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GLAVA 1

-

TrziSna ekonomija kao dominirajuci
sistem u suvremenom svijetu

KRATAK HISTORIJAT RAZVOJA TRZISNE EKONOMIJE

Kada su ljudi shvatili da ¢e svima biti bolje ako izvrSe podjelu rada i usmjere svoje
znanje i energiju na samo jednu vrstu posla doslo je do pojave privih trzista.

U pocetku svog razvoja trziSna ekonomija kao sistem bazirala se na teoretskim
pretpostavkama ¢uvenog nau¢nika Adama Smith-a. On je 1776. godine objavio knjigu
"Bogatstvo naroda". Objasnio je kako moZe funkcionirati sistem u kome svaki
pojedinac rade¢i u svom vlastitom interesu istovremeno doprinosi bogatstvu drustva
kao cjeline. 1930. godine velika ekonomska kriza je utjecala na shvacanje trziSne
ekonomije. John Mayard Keynes - doslo se do zakljucka da drzava mora korigirati
trziSni mehanizam ako se zeli saCuvati stabilan razvoj i1 sprijeciti socijalni problemi.
Danas se ovaj sistem naziva "mjeSovita ekonomija".

BITNE KARAKTERISTIKE TRZISNE EKONOMIJE

Trzisna ekonomija je sistem u kome ljudi slobodno biraju kojim ¢e se aktivnostima
baviti. Svako ima Sansu da svoja znanja 1 sposobnosti pokaze i valorizira 1 na taj nacin
obezbjedi svoju egzistenciju. Tri bazi¢na ekonomska pitanja su:

1. Sta proizvoditi?

2. kako proizvoditi, odnosno koju tehnologiju i organizaciju primijeniti?

3. kako raspodijeliti postignute rezultate?

Cetiri kamena temeljca trziSne ekonomije

1. Privatno vlasniStvo - zemljiSte, rad i kapital kao osnovni faktori proizvodnje
moraju biti pretezno u privatnom vlasnistvu, sa moguénoscu da se kupuju po cijenama
koje zavise od odnosa ponude 1 traznje.

2. Profit - mjerilo uspjesnosti svakog ucCesnika na trzistu. Vlasnici teze da iz svog
kapitala izvuku Sto viSe profita, bez obzira kojim se biznisom bavili. Odnos
ostvarenog profita 1 uloZenog kapitala je osnovno myjerilo uspjesnosti poslovnog
poduhvata i najznacajniji kriterij za kontrolu rada menadzera od strane vlasnika.
Postoje aktivnosti koje se ne obavljaju radi ostvarenja profita kao mjerila uspjeha. Tu
spadaju neprofitne organizacije (kulturne i obrazovne institucije...)

3. Sloboda izbora — svako ima mogucnost da sam odluci na koji nacin ¢e valorizirati
svoja znanja i sposobnosti na trziStu i tako osigurati egzistenciju. Treba znati da
trzi$ni sistem bogato nagraduje uspjesne ali 1 surovo kaznjava one koji nisu u stanju
da uspiju.

4. Konkurencija — utice na poboljSanje kvaliteta proizvoda i usluga, snizavanje
cijena, boljeg zadovoljenja potreba 1 zelja potroSaa. Poznati autor William
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Rothschild smatra da je razumijevanje konkurencije i njeno pracenje klju¢ni element
strategije preduzeca i pomaze da se shvati odnos izmedu kupca i resursa.

POJAM | VRSTE TRZISTA
Trziste je odredeni prostor, na kojem postoje prodavaci, kupci i odgovarajuce
institucije. Mora da postoji objekt razmjene, dohodci s jedne strane i cijene proizvoda

ili usluga s druge strane.

* osnovne vrste trzista

p TrziSte resursa «

T

TrziSte proizvodaca Trziste drzave Trziste potrosaca

I A S

> TrziSte posrednika

Pored vrsta trziSta moguce su i razlicite podjele:

a) sa prostornog aspekta (lokalna, regionalna, domaca, inostrana)

b) sa aspekta strukture (perfektna, imperfektna — Perfektna trziSna struktura je
samo teoretski model, koji danas u stvarnosti nigdje ne postoji.)

¢) sa stanoviS$ta marketinga (trziste potrosaca, trziSte organizacija)

ULOGA DRZAVE U TRZISNIM EKONOMIJAMA

Danas u svijetu ne postoji ekonomija tipa "lasais fair" za koju se zalagao Adam
Smith. Nakon velike ekonomske krize 1930. godine i pojave ¢uvenog nauc¢nika koji se
zvao John Maynad Keynes, uloga drZzave postaje znacajna u svim zemljama
kapitalizma.

Ekonomska uloga drzave se svodi na tri izuzetno znacajna zadatka:

1. da obezbjedi stabilnost ekonomije zemlje (borba protiv inflacije,
nezaposlenosti, nestasica. Drzava to obavlja preko makroekonomske politike gdje
spadaju monetarna politika, fiskalna politika...)

2. da obezbjedi efikasnost u onim podrucjima u kojima nije prisutan privatni
kapital - drZzava mora da obezbjedi socijalnu pravdu (da gradanima koji ne mogu
sami na trziStu valorizirati svoja znanja i sposobnosti obezbjedi zZivot dostojan
covjeka. To se postize pomocu poreskog sistema. Drzava putem razliCitih vrsta
poreza uzima dio prihoda uspje$nih gradana i daje ga siromaSnim — socijalno
ugrozenim).

Slucaj iz prakse: NJEMACKO "EKONOMSKO CUDO" NAKON II SVJETSKOG
RATA
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GLAVA 2

SUSTINA MARKETINGA KAO
SPECIFICNOG PRISTUPA POSLOVANJU

RAZLICITI PRISTUPI POSLOVANJU PREDUZECA

Postoji vise mogucih pristupa poslovanju preduzeca. Kakav ¢e pristup biti prihvacen
zavisi od 2 faktora: okruzenje u kojem preduzece posluje i podrazumijeva ekonomske,
pravne, tehnoloske, politicke i1 kulturne uvjete, a drugi faktor je internog karaktera 1
obuhvata ljudske i materijalne resurse preduzeca, znanja, sposobnosti i psiholoske
karakteristike menadzera i op¢u klimu u preduzecu.

Orijentacija na proizvodnju

Najstariji pristup poslovanju preduzeca. Bazira se na proizvodnji $to vece koli¢ine
proizvoda uz §to niZe troskove. Zastupnici ove orijentacije vjeruju da je najvaznije
ponuditi potroSac¢ima §to viSe proizvoda po niZim cijenama.

Ova orijentacija ima svoje opravdanje samo u slucaju kada je traznja veca od ponude
tog istog (traZenog) proizvoda.

(Primjer Henry Ford: "Dajte im boju koju Zele, pod uvjetom da je crna")

Orijentacija na proizvod

- je orijentacija na vrhunsku kvalitetu proizvoda uz viSe cijene. Superiorni
(kvalitetniji) proizvodi se uvijek mogu prodavati uz vise cijene od konkurentskih.
Cesto se moZe u ovakvoj orijentaciji uti "dobrom proizvodu ne treba reklama".
Pristalice ove orijentacije smatraju da sve snage treba koncentrati na kvalitetu
proizvoda, njegovu funkcionalnost, tehnoloSke inovacije, dizajn i druga obiljezja.
Nedostatak ovog pristupa je da rukovodstvo Cesto zaboravi kako se okruzenje brzo
mijenja, pa i potrebe i Zelje potroSaca.

(Primjer: Zeljeznice -> konkurencija: kamioni, autobusi, putni¢ki automobili,
avioni...)

Orijentacija na prodaju

- rukovodstva mnogih preduzeca smatraju da se agresivnom prodajom i promocijom
moze prodati sve §to se proizvede. Pristalice ove orijentacije imaju slicnosti i razlika
sa orijentacijama na proizvodnju i proizvod. Sli€nost je u tome $to sve 3 navedene
orijentacije zanemaruju potrebe potroSaa => pasivan odnos prema potroSacima.
Razlika je u tome $to se kod orijentacije na proizvodnju polazi od pretpostavke da ¢e
se proizvodi koji imaju nizu cijenu sami prodavati a isto misle i oni orijentirani na
proizvod samo Sto se oni pouzdaju u kvalitetu. Kod orijentacije na prodaju glavni
aduti su vlastito prodajno osoblje, trgovci 1 mediji.

Orijentacija na prodaju nosi sa sobom veliki rizik. Ukoliko potrosac¢i ne budu
zadovoljni proizvodom, negativni efekti mogu biti ve¢i od pozitivnih — lo§ glas daleko
se Cuje.
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Marketing koncept u poslovanju preduzeéa

- polazi od potreba 1 zelja potroSaca. Potrebe i1 Zelje potrosaca treba kontinuirano
istrazivati. Pristalice marketing koncepta vjeruju da se na ovaj nac¢in moZze ostvariti
veci profit za preduzece. Ova poslovna filozofija je posljedica odnosa u okruzenju
preduzeca u odredenoj fazi razvoja svake trziSne ekonomije. Kako ekonomija zemlje
jaca njeno stanovnis$tvo postaje bogatije 1 svoje potrebe potpunije zadovoljava. Pored
egzistencijalnih potreba javlja se viSak li¢nih potreba koje pojedinci Zele da zadovolje.
Ovdje je pojedinac (potrosac) u centru paznje i uz zadovoljenje njegovih potreba i
zelja preduzeca mogu da ostvare bolju konkurentsku poziciju i vecu profitabilnost.
(primjer: Revlon —"U naSim fabrikama proizvodimo kozmeticke preparate ali na
trziStu mi prodajemo nadu")

ULOGA MARKETINGA U SUVREMENIM TRZISNIM EKONOMIJAMA

Marketing je proces planiranja i izvodenja koncepcije, odredivanja cijena, promocije i
distribucije ideja, proizvoda i usluga da bi se stvorila razmjena koja zadovoljava
ciljeve pojedinaca i organizacija.

Marketing kao proces razmjene

U osnovi svake marketinske aktivnosti je razmjena. Razmjena se moze definirati kao
proces u kojem dvije ili viSe ucesnica daju nesto od vrijednosti jedni drugima da bi se
zadovoljile njihove potrebe. RijeC je o razmjeni proizvoda, usluga 1 ideja.

proizvod
preduzece » potrosac
novac
1deja
inovator « poduzetnik

ucesce u profitu

obecéanje akcije
politi¢ari 4 glasaci — biraci
glasovi na izborima

Marketing kao aktivnost koja povezuje razdvojene u¢esnike u procesu
razmjene

Razmjena je neophodna zbog toga S§to su ucesnici razdvojeni na viSe nacina.
Marketing ima za cilj da poveze razdvojene ucesnike.

Prostorno razdvajanje — posljedica Cinjenice da su proizvodaci odredenih dobara
locirani tamo gdje je to ekonomski opravdano, a potrosaci zive na razli¢itim mjestima.
Ovo razdvajanje se otklanja putem transporta i skladiStenja.

Vremensko razdvajanje — niko ne Zeli da kupi zimski kaput prije zime, ali
proizvodaci ga moraju proizvesti prije zime i uciniti dostupnim onda kada to potrosaci
budu htjeli.
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Informaciono razdvajanje — nastaje uslijed toga Sto potroSaci ne znaju za neki
proizvod 1ili uslugu koji moze na bolji nacin da zadovolji njihove potrebe. Ovo
razdvajanje se pojavljuje kada proizvodaci ne znaju ko su njihovi kupci, gdje se
nalaze, kakve su im potrebe i1 Zelje. Dvije veoma vazne aktivnosti marketinga koje
povezuju ova razdvajanja su: promocija i istrazivanje trzista.

Vlasni¢ko razdvajanje — trgovci automobilima kupuju od proizvodaca viSe modela i
kupcima ih prodaju na kredit. Na taj nacCin kupac postaje vlasnik automobila prije
nego plati potpunu sumu za njega.

Vrijednosno razdavanje — ima svoju psiholosku dimenziju. Svako ima svoju
percepciju vrijednosti za svaku potrebu koju Zeli zadovoljiti. (primjer: put-posao-
kucéa, taxi, auto saobracaj...)

Marketing kao funkcija

Mnogo razli¢itih funkcija je potrebno obaviti da bi se premostila razdvajanja izmedu
prodavaca i kupca.

—» funkcija razmjene €4—
marketar __y, logistiéke funkcije ¢ potrosac
—» funkcije podrske <«——

Funkcija prodaje ukljucuje prodaju i nabavu. Prodaja ima za cilj da uvjeri
potroSaca kako cijena odredenog proizvoda ili usluge predstavlja za njih adekvatnu
vrijednost u odnosu na ulozeni novac. Sa tim ciljem se obavljaju funkcije ekonomske
propagande, licne prodaje, unapredenja prodaje pomocu uredenja prodajnih mjesta,
nagrada kupcima.

Funkcija nabave — obavljaju pojedinci za svoje li¢ne potrebe. Ovom marketing
funkcijom se priblizavaju prodavaci i kupci u procesu razmjene.

Logisticke funkcije obuhvacaju transport i skladiStenje. Njima se premoséava
prostorno i vremensko razdvajanje ucesnika u procesu razmjene. Kupac nema koristi
od frizidera koji lezi u udaljenom tvorni¢kom skladistu ili od grijalice koju ne moze
da nabavi kad zahladi.

Funkcije podrske:

Informaciona podrska — najéesée neophodna u procesu razmjene. Prodavaéi moraju
znati ko su njihovi potencijalni kupci, gdje se nalaze, kakve su im potrebe i Zelje,
kolika im je kupovna mo¢. Kupci bez informacije o proizvodima i uslugama nece
obaviti razmjenu.

Preuzimanje rizika — rizik se sastoji od toga da neko od prodavaca preuzme vlasnistvo
nad robom, a kasnije je ne moze prodati. Zato postoji konsignaciona prodaja u kojoj
se ne preuzima vlasnistvo nad robom pa ni rizik.

Standardiziranje i klasificiranje proizvoda i usluga — po kvalitetu se npr. odnosi na
plemenite metale i dijamante, hotelske usluge, kafu...
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Marketing kao kreator korisnosti za potrosace

Korisnost oblika — se stvara transformacijom faktora proizvodnje (sirovine, rad) u
gotove proizvode koji zadovoljavaju potrosaceve zelje i potrebe. Marketing uti¢e na
dizajn, kvalitetu, pakovanje, postprodajne usluge, ime marke i druga obiljezja.

Korisnost mjesta — marketing stvara potroSacima premoscivanjem prostornog
razdvajanja. Tako se dodaje vrijednost za potroSace jer mu se omogucava proizvod ili
usluga na mjestu koje njemu najvise odgovara.

Korisnost vremena — stavljanje na raspolaganje proizvoda i usluga potrosacima u
pravo vrijeme. Automati za prodaju osvjezavajucih pica, cigareta, sendvica, slatkisa...

Korisnost vlasniS§tva — omogucava potrosacima da postanu vlasnici proizvoda prije
nego plate njihovu ukupnu cijenu. To se odnosi na kreditne aranzmane 1
iznajmljivanje proizvoda.

KRITIKE MARKETINGA

Kriti¢ari tvrde da odredene aktivnosti nanose Stetu potrosacima, drustvu u cjelini i
konkurentskim poduze¢ima. Kad se radi o potroSacima, kritike se odnose na visoke
cijene koje su posljedica visokih troS§kova distribucije, velikih ulaganja u promociju i
previsokih marzi.

Troskovi distribucije su cesto veliki zbog velikog broja ucesnika na putu robe od
proizvodaca do potroSaca.

Visoka ulaganja u promociju su ¢esto neopravdana i znatno povecavaju cijene koje
krajnji potroSac¢i moraju platiti za proizvode i usluge.

Potrosaci su Cesto zrtve zablude da za svoj novac dobivaju pravu vrijednost. Krivci za
to su marketari koji se koriste razli¢itim trikovima. Tako se npr. putem epp-a
precjenjuju neke osobine proizvoda, pakovanjem se obmanjuju kupci u pogledu prave
koli¢ine koju dobivaju, daju lazne informacije o sadrzaju prehrambenih proizvoda.
Posebno teSka optuzba marketinga odnosi se na njegovu krivicu za pojavu niza
nepouzdanih proizvoda na trzistu (neki lijekovi, automobili, igracke).

Steta koju marketing moze da nanese potro$a¢ima je posebna ugrozenost siromasnog
stanovnistva. Oni su prisiljeni da kupuju u prodavaonicama sa loSom uslugom, losije
proizvode po visokim cijenama.

Marketing je krivac za odredene deformacije druStva. Ljudi postaju sve veéi
materijalisti. To je posljedica stvaranja vjeStackih potreba i1 Zelja od strane
marketinga.

Navedene kritike marketinga imale su za posljedicu samoorganiziranje potrosaca u
pokret poznat pod nazivom konzumerizam. Osnovni cilj konzumerizma je zaStita
prava potrosata u odnosu na prodavace. Da bi se taj cilj ostvario radi se na
poboljSanju informiranja, obrazovanja i konkretne zastite potroSaca od loSe prakse
prodavaca.

Slucaj iz prakse: FABRIKA TJESTENINE "SARAJKA"
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GLAVA 3

ULOGA MARKETINGA U PREDUZECU

OSNOVNI UVJETI ZA PRIMJENU MARKETING KONCEPTA U
PREDUZECU

Marketing koncept polazi od potreba i1 zelja potroSaca 1 nudi proizvod koji ¢e ih
zadovoljiti.

Prvi uvjet je da preduzece bude usmjereno prilagodavanju resursa Sansama na trzistu.
To znac¢i da sam vrh menadZzmenta preduzeca, na Celu sa glavnim menadzerom, sve
svoje odluke donosi u skladu sa marketinskim pristupom poslovanju.

Drugi uvjet je da sve marketinske aktivnosti u preduzeéu budu organizirane i vodene
na nacin koji omogucuje ostvarivanje postavljenih ciljeva i uspjeSnu suradnju sa
ostalim funkcijama.

PROCES UPRAVLJANJA MARKETINGOM U PREDUZECU

Proces upravljanja marketingom u preduzecu sastoji se iz 3 faze:
1. planiranje

2. organiziranje

3. kontrola

Proces upravljanja marketingom se sastoji od 3 navedene faze, ali mora biti izveden iz
strateSkog plana preduzeca kao cjeline.

strateSko planiranje
na nivou preduzeca

v

planiranje marketinga

v

organiziranje izvrSenja marketing
planova

v

kontrola planova i izvrSenja

korekcije

Strateskim planiranjem na nivou preduzeca kao cjeline uvijek se nastoje uskladiti
vlastiti ljudski i materijalni resursi sa Sansama na trzi§tu. To prilagodavanje ima i
svoje limite (ograni¢enja). To znaci da ne moze preduzece koje posjeduje znanje i
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opremu iz podrucja elektronike u kratkom roku iskoristiti Sansu na trziStu hrane ma
koliko ono bilo profitabilno.

Planiranje marketing strategije
Marketing strategija je niz odluka preduzecéa koje treba da uradi na odredenom trzistu
na kome vidi svoju Sansu.

Elementi planiranja marketing strategije
1. istrazivanje trziSnih moguénosti

2. izbor ciljnog trzista

3. kreiranje marketing miksa

IstraZivanje trziSnih moguénosti je prvi zadatak koji se mora obaviti ako Zelimo
kvalitetnu informacionu podrsku strateskim odlukama koje ¢emo donositi.
- marketing menadzeri treba da saznaju sve §to je bitno o trziStu na kojem ¢e nastupiti
- bitne informacije bez kojih marketing menadzeri ne mogu planirati svoju strategiju
su:

a) okruzenje u kojem ¢e preduzece nastupiti

b) potrosaci na danom trzistu

¢) konkurencija na danom trzistu

Izbor ciljnog trziSta — Segmentiranje ima za cilj da se preduzece bolje prilagodi
potrebama i Zeljama potroSaca. Segmentiranje trziSta je osnova za izbor ciljne grupe
potrosaca. Preduzece moze da odabere vise ciljnih grupa, ali je bitno da za svaku od
njih ima osmisljenu marketing strategiju. Izbor ciljne grupe potrosaca zavisi od niza
faktora eksternog i internog karaktera.

Kreiranje marketing miksa je tre¢i zadatak u procesu planiranja marketing

strategije.

Elementi marketing miksa su:

1. proizvod 2. cijena 3. distribucija 4. promocija
(product) (price) (place) (promotion)

Proizvod mora imati sve osobine koje zahtjeva ciljna grupa potrosaca. Cijena mora
biti u skladu sa osobinama proizvoda. Proizvod je beskoristan za potrosaca ako ga ne
moze dobiti na mjestu koje mu odgovara. Kanal distribucije je put koji proizvod
prolazi od proizvodaca do krajnjeg potrosaca.

Promocija je neizostavan dio marketing miksa. Potro$a¢i moraju biti informirani o
svom prednostima koje ima proizvod. Promocija obuhvata aktivnosti li¢ne prodaje,
ekonomke propagande, unapredenja prodaje, publiciteta. Ona ima informativnu,
edukativnu 1 uvjerivacku ulogu.

* Optimalan marketing miks nije zbir optimuma svakog od Cetiri elementa ve¢ je to
kompromis kojim se uskladuju sva Cetiri elementa marketinga i prilagodavaju ciljnom
trziStu na najbolji moguci nacin.

Implementacija odabrane marketing strategije

Marketing strategijom se odreduje ciljno trziSte i marketing mix. MenadZer ima za cilj
provodenje zamisljenog u Zivot.

Slucaj iz prakse: ECONOMIC, VITEZ
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GLAVA 4

MARKETING OKRUZENJE

DEFINICIJA MARKETING OKRUZENJA

Marketing okruzenje preduzeca moze se u osnovi podijeliti na mikro 1 makro
okruzenje. Mikro okruZenje preduzeca Cine u stvari druga preduzeca sa kojima je
ono poslovno povezano u cilju ispunjavanja svog osnovnog zadatka. Makro
okruZenje je okruzenje koje svojim razli¢itim varijablama utice na poslovanje, kako
samog preduzeca tako i1 njegove mikro okoline.

MIKROOKRUZENJE PREDUZECA

Dobavljaci
- su preduzeéa koja proizvodaCe snabdijevaju potrebnim sirovinama koje su
neophodne za proizvodnju.

Marketing posrednici
- osiguravaju efikasan put proizvoda od proizvodaca do kupca preko fizicke
distribucije prodajnih kanala

a) Trgovacki posrednici uticu da proizvod nade kupca i1 obratno. Oni mogu biti
angazirani na dva nacina. Mogu raditi u tude ime i1 za tudi racun uz naplacivanje
provizije za izvrSenu uslugu. Mogu raditi u svoje ime i1 za svoj racun time dolaze u
vlasni$tvo nad robom i vr$e njenu preprodaju (po viSoj cijeni)

b) Preduzeéa za pruZanje marketing usluga su specijalizirana za prodaju
informacija o trziStu, organiziranju prodaje, medijsku obradu trziSnog nastupa.

¢) Fizicka distribucija — Tu spadaju dvije vrste preduzeca. Ona koja se bave
skladistenjem i preduzeca koja se bave transportom robe do njenog krajnjeg odredista.
Preduzeca veoma cCesto u cilju uspjeSne dostave robe do krajnjeg odrediSta angaziraju
specijalizirana Spediterska preduzeca (posebno kad je u pitanju vanjskotrgovinsko
poslovanje).

d) Banke i osiguravaju¢e kompanije — banke i razlicite vrste kreditnih kompanija
imaju nezamjenljivu ulogu u financiranju proizvodnje i izvoza. Banke imaju
nezamjenljivu ulogu u financiranju investicija, posebno u oblasti proizvodnje.
Osiguravaju sredstva kojima ¢e se nabavljati repromaterijal i sirovine.

Kupci

— Preduzeée ne bi moglo ostvariti profit bez kupaca. Trziste kupaca se cijeli na:

1. trziste potrosaca (pojedinci kupuju za li¢nu potroSnju)

2. industrijsko trZziSte (organizacije kupuju za li¢nu potrosnju)

3. trzista poslodavaca (organizacije kupuju robe i usluge u namjeri da ih preprodaju)
4. trziSta drzavnih organa (agencije kupuju robe i usluge radi pruzanja javnih
usluga)

5. medunarodna trziSta (ukljucuju inostrane potrosace, proizvodace, preprodavace)

11



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

Konkurencija
- je veoma vazna. Ona sluzi kao orijentacija ili korektiv i pozitivno djeluje na
poslovanje. Ona tjera na razmisljanje o vlastitom poslovanju u odnosu na druge.

Javnost
- je vazna kako 1 konkurencija. Ona uti¢e na ponasanje preduzeca i zadovoljenje zelja
1 potreba kupaca.

MAKROOKRUZENJE PREDUZECA

Politicko okruzenje

- ima jak utjecaj na preduzece i moze da pospjesSuje rad 1 da ga ometa. Preduzece
moze uticati na politicko okruzenje ako pomaze politicke partije, bira njihove
poslanike u upravne organe.

Mo¢ preduzecéa zavisi od njegove ekonomske moci. Odnos preduzecéa prema
politickom okruzenju moze biti aktivno/pasivno. Pasivnim odnosom preduzece se
prema politickom okruzenju postavlja kao prema necemu §to je van dometa njegovog
utjecaja. Aktivnim odnosom preduzeée pokuSava uticati na vlastito politicko
okruzenje.

Pravno okruzenje

- sastoji se od zakonskih regulativa koji odreduju ponasanje preduzeca.
Zakonodavstvo koje uti¢e na poslovanje preduzeca je usmjereno u 3 pravcea:
- reguliranje samog poslovanja preduzeca

- zaStita kupaca od Stetne poslovne prakse preduzeca

- zaStita op¢ih druStvenih interesa

Ekonomsko okruzenje
- mora biti uredeno tako da potroSnja i investicije ne smiju prelaziti visinu domaceg
proizvoda, a uvoz ne smije biti ve¢i od izvoza.

Demografsko okruzenje

- daje sliku stanovniStva na nekom odredenom prostoru. Sastoji se od podataka: broj
stanovnistva, navike, potrebe, kulture.

Prema ovim podacima zadatak marketinga je da stvori odgovarajucu strategiju svog
rada.

Za marketing stru¢njake je veoma bitno da mogu prepoznati i pravilno protumaciti
kretanje demografskih trendova iz ¢ega dobivaju osnovu za predlaganje kvalitetnih
marketing strategija rukovodstvima preduzeca.

Poslovno i tehnolosko okruzenje

- obuhvata upotrebu novih tehnoloskih dostignuc¢a a samim tim u proizvodnji dovodi
do ubrzanja procesa proizvodnje, vece produktivnosti, kvaliteta i promocije.

Osobine: Ubrzan tempo tehnoloSkih promjena i inovacija. Ne postoji plod ljudske
maste koji se ne moze napraviti.

Socijalno-kulturno okruzenje

- vazno je poznavati ovo okruzenje i prema njemu kreirati strategiju i svoj proizvod
uskladiti sa sredinom u kojoj nastupamo.

12



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

* Marketing okruzenje je niz varijabli koje su uglavnom izvan utjecaja preduzeca.
Utjecaj je moguc¢ ali podrazumijeva odgovarajuce organiziranje preduzeca.

13



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

Il DIO

ISTRAZIVANJE TRZISNIH MOGUCNOSTI
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GLAVA S

INFORMACIJE ZA MARKETING ODLUKE

Da bi se primijenio marketing koncept potrebno je osigurati informacije o trzistu, ko
su potrosaci, njihove potrebe, konkurencija. Za dobivanje ovih informacije potreban
je dobar informacioni sistem.

Efikasno wupravljati marketingom podrazumijeva razvijen sistem informacione
podrske. Cjelokupni proces se moZe jednostavno ilustrirati na nacin:

pitanja
rukovodilac sa > informaciona podrska
problemima i odlukama < (sistem)

informacije
* uloga informacije u sistemu odlucivanja

Informacija predstavlja visu kvalitetu od podataka i ima svoju vrijednost samo kada je
osnovni input u procesu odlucivanja.
Podatak je input, a informacija output istrazivackog procesa.

Najcesca klasifikacija marketing odluka:

1. strateske (okrenute ka buduénosti — uvodenje novog proizvoda)

2. takticke (koriste se za efikasnu realizaciju strateskih odluka)

3. operativne (donose se dnevno i u kontinuitetu i direktno uti¢u na poslovni rezultat)

Postoje tri toka marketing informacija

Marketing obavjeSavanje — sve vrste ulaznih informacija koje dolaze iz okruZenja
Marketing komuniciranje — izlazne informacije pomocu kojih preduzece
komunicira sa okruzenjem putem raznih oblika promocije: prodaja, epp, public
relations

Interne marketing informacije — izvori su financije, racunovodstvo, proizvodnja

Dvije osnovne marketing aktivnosti koje generiraju trziSte informacije: istrazivanje
marketinga 1 marketing informacioni sistem.

OSNOVNI ELEMENTI PROCESA ISTRAZIVANJA MARKETINGA

Proces istrazivanja je proces efikasnog prikupljanja i obrade informacija koje ¢e se
koristiti pri donoSenju odluka.

Bitne stvari pri istrazivanju:

- podrucja i predmet istrazivanja mogu biti svi problemi vezani za trziste

- primjena nau¢nog metoda u rjeSavanju marketing problema

- informacija kao otuput istrazivanja

15



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

Planiranje istrazivanja

— treba da definira problem, odredi ciljeve, napravi plan po kojem treba da teCe
istrazivanje. Informacije potrebne za istrazivanje dobivamo na tri nacina: literatura,
iskustvo (praksa), pilot studije

Prikupljanje podataka
— razlikujemo dvije vrste podataka u zavisnosti od njihovog izvora, a to su: primarni i
sekundarni.

Sekundarni podaci — su vrste podataka koje je neko ve¢ ranije prikupio. Oni mogu
da budu interni i eksterni.

Interni: marketing, racunovodstvo, financije

Eksterni: objavljeni u literaturi, kupljeni podaci

Primarni podaci — Postoje dvije osnovne metode prikupljanja primarnih podataka

1. Metoda ispitivanja — najces¢e koriStena metoda prikupljanja primarnih podataka.
Sastoji se iz: licnog komuniciranja, dopisnog komuniciranja, komuniciranja putem
telefona.

2. Metoda promatranja — prikupljaju se primarni podaci (Cinjenice) tako Sto se
promatraju svi izvori podataka. Izvori podataka mogu biti: potrosaci, prodavaci,
prodavaonice, proizvodi na rafovima...

Promatranje moze da bude:

- Strukturirano — promatranje po ta¢no utvrdenom planu

- Nestrukturirano — promatranje pojava koje se ne mogu unaprijed procijeniti

- Promatranje u prirodnim uvjetima — promatranje u normalnim trziSnim uvjetima

* U istrazivanju marketinga koristi se jo§ jedna metoda prikupljanja primarnih

podataka. Rije¢ je o uzorku, tj. jedinicama koje su odabrane u uzorak, gdje se na

osnovu ocjene kvalitativnih i kvantitativnih osobina tih jedinica donosi zakljucak o

pojavi koja se istrazuje.

Uzorci se dijele na bazi kriterija vjerojatnoce, pa se razlikuju:

1. uzorci koji se baziraju na vjerojatno¢i (slucajni)

- jednostavni (sve jedinice imaju iste Sanse da budu odabrane u uzorak)

- sistematski (jedinice se biraju u uzorak po odredenom kriteriju)

- stratificirani uzorak (prethodno se staticka masa podijeli u stratume — grupe koje

se medusobno razlikuju po relevantnim karakteristikama)

2. namjerni uzorci (uzorci koji se ne baziraju na vjerojatnoci)

- prikladni uzorak (odabiru se jedinice od kojih se najlakSe mogu dobiti
informacije),

- namjerni uzorak (na osnovu vlastitog poznavanja i procjene istraziva¢ odabire
ispitanike koji su dobar izvor ta¢nih informacije),

- kvotni uzorak (na osnovu prethodnog poznavanja osnovnih karakteristika mase,
odreduju se grupe iz kojih se putem kvota regrutiraju jedinice u uzorak)

Analiza prikupljenih podataka

— nakon prikupljenih primarnih i sekundarnih podataka potrebno je pristupiti fazi
analiziranja podataka. Analiza podataka podrazumijeva prethodnu obradu podataka,
odnosno sredivanje podataka kroz: procese odredivanja kategorija (grupa) podataka,
kontrole, kodiranja (Sifriranja) 1 tabeliranja.
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Poznavanje kvantitativnih i kvalitativnih metoda kao i kreativnost istrazivaca su
odlucuju¢i za kvalitetnu analizu prikupljenih podataka.

1. priprema podataka za analizu (obrada podataka) obuhvata prethodnu kontrolu
podataka bilo kroz kontrolu upitnika i odgovora u upitniku, bilo kroz kontrolu
ispitivaca.

2. kategorizacija — odnosno definiranje skupina i podskupina podataka vrsi se pomocu
kodiranja podataka.

3. tabeliranjem istraziva¢ nastoji do¢i do osnovnih zakljucaka. U ovoj fazi istrazivanja
mogu se koristiti sljede¢e metode:

- deskriptivna analiza

- analiza jedne varijable

- analiza viSe varijabli

Prezentiranje rezultata istrazivanja
se ogleda u pisanju informacija koje su rezultat istrazivanja. One u pisanoj formi treba
da budu: jednostavne, razumljive 1 logicne.

KONCEPCIJA | KOMPONENTE MARKETING INFORMACIONOG
SISTEMA (MIS)

Marketing informacioni sistem c¢ini kontinuirana i medusobno povezana struktura
ljudi, opreme 1 procedura sa ciljem prikupljanja, sortiranja i analize, procjene,
distribucije bitnih i tacnih informacija koje koriste u donoSenju odluka u marketingu.

Karakteristike MIS-a su:

- kontinuiranost u generiranju informacija

- strukturirani kompleks ljudi, opreme i procedura
- donosenje marketing odluka na bazi informacija

MIS se sastoji od Cetiri podsistema:

- interni podsistem izvjeStavanja (informira rukovodstvo o prodaji)
- obavjestajni podsistem marketinga (informira o makro okruzenju)
- istrazivacki podsistem marketinga (tehnike istrazivanja)

- marketing podsistem podrske odlucivanju (baze podataka)

Slucaj iz prakse: ANALIZA TRZISTA I STRATEGIJA MARKETINGA UNIS —
TVORNICA BICIKLA "LASTA" ILIDZA
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GLAVA 6

TRZISTE POTROSACA: PONASANJE
POTROSACA | PROCES ODLUCIVANJA U
KUPOVINI

uvoD

Ponasanje potrosaca je jedna od centralnih kategorija u upravljanju marketingom. To
je zavr$ni €in koji obiljezava uspjeh ili neuspjeh marketing programa preduzeca.
Uspjeh se pokazuje kroz reakcije potrosaca: da li ¢e ili neée kupiti proizvod. Razlog
neuspjeha je nepoznavanje potreba potroSaca, nedavanje potrebnih informacija,
nepovjerenje u marku, cijena...

MODEL PONASANJA POTROSACA U KUPOVINI

Ponasanje potrosaca u kupovini je proces donosenja odluka i djelovanja pojedina¢nih
potroSaca prilikom kupovine. Da bi se lakSe razumjeli procesi, faktori i okolnosti oko
ponasanja potrosa¢a u kupovini uobicajeno je da se cijeli proces prikaze kao
jedinstven model.

60-tih godina predlozeno je nekoliko modela ponaSanja. Najpoznatiji su: Howard-
Sheht-ov model, Engel-ov, Kollat-ov i Blackwell-ov.

80-tih godina je prihvaceno koriStenje pojednostavljenog modela ponasanja
individualnih potrosaca.

Marketing stimulansi Vanjski stimulansi

Socio-kulturni Demografski Psiholoski Situacioni
faktori faktori faktori faktori
-Kultura -Dob -Percepcija -Vrijeme
-Sub-kultura -Zanimanje i -Ucenje -Vaznost
-Klase obrazovanje -Motivacija -Okolnosti
-Referentne -Dohodak i -Stav

grupe bogatstvo -Karakter

-Porodica -Stil zivota

—

DonoSenje odluka o kupovini

e

-Vrste odluka

-Proces donosenja odluka

v

Odluka (kupiti ili ne)
* Sveobuhvatni model ponasanja potrosaca
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Stimulansi: Potrosaceva svijest Proces
-Marketing - » ("crna kutija") - p{ kupovine
- Ostalo Karakteristike potrosaca Odluke

* Pojednostavljeni prikaz modela ponasanja potrosaca

Marketing stimulansi su akcije koje preduze¢a poduzimaju na trzistu.

ELEMENTI MODELA PONASANJA POTROSACA
Socio-kulturni elementi

1. Kultura je sveukupnost vrijednosti, stavova, nacina Zivota, odnosa u drustvu i
uobicajenih aktivnosti koje se prenose sa generacije na generaciju. Ona predstavlja niz
vrijednosti koje se stjeCu uc¢enjem 1 odrastanjem unutar odredenog druStva. Ona ima
presudnu ulogu u odredivanju moralnih vrijednosti, obicaja, navika...

Kultura je najpresudniji faktor u ponasanju svakog pojedinca i moguce objaSnjenje za
vec¢inu odluka u Zivotu, pa i onih u vezi kupovine.

Kulturne karakteristike mogu biti bitno razli¢ite izmedu pojedinih drustava. Tako suu
SAD-u u toku kulturne promjene u pogledu uloge Zene u drustvu, poveéan utjecaj
materijalizma... Ovi trendovi su od velikog znacaja za marketing jer diktiraju nacin
potrosnje.

Jos je vazno napomenuti da su promjene u kulturi jako spore, osim u slu¢aju prirodnih
katastrofa i ratova.

2. Sub-kultura su grupe unutar druStava sa odredenim obiljezjima koja ih Cine
drugacijim od ostalog dijela drustva. Sub-kulture su razli¢ite nacionalne, religiozne,
rasne grupe, geografske regije. Te grupe se razlikuju u nekim karakteristikama, ali su
istovremeno identi¢ne u drugim. Razlike se moraju uociti, jer uti€u na razlicito
ponasanje u potros$nji i kupovini. MijeSanje kultura je uobiCajena pojava izmedu
susjednih sub-kultura i ¢esto se ohrabruje aktivnostima marketinga. Multinacionalne
kompanije (Coca-Cola, General Motors, Philips) c¢esto ohrabruju globalnu
uniformnost svojim akcijama.

3. Drustvene klase su grupe potrosaca koje se od ostalih grupa razlikuju prema nivou
prestiza i vlasti u drustvu. Pripadnici istih druStvenih klasa imaju tendenciju sli¢nog
ponasanja u kupovini i potrosnji. UobiCajena podjela na klase je: visa, srednja, niza.
Pripadanje klasi utjece na ponasanje ljudi u kupovini (na to $ta i kako kupuju). Svako
drustvo ima klasnu komponentu. Srednja klasa je uobicajeni nosilac i generator
masovne potro$nje i tendencija u potrosnji.

4. Referentne grupe su formalne ili neformalne grupe koje uti¢u na formiranje
nacina zadovoljavanja potreba, kako i na razvoj pojedinih vrsta i nac¢ina razmisljanja,
procjenjivanja reakcija na poticaje iz okruzenja. Referentne grupe se dijele na:
primarne i sekundarne. Primarne grupe su one kojima pojedinac pripada i unutar kojih
se svakodnevno krec¢e. Tu spadaju porodica, prijatelji, susjedi, suradnici s posla.
Svaka od tih grupa je viSe neformalna ali znafajno uti¢e na stavove i ponaSanje
pojedinaca u potrosnji. Sekundarne grupe su vise formalne. Tu spadaju profesionalna
1 sportska udruzenja, politicke partije, sindikat.
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Referentne grupe se jos dijele na:
- Pripadajuce — one kojima pojedinac pripada (student, dak, ¢lan porodice)
- Aspiracijske — one kojima bi volio da pripada ali nije ¢lan (muzicka grupa, sportski
klub)
- Distanciraju¢e — one koje zeli da izbjegne (religiozne sekte, provokativne muzicke
grupe)
Referentne grupe uticu na ponasanje potrosaca u kupovini. Taj utjecaj moze biti:
1. informacijski — grupa sluzi kao izvor informacija za svoje ¢lanove
2. usporedni — unutar grupe se Cesto vrsi usporedivanje u prihvacanju pojedinih
proizvoda, koji odgovaraju grupi
3. normativni — grupe koje svojim ¢lanovima nalazu odredenu vrstu ponasanja
5. Nosioci javnog miSljenja (opinion leaders) su osobe od posebnog utjecaja na
pojedine grupe. (Andre Agasi reklamira kvalitetan reket).
6. Porodica — broj Clanova porodice, njena struktura, odnosi, nacin i stil Zivota uticu
na kupovinu i potrosnju. Posebnu paznju treba posvetiti fazama u razvoju porodice,
odnosu polova i procesu odlucivanja.
Faze:
- neozenjeni (neudati)
- tek vjencani
- porodica s djecom
- djeca odrasla i samostalna
- ostanak samo jednog supruznika

Svaka porodica prolazi kroz odredene faze u svom razvoju. Nastanak odredene faze
znaci i promjene u kupovini i potrosnji.

Clanovi porodice igraju razli¢ite uloge u pojedinim kupovinama.

Odlucivanje o kupovini u porodici

Muz dominirajué¢i < Zaijednicki » 7ena dominirajuéi

- Polica - Odjeca za - Porodic¢ni - Namjestaj - Zenina

osiguranja muza odmor - Kucanski odjeca

- Alati i oruda - Ustedevine - Film aparata - Sredstva za
- Skola - Hrana Ciséenje

Demografski faktori
- odnose se na godine starosti, zanimanje, obrazovanje, dohodak i bogatstvo.

1. godine starosti — Zivotna dob je vaZzna u sagledavanju ponasanja potrosaca. Sa
visokim stupnjem vjerojatnoce moze se predvidjeti da ¢e rodenje djeteta uticati na
povecanje troSkova zbog hrane, igraCaka a za generaciju u dobi iznad 65 zbog
lijekova, ljekarske njege...

2. zanimanje i obrazovanje uti¢u na ponasanje potrosaca.

3. dohodak i bogatstvo — financijska 1 ekonomska pozicija svakog pojedinca
odreduje obim i strukturu potro$nje i ponasanje pri potros$nji. Ekonomska situacija se
moze sagledati kroz dohodak, imovinu, dugove. Postoji i diskrecioni dohodak tj. ono
¢ime pojedinac raspolaze nakon $§to podmiri osnovne potrebe. Posto se veliki dio
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proizvoda ili usluga (zabava, ljetovanje) kupuje tim dohotkom preduzeca moraju
pratiti kretanje diskrecionog dohotka.

Psiholoski faktori

— objaSnjavaju ponasanje potrosaca u kupovini

1. Percepcija je naCin na koji potroSaci organiziraju i objaSnjavaju informacije i
druge stimulanse iz okruZenja. Percepcija potroSacu pomaze da organizira informacije
1 utiske tako da moze da ih koristi za akciju.

2. Cula — informacije iz okruZenja primamo pomoéu nasih Gula. Postoji 5 osnovnih
¢ula 1 niz izvedenih. Da bi Covjek postao svjestan nekog stimulansa iz okruzenja taj
stimulans mora biti jak da ga ljudska Cula registriraju. Taj nivo na kome ljudi postaju
svjesni stimulansa, tj. nivo na kome ljudska cula registriraju stimulans iz okruzenja
naziva se apsolutni prag svijesti i oznacava granicu izmedu svjesnog i nesvjesnog u
covjekovoj svijesti. Postoji prag uocljive razliditosti koji oznacava nivo na kom se
uocava razlika izmedu dva poticaja. Prag razlicitosti je varijabilan. Npr. ako cijena
automobila poraste za 1DM to za potroSace nece biti primjetno, a ako cijena kruha
poraste za 1DM svi potrosadi ée uoéiti tu razliku. Culna adaptivnost — situacije u
kojima ljudi nisu svjesni odredenih poticaja.

3. Proces percipiranja — Na bazi informacija koje se osiguravaju putem cula ljudski
mozak sacinjava smislene pojmove o okruzenju, a ti pojmovi su zapravo percepcije.
Svaki ¢ovjek u suvremenom okruzenju biva izlozen mnostvu stimulansa, vec¢ina njih
su ekonomsko propagandne marketing prirode. Ljudi se fokusiraju na one poticaje
koji su vazni za njih u danom trenutku, a ignoriraju ostale. U tom procesu vazni
elementi su: selektivna percepcija, perceptivna distorzija.

4. Selektivna percepcija — ovaj proces se objasnjava faktorima eksternog i internog
karaktera. Eksterni faktori su: kontrast, kretanje, ponavljanje, veli¢ina 1 intenzitet
poticaja. Interni faktori su emocionalna i fizicka situacija i ocekivanja.

Proces selekcije ima tri pravca: Selektivna paznja — ljudi biraju informacije koje su
znaajne za njihove potrebe, a ignoriraju ostale. Selektivno prihvac¢anje — primljeni
stimulansi i informacije se tumace u skladu sa primaocevim ve¢ postojecim
predispozicijama. Selektivno zadrzavanje — znaci da se izmedu mnoStva informacija
pamte one koje su od koristi za potroSacevu potrebu i odgovaraju sklopu potrosacevog
misljenja i psihologije.

5. Selektivna distorzija — je proces percipiranja okruzenja neovisno od realnih
¢injenica, a pod utjecajem elemenata psiholoske 1 fizicke situacije.

6. ImidZ proizvoda se postize kroz odredene asocijacije proizvoda i nekog pojma.
Tako kompanije biraju simbole za svoju marku proizvoda. ImidZz je generalna
percepcija o nekom proizvodu stvorena na bazi informacija, iskustva i prosle
potroSnje. Od imidza cCesto zavisi uspjeh cijele kampanje, novog proizvoda,
konkurentski odnosi, cijene i sli¢no.

7. Ucenje je stalni proces u kojem se mijenjaju ponasanje, znanje, osjecaji ili stavovi
kao rezultat prethodnog iskustva. Aspekt ponasanja vuce objasnjenja iz Pavlov-ljeve
teorije ponaSanja, koja govori o uvjetovanim refleksima. Poznati primjer je refleks
luCenja pljuvacke u o€ekivanju hrane. U marketingu ovi aspekti ponasanja koriste se
kroz asocijacije, odnosno kreiranje uvjetovanih refleksa, u raznim kombinacijama: na
primjer povezivanje potrosnje sa omiljenom muzikom, tako da kad se ¢uje odredena
muzika ljudi imaju asocijaciju na potro$nju nekog proizvoda. U tom sluc¢aju muzika
postaje stimulans ili uvjetovani refleks za potrosnju.

8. Kognitivni pristup procesu ucenja stavlja viSe naglasak na znanje u odnosu na
ponasanje. Pri tome se razlikuje: senzorna memorija ona koja traje krac¢e od lsec i
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kriticna je faza u prijemu informacija, ukoliko se informacija ocjenjuje vrijednom
prenosi se u slijede¢i nivo memorije, ako ne onda je zauvijek izgubljena. Kratkoro¢na
memorija traje do 30sec i1 odlikuje se odlu¢ivanjem da li je neka informacija vrijedna
paznje ili interesa da se zadrzi u narednom memorijskom nivou. Vecina informacija u
ovom nivou biva napusStena ili odbacena, ali neke od njih se prenose na finalni nivo
memorije, dugorocnu memoriju.

9. Utisak je zadovoljstvo potrosaca sa proizvodom ili markom, i vjerojatnoc¢a da ¢e to
dovesti do ponovne kupnje. Eliminacija znaci da potrosac nije zadovoljan markom ili
proizvodom i zato mijenja svoju potrosnju.

10. Motivi — motiv je aktivnost poduzeta radi realizacije odredenog cilja. Takva
aktivnost se poduzima u situaciji kad postoji neka neispunjena potreba. Postoji
nekoliko teorija o ljudskoj motivaciji. Najpoznatija je Maslow-ljeva hijerarhija
potreba. Nasla je korisnu upotrebu u marketingu. Dijeli potrebe na:

sa samim sobom

Potrebe dostignuéa
(presti, status,
priznanje, odobravanje)

Drustvene potrebe
(pripadanje, prihvacanje,
ljubav, prijateljstvo, osjecanja)

Sigurnosne potrebe
(fizicka sigurnost, red, stabilnost, sloboda)

Fizioloske potrebe
(hrana, pice, zrak, san, skloniste, seks)

11. Stavovi — Stav je trajna i opéa procjena ljudi, predmeta, postignuca i pojava. Stav
je naucena reakcija potrosaca na neki proizvod ili marku. Stavovi se sastoje od tri
komponente.

Kognitivna — racionalno vjerovanje o proizvodu formirano na bazi podataka 1 iskustva
0 proizvodu.

Afektivne — emotivni dozivljaj proizvoda

Akcione — ponaSanje u skladu sa percepcijom

Stavovi su vremenski dugotrajne i stabilnije komponente od percepcije. Ipak razlike
postoje zavisno od broja predmeta na koji se stav odnosi (osoba, stvar, ideja)

Stavove dijelimo po:

nivou suglasnosti — osoba Zeli da odskace od socijalne sredine

nivou identifikacije — nosilac stava Zeli da ima stav kao drugi

nivou internalizacije — stav je usvojen kao li¢na pozicija osobe

* Zakljucak: Stavovi se ne mijenjaju lako i zato je nepovoljno za preduzece ako se
stvori negativan dojam o proizvodu ili samom preduzecu.

12. Li¢ni karakter — karakteristike licnosti koje uvjetuju njihove reakcije na
odredene poticaje iz okruzenja.
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Vlastiti imidz se ispoljava u dvije dimenzije. Kao stvarni imidZ koji predstavlja
poimanje sebe kakvi vjerujemo da smo u stvarnosti i idealni imidz koji predstavlja
idealnu sliku tj. onakve kakvi bi mi Zeljeli da smo.

Koncept vlastitog imidza se primjenjuje Cesto u marketingu, jer potrosaci kupuju
proizvode ¢iji je imidZz slican njihovom vlastitom. Npr. "Marlboro" cigarete —
"Marlboro Man" kauboj koji predstavlja muskost, slobodu, samouvjerenost.

Npr. sredstva za uljepSavanje, gubljenje tezine...

13. Stil zZivota — nacin na koji neko organizira svoj zivot a ispoljava se kroz razne
aktivnosti, interese, stavove, miSljenja. Posebna psiholoska tehnika "psihografija" na
bazi analize stila Zivota potroSaca daje tipologiju razli€itih grupa u drustvu. Koristeci
psihografiju razvijene su brojne klasifikacije potrosata medu kojima su najvecu
reputaciju dozivjele VALS2 (potrosaci orijentirani prema principima, prema statusu,
prema akciji) i AIO (akcija, interes, misljenje)

Situacijski faktori

Situacija u kojoj se nalazi potrosac uti¢e na njegovo ponasanje u kupovini.

Vrijeme — potros$a¢ nema puno vremena za donosenje odluka, u Zurbi potreban TAXI
Vaznost kupovine — "odjeca za matursko" — vaznost cijene ¢e biti drugacija

Okolnosti _kupovine — nepredvideni dogadaji (kvar automobila, povreda, bolest,
iznenadni dolazak gostiju)

Proces kupovine
- odvija se kroz nekoliko faza. One se razlikuju prema vrsti proizvoda, situaciji i
potrosacima.

Vrsta kupovine — uvjetovana vrijednos¢u, vaznos¢u i karakteristikama proizvoda.
Postoje Cetiri razlicite situacije u procesu kupovine:

1. SloZeno odludivanje — odnosi se na situaciju kada je kupovina veoma vazna, npr.
ako se vr§i samo nekoliko puta u zivotu, 1 ukljucuje skupe proizvode (kupovina kuce,
automobila, namjestaja)

2. Varijabilno odlu¢ivanje — da bi izbjegao dosadu i monotonost kupac kupuje novu
marku.

3. Lojalnost marki — potroSa¢ preferira odredenu marku, i kupuje taj proizvod bez
mnogo oklijevanja. Razlog lojalnosti je pozitivno iskustvo, zadovoljstvo proizvodom,
ili utjecaj nekih drugih faktora.

4. Inercija ili rutinsko kupovanje — odluke o kupovini se donose bez velikog
razmis$ljanja i ne pridaje im se posebna vaznost.

Faze u procesu kupovine

Istrazivanja u marketingu su pokazala da potrosaci prolaze kroz relativno precizno
definirane faze u procesu kupovine. Premda su potrosaci rijetko svjesni i ne prolaze
kroz te faze u nekom sistematiziranom pristupu, moze se reci da proces kupovine ide
kroz pet faza:

Ustanovljenje Prikupljanje Procjena izbora i Odluka o Post kupovne
potrebe informacija alternativa » kupovini > akcije
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Ustanovljenje potrebe je prepoznavanje licne potrebe za nekim proizvodima. Moze
nastati na bazi prethodnog iskustva ili nekim trenutnim poticajem. Nastanci potreba se
mogu svrstati na one nastale internim ili eksternim poticajima ili na bazi nedostatka
necega, emocionalne i funkcionalne. Za preduzece je veoma vazno razumjeti proces
ustanovljenja potreba od strane potroSaca jer se time omogucava aktivni utjecaj u
nudenju rjeSenja za zadovoljavanje potrebe.

Prikupljanje informacija — o naCinu zadovoljenja potrebe, proizvodu i njegovim
karakteristikama. Informacije se prikupljaju na slijede¢i nacin:

Li¢ni kontakti — prijatelji 1 poznanici. Ove informacije su od velikog znacaja i1 njima
se najvise vjeruje.

Informacije od preduzeca, kao Sto su propaganda, pakovanje, prodavac, uputa, i
ostalo. Ovaj izvor je znacajan ukoliko je dobro prezentiran i ako konkurentski izvori
zaostaju u tom pogledu.

Javni izvori, kao $to su izvjeStaji zavoda za statistiku, institucije za zastitu potrosaca,
¢lanci u tisku.

Licno ispitivanje — testiranje i pregled proizvoda od strane potroSaca.

Procjena alternativa — kriterij za svrstavanje proizvoda u uzi izbor su: cijena,
kvaliteta, izgled.

Odluka o Kkupovini — sama odluka je jednostavna, ali moze biti ometana
nepredvidenim dogadajima (gubitak posla).

Postkupovne akcije — nakon $to je kupovina obavljena kupac prolazi kroz odredene
post kupovne akcije.

Neke kompanije Salju cCestitke i dodatne informacija sa ciljem da eliminiraju
eventualni osjecaj nelagode.

Slucaj iz prakse: CALIPSO d.o.o. SARAJEVO
Slucaj iz prakse: TRZISTE SPORTSKE OBUCE
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GLAVA 7

TRZISTE ORGANIZACIJA; PONASANJE
ORGANIZACIJE KAKO KUPCA

UVOD - OPCE KARAKTERISTIKE

Organizacije kupuju robe i usluge sa ciljem da omoguce vlastito funkcioniranje, tj. da
ostvaruju profitabilno poslovanje, odnosno da uspjesno obave misiju koja im je
povjerena u drustvu. Obzirom da organizacije obavljaju kupovine u velikim
koli¢inama, te da kupovine Cesto zahtijevaju posjedovanje specificnih znanja u
realizaciji kupovine ucestvuje viSe osoba 1 viSe nivoa odlucivanja.

U nasim razmatranjima posebnu paznju skre¢emo na pojedine segmente ovoga trzista,
1to:

- trziSte proizvodaca (poslovno ili industrijsko trziste)

- trziSte posrednika odnosno preprodavaca

- trziSte drzavnih nabavki

- institucijska trzista

TRZISTE PROIZVODACA
predstavlja organizacije koje kupuju razli¢ite proizvode ili usluge u svrhu proizvodnje
vlastitih proizvoda ili usluga od ¢ije prodaje ocekuju profit.
Osobine:
- ima ogranicen, relativno mali broj i ponudaca i kupaca
- prisustvo velikih kupaca
- cjenovna elasti¢nost traznje jako je niska pogotovo na kratak rok
- kupovina roba na trziStu organizacije je visoko profesionalan posao (ove kupovine
obavljaju timovi sastavljeni od inzenjera, ekonomista, pravnika i ekologa, u zavisnosti
od sloZenosti nabavke)
- traznja na ovom trziStu moze imati fluktuirajuc¢i karakter
a) podlozna sezonskim oscilacijama
b) pod utjecajem "efekta akceleracije" koji objasnjava mehanizam koji dovodi
do toga da porast traznje za finalnim proizvodima rezultira znatno viSe nego
srazmjernim povecanjem traznje na industrijskom trzistu ili obrnuto.
- proizvodaci ¢esto kupuju direktno od proizvodaca

METODE | VRSTE KUPOVANJA NA TRZISTU PROIZVODACA

metode:

opis i specifikacija — za veliki broj proizvoda

provjera na licu mjesta — inspekcija kao metoda kupovanja

pregovaranje — kupovina nestandardne gradevinske stolarije gdje se svaka narudzba
razlikuje od prethodne po svim bitnim elementima, pa i cijeni

uzorkovanje — metoda tipi¢na za homogene proizvode (pSenica, brasno)

vrste:
rutinirana kupovina — kad kupac odredenu robu nabavlja automatizmom, kada npr.
zalihe padnu na kriti¢ni nivo.
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modificirana (ponovljena kupovina) - Nakon riza rutiniranih kupovina kupac vrsi
izmjene u specifikaciji 1 uvjete narudzbe u smislu krac¢ih rokova isporuke i nizih
cijena.

DONOSENJE ODLUKE O KUPOVINI | UPRAVLJANJE KUPOVINOM
Podlijeze striktnoj kontroli, ali istovremeno mora biti funkcionalno i efikasno. Na
donoSenje odluka o kupovini uti¢u privredno okruZenje, nacin organizacije nabavki,
medusobni odnosi grupa i1 pojedinaca koji imaju utjecaj na proces kupovine.
Kupovina na industrijskom trzistu ima za cilj ostvarenje profita.

1. generalni opis potrebe — tj. kakva ta oprema sa stanoviSta njenih opcih
performansi treba da bude.

2. detaljna specifikacija neophodne opreme — pored toga Sto treba da da precizan
odgovor o tome koja oprema je neophodna i kakve tehnicke karakteristike ista treba
imati, da utjeCe na eliminaciju eventualnih nepotrebnih troskova.

3. odabir dobavlja¢a — ovo je prilika da se u dodatnom procesu selekcije i
pregovaranja kroz fazu odabira dobavljaca postignu stvarno trziSno najpovoljniji
uvjeti kupovine, dovodec¢i selektiranje dobavljac¢e u poziciju da direktno konkuriraju
jedan drugome.

4. ispostavljanje narudzbe dobavlja¢u — ova faza procesa bila bi, sacinjavanje
definitivne specifikacije 1 ispostavljanje narudzbe odabranom dobavljacu.

5. ocjena izvrSenja — bitno utjece na daljnje odluke kupca. Nivo zadovoljenja potreba
kupca opredijelit ¢e njegov stav, da li nastaviti narudzbe, utjecati da ponudac¢ izmjeni
neke uvjete ponude ili pak napustiti dobavljaca.

TRZISTE POSREDNIKA

Posrednici kupuju robu u cilju dalje prodaje. Oni preprodaju sve vrste robe.
Posrednici ne mijenjaju fizicka svojstva dobara koje kupuju. Obzirom da teZe
maksimiziranju profita mogu da izvrSe neke dorade na proizvodima.

Strategija prodajnog programa

Osnovna odluka koju posrednik mora donijeti je kakav nivo horizontalne i vertikalne
diverzifikacije prodajnog programa prihvatiti.

Prema P. Kotleru moguce su Cetiri vrste strategija prodajnog programa:

1. ekskluzivni prodajni program: obuhvata odredenu liniju proizvoda od samo
jednog proizvodaca,

2. odabrani prodajni program: obuhvata grupu proizvoda sa podgrupama, koje se
protezu na proizvode viSe proizvodaca.

3. Siroki prodajni program: obuhvata viSe proizvodnih linija, koji ¢ine redovno
poslovanje posrednika,

4. Saroliki prodajni program: obuhvata mnogo raznovrsnih linija proizvoda.

* Ove strategije mogu medusobno biti kombinirane

Proces kupovine na trziStu posrednika

Posrednik se moze naci u dvije situacije sa stanovista kupovine.

Za standardne proizvode posrednik vrsi rutinirane nabavke. Posao se odvija stalno sa
istim dobavlja¢ima.

Ako se radi o kupovini novih proizvoda proces kupovine je u biti identi¢an procesu
kupovine na trziStu potroSaca.

Osnovni utjecajni faktori na kupovine posrednika dolaze iz marketing okruzenja.
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TRZISTE DRZAVNIH NABAVKI

- pruza velike Sanse proizvodacima i posrednicima.

Kod veoma slozenih, nestandardnih proizvoda drzava kao metodu kupovine koristi
direktno ugovaranje. Kod standardnih proizvoda koristi selekciju ponuda.

Osnovni utjecaj na drZzavne nabavke ima javnost i drzavna potroSnja je pod stalnom
kontrolom.

INSTITUCIONALNA TRZISTA

- u ovom kontekstu podrazumijevaju razli¢ite humanitarne, obrazovne i druge
neprofitne nevladine institucije.

Njihova uloga je vazna u svakom drustvu. Ove institucije imaju specificne ciljeve 1
skromne izvore sredstava.

BITNE KARAKTERISTIKE ANALIZIRANIH TRZISTA

Osnovna karakteristika trziSta organizacija je njihova izrazito velika kupovna mo¢ i
relativno malo jedinica koje saCinjavaju ovo trziSte. Subsegmenti ovog trziSta su
trziSte proizvodaca, trziSte posrednika, trziSte drzavnih nabavki, te trziSte institucija,
Daljnja karakteristika trziSnih organizacija je veoma slozena, ¢esto komplicirana, te
stroga procedura kupovanja.
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111 DIO
SELEKCIJA | IZBOR CILJNOG TRZISTA
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GLAVA 8
MJERENJE | PREDVIDANJE POTRAZNJE

DEFINIRANJE TRZISNOG NIVOA

TrziSte je skup stvarnih i potencijalnih kupaca. Da bi se kupci opredijelili za kupovinu
potrebno je da imaju interes. Prema tome potencijalno trziSte predstavlja skup
potencijalnih potroSaca koji izrazavaju odredeni interes za nekim proizvodom. Ali
sam interes nije dovoljan, ve¢ je potrebno da kupac posjeduje plateznu mo¢. Odatle
zakljucujemo da je trziSte pod utjecajem interesa i dohotka.

Pored postojanja interesa i dohotka dio kupaca nije uvijek u moguénosti da kupi
odredeni proizvod na odredenom trzistu u odredeno vrijeme. Ovim se trziSte suzava
na kupce koji imaju interes, dohodak i pristup odgovaraju¢oj ponudi $to predstavlja
raspolozivo trziSte. Ukoliko se u analizu ukljue ograni¢enja po pitanju
kvalificiranosti za odredenu trziSnu ponudu rijec je o sljedeCem nivou — ograni¢eno
raspolozivo trzisSte. Preduzece se moze usmjeriti samo na neke njegove dijelove rije¢
je o opsluZivom trZziStu. Penetraciono ili osvojeno trziSte ¢ine potroSaci koji su
kupili proizvod.

PROCJENA TEKUCE POTRAZNJE

Nivoi i pristupi u mjerenju potraznje

- preduzeée moze na razli¢ite nacine pristupiti mjerenju potraznje. U osnovi se radi o
trodimenzionalnom nivou: proizvoda, prostora i vremena.

Nivo proizvoda — jedinica proizvoda, vrsta, linija, prodaja, ukupna prodaja

Nivo prostora — kupac, lokalno trziste, regija, drzava, svijet

Nivo vremena — kratkoro¢na, dugoroc¢na i srednja

- dva osnovna pristupa su: silazni i uzlazni

U silaznom polazimo od opcéeg ka pojedinaénom. Koristi se za veca preduzeca, a
uzlazni za manja preduzeca.

Trzisni potencijal
Predstavlja ukupnu koli¢inu proizvoda koju ¢e potrosaci kupiti u odredenom
vremenskom periodu na odredenom geografskom podruc¢ju uz odredene aktivnosti
marketinga. On se jo$ naziva apsorpciona moc¢ trzista.
Ukupni trzi$ni potencijal predstavlja maksimalnu koli¢inu prodaje koju mogu ostvariti
sva preduzeca odredene grane djelatnosti na odredenom trziSnom prostoru i
odredenom vremenskom periodu uz sumu marketing aktivnosti ili napore svih
preduzeca te grane.

Q=nqp
n-broj potencijalnih kupaca
g-koli¢ina proizvoda
p-cijena prosjecne jedinice proizvoda ili usluge

Trzisni potencijal razlicitih podrucja prema Kotleru procjenjuje se primjenom dvije
metode:

Metoda izgradnje trziSta — kod procjene trziSta proizvodno usluzne potrosnje.
Zasnovana na identifikaciji svih potencijalnih kupaca na svakom pojedinom trzistu uz
procjenu njihovog kupovnog potencijala.
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Metoda viSefaktorskog indeksa — za preduzeéa koja proizvode potrosna dobra. Na
ovom trziStu djeluje vise faktora, kojima se dodjeljuju indeksne vrijednosti.

Prodajni potencijal

- predstavlja najvec¢i dio trziSnog potencijala koje jedno preduzeée ocekuje da ce
ostvariti u prodaji svojih proizvoda ili usluga. TrziSno uceSce predstavlja ucesce
prodaje preduzec¢a u ukupnoj prodaji grane djelatnosti kojoj pripada.

Na prodajni potencijal utice nivo marketing aktivnosti preduzeca.

Q-trzis$ni potencijal
Si-trzisno ucesée preduzeca Qi=Six Q
Qi-prodajni potencijal

Mi-marketing aktivnost
Mi
M

>YM-zbir trzi$nih aktivnosti Si

Si-trziSno ucesce

Procjena aktualne prodaje i trziSnog uc¢esca

Procjena ukupnog trziSnog potencijala pojedinog podrucja i prodajnog potencijala nije
dovoljna za kvalitetno sagledavanje trziSnih moguénosti promatranog preduzeca. Tu
nedostaje konkurencija koju treba identificirati, a potom odrediti konkurentsku
prodaju 1 uc¢esce na trzistu za na koje pretendira preduzece.

Usporedujuéi prodaju preduzeca (naseg) sa prodajom svih preduzeca grane djelatnosti
kojoj pripada dobivamo podatak o trziSnom uces¢u na odredenom trziSnom podrucju.

Predvidanje buduée potraznje

Postupak predvidanja

Predvidanje buduce potraznje predstavlja postupak procjene tekuce potraznje 1 nivoa
prodaje. Rezultati ovog predvidanja su podlozni rizicima koji proizlaze iz utjecaja
mnogobrojnih faktora ¢ije je djelovanje u buduénosti teSko predvidjeti.

Postupak predvidanja ima sljedece osnovne faze:

. odrediti ciljeve predvidanja

. razvrstati proizvode preduzec¢a u homogene grupe

. utvrditi faktore koji uticu na prodaju svake grupe proizvoda i1 njihov znacaj

. odabrati metode predvidanja

. prikupiti podatke

. analizirati podatke

. provjeriti zakljucke koji proizlaze iz analize

. Tazjasniti pretpostavke o faktorima koji se mogu mjeriti

. pretvoriti zakljucke i pretpostavke u specifi¢na predvidanja

10. primijeniti sve na poslovanje preduzeca

11. povremeno predvidjeti rezultate

O 00 1N DN K WK —

Pored navedenog, preduzeca Cesto koriste 1 postupak koji se sastoji od tri osnovne
faze:

1. predvidanje okoline

2. predvidanje prodaje grane djelatnosti

3. predvidanje prodaje preduzeca

30



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

Modeli predvidanja

Predvidanje okoline podrazumijeva predvidanje makroekonomskih faktora drustva
koji djeluju van kontrole preduzeca (inflacija, zaposlenost, nacionalni dohodak,
kamate, Stednja, drzavni prihodi, izvoz, uvoz, investicije). Preduzece svoju strategiju
rasta i razvoja zasniva na predvidanjima okoline i1 suglasno tome izboru adekvatne
strategije.

U nasim uvjetima ¢esto smo u prilici da samostalno i diskontinuirano vr§imo ova
predvidanja. U tom poslu koriste se razli¢ite metode od kojih izdvajamo:

MiSljenje stru¢njaka — miSljenja struc¢njaka ili eksperata iz pojedinih oblasti,
razli¢itth zvani¢nih 1 specijaliziranih organizacija ili institucija (Vlada, Svjetska
Banka, MMF i sl)

Ekstrapolacija trenda — izbor i prilagodavanje pojedinih matematickih funkcija
vremenskim serijama iz proslosti i njihova ekstrapolacija u buduénosti

Korelacija trenda — koriStenje rezultata korelacione analize (dovodenje u vezu
razli¢itih vremenskih serija) i utvrdivanje njihove medusobne zavisnosti. Projekcijom
jedne od njih predvida se buduci razvoj druge, i

Dinamicko modeliranje — iznalaZzenje modela koji predstavlja skup niza jednadzbi
koje u osnovi Cine statisticki prosjeci kretanja razli¢itih makroekonomskih varijabli.

Predvidanje prodaje preduze¢a i grane djelatnosti podrazumijeva koristenje
metoda koje Kotle dijeli na tri grupe:

1. Sta ljudi kazu?

- ispitivanje namjera kupca — misljenje prodajne sile 1 stru¢njaka

2. $ta ljudi Cine?

- metoda trziSnog testa — test upotrebe proizvoda i ponasanja kupca u izloZzbenim
salonima.

3. Sta su ljudi ucinili?

- analiza vremenskih serija — analiza trenda, ciklusa, sezonskih oscilacija, slu¢ajnih
dogadaja

- statisticka analiza
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GLAVA 9

SEGMENTIRANJE TRZISTA, IZBOR
CILJNOG TRZISTA | POZICIONIRANJE

SEGMENTIRANJE TRZISTA

TrziSte za neki proizvod ¢ine ljudi koji dijele istu potrebu i Zele je zadovoljiti tim
proizvodom, a raspolazu dovoljnom koli¢inom novca koji su spremni dati za taj
proizvod.

Proces prepoznavanja preferencija kupca u pogledu odredenog proizvoda i
povezivanje tako ustanovljenih preferencija sa obiljezjima kupaca je korak u procesu
segmentiranja trziSta. Cilj segmentiranja trzista je da medu brojnim nosiocima traznje
za nekim proizvodom identificira grupe kupaca koji dijele iste preferencije, Sto
omogucava da se prilagodavanje proizvoda i ostalih elemenata marketing programa
obavi uspjesnije na obostranu korist potroSaca i kompanije.

Postupak segmentiranja

U procesu segmentiranja polazimo od pretpostavki da medu nosiocima potraznje
postoje razli¢ite preferencije. RazliCitost preferencija je uvjetovana razlicitoSéu
obiljezja kupaca, stecenih bilo rodenjem (spol, rasa, narodnost) ili u odredenoj sredini
(kultura, obrazovanje, navike, stavovi i sl.).

Zadatak je otkriti koje od tih preferencija su dovoljno slicne da predstavljaju
homogenu grupu.

Tre¢i korak u procesu segmentiranja je utvrdivanje segmenata na danom trzistu i
identificiranje glavnih obiljezja potroSaca koji ih €ine.

Otkrivamo koje su najznacajnije karakteristike potroSaca po pojedinim segmentima
=>profiliranje segmenta.

OSNOVE ZA SEGMENTIRANJE TRZISTA

Na trzistu licne potrosnje

Nosioci potreba koje se zadovoljavaju na trziStu line potro$nje su domacinstva i
pojedinci.

U izboru osnove za segmentiranje razlikujemo dva osnovna pristupa. Prvi polazi od
obiljezja potrosaca, a zatim ispituje utjecaj tih obiljezja na obim, strukturu, navike, i
stavove u potrosnji, 1 drugi koji polazi od ponasanja potroSaca u kupovini tj. nacina na
koji o ni reagiraju na marketinsku ponudu, a zatim trazi obiljezja koja su uzrok takvog
ponasanja.

Geografska segmentacija
- veliki je broj proizvoda za kojima traznja varira u zavisnosti od promatranog
geografskog podrucja (klima, tlo)

- Globalno trziste (cijeli svijet)

- Kontinenti

- Regije (medudrzavne zajednice — EU)
- Drzave
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- Republike
- Gradovi (veli¢ina 1 broj stanovnika)
- Gradske zone (gradska, prigradska, seoska)

Demografska segmentacija — najcesce koriStena osnova za segmentiranje. Neka od
obiljezja (dob, starost, spol, zanimanje) znacajno utjece na potroSnju pojedinaca.

- zivotna dob

- spol

- dohodak

Psihografska segmentacija

- druStveni sloj — pripadnici istog druStvenog sloja obi¢no troSe iste proizvode,
preferiraju iste marke proizvoda i imaju sli¢ne navike u potrosnji i kupovini.

- nadin Zivota — Obic¢no se identifikacija naCina Zivota pojedinaca izraZzava na osnovu
tzv. koncepta AIO — aktivnost, interesi, miSljenja (activities, interest, opinions), na
bazi kojih se moze ste¢i potpunija slika o potroSac¢ima, 1 o tome na koji nacin zive,
kupuju i upotrebljavaju razli¢ite proizvode.

- osobine li¢nosti — ovaj kriterij je narocCito koristan za proizvode kod kojih je jaka
konkurencija uslijed velike supstitutivnosti, pa ponudaci nastoje povezati imidz marke
svog proizvoda sa licnim imidzom kojeg potrosac zeli izgraditi.

BihejvioristiCka segmentacija

Kod bihejvioristicke segmentacije se kao osnova za formiranje homogenih grupa
potrosaca uzima njihovo ponaSanje pri kupovini/potros$nji nekog proizvoda. Na taj
nacin saznaje se kakvi su stavovi potroSaca prema proizvodu i ponudacu, na koji
nacin kupac donosi odluku o kupovini i sl. Kao kriterij naj¢esce se koriste sljedece
varijable:

1. Okolnosti javljanja potrebe-kupovine-potrosnje (odmor/hitan slucaj)

2. Intenzitet upotrebe proizvoda

3. Status potrosaca (nepotrosaci, bivsi potrosaci, potencijalni potrosaci, potrosaci po
prvi put, redovni potrosaci)

4. Privrzenost marki

5. Koristi kojima potrosac tezi upotrebom proizvoda

Zakljucak: Bihejvoristicka segmentacija je korisna osnova za segmentaciju ali je radi
mogucénosti njenog provodenja svaki od navedenih kriterija nuzno dopuniti ostalim
obiljezjima potrosaca koji ispoljavaju isto ponasanje kako bi segment ustanovljen po
nekom od kriterija ponasanja bio lakse mjerljiv i dostupan i kako bi se prilagodbe
marketing programa izvrsile sa viSe uspjesnosti.

Segmentiranje trzista proizvodno usluzne potrosnje (trzista organizacija)
Segmentiranje na trziStu organizacije je jednostavnije zbog karakteristika ovog trzista.
Za osnovu segmentiranja se koriste:

- Lokacija kupca — znacaj lokacije se ogleda u utjecaju razvijenosti pojedinih regija
zna traznju za nekim proizvodima i uslugama (primjer prodaja fax masina zavisi od
razvijenosti telefonske mreze), i koncentraciji nekih privrednih grana na uskim
geografskim podru¢jima — primjer turizma, rudarstva, crne metalurgije i sli¢no.

- Veli¢ina kupca — bitan radi prilagodavanja specificnostima kupca ovisno o njihovoj
veliCini.
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- Djelatnost kupca — npr. prodavacu laboratorijske opreme je korisno da svoje kupce
grupira (trziSte segmentira) na Skole, univerzitete, naucne laboratorije, bolnice 1 kupce
iz oblasti kemijske 1 farmaceutske industrije, jer se njihovi zahtjevi u pogledu
kvaliteta, trajnosti, preciznosti, cijene, servisa i ostalih obiljezja proizvoda znacajno
razlikuju.

Kriteriji uspjesnosti segmentiranja

1. mjerljivost — Segment mora biti formiran tako da je moguce ustanoviti broj
potroSaca koji ga Cine, kako i njihovu kupovnu mo¢.

2. profitabilnost — Ustanovljeni trziSni segment mora biti dovoljno velik da
omogucuje profitabilno poslovanje kompaniji koja ga izabere za ciljno trziste.

3. dostupnost — Ukoliko je neka grupa kupaca odabrana za ciljno trziSte mora biti
poznat nacin na koji im je prilagodeni marketing program moguce u€initi dostupnim.
4. operativnost — Segmenti moraju biti takvi da je moguce radi udovoljavanja
specificnih zahtjeva kupaca na tim segmentima, kreirati efikasne marketing programe,
a da to bude prihvatljivo sa stanovista troSkova 1 cijena tako prilagodenih programa.

IZBOR CILJNOG TRZISTA

Kriteriji za vrednovanje (ocjenu privlaénosti) trziSnog segmenta
Pomocu kriterija se ocjenjuju sljedece karakteristike segmenata:

1. veli¢ina segmenta

2. ocekivani rast u buduénosti

3. strukturna privlacnost segmenta

Za procjenu strukture privlacnosti segmenta koriste se sljedeci kriteriji:
- prisustvo drugih konkurenata na segmentu

- prijetnje novih ulazaka

- prijetnje susptitutivnih proizvoda

- pregovaracka snaga kupca

- pregovaracka snaga dobavljaca

Strategije obuhvata

1. strategija (univerzalnog) masovnog/nediferenciranog marketinga — firma nudi
jedan marketing program na cijelom trzistu. Primjena ove strategije je moguca kada je
traznja u velikoj mjeri nezadovoljena i konkurencija medu ponudacima slaba. Najbolji
primjer ove strategije je Henry Frod (T-model — crna boja)

2. strategija diferenciranog marketinga — kompanija pokriva cijelo trziste nudeci
razli¢ite marketing programe na svakom trziSnom segmentu. Primjer ove strategije su
velike kompanije kao Sto su Ford, General Motors koje nude veliki broj razli¢itih
modela, razli¢itih cijena. Ova strategija je tipicna za velike organizacije.

3. strategija koncentriranog marketinga — kompanije opsluzuju samo jedan
segment prilagodavajuci svoju ponudu zahtjevima 1 Zeljama tog segmenta. Primjena
ove strategije podrazumijeva ponudu specijaliziranih linija proizvoda posebnih usluga
1 lojalnost kupcu.

4. strategija kombiniranog marketinga — kompanija pokriva vise od jednog
trziSnog segmenta, ali ne 1 cijelo trZiSte. Ova se strategija primjenjuje kod velikog
broja ponudaca na razli¢itim trziStima.

5. dezagregiranje — ovo je pristup koji u segmentiranju trzista ide do krajnjih granica
tretiraju¢i svakog kupca kao posebno trziSte. Rezultat primjene ove strategije je
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marketing prilagoden svakom kupcu (customized marketing). On rezultira najve¢im
mogucim zadovoljstvom kupaca ali su i cijene dosta visoke.

Izbor strategije trziSnog obuhvata
Koji od navedenih pristupa ¢e kompanija primijeniti kada odlucuje o izboru svog
ciljnog trzista zavisi od sljedecih faktora:

interni faktori eksterni faktori
ciljevi kompanije vrsta i intenzitet konkurencije
primijenjene strategije vrsta traznje/preferencija

sredstva kompanije

POZICIONIRANJE NA CILUJNOM TRZISTU

Pojam i cilj pozicioniranja

Pozicioniranje na ciljnom trziStu znaci koriStenje elemenata marketing miksa (cijena,
promocija, distribucija) u razli¢itim kombinacijama kako bi se ponuda firme
razlikovala od konkurentske.

Pozicioniranje je mjesto koje proizvod (kompanija) zauzima na svom trziStu, a
odreduje se nacinom kako ga dozivljava ciljno trziste.

Postupak pozicioniranja

Kod izbora strategije pozicioniranja nuzno je po¢i od potrosSaca i njihovih stavova
prema proizvodu. Posto je pozicioniranje bazirano na kupcevoj percepciji, koristan
nacin za izbor strategije je upotreba mape percepcije. Mape percepcije otkrivaju
kako kupci dozivljavaju pojedine kompanije u odnosu na njih relevantne kriterije.

Neke strategije pozicioniranja

Biti broj jedan - da kompanija bude prva u svojim aktivnostima. Prednost je $to ljudi
pamte one koji su u neCemu prvi.

Naéi rupu na trZistu — kompanije koje kasnije ulaze na neko trziste teSko mogu
primijeniti prvu strategiju pozicioniranja. Izbor koji im preostaje je da traze
nepokriveni dio trziSta — rupu na trzistu.

Repozicioniraj konkurente — ukoliko na trzZiStu ne postoji slobodan prostor jedina
mogucénost je napad na konkurente, ukazivanje na njihove slabosti, isticanje vlastite
superiornosti. Primjer je: Burger Kingov napad na McDonald's-ov hamburger i pita se
"Gdje je ovdje meso?".

Slucaj iz prakse: PRIMJER STRATEGIJE IZBORA CILJNOG TRZISTA: "EDO"
CIPELE
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IV DIO

ELEMENTI MARKETING MIKSA
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GLAVA 10

PROIZVOD KAO ELEMENT MARKETINGA

ZNACAJ PROIZVODA SA ASPEKTA MARKETINGA

Pomocu proizvoda ponuda¢ ostvaruje rast i zadovoljenje potrosacke potrebe. Velika
paznja koja se poklanja proizvodu u teoriji i praksi marketinga rezultat je:

- sve veceg stupnja inovacije u oblasti proizvoda

- sve veéeg prenosenja konkurencije putem cijena na proizvod

U velikom broju industrijskih grana inovacija dovodi do skracenja zivotnog vijeka
proizvoda.

Proizvod je sredstvo pomocu kojeg se povezuju interesi i ciljevi privrednog subjekta i
potrosaca.

Pod pojmom proizvod smatramo:

- fizicke proizvode

- usluge

- organizacije

- ideje

Zavisno od ideje koju zastupaju pojedini autori, proizvod mozemo promatrati u 3, 4, 5
dimenzija:

1. sustinska korist — osnovan korist koju kupac dobiva kupovinom proizvoda

2. genericki oblik — koji podrazumijeva osnovnu verziju proizvoda (Od avio
kompanije oc¢ekuje se da posjeduje avione, da ima dozvolu koristenja acrodroma na
odredenim destinacijama, da posjeduje prostorije u kojima obavlja svoje aktivnosti i
pruza usluge koje prethode transportu putnika)

3. ocekivani proizvod — karakteristike i uvjete koje kupci ocekuju da ¢e dobiti
kupovinom konkretnog proizvoda.

4. obogacen proizvod — dodatne karakteristike po kojima se razlikuju ponuda jednog
proizvodaca od konkurencije

5. potencijalni proizvod — sva obogacenja i transformacije koje se na proizvodu
mogu poduzeti u buduénosti, dakle njegov moguci razvoj.

KLASIFIKACIJA DOBARA NA TRZISTU LICNE POTROSNJE

S aspekta marketinga najznacajnija je podjela s aspekta nacina kupovanja na:
- konvencionalna dobra

- Soping dobra

- specijalna dobra

- dobra koja se na traze

konvencionalna dobra se kupuju sa minimumom napora. Imaju nisku cijenu, veliku
traznju. Tu spadaju prehrambeni proizvodi, za odrzavanje higijene, igracke.

Soping dobra su ona gdje potrosa¢ prilikom kupovine vrsi posebno usporedivanje
kvaliteta, cijene, dizajna. Imaju vecu cijenu, kupuju se rjede (kuhinjski aparati,
skuplja odjeca...) Kupovina ovih dobara predstavlja zadovoljstvo.
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specijalna dobra su ona dobra za koja postoji posebna preferencija od strane
potrosaca — tj. kupci su spremni uciniti specijalni napor da bi kupili proizvod. To su
automobili, za tinejdzere trenerke, patike, majice...

dobra koja se ne traze su dobra za koje kupac zna ili ne zna, ali ne razmislja o
kupovini. Zivotno osiguranje, grobne parcele...

PROIZVODNI, PROMETNI | USLUZNI PROGRAM

- je kombinacija linija i proizvoda uz pomo¢ kojih ponudac obavlja svoju aktivnost.
Pod proizvodnom linijom podrazumijevamo jednu ili niz varijanti proizvoda koji su
namijenjeni odredenoj potrebi ili odredenom segmentu kupca, odnosno potrosaca.
Broj linija aktivnosti unutar jednog privrednog subjekta nazivamo Sirinom programa
aktivnosti.

Broj varijanti proizvoda unutar svih linija aktivnosti nazivamo dubinom programa
aktivnosti...

OBILJEZJA PROIZVODA

Najvaznija obiljezja proizvoda koja se moraju razmatrati prilikom definiranja
proizvoda su:

- dizajn

- kvaliteta

- marka

- funkcionalnost

- pakovanje

- garancija 1 postprodajni servisi

* svako obiljezje moze imati presudan znacaj za proizvod

Dizajn

— mozemo govoriti o dizajnu proizvoda, pakovanja, etikete i kvalitete. Dizajn se
definira kao stvaralacka aktivnost ¢iji je cilj da odredi finalne kvalitete industrijski
proizvedenih predmeta.

Pojedini elementi dizajna mogu se razli¢ito kombinirati, ali se ne smije izgubiti iz
vida osnovni cilj dizajna -> povezivanje ¢ovjekovih interesa i predmeta.

Dizajn treba smatrati kao strategijsku komponentu proizvoda. Dizajn treba da
pojedine dijelove proizvoda poveze u razumne i za ¢ovjeka prihvatljive cjeline.

U danasnjem svijetu dobar dizajn znaci viSe nego niska prodajna cijena.

Funkcionalnost proizvoda

— ovo obiljezje je usko povezano sa dizajnom. Funkcionalna obiljezja se odnose na
razlike u fizickoj konstrukciji ili namjeni proizvoda. Te razlike mogu biti do
upotrijebljeno materijala, metode izrade, namjene, metoda rada.

Ako ponudac odabere strategiju inovacije, dodavanjem novih obiljezja stvaraju se
preduvjeti da se kod potrosaca stvori preferencija za dati poziv.

Pakiranje

— da bi se proizvod zastitio 1 uspjesno prezentirao potrebno je osigurati odgovarajuce
pakovanje. Putem pakovanje se osigurava i veca atraktivnost proizvoda. Pakovanje je
namijenjeno da obezbjedi sigurnost proizvoda za Cuvanje u skladiStu i prilikom
transporta. Pakovanju proizvoda treba posvetiti posebnu paznju i zbog toga Sto su
tro§kovi pakovanja &esto veliki. Cesto dobar proizvod moZe da izgubi povjerenje
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potroSaca zbog loSeg pakovanja. Prilikom donoSenja odluke o pakovanju postavljaju
se zahtjevi:

- da bude lako uocljivo

- da bude informativno

- da inicira emocionalne potrebe

- da zastiti proizvod

Marka proizvoda

Marka je ime, termin, simbol ili oblik, ili kombinacija navedenih elemenata koje
imaju za cilj da identificiraju robe ili usluge jednog proizvodaca ili grupe prodavaca i
da ih diferenciraju od konkurentske robe. Ime marke moze da se sastoji od rijeci,
reCenica, od brojeva ili od kombinacije brojeva 1 rijeci.

Pocetna dilema s kojom se suocava preduzece je da li proizvod zastititi markom ili ne.
Ako proizvod ne moze zadrzati kvalitetu u odnosu na konkurente ne moze se zastititi
markom.

Prednosti ozna¢avanja markom vezane su za:

- lakSe izdavanje narudzbi

- pravnu zastitu proizvoda

- mogu¢énost privlacenja privrzenih kupaca

- pomo¢ u segmentiranju trzista

- lakSe promoviranje proizvoda

- stvaranje korporacijskog imidza

Veoma vazna odluka kod odredivanja marke je odluka o sponzoru marke. Moguce su
dvije varijante:

- marka proizvodaca (nacionalna marka)

- marka distributera (privatna marka) — distributer mora biti dovoljno velik da izgradi
preferencije za svoju marku.

Danas se sve vise sreCemo sa licenciranjem imena marke koje podrazumijeva pravo
koriStenja ve¢ izgradenog imena marke (prodaja odjece: Versace, Piere Carden,
Gucci)

Kada je u pitanju oznacavanje markom, odnosno dilema oko koristenja individualnog
ili porodi¢nog imena marke kompanija moze da koristi Cetiri strategije:

- individualno ime marke za svaki proizvod (kafe: Zlatna dzezva, Viscafe, Espresso)

- zajednicko porodicno ime za sve proizvode preduzeca (Alhos Sarajevo, Bosnalijek)
- posebno porodi¢no ime za razlicite proizvode

- trgovacko ime kompanije sa individualnim imenom proizvoda

* Individualno ime marke je strategija koja otklanja opasnost da se eventualni
negativni imidZ jednog proizvoda prenese na druge proizvode ili kompaniju u cjelini.

Pored navedenih strategija proizvodac donosi odluku o koristenju vise razli¢itih marki
u istoj kategoriji proizvoda. To znaci da uvodi konkurentsku marku svojoj vec
postoje¢oj marki.

To je motivirano ¢injenicom da:

- proizvodaci mogu dobiti veci prostor za prodaju

- sprecavaju kupce da u Zelji za isprobavanjem nove marke odu u okrilje konkurenta

- kreiraju poticajno okruzenje unutar kompanije

- pozicioniraju marke na razliitim trziSnim segmentima i ostvaruju veée ukupne
efekte
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Medutim, glavna opasnost ove strategije je kanibalizam. To je opasnost da nova
marka koja se uvodi preotme trziSno uceS¢e ve¢ postojece marke ukoliko nije
adekvatno pozicionirana i diferencirana od nje.

Kvaliteta

Pojam kvaliteta se proteZze na: materijal, oblik, pogodnosti i ima Sirok znacaj.
Kvaliteta proizvoda je sposobnost proizvoda da uspje$no zadovolji odredenu potrebu.
Kvalitetu treba povezati sa cijenom proizvoda. Ako su dijelovi proizvoda skupi onda
¢e 1 proizvod biti sa viSom cijenom. Na trziStu organizacija vazno je voditi racuna o
kvalitetu. Ovdje se veliki dio proizvoda prodaje pomocu uzorka. Veoma cesto se
desava da je uzorak taj koji je kvalitetan i uljepSan a da stvarni proizvod ne odgovara
tom opisu. Za uspjesno prilagodavanje kvaliteta potrebama potroSaca bitnu ulogu
imaju sve vrste kontrole.

Garancija i servisi

Garancija je obaveza prodavaca kojom garantira ispravno funkcioniranje proizvoda u
odredenom vremenu i besplatan servis dok garancija traje. Garancija 1 servis se
smatraju kao dio zadovoljenja potrosackih potreba.

Sa stanoviSta potroSaca garancija ima dva strateska znacaja:

promocijski — stimulira kupca na kupovinu

zaStitni — Stiti prodavaca od reklamacije

Garancija 1 servisi dovode do dodatnih troSkova za proizvodace. Ali sva trajna dobra
treba da imaju garanciju. Prilikom davanja garancije za neki proizvod treba se
pridrzavati pravila:

- §to je veca vrijednost proizvoda to su garancije potrebnije i njihova efikasnost sa
stanovista stimuliranja traznje je u direktnoj zavisnosti od nivoa cijena.

- Sto je proizvod kompliciraniji, garancija je nuznija i uspjeSnija sa stanoviSta
stimuliranja traznje.

- efikasnost promocijske garancije je veca ukoliko je garantni rok duzi.

- ukoliko kupac manje poznaje proizvod, utoliko je garancija nuznija i njezina
efikasnost veca.

- ukoliko je proizvoda¢ manji ili nije dovoljno poznat, treba da daje duze garancije i
pruza uspjesnije servise.

* zakljucak: sve ovo uti¢e na stvaranje povoljnog stava o proizvodu.

ZIVOTNI VIJEK PROIZVODA

(vrijeme koje protekne od uvodenja do ispadanja proizvoda)

Svaki proizvod ima svoj zZivotni period. DuZina Zivotnog vijeka proizvoda zavisi od
prirode proizvoda ili potrebe koju on zadovoljava. Tako ima proizvoda ciji vijek nije
duzi od 1 h i proizvoda ¢iji vijek traje desetlje¢ima pa cak i stolje¢ima (francuski
kruh). Svaki proizvod prolazi obi¢no kroz pet faza — uvodenje, rast, sazrijevanje,
stagnaciju i ispadanje.

Pogledati sliku 10. 6. str. 203 u knjizi
uvodenje — je najteza faza za ponudaca. Ukoliko proizvod prode ovu fazu prodaja
pocinje da raste, a do tada traje dugotrajni istrazivacki postupak. Ova faza je rizi¢na

jer se dogada da proizvod ne ude u sljedecu fazu. To predstavlja gubitak ulaganja. Da
bi uspjeli poduzimaju se promocijski napori, oglasavanje, izbor kanala distribucije,
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cijena, prodaja. OglaSavanje treba biti intenzivnije. Prodajna cijena ne smije biti
visoka.

rast — prodaja raste po visokoj stopi. Koristi se oglasavanje za pronalazenje novih
kupaca. Cijena je niza, troSkovi su niZzi, a profit raste.

sazrijevanje — dolazi do opadanja cijena, traznje i profita

stagnacija — prodaja doseze saturacioni nivo. Profit opada.

ispadanje — kraj trece i pocetak cetvrte faze oznacava potrebu uvodenja novog
proizvoda. Kad proizvod dode u fazu ispadanja znaci da je potrosa¢ zadovoljio
potrebu za ovim proizvodom.

Kod zivotnog vijeka modernih proizvoda (kozmetika, odjeca, obu¢a) imamo samo
dvije faze: vrlo brzi rast i vrlo brzo ispadanje.

Novi proizvod

Novi proizvod moze da ima razli¢ito znaCenje za pojedinacni privredni subjekt i za
potrosace.

- izmjena postojecih ili dodavanje novih obiljezja proizvodu. Postoje razni aspekti
inovacije proizvoda, pa novi proizvod moze da bude:

- potpuno nov za proizvodace i trziste

- nov za proizvodace

- nov za potroSace

- modificiranje postojecih proizvoda u cilju ulaska na novo trziSte, inovacija ima
tehnoloSko-tehnicke i trziSne dimenzije. U tehnolosko-tehnickoj dimenziji zahtjevi
mogu da se protezu od novih tehnoloskih znanja, opreme, do potpuno novih.

RAZVOJ PROIZVODA

Faktori koji utiCu na razvoj proizvoda

- da bi se sprijecilo saturiranje i1 ispadanje odredenog proizvoda ili linije i da bi se
nadoknadili gubici u prodaji, trziSnom ucescu, u profitu koji nastupa uslijed saturacije
1 ispadanja pojedinih proizvoda ili linija,

- da bi se bolje iskoristili postojeci kapaciteti koji se ne koriste za postojece linije,
odnosno varijante proizvoda u podru¢ju proizvodnih, financijskih i marketing-
aktivnosti,

- da bi se osiguralo slijedenje ili vodstvo u tehnologiji i proizvodnji,

- da bi se sprijecile akcije konkurencije u oduzimanju postojeceg trziSnog uceséa,

- da bi se iskoristila efektivna traznja koja nastaje uslijed pojave novih ili promjene
postojecih potreba,

- da bi se iskoristile prednosti koje pruza novi proizvod u pogledu akumulativnosti i
uspjesnog rasta.

Osnovni cilj razvoja novog proizvoda je osiguranje kontinuiranog rasta i efikasnog
odrZavanja trziSnog ucesca.

Proces razvoja proizvoda

Proces razvoja proizvoda prolazi kroz pet faza:

1. Faza preliminarne ocjene ideja — ima za cilj ispitivanje realnosti svih ideja o
proizvodu. Ideje se prikupljaju iz internih i eksternih izvora. Bez dobro organiziranog
procesa prikupljanja ideja nije moguce odabrati adekvatnu ideju. Ideje mogu da poticu
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od potrosaca, kupaca i1 naucnoistrazivackih institucija, konkurencije (mogu se
skupljati na sajmovima iz razgovora).

2. Faza poslovne ocjene i analiza ideja — detaljna analiza svih ideja koje su u
preliminarnoj ocjeni prihvacene kao relevantne. Ova faza obuhvata razliCite aspekte
istrazivanja. (Financijskih, izvor sirovina i opreme, materijalnih i ljudskih resursa,
profita, patentnosti, potroSacke prihvatljivosti, zivotnog ciklusa proizvoda).

Poslovna ocjena ideja o novom proizvodu treba da omogucéi dalje selekcioniranje
ideja 1 da se osigura istrazivanje u narednim fazama onih ideja koje imaju adekvatnu
prihvatljivost sa stanovista traznje i resursa preduzeca.

3. Faza razvoja — realiziranje ideja koje su dobile uspjesnu ocjenu u fazi poslovne
analize. Ova faza zahtjeva znatno angaziranje materijalnih i ljudskih resursa. Potrebna
su velika ulaganja u istrazivacku opremu i kadrove raznih profila. U ovoj fazi treba
osigurati stalnu suradnju izmedu marketinga i proizvodnje. Ova faza obuhvata tri
bazi¢na podrucja: tehnicko-tehnoloska istrazivanja 1 procjena ideja, laboratorijsko
istrazivanje 1 kontrola, dizajn proizvoda i probnu proizvodnju.

4. Faza testiranja proizvoda — faza testiranja proizvoda na trzistu obuhvata sljedece
aspekte: definiranje elemenata za testiranje, testiranje dizajna, utvrdivanje stavova i
sklonosti potroSaca, testiranje pakovanja sa posebnim osvrtom na pakovanje radi
transporta, testiranje cijene, testiranje efikasnosti propagande i prodajne promocije,
metoda prodaje 1 servisa (ukoliko postoji).

5. Faza komercijalizacije - faza komercijalizacije, odnosno uvodenja, po pravilu,
obuhvata tri podrucja:

- organiziranje proizvodnje

- pripremu marketing-programa i organiziranja marketinga

- realiziranje marketing programa

OSTALI OBLICI SIRENJA PROGRAMA AKTIVNOSTI

integracija — je najbrzi oblik Sirenja proizvodnog programa. Moze imati razliCite
oblike:

vertikalna integracija — predstavlja Sirenje programa nazad ili naprijed. Ima za cilj
osiguranje izvora snabdijevanja, odnosno plasmana i objedinjavanje operativnih
aktivnosti (marketing, financije, razvoj). Ali imaju i svoja ograni¢enja. One su lakSe i
jednostavnije ako su postojeci izvori snabdijevanja usmjereni prema organizaciji koja
ih integrira 1 ako su finalni proizvodi usmjereni na mali broj potrosaca.

horizontalna integracija — ima za cilj suzavanje konkurencije, jer predstavlja spajanje
privrednih subjekata koji nude iste proizvode. Mogu biti izvor naruSavanja trziSte
strukture i destimulator diferencijacije proizvoda.

konglomerati — su oblik diverzifikacije koji dovodi do: novih trziSta sa drugacijim
klijentima, nove tehnologije i proizvodnje, i nove poslovne sredine. Osnovni cilj
konglomeratnog integriranja je Sirenje na podruc¢ja koja pokazuju vecu stopu rasta i
veci profit u odnosu na podruc¢ja u kojima se nalazi pojedinacni subjekt. (Ukljucuje
podrucja koja pokazuju vecu stopu rasta i veci profit od onih koje preduzece ve¢ ima.)

Kupovina licence — Sirenje proizvodnog programa kupovinom licence moze da
predstavlja racionalan oblik inovacije postojeéeg programa ili uvodenje novih
proizvoda. Kupovinom licence mogu da se uStede znatna sredstva, koja bi inace bilo
neophodno uloziti u razvoj proizvoda. Medutim, stalnom kupovinom licenci
organizacija postaje ovisna, naroCito kada se radi o licencama za unapredenje
postojeéeg programa proizvodnje.
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Zajednicka ulaganja — razlozi ovakve politike su: odsustvo kapitala i tehnoloskih
znanja, teSkoce ulaska na odredena trzista (narocito inostrana) i odsustvo kadrovske
komponente za vlastiti razvoj i relativno nizak nivo razvijenosti tehnologije i
proizvoda.

Kooperacija — predstavlja oblik odlu¢ivanja da li ¢emo proizvod ili dio, kupiti ili
proizvoditi. U odredenim situacijama kooperacija moze biti i jeste, znafajno
strategijsko sredstvo za laks$i ulazak na odredena trziSta (naroCito inostrana). Zbog
toga kooperacija moze da ima ne samo troSkovne, ve¢ i znacajne trzi$ne ciljeve.

IZBACIVANJE PROIZVODA

Ako oblikovanje proizvoda, unapredenje tehnologija i marketing ne mogu sprijeciti
ulazenje proizvoda u fazu ispadanja potrebno je razmotriti izbacivanje proizvoda i
zaposljavanje resursa u ona podrucja koja mogu da osiguraju uspjeSan rast i
ostvarenje dohotka. Proces izbacivanja mora biti praen procesom uvodenja novih
proizvoda.

Planska priprema obuhvata:

- uvodenje novih proizvoda ili aktivnosti da bi se zaposlili slobodni resursi (pretezno
ljudi)

- razmatranje financijske sigurnosti 1 investicionih moguénosti u drugim podruc¢jima

- razmatranje marketing-strategije u vezi sa izbacivanjem proizvoda

- razmatranje drustvenih posljedica izbacivanja proizvoda, odnosno linije

- razmatranje organizacionih aspekata izbacivanja proizvoda

KUPITI ILI PROIZVODITI

Samostalna proizvodnja ima dobrih 1 loSih strana:

- dovodi do povecanja dubine i Sirine proizvodnog programa. MozZe i da uti¢e na
povecanje troskova proizvodnje zbog nemoguénosti dostizanja optimalne koli¢ine.

Razlozi za vlastitu proizvodnju nekih proizvoda

- ukoliko je nabavna cijena znatno veca nego $to bi bili troskovi proizvodnje

- ukoliko kooperant ne moze da obezbjedi adekvatnu i ustaljenu kvalitetu proizvoda i
pored vecih troskova proizvodnje u odnosu na nabavnu cijenu, bi¢e racionalnije
organizirati vlastitu proizvodnju, jer zbog loseg kvaliteta moze da se umanji traznja
finalnog proizvoda i da se na taj nacin izgubi znatan dio trziSnog ucesca.

Slucaj iz prakse: PROIZVODI BARUN U JAPANU
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GLAVA 11

CIJENA KAO ELEMENT MARKETING
MIKSA

POJAM CIJENE | UTVRDIVANJE CIJENA

Cijena je nov€ano izraZena vrijednost proizvoda ili usluga na trziStu. Putem cijene
preduzece nastoji da pokrije svoje troSkove 1 ostvari odredenu zaradu. A sa druge
strane cijena je iznos koji kupac mora platiti da bi dosao do robe.

Kako se utvrduju cijene?

Tijekom povijesti, sve do devetnaestog stolje¢a, uobicajeni nacin formiranja cijena
bio je kroz medusobno pregovaranje ili cjenkanje izmedu prodavaca i kupca. Kroz
proces pregovaranja dolazili bi do medusobno prihvatljive cijene. Pojedini kupci
placali su razli¢ite proizvode u zavisnosti od intenziteta i hitnosti zadovoljavanja
njihovih potreba 1 umjeSnosti pregovaranja. Danas uglavnom, osim u nekim
slu¢ajevima, (diskriminacija cijena npr.) ponudaci utvrduju jedinstvenu cijenu za sve
potrosace.

ODNOS CIJENE | OSTALIH MARKETING VARIJABLI

Cijena je jedinstveni element marketing miksa koji donosi prihod, svi ostali elementi
predstavljaju troSkove. Cijena je takoder jedan od najfleksibilnijih elemenata
marketing miksa.

Veza cijene i proizvoda

Vrlo vazni strateSki elementi poslovanja preduzefa su svakako odabir trziSnog
segmenta i pozicioniranje proizvoda. Ukoliko je preduzeée blagovremeno i pravilno
odabralo ciljno trziste 1 pazljivo pozicioniralo svoj proizvod, tada ¢e njegova odluka o
marketing miksu, ukljucujuéi cijene, biti prilicno jednostavna za donoSenje. Npr.
ukoliko neki od europskih proizvodaca automobila odlu¢i da proizvodi sportski
automobil i da ude u konkurenciju sa japanskim sportskim automobilima u trziSnom
segmentu potroSaca sa visokim dohotkom, sama ta odluka sugerira visoku cijenu
proizvoda.

Ukoliko hotelsko preduzece zeli da se pozicionira kao preduzece koje nudi skromne
usluge prenocista za potrosace slabijeg imovinskog stanja, to sugerira na niske cijene
usluga.

Sli¢no je 1 sa odnosom kvaliteta proizvoda sa cijenom. Uz visu kvalitetu ide visa
cijena, a isto tako viSa cijena moze uticati na percepciju proizvoda od strane potrosaca
kao visokokvalitetnog proizvoda.

Veza cijene i promocije

Sto vise preduzece izdvaja za promociju i propagandu, to ono mora zaraunavati visu
cijenu za svoj proizvod kako bi pokrilo troskove tih aktivnosti. Dakle promocija i
propaganda dovode do visih cijena proizvoda.

Ukoliko preduzece intenzivira promociju, traZznja za njegovim proizvodom raste i
konkurenti kao odgovor na to moraju ponekad sniziti svoje cijene kako bi zadrzali
vlastito trziSno ucesce.
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Veza cijene i distribucije

Sa stanovista distribucije cijene zaraCunate pojedinim ucesnicima u distributivnom
lancu moraju predstavljati adekvatnu nadoknadu za njihove funkcije u ukupnom
procesu prodaje, ali ipak biti dovoljno niske da bi bile konkurentne sa cijenama drugih
proizvodaca u fazi prodaje na veliko i maloprodaji.

U kanalu distribucije moze do¢i do nesuglasica ukoliko proizvoda¢ pokuSava da
kontrolira, ili sugerira konac¢nu cijenu.

Niske cijene obi¢no su povezane sa niskim kvalitetom postprodajnih usluga.

Cjenovna i necjenovna konkurencija

U cjenovnoj konkurenciji, prodavaci se kre¢u duz krive traznje podizanjem ili
spusStanjem cijena svojih proizvoda. Cjenovna konkurencija predstavlja fleksibilni
instrument u provodenju marketing strategije, jer se cijene mogu prilagodavati brzo i
jednostavno, kako bi odrzavale promjene u nivou traznje, troSkova ili faktora i1
utjecaja vezanih za konkurenciju.

Rat cijenama — u kojem se svjesnim obaranjem cijena ispod cijene koStanja nastoji
unistit jedan ili nekoliko glavnih konkurenata.

U necjenovnoj konkurenciji ponudac¢i pomjeraju krivu traznje potroSaca naglaSavajuci
karakteristike po kojima se njihov proizvod razlikuje od drugih.

CJENOVNA ELASTICNOST POTRAZNJE
- pokazuje osjetljivost odnosno intenzitet reagiranja, opsega potraznje za nekom
robom na promjenu cijene te robe.

Koeficijent cjenovne elasti¢nosti:

Fe postotakk oji _se povecov(odnosno smanijo)Qx o
postotak _za _koji _sesmanjila(odnosno _ poveéove)Px ~

Elasti¢na traznja oznacava takvu traznju pri kojoj relativno male promjene cijene
dovode do velikih promjena u trazenoj koli¢ini. Koeficijent cjenovne elasticnosti je
>1.

Cjenovna elasti¢nost je slucaj kada promjene cijene imaju mali utjecaj na promjenu
trazene koli¢ine. Koeficijent cjenovne neelasti¢nosti <I.

Da li ¢e traznja biti elasticna ili neelasti¢na zavisi od dva kriterija:

1. raspolozivosti supstituta za odredenu robu

2. stupnja hitnosti zadovoljenja odredenje potrebe

Unakrsna cjenovna elasti€nost potraznje

- pokazuje osjetljivost potrazivanje koli¢ine neke robe na promjene cijene druge robe.
Iz analize unakrsne cjenovne elasti¢nosti izvode se dvije osnovne vrste dobara:
komplementarna dobra su ona dobra i usluge ¢ije je troSenje medusobno povezano i
koeficijent unakrsne elasticnosti < 1.

supstitutivna ili konkurentska dobra su ona gdje razlicite vrste dobara mogu sluziti
kao supstituti za zadovoljenje iste vrste potreba, a koeficijent unakrsne cjenovne
elasticnosti je > 1.

Koeficijent unakrsne cjenovne elastinosti mjeri promjene traznje za jednim
proizvodom u odnosu na cijenu drugoga.
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CILJEVI KOJI SE ZELE POSTICI UTVRBIVANJEM CIJENA

Profitno orijentirani ciljevi

a) Cilj nekih preduzeca je da ostvare zadovoljavajuéi nivo profita. Menadzeri
takvih preduzeca Zele da ostvare profit koji ¢e omoguciti preduzecu da opstane. U ovu
kategoriju spadala bi i neka javna preduzeca koja pruzaju veoma vazne usluge —
komunalna preduzeéa, ptt, javni prijevoz i sl. - jer ona ponekad kao svoj cilj
postavljaju ostvarenje samo "zadovoljavaju¢eg" profita u dugom vremenskom
periodu. Ovo iz razloga S§to je njihov rad i poslovanje izlozeno sudu javnosti.
Potrosaci, ali i vladini sluzbenici — ocekuju od njih da slijede politiku koja je u
"javnom interesu", jer takva preduzeca pored ¢isto ekonomskih moraju da doprinesu
ostvarenju 1 odredenih socijalnih ciljeva.

b) Maksimiziranje profita — je cilj u sklopu utvrdivanja cijena koji se sre¢e u fazama
zrelosti proizvoda u okviru njegovog zivotnog ciklusa. Preduzece u tom slucaju
postavlja cijene na takvom nivou koji omogucava ostvarenje Sto je moguée veéeg
ukupnog prihoda u odnosu na troskove.

Prodajno orijentirani ciljevi

a) Rast prodaje — povecana prodaja dovodi do povecanja profita. Ovo ne mora biti
tatno. Ukoliko se kao cilj postavi rast prodaje treba ista¢i da se u tom slucaju mala
paznja poklanja konkurenciji, ostvarenom profitu i marketing okruzenju.

b) TrziSno uceSée — mnoge firme nastoje da ostvare odredeno trziSno uces¢e odnosno
da osvoje trziSta na kojima ¢e plasirati svoje proizvode. Ovaj cilj se postavlja u ranim
fazama zivotnog ciklusa proizvoda. Tada kompanije nastoje privu¢i kupca uz nize
cijene.

Povecano trzisno ucesce — ukoliko je ostvareno zaraCunavanjem suvise niskih cijena —
moze da dovede do Pirove pobjede — "uspjeha" bez profita.

Ciljevi usmjereni na odrzavanje postojeceg stanja

Zadrzavanje statusa quo — ili postojeceg stanja — podrazumijeva prilagodavanje cijene
odnosno njeno utvrdivanje na nivou koji dominira ili prevladava na trziStu i ne
odstupa od nivoa cijena utvrdenih od strane konkurenata. Ono Sto se zeli postiéi
slijedenjem dijela cilja jeste da se odrzi postojeci nivo proizvodnih kapaciteta, obim
prodaje i nivo profita ostvarenog u ranijem periodu. Dakle menadzeri koji su
zadovoljni sa postoje¢im trziSnim uceS¢em 1 ostvarenim profitima najceSce su
zagovornici slijedenja ovog cilja, te bismo ovaj pristup mogli oznaciti kao "ne talasa;j"
pristup.

OSNOVNI PRISTUPI UTVRDIVANJU CIJENA

Pristup orijentiran prema troSkovima

Usko je povezan sa ciljem ostvarenja maksimalnog profita i ciljem postizanja visokog
kvaliteta. Ovim postupkom se utvrduje iznos profita. Nakon utvrdivanja iznosa
troskova u vezi sa proizvodnjom proizvoda utvrduje se cijena za proizvod.

Prednost — predstavlja jednostavan nacin utvrdivanja cijena. On garantira da ce
preduzece ostvariti profit na svakom proizvodu koji proda.

Nedostaci — €esto je veoma teSko utvrditi troSkove proizvodnje. Troskovi Cesto zavise
od koli¢ine prodanih proizvoda. Najvazniji nedostatak je da ovaj pristup zanemaruje
eksterne elemente 1 u cijelosti je okrenut ka samom preduzeéu i njegovoj
unutrasnjosti.
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Pristup orijentiran prema konkurenciji

- preduzece odreduje svoje cijene u odnosu na cijene konkurencije uopce ili u odnosu
na glavnog konkurenta. Na taj nafin odredena cijena moze biti ispod ili jednaka
cijenama konkurenta ili iznad. Ovaj se pristup Cesto koristi za postizanje ciljeva
odrzavanja postojeceg stanja ili odrzavanja postojeceg trziSnog ucesca.

Treba primijetiti da 1 konkurenti takoder mogu da koriste isti ovaj pristup utvrdivanja
cijena. (Ukoliko jedan hotel snizi svoju cijenu konkurencija moze isto da uradi pa ¢e
profit biti nizi za sve.)

U slucaju potpuno novog proizvoda na trziStu preduze¢e moze da zaraCuna cijenu
koja je znaCajno visa u odnosu na cijene konkurenata.

Nivoi konkurencije:

1. neposredni konkurenti (tehnicki sli¢ni proizvodi)

2. sekundarni konkurenti (drugaciji proizvodi koji rjeSavaju isti problem na sli¢an
nacin)

3. tercijalni konkurenti (drugaciji proizvodi koji rjeSavaju ili eliminiraju problem na
razli¢it nacin)

Ukoliko se ne uzmu u obzir sva tri nivoa konkurencije efekti promjene cijena mogu
dovesti do pogresnih poslovnih odluka.

Cetiri glavna faktora koja utjeu na nivo i karakter reakcije konkurenata na promjenu
cijena su:

- vrsta 1 karakter strateskih ciljeva konkurenata

- §ta je u njihovom vlastitom interesu

- opca situacija u pogledu konkurencije u vrijeme promjene cijena

- prethodna iskustva konkurenata u sli¢nim situacijama

Prednosti — moZe da obezbjedi preduzecu da sagleda svoj proizvod i njegove odnose
sa konkurentskim proizvodima na sli¢an nacin kako to ¢ine i sami kupci.

Nedostaci — moguce da preduzece ostvari nedovoljan iznos profita prodajom svog
proizvoda ukoliko odluka o cijeni svog proizvoda se bazira na cijenama svojih
konkurenata koje su suviSe niske u usporedbi sa troSkovima koje preduzeée ima u
proizvodnji tog proizvoda.

Pristup orijentiran prema kupcima

u potpunosti odrazava prihva¢anje marketing koncepta. Ovaj pristup podrazumijeva
procjenjivanje vrijednosti koju proizvod ili usluga imaju za kupca, i ta vrijednost se
koristi kao "plafon" prilikom utvrdivanja cijene. Za cilj ima postizanje maksimalnog
profita: na osnovu utvrdene maksimalne vrijednosti koju proizvod ili usluga imaju za
kupca.

Prednosti — realan pristup i uskladen s potrosac¢evim odlukama o kupovini

Nedostaci — tesko se primjenjuje. Koristi od proizvoda mogu znacajno varirati od
jednog do drugog kupca.

ODREDIVANJE CIJENE NOVOM PROIZVODU

Cijena kojom se skida krem

Ovakav nacin formiranja cijena zna¢i da se novom proizvodu odreduje $to veca
cijena. U pocetnoj fazi, traznja se svjesno ograni¢ava na manji segment potrosaca, na
takozvane inovatore. Primjenjuje se na proizvode koje konkurenti mogu tesko
kopirati, te za proizvode s kratkim zivotnim vijekom (moda).
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Uvjeti za povecanje cijena:

- proizvod je visoko vrednovan kod kupca

- kupci imaju izrazenu plateZznu sposobnost

- krajnji potrosac 1 platilac su razlicite osobe (prijevoz vozom — ujutro skuplji)
- nedostatak konkurencije

- veliki nedostatak 1 hitnost da se kupovina obavi

Prednosti

- kupci lakSe prihvacéaju visoku cijenu koja se kasnije snizava

- visoke cijene pokrivaju troSkove promocije kod novog proizvoda

- novi proizvodi se proizvode u manjim serijama

- potrosaci koji su spremni da kupe novi proizvod odmah po pojavi na trzistu nije im
toliko bitna cijena

Nedostaci

- snazno privlace konkurenciju i pored ¢injenice da proizvod nije lako kopirati

Penetracijska cijena

Niskom cijenom se nastoji osvojiti cijelo trziSte. Ovaj pristup je pametno primijeniti
kad je broj elitnih kupaca koji su spremni platiti visoku cijenu veoma mali. Osnovni
uvjeti za primjenu penetracijskih cijena:

- jedina moguca alternativa

- ostvarivanje dominacije na trziStu

- ekonomija obima i efekt krive ucenja

- svjesno odlaganje zarade

- sprjecavanje ulaska drugih proizvodaca na trziste

- izbacivanje drugih proizvodaca sa trzista

Preduzece koje namjerava primijeniti penetracijske cijene mora biti financijski
dovoljno snazno da organiziran proizvodnju u velikim serijama kao i da uskladisti
velike koli¢ine gotovih proizvoda prije nego se proizvod pojavi na trzistu.

JEDINSTVENE, PAR-NEPAR | PRESTIZNE CIJENE

Jedinstvene cijene — Odredivanje jedinstvenih cijena se vr$i u maloprodaji. Sastoji se
u tome da se svim proizvodima jedne maloprodajne linije odredi ista cijena.
Povoljnost ovog pristupa je u tome §to potroSac ima osjecaj da nije oSte¢en jer onda
kupuje po istim cijenama kao i ostali kupci. Ova metoda nije primjenjiva u uvjetima
stalnog porasta troskova 1 inflacije.

Par-nepar cijene — utvrdivanje cijena na bazi parnih i neparnih brojeva polazi od
pretpostavke da ¢e potrosac ispoljavati razliCitu preferenciju prema proizvodu u
zavisnosti kojim se brojem zavrSava cijena. (49,99 je povoljnije od 50,00)

Prestiz cijene — se dovode u vezu sa individualnim dozivljajem proizvoda u cjelini,
njegove cijene i kvaliteta. U ovom slucaju polazi se od pretpostavke da postoji
odredeni nivo cijena koji nije najnizi moguc¢i a pri kojem je traznja najveca.

POPUSTI NA CIJENE | NJIHOV ZNACAJ
Mnogi prodavaci dozvoljavaju svojim kupcima da nabavljaju robu po nizim cijenama
od onih koje su navedene u cjeniku. Takva smanjenja se nazivaju popusti. Popusti se
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obi¢no daju ucesnicima u kanalu distribucije kao naknada zato §to oni obavljaju
marketing funkcije. Najces¢e vrste popusta su:

Gotovinski popust
— popust za promptno placanje u gotovini

Koli¢inski popust

— da bi potakli kupce da kupuju u ve¢im koli¢inama mnogi prodavaci nude popuste
koji su u direktnoj vezi sa brojem kupljenih jedinica. Sto je veéa narudzba to su manji
prodajni 1 transportni troSkovi 1 ve¢a prodaja. Kupcu se tada pruza koli¢inski popust
kojim se smanjuju troskovi nabavke.

nekumulativni popust — obracunava se na bazi pojedinih narudzbi

kumulativni popust — zasnovan na obimu nabavki jednog proizvoda

Trgovinski popust
— smanjenje cijena kao nagrada za vrSenje odredenih marketing funkcija

Sezonski popusti

—uvode ih prodavaci proizvoda ¢ija potroSnja podlijeze sezonskim promjenama i koji
se susrecu sa problemom kako odrzati kontinuiranu proizvodnju i tijekom "mrtve"
sezone.

Promotivni popusti
— sa ciljem da potaknu oglaSavanje i1 ostale promotivne aktivnosti vezane za njihov

proizvod

Slucaj iz prakse: PREDUZECE "UGARAK PRODUKT"

49



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

GLAVA 12

DISTRIBUCIJA KAO ELEMENT
MARKETINGA

Vecina proizvodaca svoje proizvode ne prodaje direktno krajnjim korisnicima.
Izmedu proizvodaca i krajnjeg korisnika pojavljuju se brojni posrednici. Oni imaju
dvostruki zadatak: da olaksSaju proizvodacu prodaju robe i kupcima nabavku robe.
Najcesce se javljaju trgovinska preduzeca na veliko i na malo.

KANALI DISTRIBUCIJE (KANALI PRODAJE)

Izborom kanala distribucije opredjeljujemo se za ciljno trziste. Odluke o izboru kanala
distribucije su dugotrajne i ne mijenjaju je lako. TroSkovi uspostave i vodenja kanala
distribucije su dosta visoki. NeuspjeSnost kanala prodaje je jako Stetna 1 Cesto
ugrozava poslovanje preduzeca.

Posrednici — posrednik je specijaliziran za pruzanje odredenih usluga i moze je
kvalitetnije 1 uspjesnije obaviti uz nize troskove nego $to bi to obavio prodavac robe.
Usluge transporta su kvalitetnije, brze i efikasnije.

Posrednici za preduzece povecavaju troskove i cijene.

Znacaj distribucije

Distribucija je put i nacin prodaje od proizvodaca do potrosaca.
Postoje dvije osnovne funkcije distribucije:

- izbor kanala distribucije

- fizicka distribucija

Izbor kanala distribucije predstavlja odluku preduzeéa kakvo i na koji nacin ce
koristiti preduzece pri prodaji robe kupcu.

Fizi¢ka distribucija podrazumijeva na koji 1 kakav fizicki nacin ¢e se izvrsiti dostava
robe od preduzec¢a do kupca.

Izbor kanala distribucije
kanali distribucije:

PROIZVODPAC PROIZVODPAC PROIZVODPAC
TRGOVINA NA VELIKO
TRGOVINA NA MALO TRGOVINA NA MALO
v v v
POTROSAC POTROSAC POTROSAC

Promet roba od proizvodaca do potrosaca se moze obavljati: direktno i indirektno.
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Direktni promet roba se obavlja pretezno na proizvodno usluznom trzistu gdje
proizvodac svoje proizvode direktno prodaje drugom proizvodacu bez posrednika.
Indirektni promet roba obavlja se pretezno na trziStu osobne potrosnje gdje se izmedu
proizvodaca i1 krajnjeg korisnika (kupca) pojavljuje posrednik. Indirektni kanal
distribucije moze biti kratki (sa jednim posrednikom-trgovina na malo) i drugi
(trgovina na malo 1 veliko).

Funkcija kanala distribucije i zadace posrednika

- olakSavanje protoka roba i usluga

Osnovna zadaca posrednika je protok roba od proizvodaca do krajnjeg potrosaca.
Proizvodac koristi posrednika da stupi u kontakt sa svim potencijalnim kupcima, da se
smanji broj prodavaca, poveca efikasnost prodaje. Kupac kupuje od posrednika jer
fizicki 1 vremenski ne moze obiéi sve proizvodace, smanjuje troSkove nabavke i
povecava efikasnost nabavke.

Institucije robnog prometa kao u€esnici u kanalu distribucije

- su svi ucesnici koji sudjeluju i pomazu realizaciji prometa robe.

Kretanje robe moze biti direktno i indirektno.

Direktno — oprema, masine

Indirektno — proizvodi namijenjeni Sirokoj upotrebi (hrana, pice, novine)

Indirektno kretanje robe ukljucuje viSe posrednika ili trgovinskih organizacija.
Trgovinske organizacije su:

- trgovina na veliko (grosisti)

- trgovina na malo (detaljisti)

- trgovina na veliko i malo (angrodetaljisti)

Organizacije za pruZanje usluga: agencije, posrednici, zastupnici, komisioni,
$pedicije.

Razvoj kanala distribucije

- kanali distribucije se stalno razvijaju, grade i stvaraju. Najbolji kanal je onaj koji
uspjesno zadovoljava potrebe kupca. U kojem smjeru ¢e se razviti kanal distribucije
zavisi od izbora $irine distribucije. Sirina distribucije podrazumijeva broj i nacin
koriStenja kanala prodaje. Postoje tri oblika Sirine distribucije:

1. intenzivna distribucija — koriStenje svih kanala prodaje

2. selektivna distribucija — izbor nekoliko kanala prodaje

3. ekskluzivna distribucija — izbor jednog kanala prodaje

Odnose u kanalu distribucije samostalno uspostavljaju ucesnici odnosno poslovni
partneri.

Odnosi u kanalima mobu biti uspostavljeni na sljede¢i nacin:
1. konvencionalni kanal — tradicionalni nac¢in kupoprodajnih odnosa pri ¢emu svako
preduzeée samostalno posluje.
Vertikalni marketing kanal djeluje kako jedinstven sistem i moze biti.
a) korporativni — proizvodag, veletrgovina i maloprodaja -> jedna cjelina
b) dirigirani — liderstvo jednog ucesnika u kanalu
¢) ugovorni — ugovor izmedu ucesnika u kanalu prodaje
2. povezivanje izmedu ucesnika u robnom prometu se moze zasnivati na:
- dominantnoj poziciji proizvodaca (kad proizvoda¢ kreira marketing program i
namecu svoju politiku cijena, asortimana, promocije i distribucije)

51



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

- dominantnoj poziciji veletrgovinske organizacije (kad veliki kupci namecu svoju
poziciju usitnjenim i brojnim proizvodacima)

- dominantnoj poziciji maloprodajne organizacije (najbolje znaju kako i kojim
robama moze zadovoljiti potrebe potroSaca, uz veliki obim kupovina namecu 1 svoju
dominantnu poziciju)

- zajednickom vertikalnom marketingu (zasniva se na koordiniranoj aktivnosti svih
sudionika radi zadovoljenja potreba kupaca i ostvarenja svojih ciljeva poslovanja)

Poseban oblik razvoja kanala distribucije je razvoj multikanalnog marketinga. To je
istovremeno koristenje dva ili viSe kanala, radi zadovoljenja vise ciljnih trzista.

Frencajzing sustav
- je posebna metoda uspostavljanja kanala distribucije. On ima za cilj da maksimalno
zadovolji potrebe potrosaca uz ostvarenje rentabilnog poslovanja.
Ovaj sustav Cine:
Davatelj — kao nositelj francajzing sustava

- trgovina na veliko

- trgovina na malo
obavlja sljedece funkcije:
- proizvodi ili nabavlja robu
- dostavlja robe do korisnika frencajzing sustava
- planira i1 organizira marketing program
- organizira promociju
- provodi obuku kadrova
- istrazuje trziSte
- pruza financijske usluge
- v18i izbor prodajnih lokacija
- daje svoje trgovacko ime ili trgovacku marku
- organizira nacin i sustave prodaje
- uspostavlja nacin izgradnje objekta i postavljanje opreme
- kontrolira prodaju, realizaciju marketing programa i zalihe
- vodi politiku cijena
Korisnik — primatelj ili realizator distribucijskog sustava. Korisnici fren¢ajzig sustava
mogu biti:
a) sa aspekta proizvodaca: trgovina na veliko, trgovina na malo
b) sa aspekta trgovine na veliko: trgovina na malo
c) sa aspekta trgovine na malo: vlastita maloprodajna mreza, maloprodajna mreza
druge maloprodajne organizacije, samostalne trgovinske radnje

Osnovne oznake frenc¢ajzing sustava su:

- prodajna mreza posluje pod zajednickim imenom

- organizacija rada i opreme su standardizirani

- davatelj fren€ajzinga je nositelj marketing programa, kontrolor poslovanja

- primatelj frencajzinga ostaje samostalna pravna osoba uz realizaciju preuzetih
obaveza po ugovoru

- donosi unutar sustava dobrovolji i kontinuirani

Odnosi u kanalu distribucije (suradnja, konkurencija i sukob)
Suradnja — se temelji na zajednickim interesima ucesnika u kanalu distribucije
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Konkurencija — se pojavljuje kada se istovremeno koristi vise kanala distribucije.
Ona ima pozitivnu ulogu jer tjera ucesnike da poboljSaju svoju fazu rada kako bi bili
uspjesniji 1 efikasniji u realiziranju prodaje

Sukobi — u kanalu distribucije se temelje na razli¢itim interesima ucesnika. Npr.
proizvodac sa visokim cijenama ugrozava prodaju a time u teSku situaciju dovodi
ucesnici nezadovoljni odnosima cijena. Poseban oblik sukoba moze biti posljedica
konkurencije izmedu kanala.

TRGOVINA NA VELIKO

Pojam i znacaj trgovine na veliko

Trgovina na veliko kupuje robe u ve¢im koli¢inama radi dalje prodaje ali ne krajnim
potroSacima. lako trgovina na veliko ne prodaje robu krajnjim potroSac¢ima, ipak roba
u nekim sluc¢ajevima ide u potrosnju u ve¢em obimu nego Sto bi je kupovali krajnji
potrosaci.

Osnovne karakteristike trgovine na veliko:

- kupuje 1 prodaje robu u ve¢em obimu

- ne prodaje robu na malo, tj. krajnjim potroSacima

- pri kupovini moze preuzimati vlasnistvo nad robom

- moze biti samo posrednik u kupovini 1 prodaji pri cemu ne preuzima vlasnistvo nad
robom

- nabavlja robe iz raznih izvora (razni proizvodaci, druga trgovina na veliko, uvoz)

- prodaje robu svojim kupcima (trgovini na malo, drugoj trgovini na veliko,
proizvodacima i drugim velikim korisnicima, vojska, policija, bolnice, hoteli, domovi,
Skole i sl.)

Trgovina na ima zadatak da u pravo vrijeme i na pravom mjestu objedini Sto veci
obim ponude i potraznje. Ona ima zadatak da uskladi ponudu i potraznju kroz:
posredovanje izmedu ponude 1 potraznje, vremensko, prostorno i koli¢insko
posredovanje.

Da bi trgovina na veliko uspjesno obavila svoju funkciju ona:
- vr8i nabavku roba

- vrsi skladistenje, Cuvanje, sortiranje

- v8i prodaju robe u asortimanu

Znacaj trgovine na veliko se moze promatrati sa aspekta:

a) kupca — jer olakSava trgovinu i uspjesno zadovoljava potrebe

b) prodavaca (dobavljaca) — kupuje robu u ve¢im koli¢inama i kontinuirano, skladisti
i Cuva zalihe dobavljaca, pomaze u financiranju dobavljaca.

Metode poslovanja trgovine na veliko
Trgovina na veliko svoje poslovanje obavlja kroz tri osnovne faze: 1. nabavljanje

robe; 2. skladistenje; 3. prodaja robe.

Metoda poslovanja trgovine na veliko se temelji na marketing konceptu pri ¢emu
koristi miks elemenata marketinga: proizvod, cijena, distribucija, promocija.
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Sistem poslovanja trgovine na veliko

DOBAVLJACT— PROIZVODAC uvoz DRUGA
l VELETRGOVINA
VELETRGOVINA —» VELETRGOVINA

! —

2 > %
TRGOVINA PROIZVODACI DRUGA RAZNI VECI

KUPCI —p NA MALO VELETRGOVINA KORISNICI

Kanali distribucije trgovine na veliko

Trgovina na veliko pri prodaji moze da koristi dva kanala distribucije:

1. direktni — neposredni kontakt trgovine na veliko 1 kupaca,

2. indirektni — neposredni kontakt trgovine na veliko koja ima posebne organizacijske
jedinice koje vrSe prodaju kupcima.

Organizacijske jedinice su:

- distribucijski centar na veliko (na veéem prostoru su smjeStene sve funkcije
veletrgovine — nabava, skladiste, prodaja, prodajni salon...),

- stovariSta su posebni oblici trgovina na veliko koje obicno osnivaju proizvodaci
Sireg asortimana roba,

- trgovinski centar je samostalno preduzece koje pruza tehnicko komunalne usluge
(prostor, grijanje, parking),

- prodaja na veliko iz kamiona, vagona i broda obavlja se na mjestima gdje kupci
znaju da ¢e neki veletrgovac obaviti takav nacin prodaje,

- samoposluga na veliko obavlja prodaju na veliko trgovcima na malo na taj nacin $to
kupac neposredno bira robu (obim kupovine po jednom artiklu moze iznositi par ili
nekoliko komada, obi¢no 5 komada),

- prodaja putem predstavniStava, poslovnica i filijala obavlja se na dislociranim
trziStima u odnosu na sjediste trgovine na veliko (nemaju skladiste a nakon prodaje,
roba se isporucuje iz maticne trgovine na veliko).

Pri izboru kanala distribucije trgovina na veliko u razmatranje uzima sljedece
elemente: - u¢inkovitost rada; - zadovoljenje potreba kupca; - ekonomic¢nost kanala; -
strucnost kadrova; - 1 raspoloziva obrtna sredstva.

Proces prodaje u veleprodaji

U veleprodaji proces prodaje ima sljedeée faze:

- planiranje kontakta (prikupljanje informacija o kupcu)

- kontakt s kupcem (pismeno, telefonski, licni kontakt)

- privladenje paznje (moguce ostvariti prethodnom ponudom i ukoliko kupac pokaze
interes za daljnje kontakte, potrebno je pristupiti pripremanju ponude)

- prezentacija ponude (ima za cilj da kupcu ukaze na mogucnost i nacin
zadovoljenje njegovih potreba)
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- razvijanje interesa za kupovinu (na osnovu prezentirane ponude kroz daljnje
razgovore vrsi se utjecaj na razvije interesa za kupovino od kupca, ¢ime bi on rijesio
svoje potrebe)

- odluka kupca (ako kupac ne prihvati ponudu potrebno je izvrsiti analizu procesa
prodaje kako bi utvrdili nedostatke u ponudi)

Funkcije trgovine na veliko

- prodaje robe; - nabavka robe; - skladiStenje; - Cuvanje; - sortiranje; - pakiranje; -
prijenos vlasniStva; - preuzimanje jezika; - isporuka; - transport; - promocija
Veletrgovina treba da zadovolji potrebe svojih kupaca i ostvari svoje rentabilno
poslovanje uz zadovoljenje svojih dobavljaca.

Podjela trgovine na veliko

S institucijskog aspekta:

a) preduzec¢a koja kupuju robu radi dalje prodaje:

- preduzeca za unutarnju trgovinu na veliko

- preduzeca za vanjsku trgovinu na veliko

b) preduzeca koja pruzaju usluge (agencijske, posrednicke, zastupnicke usluge)

S glediSta prostora: lokalne, regionalne, nacionalne, vanjskotrgovinske

S aspekta Sirine asortimana: mjeSovite i specijalizirane

S aspekta vrste trziSta na kom posluju: na trziStu osobne potrosnje, na trzistu
proizvodno-usluzne potrosnje

Perspektiva razvoja trgovine na veliko

Trgovina na veliko ima perspektivu razvoja uz uvjet da uspjesno obavlja svoju
funkciju, zadovolji potrebe kupaca, da su troSkovi trgovine nizi od troskova
proizvodne prodajne funkcije za obim poslova koje preuzima i obavlja trgovinska
organizacija.

Mjerenje uspjesnosti poslovanja veletrgovinske organizacije se vrsi sa aspekta:

kupca — usporedivanjem ekonomicnosti vlastite nabavne sluzbe i nabave putem
veleprodajne organizacije,

dobavljaca — usporedivanjem ekonomicnosti vlastite prodajne funkcije i prodaje
putem veleprodajne organizacije,

trgovinske organizacije na veliko — mjerit ¢e pojedinacno uspjesnost poslovanja sa
svakim kupcem ili dobavljacem polaze¢i od ekonomicnosti i rentabilnosti poslovanja
sa tim partnerom.

U slucaju neuspje$ne suradnje izmedu veletrgovine 1 njenih partnera potrebno je
izvr$iti analizu i otkloniti uzorke nezadovoljstva. Uzroci nezadovoljstva mogu biti:
nedovoljan asortiman robe, nestasice robe, visoke nabavne cijene, nepovoljni uvjeti
placanja kupljene robe.

TRGOVINA NA MALO

Pojam i znacaj trgovine na malo

Pored termina trgovina na malo koristi se: maloprodaja (detaljisti)

Trgovina na malo podrazumijeva kupovinu robe u ve¢im koli¢inama i prodaju na
malo. Osnovni cilj je da putem proizvoda, prihvatljivih cijena zadovolji potrebe
potrosaca.
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S institucijskog aspekta trgovinom na malo se bavi:

- trgovinsko preduzece koje ima jednu prodavaonicu na malo

- trgovinsko preduzece koje ima viSe prodavaonica na malo

- samostalne trgovinske radnje na malo koje svoju djelatnost obavljanju kroz jednu
prodavaonicu

Prema potroSacima maloprodajna organizacija ima sljedece zadatke:

- da zadovolji potrebe potrosaca, da skladisti i cuva robu do trenutka kad je potrosac
zeli kupiti, da maloprodajna mjesta priblizi potroSacu, da osigura prodaju nekih roba
na kredit, da nivo cijena bude prihvatljiv za kupce, da pruzi jasne informacije o
proizvodu.

Metode poslovanja trgovine na malo

Trgovina na malo svoje poslovanje obavlja kroz tri osnovne faze:

1. nabavljanje robe (vrsi od trgovine na veliko, proizvodaca i uvoza)

2. skladiStenje robe se vrsi na dva nacina:
a) putem centralnog skladiSta gdje se vrSi prikupljanje robe od raznih
proizvodaca i drugih dobavljaca. Robe se sortiraju, pakiraju i dostavljaju u
prodavaonice
b) direktnom dostavom robe u prodavaonice

3. prodaja robe (se vrSi putem osobne prodaje, samoposluga, prodaja pomocu

automata, kataloga, ambulantna prodaja)

Sistem poslovanja trgovine na malo:
a) ako se koristi centralno skladiste maloprodaje

3 PROIZVODACI DRUGA uvoz
DOBAVLJACI—p VELETRGOVINA
MALOPRODAJA ————» CENTRALNO
\‘ SKLADISTE
PRODAVAONICA PRODAVAONICA PRODAVAONICA
IVAIY IIBVI HCH
v i l i
KUPCI POTROSACI

Postoji jo§ jedna metoda poslovanja (distribucije) trgovine na malo, a to je
kombinacija dva prethodna. U tom slu€aju jedan dio robe se moze distribuirati preko
centralnog skladista maloprodaje a drugi direktnom isporukom u prodavaonice ¢ime
bi se smanjili troSkovi istovara, lagerovanja u skladistu.
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b) ako dobavljaci direktno isporucuju robu u prodavaonice

) PROIZVODACI DRUGA uvoz
DOBAVLIJACI—py VELETRGOVINA
v
MALOPRODAJA

:P

v v \4
v PRODAVAONICA PRODAVAONICA PRODAVAONICA
KUPCI "A" "B" el

Proces prodaje u maloprodaji

ima slijedece faze:

1. kontakt s kupcem/potrosacem (nastup prodavaca prema kupcu: ljubazno, srdacno,
veselo, neposredno — znatno pozitivnije djeluje nego Sto se Cesto misli u praksi)

2. utvrdivanje potreba kupca (kupci za sloZenije 1 vrjednije robe cesto dolaze s
nejasnom zeljom ili je nisu u stanju jednostavno obrazloziti)

3. prezentacija ponude (dati osnovne tehniCke podatke o proizvodu, kako i najvaznija
njegova obiljezja i svojstva. Kupcu ukazati na sve pozitivnosti ponudenog proizvoda,
ali 1 njegove nedostatke kako bi kupac stekao povjerenje da mu prodavac zeli pomo¢i
u kupovini)

4. prezentacija alternativne ponude (zadovoljava istu ili sliénu potrebu kupca je
opravdana i potrebna ukoliko prodavac¢ ocijeni da je moguce uspjesnije rijesiti neku
potrebu kupca drugom robom od one koju je trazio kupac)

5. privladenje paznje kod kupca (cilj prodavaca koji on zeli ostvariti kroz
prezentiranje osnovne ili dodatne ponude)

6. izazivanje zelje (za kupovinom proizvoda i njegovim posjedovanje je cilj
prezentacije ponude i razvijanja pozornosti kupca za ponudeni proizvod)

7. uocavanje 1 otklanjanje dilema kod kupca (dileme nastaju prije kona¢ne odluke o
kupovini koje se zasnivaju na pitanjima da li je proizvod adekvatan postojec¢im
zeljama, kvalitetan, moderan i da 1i je preskup)

8. odluka kupca o kupovini (je obi¢no pozitivna i stvara zadovoljstvo i kod kupca i
kod prodavaca)

9. dodatna ponuda prodavaca (odnosi se na novi proces prodaje, a koji bi se mogao
ubrzano i skra¢eno provesti ukoliko prodavac¢ nudi neki komplementarni proizvod —
odijelo -> kosulja i kravata)

Elementi marketinga prodaje

Prodava¢ mora donijeti odluku o izboru ciljnog trziSta. Nakon odredivanja ciljnog
trziSta donose se odluke o asortimanu roba i usluga, cijenama, promociji i kanalima
distribucije.
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Proizvod — Maloprodava¢ odlucuje o vrsti proizvoda, Sirini asortimana, kvalitetu robe
1 vrsti usluge koju nudi ta roba. Usluge mogu da budu:

- usluge prije kupovine (telefonske narudzbe, prezentacije)

- usluge poslije kupovine (nacin isporuke, dostava ku¢i, na¢in pakiranja)

- pomo¢ne usluge (placanje cekom, kreditiranje, besplatno pakovanje)

Cijena — odluka o cijenama podrazumijeva donosSenje viSe odluka iz sfere politike
cijena kao Sto su:

- politika cijena u odnosu na konkurenciju: imati iste ili slicne cijene; imati nize
cijene; imati viSe cijene

- pojavni oblik cijena:

1. promocijske cijene (prodaje se po nizim cijenama radi promocije proizvoda,
isticanje nize cijene putem propagande koje stimulira potroSace na kupovinu)

2. psiholoske cijene (psihologija kupca — cijena povoljnija od neke druge — 100 ->
99, 40->39)

3. prestiz cijene (zasnovane na psihologiji kupca i sklonosti da povezuje cijenu s
kvalitetom robe -> modni proizvodi i luksuzne robe)

4. jedinstvene cijene (jedna cijena za ukupnu liniju proizvoda)

5. linija cijena (se primjenjuje kada je za isti proizvod ili grupu proizvoda nemoguce
odrediti jedinstvenu cijenu radi velikih razlika u kvaliteti robe ili u nabavnim
cijenama -> sve nabavne cijene od 10-15 prodajna cijena 17)

6. paket cijene (se formiraju za grupu roba na temelju prosjecne cijene svih roba u
ponudi — razni prigodni pokloni)

7. penetracijske cijene (se temelje na nizim marzama, tj. na nizim cijenama ¢ime se
zeli u startu posti¢i masovna prodaja)

8. cijene za "skidanje kajmaka' (polaze od visokih cijena i relativno ogranicavajuce
potraznje. Kad trziste prihvati proizvod, cijena se postepeno snizava ¢ime se stimulira
povecana traznja)

Promocija — odluka o promociji je izuzetno znacajna jer se u maloprodaji ostvaruje
neposredno komuniciranje sa krajnjim kupcima.

Distribucija — odluka o kanalima distribucije u trgovini na malo podrazumijeva
donosenje odluka o:

- nacinu obavljanja maloprodaje

- izboru prodavaonice

- izboru grada gdje ¢e se otvoriti prodavaonica

- izboru uze lokacije u izabranom gradu

- na¢inu prijevoza robe do prodavaonice

Kanali distribucije trgovine na malo

Trgovina na malo organizira vlastite kanale distribucije. Nema posrednika. Organizira
prodaju kroz razne vrste prodavaonica. Cilj kanala distribucije trgovine na malo je
uspjesno zadovoljavanje potreba potroSaca uz efikasno i ekonomicno poslovanje.

Organizacijski tipovi prodavaonica na malo

Postoje razni tipovi prodavaonica na malo. Sa organizacijskog glediSta, uz
kombinaciju nacina i metoda prodaje, kao i veli¢ine prodavaonice, imamo sljedece
organizacijske tipove prodavaonica na malo:

1. klasi¢ne prodavaonice — se zasnivaju na direktnom osobnom usluZivanju. One su
najrasirenije. Mogu biti mjesovite i specijalizirane.
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2. samoposluga — kupac sam sebe usluzuje, prodava¢ daje informacije o proizvodu,
roba treba biti kvalitetno 1 higijenski pakovana 1 imati istaknutu cijenu.

3. mini market — samoposluga, povrSine do 100 m’ prodaja prehrambenih proizvoda
1 locirana u naseljima.

4. market — samoposluga, povrsine od 100-400 m*

5. supermarket — samoposluga, prehrambeni i higijenski proizvodi od 400-2000 m’
6. hipermarket — Sirok i dubok asortiman. Na periferiji ve¢ih naselja preko 2000 m’
povrsine.

7. prodavaonica sa samoizborom - kombinacija klasicne prodavaonice i
samoposluge (konfekcija, ku¢anski aparati, namjestaj, podni prekrivaci)

8. dragstor — radi non-stop, hrana, pi¢e 1 kozmetika

9. diskont — zasniva se na nizim cijenama koje se temelje na snizenju prodajnih
usluga (reducirano pakiranje, bez dostave robe na kuéne adrese, manji izbor roba)

10. butik — specijalizirana prodavaonica za proizvode koji su podlozni utjecaju mode
1 sezone

11. komision — specifican oblik klasi¢ne prodavaonice. Vlasnik ustupa svoju robu na
prodaju i formira cijene, a prodavac za svoje usluge naplacuje proviziju.

12. free-shop — inozemna roba i placa se u inozemnoj valuti. Ukoliko roba ostaje u
zemlji plac¢a se carina, a ukoliko se iznosi iz zemlje ne pla¢a se carina (grani¢ni
prijelazi)

Odjeljenja imaju zaokruzenu poslovnu funkciju, a obicno se dijele na vise
pododjeljenja. Predstavlja fizi¢ku integraciju od 20 do 100 manjih prodavaonica koje
su visoko specijalizirane.

14. trgovinski centar na malo — vise prodajnih objekata na malo. Asortiman roba je
raznovrstan. U okviru trgovinskog centra nalaze se objekti ugostitelja, razonode,
odmora, banke, posta, turisticke agencije i sl.

15. pijace na malo — prodaja poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Prodavaci
koriste tezge, pultove, vage

16. ambulantna prodaja — zasniva se na pokretnoj prodaji roba na malo. Koristi se
vozilo za prodaju robe na frekventnim mjestima (ulazi u skole).

17. automati — ubacivanjem odgovaraju¢eg novcic¢a dobiva se zeljena roba. To su
automati za pice, kafu, cigarete, slatkise...

18. kiosci — poseban oblik prodaje i imaju relativno malu ponudu. Postavljaju se na
pjesackim prijelazima. (novine, cigarete, slatkisi...)

Podjela trgovine na malo

S aspekta podrucja: lokalne, regionalne, nacionalne

S aspekta specijalizacije: tekstil, obuca, prehrana, bijela tehnika

S aspekta brojnosti prodavaonica: mnogofilijalne (ve¢i broj), monofilijalne (manji
broj)

S aspekta osnivaca:

- samostalne trgovinske radnje

- trgovinsko preduzece na malo

- organizacije na malo osnovane od strane proizvodaca

- organizacije na malo osnovane od hotelskih, turistickih organizacija

Perspektiva razvoja trgovine na malo

Trgovina na malo ima sve vecu perspektivu razvoja radi povecanja broja stanovnistva,
povecanja obima proizvodnje i povecanjem raznovrsnih potreba potrosaca.
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TRGOVINSKE USLUGE
Pored trgovinskih organizacija koje vrSe kupovinu 1 prodaju roba prenoseci vlasnistvo
nad robama, znacajni sudionici u prometu su organizacije koje vrse trgovinske usluge.

Organizacija za agencijske usluge

- zakljucivanje ugovora (se vr$i u ime i na raCun komitenta i na osnovu njegovog
zahtjeva. Zakljuc¢ivanje ugovora se odnosi na kupovinu ili prodaju robe)

- posredovanje (se sastoji u uspostavljanju veze izmedu kupca 1 prodavaca. Ova
usluga obuhvaca dovodenje komitenta u vezu sa tre¢om osobom — te se ovi poslovi
nazivaju mesetarenje)

- davanje informacija (kao agencijske usluge podrazumijevaju prikupljanje, obradu,
sistematiziranje 1 davanje informacija. Informacije mogu biti o stanju ponude i
potraznje, kretanju cijena, uvjetima placanja.

Posredni¢ke organizacije
imaju slicnost sa organizacijama za agencijske usluge s tim da im je osnovna
djelatnost pruzanje posrednickih usluga (meSetarenje)

Organizacije za zastupanje

zastupanje moze biti: opce, ekskluzivno 1 generalno

- opde (se zasniva na zastupanju ukupnih poslova koji se predvide ugovorom)

- ekskluzivno (se zasniva na principu jedan zastupnik na jednom trzistu

- generalno (zastupanje svih interesa komitenta na jednom trziStu (zastupanje,
posredovanje, servisne sluzbe)

Organizacije za komisione poslove
Kupovina se obavlja u svoje ime, a za racun komitenta. Predmet komisione prodaje je
nove ili koriStena roba (polovna roba)

Organizacije za usluge skladistenja

pored Cuvanja robe vrse utovar, istovar i pretovar robe, sortiranje, pakiranje, placanje
osiguranja, carine, transporta.

Postoje tri vrste skladistenja:

- posebno (primanje na skladiStenje robe pojedinacno)

- skupno (primanje robe u refuzi za viSe kupaca)

- zakup prostora (izdavanje skladiSnog prostora)

U opremu za skladiStenje spadaju: cisterne za robu u te¢nom stanju, silosi i elevatori
za zitarice, hladnjae za prehrambene proizvode, komore za Cuvanje i dozrijevanje
voca.

Organizacije za Spedicijske usluge

pruzaju usluge otpreme i dopreme robe u svoje ime na racun komitenta. Osnovni
zadatak im je pronalazenje optimalnih rjeSenje u otpremanju i dopremanju robe s
gledista sigurnosti, brzine, tacnosti i troSkova.

Organizacije za kontrolu kvaliteta i kvantiteta robe

vr§e kontrolu ugovorene kvalitete. Nakon kontrole izdaju certifikat o kvaliteti 1 o
eventualnom odstupanju od ugovorenog kvaliteta i kvantiteta. Kontrola se vrsi
prilikom preuzimanja i uvoza robe.
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Pored funkcije kontrole ove organizacije mogu preuzeti i funkciju preuzimanja robe,
istovar, utovar, pakiranje i sl., a na osnovu naloga komitenta.

Organizacije za pruzanje burzanskih usluga

Burze su institucije na kojima se obavlja kupoprodaja robe koja ima stalne oznake
standarda 1 ¢ije prisustvo na mjestu kupoprodaje nije neophodno.

Prema predmetu trgovanja burze mogu biti:

- robne (pSenica, jeCam, kafa, Secer, koza, zlato, srebro)

- devizno — valutne (mjenice, ¢ekovi, strani novac)

- efektne (papiri od vrijednosti — obveznice, akcije)

- usluZne (brodski prijevoz, zra¢ni prijevoz, osiguranje)

Poslovi na burzi se mogu zakljucivati kao:

- promptni (poslovi predstavljaju kupoprodaju realne robe na skladistu ili na putu)
- terminski (poslovi se zaklju¢uju odredenim terminom za isporuku robe — obi¢no
prodavac pri prodaji ne raspolaze robom i nastoji je osigurati do roka isporuke)

Organizacije za pruzanje aukcijskih usluga

Aukcija je prodaja robe neujednacene kvalitete koja je prisutna. Startnu cijenu
odreduje prodavac, a kupci se nadmecu nudenjem cijene. Roba se prodaje na osnovu
videnje, onakva kakva je bez ikakvih garancija. Prodaja se objavljuje blagovremeno
tako da kupci mogu razgledati robu. Na aukcijama se vrs$i prodaja: sirove koze, krzna,
neprane vune, duhana zacina, ¢aja, juzno voce, itd. Pored aukcijske prodaje na veliko,
raSirena je i aukcijska prodaja na malo, naro¢ito umjetnickih djela i drugih starih i
rijetkih roba.

Organizacije trgovinskih centara

Trgovinski centri su mjesta gdje se istovremeno nudi razna roba na prodaju. Oni na
malom prostoru nude kupcima §irok asortiman i veliki izbor roba i cijena. U sklopu
trgovinskog centra nalaze se ugostiteljski objekti, prostori za razonodu i odmor.

Organizacije trznice na veliko

Trznice na veliko su preduzeca za promet i1 pruzanje usluga skladiStenja i ¢uvanja
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Tu ne kupuju krajnji potrosaci. One
prihvacaju robu iz raznih izvora (proizvodaci, individualni poljoprivredni proizvodaci,
uvoz 1 sl.) da bi svakodnevno opskrbljivali maloprodajnu mrezu svjezim
poljoprivrednim proizvodima (voce, povrée, jaja, meso, riba i ostalim prehrambenim
proizvodima)

Trzisni posrednici

- pomazu obavljanju prometa. Ne preuzimaju vlasni$tvo nad robom ve¢ posreduju
izmedu prodavaca i kupaca. Tu spadaju:

1. agenti (obavljaju poslove: zakljuCivanje ugovora, posredovanje i davanje
informacija)

2. komisionari (su trzi$ni posrednici koji zastupaju komitenta

3. brokeri (dovode u vezu prodavaca i kupca. Obi¢no samo predstavljaju prodavaca.
Oni ne utvrduju cijenu i nisu vlasnici robe ali pomazu u prodaji — akcije)

4. mesetari (dovode u vezu kupca i prodavaca. Za svoje usluge oni naplacuju
proviziju od vrijednosti zaklju¢enog posla)
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FIZICKA DISTRIBUCIJA

Pojam fizicke distribucije

Fizicka distribucija predstavlja skladiStenje robe, cuvanje, manipuliranje, pakiranje,
sortiranje, prijevoz i kontrolu zaliha. Fizicka distribucija obuhvata sve aktivnosti
vezane s fizickom manipulacijom robe.

Dostava robe od dobavlja¢a

moze da se vrsi na dva nacina, a to zavisi od vrste robe, veliCine preduzeca:

1. putem centralnog skladista (dovoz robe od dobavljaca vrsi se u centralno skladiste
kupca, gdje se roba skladisti, Cuva, sortira, pakira i povremeno transportira do mjesta
prodaje)

2. izravno na mjesto prodaje (dovoz robe od dobavljaca se vrsi izravno do prodajnog
mjesta ¢ime se izbjegava meduskladistenje u centralnom skladistu)

Organizaciju fizicke dostave robe moze vrsiti: kupac i prodavac

Lokacija skladista i prodajnih objekata

- utjec¢e na ucinkovitost distribucije 1 visinu troSkova. Odluka o lokaciji skladi$nog i
prodajnog punkta izaziva dodatna investicijska ulaganja. Lokacija prodavaonice na
malo ima veliki utjecaj na obim prometa. One moraju biti locirane blize mjestu
stanovanja potrosaca. Faktori koji utiCu na izbor lokacije su: asortiman, putevi,
parking, broj stanovnika, razvijenost konkurencije.

Skladistenje robe

Osnovne funkcije skladista su:

- preuzimanje robe od dobavljaca vrsi se u skladu s odredbama ugovora o kupovini
- prijem robe u skladiSte i Sifriranje obuhvata fizicki prijem robe u skladiste
ispostavljanje dokumentacije o prijemu robe, provjeru tacnosti 1 ispravnosti
dokumentacije i ifriranje robe. Sifrom se identificira vrsta robe, dobavljaé, godina
nabavke... 1 olakSava kontrolu

- Cuvanje robe skladistenje i sprjecavanje kvara

- manipuliranje robom premjestanje robe u skladiStu i isporuku robe

- izdavanje robe podrazumijeva odredenu dokumentaciju i tehniku pri otpremi robe
iz skladista

- evidencija zaliha obuhvata podatke o ulazu, izlazu i stanju zaliha. Osnovna dva
dokumenta su: ulaz robe i izlaz robe.

Transport robe

predstavlja prijenos robe od prodavaca do kupca. Tok transporta moze imati sljedece
oblike:

- transport robe od proizvodaca do skladista veletrgovinske ili maloprodajne
organizacije

- transport od proizvodaca do prodavaonice

- transport od skladista veleprodajne organizacije do njenog kupca

- transport od skladista maloprodajne organizacije do prodavaonice

- transport od prodavaonice do stana krajnjeg potroSaca

Transportna sredstva za prijevoz robe su: Zeljeznicki, drumski, vodeni, zra¢ni promet,
putem cjevovoda (nafta, plin, voda)
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Treba koristiti prijevoz koji osigurava nize troskove uz iste efekte prijevoza (brzina,
sigurnost, vrijeme).

Pakiranje robe

Podrazumijeva vanjsku zastitu robe u kojoj se ona isporucuje kupcu. Vanjski zaStitni
omotac naziva se ambalaza. Ambalazu mozemo podijeliti:

- ambalaza vezana za proizvod (komercijalna)

- ambalaza vezana za transport robe (transportna)

Zadaci ambalaze su: da zastiti robu, olakSa upotrebu robe, olaksa skladiStenje robe,
omoguci identificiranje robe, privlaenje paznje potrosaca, osiguranje teksta upute o
koristenju robe, isticanje propagandne poruke

Najveci znacaj u pakovanju robe imaju:

palete — oblik pakovanja gdje se viSe individualnih paketa objedini u cjelinu (paletu)
koja je podesna na transport

kontejner — je objedinjavanje viSe paleta u jednu cjelinu koja se moze smjestiti u jedan
kontejner

Sustav informiranja u fizickoj distribuciji

treba biti dio ukupnog informacijskog sustava organizacije. Sustav informiranja treba
da obuhvata sljedece podatke:

- koju robu, koje koli¢ine i od koga preuzeti i po kojoj cijeni

- prijem narudzbi i njihovo izvrSenje

- koju robu, koje koli¢ine i kome isporuciti

- stanje zaliha po koli¢ini, vrsti, vrijednosti, dobavlja¢ima i po starosti nabavke
Ovaj sustav osigurava tri grupe osnovnih informacija:

- podatke o kupljenim robama koje su usle u skladiste

- podatke o isporuc¢enim robama iz skladiSta

- stanje zaliha robe po svim strukturama

Troskovi fizicke distribucije

obuhvacaju:

- transportne troSkove dopreme robe od dobavljaca do skladista kupca, koji imaju
tretman zavisnih trosSkova i zajedno s fakturnom vrijedno$¢u dobavljaca ¢ine nabavnu
vrijednost kupljene robe

- troSkove vezane za dopremu robe (osiguranje, istovar, utovar, pretovar) koji imaju
tretman zavisnih troskova

- troSkove carinjenja i drugih uvoznih pristojba ukoliko se roba nabavlja iz uvoza

- troskove skladiStenja robe (amortizacija zgrade i opreme, troskovi odrzavanja
skladista, troSkovi energije i troSkovi zakupnine ako se koristi skladiSte druge
organizacije)

- troSkovi ambalaze 1 pakiranja robe

- troSkove prijevoza robe od skladista do prodajnih objekata ili do skladista kupaca

- troSkove radne snage (u transportu, u skladiStu) izraZzene kako place

- opée troSkove skladiSta (kancelarijski materijal, struja, grijanje, investicijsko
odrZavanje, amortizacija)

- troskove kamata na angazirana obrtna sredstva u zalihama robe u skladistu

Troskovi fizicke distribucije mogu biti fiksni i1 varijabilni. Amortizacija, zakupnina,

place imaju fiksni karakter, a transportni troskovi, kamate na obrtna sredstva imaju
varijabilni karakter.
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GLAVA 13

PROMOCIJA KAO ELEMENT
MARKETINGA

KOMUNIKACIONA | PROMOCIJSKA STRATEGIJA

Promocija je komunikacijska funkcija marketinga. Zadatak promocije je da informira,
uvjerava i1 podsjeéa potroSae da reagiraju na ponudu proizvoda ili usluga. Bez
promocije ciljno trzisSte mozda nikad ne bi ¢ulo za proizvode 1 usluge preduzeca.

IMC - Integrirano marketing komuniciranje

Promocija treba biti zasnovana na potrebama i Zeljama potrosaca. Ovo je ideja vodilja
koncepta integriranog marketing komuniciranja. To je proces izgradnje i
implementacije trajnog i kontinuiranog programa marketing komuniciranja sa
sadasnjim 1 potencijalnim kupcima.

- IMC povezuje sve kupceve komunikacije (uocava da ljudi akumuliraju informacije
tijekom vremena i da ove akumulirane informacije utjeCu na njihovo ponasanje u
kupovini)

- IMC pocinje s kupcem a ne s proizvodom (pokusSaj da se shvati Sta je za kupca
vrijednost)

- IMC nastoji da izgradi "one to one" komunikaciju s kupcima (sustina uspjesnog
odnosa s kupcem je prepoznavanje da je svaki kupac jedinstven i da ¢e najbolje
odgovoriti na personaliziranu komunikaciju)

- IMC kreira dvosmjernu komunikaciju sa kupcima (nije samo obracanje ve¢ i
razgovor s njima)

Komponente promocije — promotivne aktivnosti

1. Ekonomska propaganda — obuhvata sve oblike placene nepersonalne prezentacije i
promocije ideja, proizvoda ili usluga koje provodi kompanija putem medija masovnog
komuniciranja

2. Unapredenje prodaje — obuhvata aktivnosti koje neposredno stimuliraju kupovinu
proizvoda ili usluga i poticu trziSte na brzu i odlu¢niju reakciju

3. Odnosi s javnos¢u — su oblik promocije €iji je cilj stvaranje dobrih odnosa izmedu
kompanije i njene interne i eksterne javnosti

4. Direktni marketing — ¢ine promotivne aktivnosti kojima se direktno komunicira sa
potencijalnim kupcima radi dobivanja neposrednog odgovora ili transakcije

5. Li¢na prodaja — je usmena prezentacija poruke kroz razgovor predstavnika prodaje
sa jednim ili viSe potencijalnih kupaca ¢ija je svrha stvaranje prodaje ili uspostavljanje
dugoro¢nih poslovnih odnosa

Marketing komuniciranje

Komuniciranje je proces slanja i primanja poruka. Svaka komunikacija zahtjeva
posiljaoca i primaoca poruke. Posiljalac (izvor) je pojedinac koji upucuje poruku.
Primalac je cilj koje je poruka upucena. U marketing komuniciranju izvori su
preduzeca, a primaoci ¢lanovi ciljnog trzista.
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Slika koja slijedi prikazuje proces komuniciranja:

Posilialac | Kodiranie [ Kanal —» Dekodiranie ¥ Primalac
A Poruka
Komunikacija

f

<4— Smetnje —>

v

Povratna sprega [ Odgovor —

Kod uspjesne komunikacije kompanija mora svoje ideje iz misli prevesti u simbole
kao $to su rijeci, slike pokreti. Ovaj proces se naziva kodiranje. Kodirana poruka se
upucuje kroz kanal komuniciranja.

Kanali mogu biti personalni (direktna — li¢na prodaja i propaganda od usta do usta) i
nepersonalni koji ukljucuje indirektni kontakt poSiljaoca 1 primaoca. Ovdje spadaju
ekonomska propaganda, unapredenje prodaje i odnosi s javnoscu.

Kada primalac dobije poruku primljene simbole pretvara u misaonu poruku tj. vrsi
dekodiranje. Kada poruka bude primljena kod primaoca ¢e izazvati odredenu reakciju
ili odgovor. Reakcija moze biti kupovina proizvoda.

Dio ukupnog odgovora koji stize do poSiljaoca 1 kojeg ovaj pokuSava da izmjeri
naziva se feedback.

Promocija i proces prihva¢anja proizvoda

Konaéni odgovor kojem se tezi promotivhom porukom jeste kupovina. Kupovina je,
medutim, rezultat slozene interakcije svih marketing aktivnosti preduzeca, a ne samo
promocije.

Ciljevi promocije

Da bi promocija preduzeéa bila uspjeSna, ciljevi promocije moraju biti jasno
definirani — preduze¢e mora znati Sta Zeli da postigne. Ciljevi promocije moraju biti u
direktnoj vezi sa zeljenim odgovorom. Tri su osnovna cilja promocije preduzeca:

1. informiranje

2. uvjeravanje

3. podsjecanje

Potencijalni kupci moraju biti informirani o proizvodu. Ovo je vazno posebno za nove
proizvode. Najvazniji cilj promocije je uvjeravanje i poticanje kupca da kupe
proizvode ili usluge. Ciljevi uvjeravanja znace da preduzece pokuSava da izgradi
preferencije prema vlastitoj mari u nadi da ¢e izazvati odluku o kupovini. Ciljevi
podsjec¢anja mogu biti veoma vazni kad kompanija nastoji da zadrzi paznju potroSaca
i da ga podsjeca na proizvode i usluge. Ovo je znacajno u fazi zrelosti proizvoda.

Odredivanje promotivhog budzeta

Koliko ¢e preduzecée potrositi zavisi od njegovih promotivnih ciljeva, karakteristika
ciljnog trzista, karakteristika firminih proizvoda i usluga, kao i same djelatnosti koju
preduzecée obavlja. Postoje Cetiri metode za odredivanje promotivnog budzeta:
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1. Metoda raspolozivih sredstava — ova metoda uvazava samo ili uglavnom samo
jedan kriterij pri planiranju troSkova, a to je financijska mogucénost preduzeca u
odredenom trenutku. Preduzecéa koja koriste ovu proceduru kao osnovu za donosSenje
odluke o budzetu promocije, u stvari, ne razumiju funkciju promocije.

2. Metoda procenta prodaje — veliki broj preduzeca utvrduje potrebna financijska
sredstva za promociju na osnovu odredenog procenta od prodaje — bilo tekuce, bilo
planirane prodaje. Metoda procenta od prodaje je efikasnija ukoliko se kao osnovica
od koje se izraCunava procent uzme planirana prodaja.

3. Metoda pracenja konkurencije — metoda predvida da preduzece jednostavno trosi
onoliko mnogo koliko troSe njegovi konkurenti ili u odredenoj proporciji u odnosu na
konkurente. To podrazumijeva da konkurencija preduzeca zna "pravu mjeru" novca za
promotivni budzet.

4. Metoda cilja i zadatka — zahtijeva od preduzeca da: definira svoje promotivne
ciljeve, odredi zadatke koji se moraju izvrSiti da bi se postigli postavljeni ciljevi,
utvrditi neophodne iznose novca koje je potrebno utrositi da bi se ti zadaci mogli
obaviti. Zbir ovih troSkova je konacan budzet promocije. Ovo je metoda koja, zbog
logike svog procesa, pruza najvise prednosti kod koriStenja.

Odredivanje promotivnog miksa

Optimalna kombinacija oblika i metoda promocije ¢iji je zadatak postizanje
postavljenih marketing ciljeva naziva se promotivni miks. Dvije osnovne promotivne
strategije su:

Push strategija — ima za cilj masovnu distribuciju proizvoda kroz marketing kanal i
direktnu prodaju. Proizvoda¢ promovira proizvod veletrgovcu, veletrgovac
maloprodavcu, maloprodavac krajnjem potroSacu.

Pull strategija — ima za cilj distribuciju i1 prodaju proizvoda tako Sto se fokusira na
krajnje potrosace.

* Odluka o koriStenju Push i Pull strategije zavisi od reputacije proizvodaca, njegovih
odnosa sa kupcima, karakteristika ciljnog trzista.

Push strategija

Proizvodac Veletrgovac Maloprodavaé Potrosac
agresivno agresivno agresivno
promovira promovira promovira

Pull strategija
Proizvodac Veletrgovac Maloprodavac Potrosac
agresivno < < <
promovira

EKONOMSKA PROPAGANDA

Uloga i zna¢aj ekonomske propagande

Ekonomska propaganda je jedna od najviSe koristenih promotivnih aktivnosti. To je
svaki oblik prezentacije i promocije proizvoda ili usluga koji se provodi posredstvom
medija masovnog komuniciranja, a kojeg odredeni oglasavac placa.
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Ekonomska propaganda je odgovarajuce sredstvo marketinga ako:

- proizvod 1ili usluga posjeduju jedinstvene atribute ili "skrivene kvalitete", vazne
potencijalnom kupcu

- kupci kupuju proizvode ili usluge na osnovu emocionalnih motiva

- egzistira povoljna primarna traznja za proizvodima ili uslugama

- postoji veliko potencijalno trziste

- preduzeca pokusavaju da izgrade snazne marke za svoje proizvode

- ekonomske okolnosti su povoljne za ovaj tip proizvoda ili usluge

- preduzece je u financijskoj mogucnosti i raspolaze sa dovoljno novca za propagandu
- preduzece raspolaze sa dovoljno marketing znanja da uspjesno prodaje proizvode i
usluge

Ako marketing menadZer pozitivno odgovori na svaki od ovih kriterija, ekonomska
propaganda moze postati glavni dio promotivnog miksa za njegov proizvod ili uslugu.

Vrste ekonomske propagande

1. primarna i selektivna traZnja — putem propagande da se razvije traznja za
ukupnom kategorijom proizvoda a selektivna nastoji da izgradi traznju prema marki
proizvoda a ne prema kategoriji

2. direktna i indirektna akcija — direktna akcija nastoji da izazove kod potrosaca
kupovinu odmabh, a indirektna akcija na izazivanje paznje (interesovanja)

3. usmjerena na potrosaka ili organizaciju

4. propaganda marke proizvoda ili institucionalna propaganda — namijenjena za
promociju odredenog proizvoda, a institucionalna je usmjerena na izgradnju
povoljnog imidza organizacije i proizvoda

5. vertikalna i horizontalna kooperativna propaganda — vertikalna komunikacija
poduzeta od strane veletrgovca, a horizontalnu provode ¢lanovi grupe organizacija na
istom nivou u kanalu distribucije

6. komercijalna ili javna propaganda — kod komercijalne sve troSkove snose
sponzori, a javne usluge su plaéene od strane neke agencije ili samog medija.

Odluéivanje o ekonomskoj propagandi

Postavljanje propagandnih ciljeva

Dobre osnove za postavljanje propagandnih ciljeva su definirane prvi put 1961.
godine u modelu nazvanom DAGMAR. Ovaj model sugerira da bi dobri propagandni
ciljevi trebali da budu:

- konkretni i mjerljivi

- odredeni ciljnim trziStem

- vremenski specificirani

- usmjereni na izgradivanje marke

- postavljeni tako da ukazuju na stupanj promjene traznje

DAGMAR model osigurava kriterije za postavljanje propagandnih ciljeva i sugerira
da ciljevi propagande trebaju biti gradeni na konceptu hijerarhije komunikacionih
efekata.

Utvrdivanje propagandnog budZeta
- metoda cilja i zadataka

- procent od prodaje

- metoda pracenje konkurencije
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Kreiranje propagandne poruke

Kreiranje 1 izbor poruke te nacina njene prezentacije zahtijeva i jednu dodatnu
karakteristiku, a to je kreativnost. Zahtjev za kreativnoséu kod odlucivanja o
propagandnoj poruci veoma je vazan — uspjeSnost cijele propagandne kampanje cesto
zavisi od osobina poruke i njene prezentacije.

Izbor apela — apel treba da bude u skladu sa kampanjom i njenim ciljevima
oglaSavanja i prikladan za ciljni auditorij. Postoje mnogi tipovi propagandnih apela.
Tipovi propagandnih poruka:

Racionalni/informativni — naglaSava oblike proizvoda ili usluge i/ili koristi ili
razloge za posjedovanje ili koriStenje pojedine marke proizvoda.

Emocionalni — socijalna ili psiholoSka potreba za kupovinom proizvoda ili usluge —
stvara raspolozenje 1 osjecaje.

Ponavljanje izjava/tvrdnji — izjave se ponavljaju bez posebnog dokazivanja ili
objasnjavanja. "samo reci NE"

Simbolicka asocijacija — povezuje proizvod sa osobom, muzikom ili situacijom na
koju ciljni potrosaci vjerojatno gledaju pozitivno. Proizvod ili usluga i simbol bivaju
usko povezani u potrosacevoj svijesti.

Imitacija — potencijalnom potrosacu se nudi mogu¢nost da imitira ili oponaSa
situacije 1/ili ljude. KoriStenje poznatih osoba u ekonomskoj propagandi primjer je
upotrebe ovakvih apela.

Odredivanje nacina izvrSenja

— kad se odredi cilj onda se donosi odluka o najboljem nacinu njegovog izvrSenja.
Koristenje humora, straha, seksa je Cesto prilikom izvodenja apela. Upotreba boja,
poznatih glumaca, stvarnog Zivota igraju vaznu ulogu u izvodenju poruke.

Izbor medija

Medija-plan za proizvode ili usluge ukljucuje sljedece odluke:

- vrste medija (tv, radio, ¢asopisi, novine, direktne poste ili spoljne propagande)

- direktni prenosioci (koje novine ili Casopisi)

- broj oglasa

Faktori koji ogranicavaju izbor medija su:

- veli¢ina budzeta — utice na izbor medija i broj objava

- koncept obuhvata i frekvencije — su takoder vazna ograni¢enja koja utjecu na izbor
medija i1 direktnih prenosioca. Obuhvat predstavlja ukupan broj osoba na ciljnom
trzistu izlozene odredenom mediju. Frekvencija je prosjec¢an broj koliko je puta neka
osoba na ciljnom trzistu izlozena odredenom mediju.

Analiza faktora koji €ine sustinu dobrog izbora medija:
1. karakteristike proizvoda koji ¢e biti propagirani

2. karakteristike ciljnog trzista

3. karakteristike odredenih vrsta medija

4. karakteristike direktnih prijenosnika

Karakteristike vrste medija (tv, radio, ¢asopisi, novine, spoljna propaganda i direktna
posta) — ovi mediji mogu biti visokozahtjevni i1 niskozahtjevni. Npr. tiskani mediji su
visoko zahtjevni jer primalac mora aktivno raditi da bi dobio poruku tako Sto ¢e listati
i Citati stranice. Tu spada i direktna posta. Televizija i radio stanice su niskozahtjevni
mediji.
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Karakteristike direktnih prijenosnika — posto su marketari stvarno zainteresirani samo
za ciljno trziste, koncept obuhvata ciljnog trziSta je vazniji od ukupnog auditorija
prijenosnika. Prema tome, treba birati ovaj direktni prijenosnik ¢iji se auditorij najvise
poklapa sa ciljnim trziStem kompanije.

Mjerenje rezultata propagandne kampanje
vr$i se putem predtestiranja i post-testiranja

Predtestiranje

- intervju sa ciljnom grupom — oko 6-10 ciljnih potroSaca se okupljaju zajedno sa
vodom grupe. Oni razgovaraju o propagandnoj akciji i njenom dijelu. Voda grupe im
postavlja pitanja: "Sta su razumjeli u oglasu?", "da li ime je interesantan?", "da li oni
vjeruju u to?", "hoce li probati proizvod?".

- portfolio testovi — ova tehnika se koristi za ocjenu Stampanih propagandnih
sredstava nakon njihove izrade. Ispitiva¢ pokazuje ispitanicima niz oglasa i trazi od
njih da se sjete oglasa 1 sadrzaja koji su zapamtili.

- trZi$ni test — ovdje je cilj mjeriti utjecaj propagande na prodaju. Ova vrsta testiranja
obi¢no kosta vise od ostalih, jer se mjerenja vrSe na test-trzistu 1 kontrolnom trzistu.

Post-testiranje

Kod post-testiranja trazi se od ¢lanova ciljnog auditorija, koji su bili izloZeni
prijenosniku odredenog medija, da se sjete oglasivaca i1 proizvoda koji su navedeni u
posljednjoj objavi oglasa (testovi prisjecanja) ili da istaknu nesto Sto prepoznaju, a Sto
su ve¢ ranije vidjeli (testovi prepoznavanja).

Agencije za ekonomsku propagandu

Neke velike kompanije imaju razvijene sve funkcije neophodne za planiranje,
provodenje i kontrolu propagandnih aktivnosti. Kada to sam rade kazemo da te firme
imaju kuénu agenciju za ekonomsku propagandu.

Najcesce usluge koje kompanije uzimaju od propagandnih agencija su:

- kreativne usluge planiranja i izrade propagandnih sredstava

- usluge planiranja i zakupa medija

Agencije za ekonomsku propagandu obi¢no imaju Cetiri odjeljenja:

1. kreativno (razraduje i kreira propagandne oglase)

2. medijsko (vrsi izbor medija i distribuciju oglasa na medije)

3. istrazivacko (vrsi istrazivanje trzista za potrebe planiranja)

4. poslovno (bavi se poslovnim aktivnostima)

UNAPREDENJE PRODAJE

Priroda unapredenja prodaje

Unapredenje prodaje Cine razli¢ita sredstva promocije namijenjena za poticanje brze i
odlucnije reakcije trziSta i ostvarenje kratkorocne prodaje - predstavlja ekstra poticaj
za potrosace da bez odgadanja kupuju proizvode.

Sredstva unapredenja prodaje su usmjerena na:

1. poticanje potrosaca (uzorci, kuponi s popustom, specijalne cijene...)

2. poticanje trgovine (besplatna roba, popusti, stimulacije, nagradna takmicenja
trgovaca)

3. poticanje vlastitog prodajnog osoblja (programi obuke, nagradna takmicenja,
premije)
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Unapredenje prodaje i ekonomska propaganda

Unapredenje prodaje je usko vezano sa aktivnostima ekonomske propagande.
Ekonomska propaganda pruza razlog za kupovinu, a unapredenje prodaje daje poticaj
za kupovinu.

Uobic¢ajeno je da se za ove dvije aktivnosti vezu slijedece svrhe i ciljevi:

Unapredenje prodaje Ekonomska propaganda

- kratkoro¢na prodaja - dugoroc¢ni imidz i izgradnja marke
- mjerljiv, trenutni rezultat - kumulativni efekti tijekom vremena
- ohrabrivanje potroSaca da proba novi - komuniciranje atributa i koristi
proizvod proizvoda

- prodaja cjenovno elasti¢nih proizvoda - primjena kod cjenovno neelasti¢nih
- povecéanje upoznatosti i prihvacanja proizvoda

od strane trgovine - povecanje upoznatosti i prihvacanja

od strane potrosaca

Svrha unapredenja prodaje
1. privlacenje novih kupaca

2. nagradivanje privrzenih kupaca
3. povecanje ponovnih kupaca

Upravljanje unapredenjem prodaje

1. odredivanje ciljeva unapredenja prodaje — moze da ima informativne,
stimulativne i1 prodajne ciljeve. U odnosu na potrosaca ciljevi ukljucuju vecu upotrebu
i kupovinu vecih koli¢ina proizvoda. Ciljevi prema trgovini ukljuuju poticanje
trgovaca na prihvacanje novog proizvoda. Ciljevi prema prodaji ukljuuju stvaranje
podrSke za novi proizvod, poticanje na vecu prodaju i stimuliranje vansezonske
prodaje.

2. izbor sredstava za unapredenje prodaje

- za poticanje potrosaca: uzorci, kuponi, ponude vra¢anja novca, pokloni, besplatne
probe proizvoda, garancije, promocija

- za poticanje trgovine: sniZzena cijena, besplatna roba, sajmovi

- za poticanje prodajnog osoblja: sajmovi, prodajne izlozbe, takmicenja

3. razvijanje programa unapredenja prodaje

- obim poticaja

- uvjeti ucestvovanja

- trajanje unapredenja prodaje

- direktni prijenosnik (vehikul)

- terminiranje unapredenja prodaje

- utvrdivanje budzeta unapredenja prodaje

Prethodno testiranje programa unapredenja prodaje — treba da utvrdi da li su izabrana
odgovarajuca sredstva, da li je obim poticaja zadovoljavajuéi te da li je nacin isporuke
efikasan.

Program primjene i kontrole unapredenja prodaje — potrebno je detaljno razraditi
nacin primjene i kontrole izvrSenja.

Ocjena rezultata unapredenja prodaje — najc¢esce se koriste slijedece Cetiri metode: -
metoda usporedivanja podataka o prodaji prije, za vrijeme 1 poslije akcije unapredenja
prodaje; - podaci iz panela potroSaca; - anketa potrosaca; - eksperimentalna metoda
gdje se mijenjaju karakteristike poticaja, duzine trajanja ili koriSteni mediji.
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Sredstva unapredenja prodaje
Sredstva unapredenja potroSaca — uzorci, kuponi, rabati, premije, nagradna
takmicenja i lutrije, pakovanja sa dodatkom, nize cijene.

Sredstva za poticanje trgovine — trgovacki popusti, promocija na mjestu prodaje,
trgovacki sajmovi, pomo¢ u rukovodenju, kooperativna propaganda, takmicenja
trgovaca.

Sredstva za poticanje prodajnog osoblja — prodajne izloZbe i sastanci, nagradna
takmicenja prodavaca, reprezentativna propagandna sredstva.

ODNOSI S JAVNOSCU

Pojam i uloga odnosa s javhos¢éu

Odnosi s javnos¢éu (Public Relations — PR) su komunikacijska aktivnost koja gradi
dobre odnose izmedu preduzeca i njegove javnosti putem stvaranja pozitivnog
publiciteta, izgradnje dobrog korporativnog imidza i otklanjanja negativnih glasina,
prica ili dogadaja.

Javnost preduzecéa se sastoji od interne javnosti (zaposleni u preduzecu) i eksterne
javnosti (kupci, marketing posrednici, bankari, mediji...)

Odnosi s javnos¢u se koriste za promociju proizvoda, ljudi, mjesta, ideja. Cak i
pojedine drzave koriste odnose s javnoscu da bi privukle pojedine turiste.

Sredstva odnosa s javhosc¢u

1. priopéenja za javnost — profesionalci pronalaze ili kreiraju povoljne vijesti o
kompaniji. Neprofitne organizacije Cesto koriste priopéenja za javnost za koje se
vrijeme i prostor besplatno poklanjaju.

2. govori — stvaraju poznatost za kompaniju i njene proizvode

3. specijalni dogadaj — konferencije za tisak, susret s novinarima, velika otvaranja

4. tiskani materijal — radi dosezanja na ciljan trzista. Tu spadaju godiSnja izvjesca,
brosure, ¢lanci, magazini

5. audio-video snimci — filmovi, slajdovi, video i audio kasete

6. sredstva korporativnog identiteta — logotip, simboli, znakovi, ku¢ne boje, maskote,
poslovna pisma, uniforme

7. javno djelovanje — donacije, dobrovoljni rad, ulaganje u fondove — pomaze
poznatosti kompanije u javnosti

8. WEB site — moZe biti dobar prijenosnik sredstava i poruka odnosa s javnoséu

Glavne odluke u odnosima s javnhoscéu

1. ciljevi

2. izbor sadrzaja poruke koja ¢e se prenositi

3. realizacija izabranih aktivnosti i plasiranje u medije
4. mjerenje rezultata odnosa s javnoscu

Publicitet kao aktivhost odnosa s javhoséu

Publicitet je aktivnost stimuliranja traznje upucivanjem komercijalnih novosti ili
vijesti o proizvodima, uslugama putem masovnih medija koje preduzece ne placa.
Publicitet je dio odnosa sa javnosc¢u. Interesantan je odnos publiciteta i ekonomske
propagande. Poruke publiciteta su blaze, suptilnije jer idu zaobilaznim putem.
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Kompanije koriste razliite teme za stvaranje publiciteta. To su novi dogadaji,
proizvodi, promjene, dobrotvorne aktivnosti, sponzoriranja sporta, uspjeh u
poslovanju.

Publicitet zahtijeva pazljivo upravljanje. Posebno je vazno za uspjeh akcija publiciteta
je pitanje dobrih odnosa s medijima.

Osim dobrih strana (kao Sto je besplatno koriStenje) publicitet ima i1 nekoliko
ograniCenja. Tu je zavisnost od ljudi iz medija koji ocjenjuju da li je poruka koju
kompanija upucuje prava vijest.

Publicitet je aktivnost koja se samo djelomi¢no moze kontrolirati.

Slucaj iz prakse: "PROMO INTERNATIONAL" TUZLA

LICNA PRODAJA | UPRAVLJANJE PRODAJOM

Uloga prodaje i licne prodaje

Prodaja je najvaznija aktivnost u marketingu bez koje se ne mogu zadovoljiti potrebe
kupaca a niti ciljevi preduzeca kao vlasnika predmeta poslovanja.

Cilj prodaje je zadovoljiti potrebe kupaca i ostvariti dobit. Taj cilj se ostvaruje
prodajom na veliko imalo. Neophodno je racionalno upravljati prodajom i1 to svim
njenim elementima (licna prodaja, prodajna promocija, nagradivanje, motiviranje
kadrova).

Liéna prodaja i njene specificnhosti

Li¢na prodaja je vazan element prodajnog miksa u cjelini. Izrazava se direktnim
kontaktom izmedu prodavaca i kupca. Rezultat licne prodaje treba da bude efektan, t;.
uz njenu pomo¢ kupac treba da dode u posjed predmeta kupnje, a prodavac¢ da dobije
novCanu protuvrijednost. Na taj nacin se potvrduje ideja i suStina prodaje kako
najvaznijeg vida marketing aktivnosti.

Dobro izgradenom licnom prodajom moze se ostvariti superiornost na trzistu ili u
suprotnom slabija pozicija u odnosu na konkurenciju.

Li¢na prodaja ima dinamican karakter jer u istom momentu treba da pomogne
kupcima da udovolje svojim zahtjevima ali 1 da ostare ekonomske ciljeve prodavaca.
Podrucja djelovanja licne prodaje su:

1. vlastita preduzeca (proizvodac)

. trgovina na veliko

. trgovina na malo

. trgovacke posrednicke agencije

. sajmovi 1 izlozbe

. osiguravajuce institucije

. bankarske 1 druge financijske institucije

. turisti¢ko-ugostiteljske firme

. ostale usluzne djelatnosti

O 0 O\ L W

Li¢na prodaja je dio promocijskog miksa 1 ona ukljuc¢uje neke forme komuniciranja.
To su komuniciranja izmedu prodavaca i potrosaca gdje se ispoljavaju susreti "licem
u lice". Te komunikacije mogu biti verbalne i neverbalne.

Marketing informacioni sistem ne moze zaobi¢i licnu prodaju kao kanal dotoka
informacija. Taj kanal moze osigurati vrlo kvalitetne informacije. Informacije se
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mogu odnositi na sve elemente marketing programa, konkurenciju i ostale trziSne
tokove.

Strategija funkcioniranja li€ne prodaje
Funkcioniranje licne prodaje:

Pozdravljanje Utvrdivanje zelja Pokazivanje roba
potroSaca > potrosaca >
Prodavac Prodajna
prezentacija
Zakljucivanje Odgovor na Demonstriranje
kupoprodaje < prigovor ¢ roba/usluga

Proces pocinje pozdravljanjem potrosaca. Nakon toga se utvrduje Sta potroSac zeli (da
li samo da razgleda ili trazi poseban proizvod). Nakon toga prodava¢ pokazuje robu, a
potom prezentira pojedinosti i1 prednosti kako bi kupac od proizvoda imao koristi i
ostvario zadovoljstva. Demonstriranje roba je pomoc¢na faza prezentacije i oze biti od
koristi za kupcevu odluku, naro¢ito kod tehni¢kih roba. Odgovori na pitanja i
primjedbe potrosaca su redovita pojava u li€noj prodaji. Na sva pitanja prodavac treba
da odgovori u korist zaklju¢ivanja prodaje. Zakljucivanje prodaje obuhvata
pakovanje, isplatu, garanciju.

Gubljenje prodaje moze biti u sljede¢im sluc¢ajevima:

- neuspjesna komunikacija tokom prezentacije

- slabo poznavanje svojih obaveza od strane prodavaca
- neslaganje sa potrosacima

- izostanak dobrih prodajnih sugestija

- prerano prekidanje kontakta

Liéna prodaja u sferi proizvodnje

Proizvodaci industrijskih proizvoda imaju veliku potrebu da prikupljaju narudzbe na
bazi li¢ne prodaje. Vidovi li¢ne prodaje su najéesée vezani i za velike sume novca po
jednoj narudzbi.

Li€na prodaja u trgovini na veliko
Trgovci na veliko imaju potrebe za licnom prodajom radi specifi¢nih aktivnosti kao
Sto su: preporucivanje, pokazivanje, savjetovanje, prikupljanje narudzbi.

Liéna prodaja u trgovini na malo

Ovdje su aktivnosti licen prodaje najvise ucestale. Li¢na prodaja u trgovini na malo je
nezaobilazna, jer bez minimalnog prisustva prodavaca kupac ne moze obaviti
nabavku predmeta koje trazi.
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Tipovi predstavnika li€ne prodaje

Predmet poslovanja preduzeca, njegova marketing praksa traze razliCite tipove
izvrSilaca li¢ne prodaje. Kod proizvodaca i trgovine na veliko pojavljuju se dva tipa
prodavaca: skupljaci narudzbi, davaoci narudzbi i misionari prodaje.

Skupljaci — reagiraju na nacin koji aktivira kupce da izraze svoje Zelje

Davaoci — dolaze u dodir sa kupcima koji stvarno znaju Sta Zele. Proces se okoncava
davanjem narudzbi.

Misionari prodaje — oni stvaraju atmosferu za prodaju. Njihova funkcija je
edukativna, savjetodavna i vazno je da sluzi kupcima. Oni pomazu i prodavac¢ima da
ostvare S§to bolje efekte prodaje.

Konceptualne komponente li¢ne prodaje:

Preduzece i trziste

Proizvod Mjesto Promocija Cijena
Licna prodaja Masovna Prodajna
prodaja promocija
Broj i vrsta Selekcija i Nagradivanje Vrste
potrebnih procedura 1 motivacija prodajnog
prodavaca treninga personala

Menadzeri marketinga mogu doprinijeti ostvarivanju strategije li€ne prodaje:

1. pomazucéi potrosac¢ima pri kupovini na bazi spoznaje njihovih potreba

2. viSestruko reprezentirati svoje preduzece u svim poslovnim elementima

3. pomagati ili u¢estvovati u prikupljanju validnih trzi$nih informacija za donoSenje
marketing odluka

4. obavljati operativne aktivnosti iz svog djelokruga rada i dr.

Upravljanje prodajom

Teorija i praksa upravljanja prodajom dijeli se u dva dijela:

Formuliranje programa — obuhvata specifikaciju ciljeva za li¢nu prodaju. Preduzeca
postavljaju razlicite zadatke i ciljeve svojoj prodajnoj sili. To mogu biti: traganje za
novim kupcima -> komuniciranje sa kupcima -> prodavanje -> postprodajno
servisiranje -> prikupljanje informacija itd.

Ciljevi moraju biti jasni, nedvosmisleni i logi¢ni.

Ostvarivanje programa — upravljanje prodajnom silom u smislu ostvarenja ciljeva.
Ovaj dio zasluzuje posebnu paznju i napore.

Kontrola uspjeSnosti programa — ova faza programa je takoder nezaobilazna.
Menadzment prodaje mora pratiti pokazatelje uspjeSnosti prodaje. Ako kontrola i
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analiza pokazu da se prodajni ciljevi ne ostvaruju u potpunosti jer se ostvaruje mali
profit tada se mora traziti efikasniji nacin upravljanja prodajom.

Strukturiranje prodajne sile

Strukturiranje prodajne sile mora se prilagoditi najutjecajnijim faktorima kao Sto su
karakter proizvoda, teritorij, karakter traznje i1 potrosnje.

1. prodajna sila prema podruéjima — povjeravanje cjelokupnog asortimana
prodajnom predstavniku za prodaju na definiranoj regiji. Ovaj plan se koristi kad se u
prvi plan stavlja trzisno ucescée firme.

2. strukturiranje na bazi proizvoda — specijalizacija prodavaca po proizvodima ili
linijama proizvoda naroCito se javlja kada preduzece prodaje tehniCki slozene
proizvode ili kada se raspolaze sa vise nekomplementarnih linija proizvoda.

3. prodajna sila strukturirana prema kupcima — prodajni kadrovi se mogu
ekipirati na bazi ovog kriterija tako da se jedna grupa orijentira prema industriji, druga
prema velikim potrosacima, tre¢a prema finalnim potroSacima.

4. Kkombinirano strukturiranje prodajne sile — kad preduzeée posjeduje
multidimenzionalan predmet poslovanja (npr. u trgovini na veliko sa tzv. mjeSovitom
branSom), tada ono primjenjuje kombinirano strukturiranje prodajnih kadrova.
Prodavaci se specijaliziraju za "podrucje-proizvod", "proizvod-kupci" itd.

Izbor (selekcija) prodavaca treba da doprinese efikasnom funkcioniranju ukupnog
prodajnog procesa. Svaka firma razvija svoj sistem izbora, ali su bitna dva osnovna:

1. standardni zbir osobina

2. dodatne osobine licnosti koja se bira

Proces pocinje pripremama za selekciju kandidata.

Inicijativa i licna disciplina se traze u svim prodajnim fazama. Nju treba da
sacinjavaju odgovoran odnos prema firmi i kupcima. Ona se ispoljava u prikupljanju
informacija, pregovaranju, ucenju...

Istrajnost u prodaji je veoma bitna koja mora biti jasno izrazena.

Adaptibilnost je osobina koju treba da posjeduje svaki prodava¢. Treba da bude
prilagodljiv 1 taktican u prodaji.

Iskrenost moze biti ispoljena prema kupcima i u odnosu prema suradnicima u
vlastitoj firmi.

Izvori prodajnih kadrova - Oglasavanje je najceS¢a metoda uspostavljanja kontakta
izmedu prodajnog menadzmenta i potencijalnih kandidata. Za mjesto u prodajnom
menadZmentu pogodno je oglaSavati u ¢asopisima za marketing... Skole i univerziteti
su vazni izvori prodajnih kadrova. Posebno obrazovne ustanove za poslovni
menadZment.

Izborni proces - Nakon formalnosti oglasa i molbi potencijalnih kandidata obavlja se
intervju. On treba da omoguci ocjenu kandidata u smislu da 1i ¢e mo¢i udovoljiti
zadacima u procesu prodaje i u kolikoj mjeri uspjesnije od ostalih kandidata.

Trening (obuka) - je u li¢noj prodaji nezaobilazna aktivnost. Velike firme mogu da
organiziraju vrhunske treninge i vrlo uspjesne ucionicke kombinacije sa obrazovnim
institucijama za marketing. Kod roba industrijske potro$nje potrebno je da
predstavnik radi neko vrijeme u proizvodnji, odjeljenjima za marketing. On treba da
upozna zaposlene sa proizvodom, kako se on proizvodi, dizajnira. Neiskusne
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prodavace treba educirati, a iskusnim omoguditi povecanje njihovih sposobnosti. To
se postize kroz rasprave, seminare, kurseve, posjete uspjeSnim firmama.

Kompenzacija - Prodavacevi napori moraju biti jasno kompenzirani. Pla¢anje mora
da bude u kontinuitetu. Zadovoljstvo pla¢anjem dodatno motivira na povecéanje

prodaje i1 rezultate.

Slucaj iz prakse: "PROMIX" Sarajevo
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GLAVA 14

DIREKTNI MARKETING

Definicija

Direktni marketing (DM) je marketing koji trazi trenutni odgovor, odnosno reakciju
potroSaca. Ta reakcija moze biti narudzba, zahtjev/upit za dodatnim informacijama,
prijava, slanje e-mail adrese, telefonski poziv, ili posjeta. DM se naziva i direktni
odgovor marketing.

Direktni marketing je veoma efektivna aktivnost je se efekti mogu mjeriti sa velikom
preciznos¢u. Akcije direktnom marketinga se mogu prilagodavati prema budzetu i
poslovnim ciljevima.

U operacionom smislu direktni marketing se sastoji od: organizacije, planiranja,
odredivanja cilja, utvrdivanja strategije, odredivanja asortimana, kreiranja
promocije...

Glavni cilj direktnog marketinga je prodaja.

Mediji direktnog marketinga su:

telefon, elektronski mediji (tv, radio, interaktivna televizija, teletext, internet),
Stampani mediji (novine, magazini, Stampani apeli i poruke), direktna posta (posta,
katalozi) novi mediji (fax na zahtjev, cd-rom, diskete, on-line usluge i www)
Esencijalni element DM su baze podataka. Database marketing znaci da se akcije
marketinga zasnivaju na bazama podataka, a baza podataka je kolekcija informacija o
potrosacima.

DM se klasificira na DM krajnjih potrosaa, DM organizacija, DM institucija

RAST | RAZVOJ DIREKTNOG MARKETINGA

Rast DM se rac¢una od 80-tih godina dvadesetog stoljec¢a. Ono $to je stimuliralo nagli
razvoj DM-a je razvoj kompjuterske tehnologije. Procjenjuje se da ¢e se prodaja
putem direktnog marketinga u 2000-toj godini iznositi oko 1 650 milijardi USA $.

KARAKTERISTIKE DIREKTNOG MARKETINGA

1. pokretac akcija direktnog marketinga ima kontrolu i medija i poruke — veoma
fleksibilan aktivnost.

2. obi¢no nema direktne konkurencije sa drugim ponudacima

3. precizno ciljanje pojedina¢nih potrosaca dozvoljava specificnu ponudu

4. veoma je pogodan za mali biznis

5. DM pokazuje trenutni efekt

6. omogucava ostvarenje najmanje istog ranga ciljeva kao 1 ostali elementi (vidovi)
promocije

7. omogucava visestruke prodaje istom kupcu

Prednosti

- segmentiranje trzista

- smanjenje troSkova kroz eliminaciju posrednika u prodaji
- identifikacija i priprema potencijalnih kupaca

- mjerljivost u¢inkovitosti

- informacije o potroSa¢ima
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DATABASE MARKETING

Sustinsko oruzje direktnog marketinga su baze podataka. Baze podataka direktnog
marketinga su razli¢ite informacije skupljene sa odredenim ciljem i logikom.

Baza podataka u principu sadrzi informacije o potroSa¢ima 1 potencijalnim
potroSacima.

Najvaznija baza podataka za svako preduzece je ona koja sadrzi podatke o bivSim 1
sadasnjim kupcima. Takva baza je dugorofna. Poznato je da je zadrzavanje
postojeceg kupca ekonomicnije od stjecanja novog.

Baze podataka su klasificirane prema potroSacima

1. baze potroSaca

2. baze potencijalnih potroSaca

3. dogradene baze

4. klaster baze

5. analiticke baze

Sa aspekta preduzeca

1. vanjske 1 vlastite liste - vlastite baze su najcesce liste potrosaca koji su ve¢ reagirali
na naSu ponudu. Vanjske baze podataka su one koje su razvijene i u posjedu izvan
preduzeca koje ih koriste.

2. baze respodenata — su liste sacinjene na bazi prethodnih odgovora potrosaca na
akcije direktnog marketinga. One se zovu i liste potrosaca ili narudZzbene liste.

3. kompilirane baze — obi¢no koriste oni koji su neiskusni u DM-u. Takve baze se
obi¢no sastavljaju iz telefonskih imenika, lista autoregistracija, lista ¢lanova raznih
asocijacija...

4. poslovne baze — opet mogu biti liste respodenata ili kompilirane liste.

5. baze preduzeca — su one koje preduzece stvara za sebe. Obi¢no se stvara postepeno
1 moZe biti vazan izvor prihoda za firmu. Njeno stvaranje ne mora biti primarni cilj,
ali ta lista moze imati znacajan profitni potencijal.

STRATEGIJA DIREKTNOG MARKETINGA
Donose se odluke o:

1. proizvodima i uslugama

. ukupnoj ponudi

. izboru baza podataka

. medijima

. na¢inu narucivanja i plac¢anja

. kreativnim sadrzajima

AN L B~ W

Pravilo za uspjeh DM-a:

50% odgovarajuca baza podataka
20% odgovarajuca ponuda

20% vrijeme akcije DM-a

10% promocija akcije DM-a

Kao rezultat djelovanja strategije DM-a pravi se plan DM-a. On ima slijede¢u
strukturu:

1. uvod

2. opis proizvoda

3. okruzenje

4. mediji
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5. trzis$ni potencijal
6. plan strategije
7. provodenje strategije

Prilikom izrade strategije 1 plana DM potrebno je imati u vidu osnovna pravila i
principe:

- svi potroSaci nisu isti (postoje potrosaci koji su vazniji)

- najvaznija narudzba je druga narudzba od istog kupca

- uspjeh direktne poste zavisi od baze podataka, ponude, grafike poruke

- dodaci na listi (dohodak, uzrast, obrazovanje) pospjesuju odgovore

- moguénost plac¢anja kreditnom karticom 20% unapreduje prodaju

- nagradna igra koja povecava prodaju za 35%

KREATIVNE ODLUKE U DIREKTNOM MARKETINGU
1. konceptualizacija poruke (kreiranje)

2. dizajn poruke

3. tiskanje/snimanje poruke

Principi kreiranja poruka

. ciljanje odabrane grupe potrosaca — ciljnog trzista

. prezentacija proizvoda

. sredstva uklju¢ivanja potrosaca

. faktori prakti¢nosti (lako ¢itljiva, jednostavna, nacin pla¢anja)
. stimulacija na brzu reakciju/naruc¢ivanje

. brzina isporuke

. kredibilitet

. planiranje kreativnog rada

01N LNk~ WIN—

Pravila efikasnog komuniciranja

- budi pozitivan i izbjegavaj negativne poruke

- razumljive poruke se lakSe pamte

- treba i¢i od opéeg prema specificnom

- treba koristiti uvjerljive prezentere

- prednosti proizvoda isticati na pocetku i kraju poruke
- ponavljanje pojacava utisak

Struktura poruka — redoslijed

Informacije o proizvodu, ponudacu i potrosacu

- na pocetku neka tvrdnja o proizvodu (dobar proizvod, novi proizvod)
- savjet (kako rijesiti problem)

- izazivanje radoznalosti

- naglaSavanje noviteta

- ime proizvoda

Proces pisanja poruka

Vizualni izgled

- koncentracija (rijec, slika, naslov)

- kohezija (jedinstvenost poruke)

- prihvatljivost (poruka treba biti razumno prezentirana)
- kontrast (razlic¢ita od drugih)
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- uvjerljivost (ulijeva povjerenje kod potrosaca)

LoSe poruke

- ako se ne razlikuje od ostalih, ako je imidZ suprotstavljen temi, ako se ne uklapa u
medij, podsje¢a na neku drugu koja je propala, previSe umjetnicka, ako je sve vazno i
ako je tesko Citljiva.

MEDIJI DIREKTNOG MARKETINGA

Direktna posta

je najveci svjetski direktni medij: Ona je Cesto sinonim za direktni marketing. Prije
masovne proizvodnje vecina proizvoda je podavana putem direktne posSte. Njene
prednosti su:

- selektivnost

- raznovrsnost formata

- personalizacija

- nepostojanje direktne konkurencije

- mogu¢énost kontrole

- ukljucivanje primaoca u proces

Nedostaci su:

- ugrozavanje privatnosti

- zatrpavanje potrosaca posiljkama koje nisu striktno traZzene

Standardni paketi direktne poSte sadrze:

pismo — najvaznije sredstvo u paketu. Pismo mora da bude lako ¢itljivo, personalno 1
otpisano. U samom naslovu treba obecati neku korist ali i ono Sta kupac gubi
kupovinom.

broSura — moze imati razne formate. Ona nije personalna. Njeni vazni elementi su:
dizajn, graficka rjesenja, kolor.

koverta — treba da ima neku oznaku na sebi jer to povecava citljivost. Treba da bude
posebna, da se razlikuje od standardnih.

sredstvo za odgovor — je narudZbenica sa brojem telefona i treba da izgleda vazno.
koverta za reakciju (povratna koverta) — moze biti i dopisnica.

drugi umeci — leci, listovi, pokloni.

KatalosSki marketing

Prednosti su: lako¢a kupovanja i Sirok asortiman. Vazni elementi su: atraktivnost
kataloga, boje, vrijeme. Koraci u razvoju kataloga su: razvoj koncepta; definiranje
ciljnog trzista, imidz kataloga; marketing strategija; izbor asortimana; definiranje
politike cijena; nacin slanja kataloga; dizajn

Tiskani mediji

Novine i magazini se masovno koriste u direktnom marketingu. Razlog tome su
karakteristike Citalaca odredenih medija, bolji su od direktne poSte u pogledu
troskova, povjerenja potroSaca. Izbor medija mora biti profesionalno uraden. Nije
dovoljno slijediti samo svoj instinkt ve¢ sve raspolozivo. Dobra metoda izbora medija
je slijedenje lidera, ako ve¢ neko koristi tu publikaciju za slicne namjene.

a) magazini — izbor magazina se orijentira za prostor. Prostor se promatra u kontekstu
sadrzaja, imidza, kreativnosti. Magazin je medij direktnog odgovora. Oni se dijele na
demografske (za muskarce i zene, omladinu, univerzalne), zabavne i informativne.
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Bitni elementi za odlucivanje da li koristiti magazine su: frekvencija, veli¢ina, kolor,
cijena...

b) novine — prednosti novina su frekventnost, doseg, lokalne pogodnosti, brz
odgovor. Na izbor novina utice 1 sezona. Nedostaci su: graficka reprodukcija, jezik,
kratak Zivotni vijek i cijena.

Elektronski mediji

Radio 1 TV su razlic¢iti od direktne poste 1 Stampe, nema konkretne forme kao $to su
narudzba ili kupon. Oni imaju snaZan utjecaj, pokrivenost i kredibilitet. Dijele se na
medije za direktni odgovor i1 za direktnu podrsku. Mediji za direktni odgovor moraju
ponuditi adresu i telefon. Pravila koriStenja efikasnosti medija su manja varijacija i
izbora u asortimanu, jednostavni uvjeti plac¢anja, atraktivna i lako razumljiva ponuda.
Televizija se koristi za direktni odgovor i1 podrSku. NajceSée se kombinira sa
telefonom. Obi¢no se lansiraju poruke duzine 2 min — 30 sec. Izbor zavisi od
gledanosti, dosega i frekvencije i rasporeda programa.

Interaktivna TV je obi¢na TV sa ponudom direktnog marketinga. Sadrzaj poruke koji
traje do 2 minuta i ima 2 scenarija.

Radio se koristi za direktni marketing. Danas u USA ima preko 8500 stanica
komercijalne prirode.

Telemarketing

je plansko koristenje telefona u kombinaciji sa tradicionalnim marketing metodama 1
tehnikama. Postoje dvije vrste telemarketinga:

ulazni — kod musterije koriste besplatan pozivni broj

izlazni — koristi telefon kao prodajni kanal i nadopunjuje direktnu postu, sajmove,
seminare.

Za uspjeh telemarketinga vazna je "skript" ili scenarij odvijanja razgovora. PocCinje sa
predstavljanjem firme, proizvodaca,...

Telemarketing je veoma skup i opravdava se samo efikasno$¢u. Problem je ako se
nazove neko ko to nije trazio, ometa privatnost, oduzima vrijeme. Prednosti su u
brzini, trenutnom povratu, dobro se kombinira s drugim medijima...

Novi mediji

Mogu dati trenutni pristup velikom broju informacija. Za razliku od tiska i poste nisu
limitirani brojem strana... veli€ini... informacije su na raspolaganju uvijek kad ih
potrosac treba, a ne kad ponudac zeli.

1. fax na zahtjev — zahtjev potrosaca izaziva kompjutersko slanje posiljke sa katalog
stranama, opisom proizvoda i cijenama.

2. elektronski kiosk — locira se na ulice za prodaju nosaca zvuka ili elektonskih
proizvoda (PC, mobilni, printer, CD-i 1 razni drugi proizvodi). Kiosci nude
informacije i narudzbu i kostaju 10000-25000 US $ da se postave.

3. interaktivna TV — kapacitet kabla donosi moguénost visestrukih kanala, video
visokog kvaliteta, brzo vrijeme odgovora

4. CD rom/diskete — nudi ogromne graficke mogucnosti

5. On-line usluge

6. Internet/www
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ONLINE MARKETING

je baziran na kompjuterskim sistemima. Kupfev kompjuter se povezuje pomocu
modema i telefonske linije sa razli¢itim servisima proizvoda.

Karakteristike:

- veoma djelotvorni mediji

- znacajni distributivni kanali za Siroki obim usluga

- marketing baze podataka

Postoje dvije vrste on-line marketing kanala:

1) komercijalni on-line servisi — razne kompanije imaju uspostavljene online
informativne i komercijalne servise koji su dostupni svima koji se prijave za
koristenje usluga 1 plate mjesec¢nu pretplatu.

Tu spadaju: "AmericaOnLIne", "Prodigy", "MicrosoftNetwork" — i1 oni pruzaju pet
usluga: informacije; razonoda; servisi za kupovinu; mogucénosti za razgovor (chat); e-
mail.

2) internet — globalna mreza od nekoliko desetina hiljada kompjutera povezanih tako
da stvaraju trenutnu mogucnost globalnog komuniciranja. Pristupaan za preko 120
milijuna ljudi. Korisnici interneta mogu slati poruke, razmjenjivati slike, kupovati
proizvode po pristupacnim cijenama.

Servisi interneta:

- email

- usenet

- telnet

- ftp 1 http

- client server

- gopher

- Wide Area Information Server (WAIS)
- WWW

Postoje dva tipa web sitea:

1. korporativni — sadrzi informacije 1 druge sadrZaje dizajnirane da pruze odgovore na
pitanja kupca, da stvori povoljan imidz o kompaniji.

2. marketing web — kreiran je od strane kompanije radi komuniciranja sa potrosac¢ima.

Dio terminologije interneta:
- Browser

- Surfing

- Website

- Homepage

- URL

- Linkst

- Provider

-HTML

Rast on-line marketinga

Promet ostvaren preko elektronskih transakcija u 2000-toj ¢e biti do 6,6 milijardi
USS. Rast broja on-line korisnika je 60-85% godisnje.
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Internet i WEB su postali najatraktivniji novi mediji, sa nekoliko desetina hiljada Web
site-a. Jedan ekspert za razvoj medija sa MIT (Massachusetts) ¢ak tvrdi da ¢e 2000-te
godine viSe ljudi koristiti Internet nego gledati TV.

On-line potrosaci
U svijetu ima oko 122 milijuna korisnika a do kraja 2000-te ¢e biti 200 milijuna:

Region Broj korisnika Interneta %
Afrika 800.000 0,66
Azija 19.000.000 15,60
Europa 24.000.000 19,70
Srednji istok 750.000 0,61
Kanada i SAD 70.000.000 57,47
JuZzna Amerika 7.250.000 5,96
Ukupno Svijet 121.800.000 100

Prednosti i nedostaci on-line marketinga

- ugodnost 1 prakticnost — kupci mogu narucivati proizvode 24h na dan gdje god da
su. On-line kupovina je lagana. Kupci se ne moraju suocavati sa prodavacima i
izlagati neugodnostima prilikom kupovine. Kupci mogu naéi brojne informacije o
kompanijama i proizvodima bez napustanja svoje kancelarije, doma, itd.

- prednost kompaniji i marketaru — glavna prednost WEB-a je sposobnost da cilja
veoma specifi¢ne grupe pojedinaca s minimum rasipanja.

Izgradivanje medusobnih veza (relationship). On-line marketing je koristan za
gradenje dugotrajnih odnosa sa kupcima. Brzo prilagodavanje uvjetima na trzistu,
smanjenje troskova i povecanje efikasnosti.

- nedostaci — obzirom na novitet ovog medija nacini ispitivanja auditorija i mjerenja
efikasnosti nisu utvrdeni. Mnogi korisnici interneta su zainteresirani za kompjuterske
proizvode pa je ve¢ina WEB propagande vezana za te proizvode. Glavni prigovor koji
se stavlja WEB-u je vrijeme koje je potrebno za pristup informacijama.

Sredstva on-line marketinga

- elektronske prodavaonice — tu kupac pronalazi prodavaca, vrsi narudzbu i placa
preko kreditne kartice i prima robu preko redovite poste. Jedine poteskoce su
zloupotreba kupceve kreditne kartice tj. broja. Da bi elektronska prodavaonica jedne
kompanije dozivjela uspjeh treba da se razlikuje od druge. Homepage kompanije
moze da nudi korisnicima brojne informacije: opis kompanije u obliku teksta 1 slika,
izgled proizvoda, vijesti o kompaniji, informacije o moguénosti zaposlenja u
kompaniji...

- plasiranje on-line oglasa — oglasi na prostorima za oglasavanje; sponzorski, graficki,
na listama

- uc¢esée na forumima

- Newsgroup

- Bulletin Board System (BBS)

- Koristenje e-maila

Slucaj iz prakse: HOTEL "GRAND" SARAJEVO NA INTERNETU
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V DIO

UPRAVLJANJE MARKETINGOM
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GLAVA 15

KONKURENTSKE PREDNOSTI U
STRATEGIJAMA MARKETINGA

U strateSkom konceptu marketinga konkurentske prednosti su povezane sa marketing
strategijama dvostrukom vezom. Prvo, izgradene konkurentske prednosti odreduju
strategije marketinga, a drugo strategije marketinga odreduju koje konkurentske
prednosti treba razvijati za ostvarivanje ciljeva kreiranja vrijednosti.

KONCEPT | STRUKTURA ODRZIVIH KONKURENTSKIH PREDNOSTI

Vrijednost koju kompanija kreira na trziStu konacno se verificira potroSackom
percepcijom koristi koju ostvaruje potrosac. Konkurentske prednosti se temelje na
percepciji vrijednosti za potrosace.

.. . . ” B
Koncept vrijednosti se moze izraziti: V = ;

V= vrijednost (Value)
B= korisnost (Benefit) za potrosace od koristenja proizvoda
P= cijena (Price) koju placa potrosac

Ko ostvaruje konkurentske prednosti

Konkurentske prednosti ostvaruje ona kompanija koja poveéava svoju trziSnu
vrijednost. Prema poziciji u stjecanju vrijednosti kompanije se mogu svrstati u tri
grupe:

1. sa rastu¢om vrijedno$¢u

2. vrijednost stagnira

3. vrijednost se smanjuje

Moguce je imati neku pojedinacnu konkurentsku vrijednost, kao na primjer vecu
trajnost proizvoda.

Koncept 3C - strateski trokut konkurentskih prednosti
- ova] koncept analizira konkurentske prednosti u kontekstu odnosa potrosaca
(consumer) sa kompanijom (company) i konkurentima (competitors).

Potrosac
(consumer)
Cijena/Vrij ednos/ \\ACij ena/Vrijednost
Kompanija <4—— | Konkurent
(company) > (competitor)

Kompanija mora stvoriti za potrosaca vecu vrijednost od konkurenata.
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Nacela kreiranja odrzivih konkurentskih prednosti

1. sklad sa strateSkom sposobnos$éu — polazi od toga da je strateSka sposobnost
utemeljena na dva elementa. Prvi se odnosi na resurse, a drugi sposobnosti kompanije
koje se razvijaju efikasnim koriStenjem resursa, i koji su temelj za postizanje
konkurentske prednosti.

2. sklad sa utjecajima okoline — koji stvaraju Sanse i prijetnje za kompaniju u
njenom djelovanju na trziStu, ukazuje na to da izgradene konkurentske prednosti li
mogucnosti da se one izgrade predstavljaju pokretacku snagu za marketing strategije
kojima kompanije odgovara na izazove u okolini.

3. opstanak — ukazuje na to da kompanija mora da ima bar jednu konkurentsku
prednost, da bi opstala na trzistu

4. poznavanje konkurenata — je dobro ali u gradenju konkurentske prednosti nije
dobro imitirati konkurenciju jer se zauvijek ostaje drugi.

5. moguénost — ukazuje na mogucnost da svaki konkurentski parametar stvara
konkurentsku prednost.

6. konzistentnost — polazi od toga da performanse konkurentskih parametara treba da
budu uskladene sa znacajem koji tim parametrima pridaju potroSaci.

7. percepcija — informirati potroSaca o konkurentskim performansama koje razvija
kompanija

8. odrzivost — omoguciti konkurenciji da brzo imitira.

OKVIR ZA KREIRANJE STRATEGIJA KONKURENTSKIH PREDNOSTI

Procjena vanjske okoline

- razumijevanje prirode okoline koja moze biti stati¢na, dinamic¢na i kompleksna.
Stati¢na sugerira niske troskove kao izvor konkurentskih prednosti. Dinami¢na trazi
procjenu budu¢ih promjena i gradenje konkurentskih prednosti za buducénost.
Kompleksna okolina je teska za predvidanje jer se ne zna tijek buduéih promjena.

- procjena utjecaja okoline fokusira se na klju¢ne utjecaje na gradenje konkurentskih
prednosti. Ovdje se spominje Porterov dijamant konkurentskih prednosti koji
objasnjava utjecaje okoline na konkurentnost kompanija. Dijamant sadrzi cetiri
elementa:

1. razvijenost biznisa

2. domaca traznja prema Cijim preferencijama se razvijaju konkurentske prednosti
domacih kompanija

3. odnosi se na razvijenost povezanih i industrije za podrsku

4. konkurencija, struktura i strategija firmi koje djeluju u pojedinim industrijama

- analiza konkurentske okoline obuhvata elemente obuhvacene konceptom "pet
snaga":

1. prijetnje ulaska

2. trziSna mo¢ kupca

3. trziSna mo¢ dobavljaca

4. prijetnja supstituta

5. konkurentsko rivalstvo

- analiza konkurentske pozicije kompanije u konkurentskoj okolini ukljucuje Cetiri

aspekta analize:
1. analiza strateskih grupa
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2. analiza trzi$nih grupa
3. analiza preferencija potrosaca
4. analiza atraktivnosti grupe

- analiza prilika i prijetnji ima za cilj da uoci prijetnje koje treba prevazilaziti i prilike
koje treba koristiti u gradenju konkurentskih prednosti.

Temelj konkurencije (resursi i sposobnosti kompanije)

- analiza resursa je pocetni korak u razumijevanju sposobnosti kompanije da gradi
konkurentske prednosti. Ona obuhvata raspolozivost, prirodu i jedinstvenost resursa, a
fokusira se na fizicke, ljudske, financijske i1 neopipljive resurse. Poseban znacaj je
neopipljivih resursa koji obuhvacaju trzisnu poziciju, snagu marke...

- za analizu sposobnosti znacajna je struktura sposobnosti kompanije koja obuhvata: -
kriticne sposobnosti; primarne sposobnosti; komplementarne i sposobnosti za
buduénost.

Resursi 1 sposobnosti pomazu u gradenju konkurentskih prednosti u ovisnosti od toga
kolik su razli¢iti od konkurencije.

Podrucje kreiranja konkurentskih prednosti

Dimenzija potrosackih prioriteta

- identifikacija potrosaca kompanije

- ocjena kako se mijenjaju potrosacki prioriteti

- procjene o mogucénosti proSirenja kruga potrosaca

Dimenzija sposobnosti zadovoljavanja potroSackih prioriteta
- utemeljen na proizvodu
- utemeljen na potrosacu

Selekcija konkurenata u kreiranju konkurentskih prednosti
- identifikacija konkurenata fokusira se na postoje¢e konkurente i potencijalne

Odnos prema konkurentima u gradenju konkurentskih prednosti

Na mjestima gdje je kompanija superiorna u odnosu na konkurente otvara se prostor
za gradenje konkurentskih prednosti. Tamo gdje su sposobnosti konkurenata visoke
mali je prostor za gradenje konkurentski prednosti, ali se otvara prostor za
konkurentsku suradnju.

Resursi i sposobnosti konkurenata - slika 15.11. na 423 stranici
STRATEGIJE | GRADENJE KONKURENTSKIH PREDNOSTI

Genericke strategije za kreiranje konkurentskih prednosti

Okvir za kreiranje genericke strategije razvio je Michael Porter na temelju dva izvora
konkurentskih prednosti: niskih troskova i diferenciranja.

1. strategija troSkovnog vodstva — temelji se na vrijednosti koje se ostvaruju na
Sirokom trziStu uz niske troskove uz koje kompanija ostvaruje ulogu glavnog lidera.
Troskovno vodstvo je izrazeno kod proizvoda u fazi zrelosti.

2. strategija diferenciranja — cilj diferenciranja je osigurati visok trziSni udio i
premijske cijene
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3. fokusirano diferenciranje — osigurava jedinstvenu vrijednost za uzak trziSni
segment. Ova strategija odgovara manjim i srednjim kompanijama.

4. troSkovno fokusiranje — osigurava konkurentske prednosti u niskim troskovima.
Konkurentska sposobnost kompanije je izrazena u tome da pruzi standardnu
vrijednost nizoj cijeni.

Strategija konfrontacije

Cooper je razvio tezu da su strategije konfrontacije tre¢a genericka strategija. Ova
strategija nastoji razviti oStru konkurenciju za stjecanje trziSne pozicije. Ovu strategiju
primjenjuju kompanije koje ne mogu osigurati odrzive konkurentske prednosti.
Prednosti koje se stjecu strategijom konfrontacije su privremene.

ANALIZA KONKURENTSKIH PREDNOSTI

Koristimo model COMSTART koji u analizu ukljucuje sve ili samo segment vodec¢ih
konkurenata kompanije.

Komparacija performansi kompanije vrs$i se u odnosu na najjaceg konkurenta pa se
tako dobiva indeks konkurentskih prednosti kompanije.

Shucaj iz prakse: KOPEKS SARAJLIC
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GLAVA 16

PLANIRANJE MARKETINGA

ZNACAJ PLANIRANJA

Planiranje je osnova za donoSenje bilo kakve odluke. Stvari koje su bitne u svakom
planiranju su:

vrijeme — svaki zadatak se mora planirati unaprijed

odgovornost — za svaki zadatak se treba znati osoba odgovorna za izvrSenje
financiranje — uzaludno je svako planiranje ukoliko za ostvarenje cilja nemamo
dovoljno sredstava

pracenje — mora se stalno pratiti izvrSenje zadataka

Prvi nivo planiranja je strateSsko planiranje , kojim se odreduje misija, definiraju
ciljevi i strateske poslovne jedinice. Marketing planiranje se odnosi na proizvod, liniju
proizvoda i aktivnosti vezane za marketing miks.

OSNOVA STRATESKOG PLANIRANJA

misija — je svrha ili osnovni razlog postojanja preduzeca. Ona mora da sadrzi
formulaciju mjerljivih ciljeva, diferencira preduzece od konkurenata, predvida buduéi
biznis u kojem zeli da bude, da odrzava interese potrosaca, dobavljaca, javnosti,
dionicara, da predstavlja inspiraciju i izazov za one koji je ne moraju ostvariti.
strateSke poslovne jedinice (Strategic Business Units) — su dijelovi preduzeca koje
je moguce organizaciono osamostaliti $to podrazumijeva da imaju vlastitu misiju,
ciljeve, strateske 1 marketing planove, konkurenciju, raunovodstvo.

Podjelom na strateske poslovne jedinice (SBU) olakSava se proces planiranja i
odgovornosti planiranja.

ciljevi — su krajnje tacke kojima su usmjerene naSe aktivnosti. Oni se postavljaju na
bazi misije preduzeca. Njihove karakteristike su da su mjerljivi, precizni i vremenski
specificirani i1 kvantitativno izrazZeni.

instrumenti strateSkog planiranja — koriste menadzerima da donose kvalitetne
odluke o planiranju. Jedan od instrumenata koji pomaze menadzerima u alokaciji
resursa preduzeca na razlicite proizvode je BCG (Boston Consulting Group).

BCG ima sljedeci oblik:

slika 16.1. str 442

PLANIRANJE MARKETINGA

Ukoliko preduzece ima jasno definiranu misiju i strategiju moguce je na bazi toga
pristupiti planiranju. Planiranje marketinga je proces u okviru upravljanja menadzera
ovom funkcijom. Cilj procesa planiranja je stvaranje plana marketinga.

Plan marketinga je pisani dokument koji nas usmjerava na provedbu strategije i
ostvarenje ciljeva, stimuliranja razmisljanja i poboljSava upotrebu resursa, dodjeljuje
odgovornost, zadatak i vremenski raspored, omogucava ucesnicima da budu svjesni
problema, povoljnih prilika 1 prijetnji. Sadrzaj marketing plana zavisi od
karakteristika posla i stila rada menadZera.

Komponente marketing plana su:

1. rekapitulacija plana za potrebe viSeg rukovodstva
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2. analiza situacije na trzistu

3. procjena Sansi 1 prijetnji

4. specificiranje marketing ciljeva
5. formulacija marketing strategija
6. priprema programa i akcija

7. razvijanje procedura kontrole

Slucaj iz prakse: MARKETING PLAN ZA NOVI PROIZVOD "BOSNALIJEKA",
SARAJEVO
Slucaj iz prakse: MARKETING PLAN ZA SLANE PERECE MARKE "GOLD"

90



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

GLAVA 17.

ORGANIZIRANJE MARKETINGA

ZNACAJ ORGANIZACIJE ZA PREDUZECE
Organiziranje je glavno orude za ostvarenje ciljeva preduzeca i ono je uvjet za
funkcioniranje preduzeca.

FAZE ORGANIZIRANJA MARKETING FUNKCIJE

1. jedinstveno prodajno odjeljenje — u odnosima preduzeca prema trzistu dominira
prodajno odjeljenje kao operativna aktivnost.

2. prodajno odjeljenje s dopunskim funkcijama — to je faza uznapredovanja uloge
marketinga u preduzecu. Preduzeéa razvijaju proizvodne ili prometno-usluzne linije,
ambiciozno ulaze na nova trzista.

3. odvojeno odjeljenje za marketing — razvojem trziSta i kontinuiranim rastom
preduzeca inicira se viSedimenzionalni razvoj funkcije marketinga.

4. suvremeno odjeljenje za marketing — faza u kojoj odjeljenje marketinga pocinje
da dominira nad prodajom i da preuzima pod svoju nadleznost ostale trziSne funkcije.
5. suvremena marketing firma — preduzece koje ima organiziranu i uredenu sluzbu
marketinga, ali koje ipak nema epitet suvremenog privrednog subjekta.

Izgradnja funkcije marketinga
Odvija se na dva nacina. Prvi je kad se radi o osnivanju preduzeca, a drugi kad se radi
o tranziciji postojece komercijalne funkcije preduzeca u marketing funkciji.

MODELI ORGANIZIRANJA MARKETING FUNKCIJE

Funkcionalni model organiziranja

- je najve¢i model organiziranja. Zasniva se na principu strukturiranja pojedinih
marketing aktivnosti. To su prodaja, promocija. istrazivanje trzista, program i politika
proizvod i distribucija.

Ovaj model organiziranja moze biti efikasan za mala i srednja preduzeca, i za veca
preduzeca sa uskom linijom proizvoda.

Geografski model organiziranja marketinga

Koristi se kada preduzece prodaje proizvode na vise geografski prepoznatljivih trzista.
Osnovni cilj ovog modela je da se aktivnosti marketinga efikasno ostvaruju na
pojedinim trziStima.

Model organizacije na bazi proizvoda i marke
Ovaj model omogucuje koncentriranje pojedinih aktivnosti prema proizvodima,
linijama ili pojedina¢nim markama proizvoda.

Model organizacije marketinga prema trzistima

U ovom modelu potrebno je imati u vidu karakteristike proizvoda 1 karakteristike
segmenata kao ciljnih trziSta preduzeca. Taj pristup daje osnovne dimenzije ovom
modelu. Najveca prednost ovog modela je njegova orijentacija prema trziSnim

91



Objavljeno na: www.4study.info - dopunio i digitalizirao Dejan Krstovi¢

segmentima kako bi se preduzece lakse prilagodilo svojim kupcima, a nedostatak je
komplicirano koordiniranje, posebno ako se radi o vise segmenata i linija proizvoda.

Kombinirani modeli

Svaki od navedenih modela pored prednosti moze imati i mane. Da bi se te mane
izbjegle koristi se kombinirani model kao efikasniji organizacioni pristup. U svakom
kombiniranom modelu baza je funkcionalni, geografski ili predmetni model. Ovaj se
model koristi kod velikih preduzeca sa diverzificiranim predmetom poslovanja.

Organizacioni model u malom biznisu

Poduzetnici u malom biznisu mogu imati razvijenu organizaciju svoje firme. U
malom biznisu poduzetnik i njegovi suradnici obavljaju viSe razli¢itih funkcija
(poslova) pa organizaciju treba prilagoditi tim potrebama. Zbog toga se ukupna
organizaciona struktura preduzec¢a sazima u mali broj odjeljenja ili sluzbi.

Slucaj iz prakse: "FATEX"
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GLAVA 18

KONTROLA MARKETINGA

ZNACAJ KONTROLE

Kontrola je vazna komponenta svakog menadZera u biznisu. Ona je neodvojiva od
planiranja i organizacije i kao takva je nezaobilazna faza upravljanja.

Ona se definira kao ocjenjivanje rezultata poslovanja i1 izvodenja korektivnih
aktivnosti da bi se maksimizirali rezultati poslovnih aktivnosti. Zadatak kontrole je
ocjenjivanje pravilnosti i otklanjanje nedostataka.

Ona obuhvata ocjenjivanje rezultata na osnovu utvrdenih ciljeva, planskih zadataka i
postavljanje korektivnih ciljeva.

KONTROLNI PROCESI U PREDUZECU

Planiranje i kontrola su usko povezani zato $to plan sadrzi elemente onog §to treba
izvrsiti. To je za kontrolu standard po kojem prati odstupanja. Isto je i sa financijskim
planovima za izvrSavanje marketing aktivnosti. Cilj marketing menadzera je da
ostvare maksimalan profit uz S§to niza ulaganja, a to podlijeze stalnoj kontroli.
Marketing menadZeri moraju poznavati §ta rade strucnjaci iz marketinga u drugim
firmama. Na osnovu usporedbe sa drugima ocjenjuju realno svoje postupke.

Kontrola se sastoji iz:

Odluka Sta kontrolirati

v

Postavlianie cilieva

v

Utvrdivanie mijerila

v

Uspostavljanja standarda

v

Mierenje rezultata

v

Analiza uzroka neoc¢ekivanih dogadaia

v

Poduzimanie korektivnih akciia

Odluka 3ta kontrolirati — bit je $ta i koliko kontrolirati. Sirina i obim kontrole
izazivaju troSkove pa i to treba imati u vidu. Kontrola treba da se svodi na ostvarenje
marketing aktivnosti, troSkove i profit. To su aktivnosti prodaje, nabave, promocije...

Postavljanje ciljeva — ciljevi moraju biti jasni, nedvosmisleni. To je glavna veza

izmedu kontrole 1 plana. NajviSe ciljeva kontrole vezano je za prodaju i troskove, a
pored toga za proizvod, cijenu i osoblje.
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Utvrdivanje mjerila — mjerenje uspjeha fokusiranjem na rezultate — pokazuje stupanj
uspjeha.

Uspostavljanje standarda — je vazno za mjerenje rezultata. Standardi su unaprijed
utvrdeni pokazatelji za kontrolu. Plan je istovremeno standard za kontrolu, ali u
normalnim uvjetima privredivanja.

Mjerenje rezultata — moguce ako postoje standardi, planovi i odluke. To se moze
vrsiti tijekom obavljanja aktivnosti 1 nakon toga. Prednost ima kontrola u tijeku
obavljanja aktivnosti jer omogucuje pravovremeno otkrivanje rezultata i vrSenje
ispravaka.

Analiza uzroka neocekivanog dogadaja — koristi se da se spozna faktor koji utjece
na aktivnosti. Ima zadatak da rasvijetli sve nedostatke koji su se pojavili, da predlozi
njihovo otklanjanje i zadrzi sve pozitivnosti.

Poduzimanje korektivnih akcija — je zavrSni korak kontrole. Poduzimaju se samo
ako je to potrebno.

EKSTERNI NOSIOCI KONTROLE KOJI UTJECU NA FUNKCIJU
MARKETINGA

Postoji veliki broj eksternih nosioca kontrole ¢ija je uloga znacajna. Za marketing
funkcije svakog preduzeéa pa ih treba poznavati i ne zanemarivati.

- organi za kontrolu cijena

- institucije za kontrolu kvaliteta proizvoda

- sudske institucije

- inspekcijski organi

- ustanove za standardizaciju i patente

- privredne komore

KONTROLA ELEMENATA MARKETINGA

kontrola proizvoda — pocinje u procesu proizvodnje, pa se nastavlja u procesu
distribucije 1 trgovine. Odnosi se na dobivanje zahtijevanih obiljeZja proizvoda koje
namecu standardi i traze marketari.

kontrola cijena — je kontrola nac¢ina formiranja cijena i utjecaj troSkova na njihov
nivo. Cilj je imati konkurentne cijene uz ostvarenje profita. Eksternu kontrolu cijena
vr$e drzavni organi po odredenim propisima.

kontrola distribucije — obuhvata poslovnu i fizicku distribuciju. Cilj je postié¢i §to
vecu distribuciju uz $to niZe troskove. Standardi kontrole su politika distribucije, izbor
kanala, planski faktori distribucije i troskovi kao najvazniji faktor.

kontrola promocije — je kontrola prodaje, propagande i1 prodajne promocije. Cilj je
otkriti ucinjene propuste i poboljsati prodaju, na osnovu planova prodaje, metoda
prodaje. Ova kontrola se vr§i u odnosu na utvrdeni cilj koji se Zeli postici
propagandom.

izvjeStaji o kontroli marketinga — imaju poseban znacaj za efikasnost koriStenja
rezultata kontrole. Izvjestaji mogu biti dnevni, tjedni, mjesecni i godisnji.

Slucaj iz prakse: KONTROLA MARKETINGA U TP "VEL-DET" SARAJEVO
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Vi DIO

POSEBNA PODRUCJA MARKETINGA
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GLAVA 19

MEDUNARODNI MARKETING

MEDUNARODNI BIZNIS

Medunarodni biznis ¢ine posebne aktivnosti koje se odvijaju izvan granica domace
zemlje. Tu spadaju proizvodnja, trgovina ali i usluge ¢iji znacaj neprekidno raste
(transport, turizam, osiguranje). Pod medunarodnim biznisom se ne smatra izvoz roba
1 usluga. Internacionalizacija preduzeca je strategija koja osigurava rast preduzeca,
trziSne snage, proizvodnje i profita, a tome prethodi primjena koncepta medunarodnog
marketinga u preduzecu.

MEDUNARODNI MARKETING

- je marketing koji prevazilazi granice jedne zemlje, tj. provodi se na prostoru vise
zemalja. On je specifican zbog razlika u okruzenju i marketing programu preduzeca.
Medunarodni marketing se u novije vrijeme povezuje sa marketing konceptom koji
polazi od potreba potrosaca. Medutim potroSac i njegove potrebe se mijenjaju od
regije do regije.

ZNACAJ MEDUNARODNOG TRZISTA ZA POJEDINE ZEMLJE
Ispoljava se u dvije dimenzije:

1. odnosi se na prostor za izvoz roba

2. na prostor za tokove kapitala (foreign direct investments — FDI)

Znacaj medunarodnog trziSta roba
Znacaj medunarodnog trzita za neku zemlju izrazava se odnosom izvoza roba.

Direktne investicije i inozemstvu (FDI)

Internacionalizacija biznisa najve¢im dijelom se temelji na direktnim investicijama
preduzecéa u inozemstvu. Zato pokazatelj o izvozu u neke zemlje ne daju pravu sliku o
znacenju medunarodnog trziSta ako se ne dopune pokazateljima o obimu direktnih
investicija u tu zemlju (FDI)

Strane direktne investicije (FDI) su usmjerene na pribavljanje kontrole u upravljanju
preduzeca u koje se investira. Obim FDI se povecava iz godine u godinu s promjenom
geografske strukture ulaganja. Po tome sve vecu atraktivnost dobivanja podrucja
Jugoisto¢ne Azije, Kina, zemlje Centralne 1 Isto¢ne Europe (Francuska, Njemacka).
Na atraktivnosti zemlje za ulaganje investicija utjeCu troskovi i raspolozivost resursa
(radna snaga, sirovine, energija, trziSte, politika, kurs valute).

RAZVOJNE FAZE MEDUNARODNOG PREDUZECA

faza 1 — domace preduzece sa etnocenticnom orijentacijom. Preduzece se orijentira na
domace trziSte, snabdjevace i konkurente.

faza 2 — izvozno preduzece sa etnocentricnom orijentacijom — preduzece ograni¢eno
moguénostima domaceg trziSta orijentira se na moguénosti medunarodnog trzista.
faza 3 — medunarodno preduzece sa plicentricnom orijentacijom — preduzece se
prilagodava razlikama koje postoje na odredenom inozemnom trzistu.

faza 4 — preduzece sa mjeSovitom orijentacijom (poli i geocentricnom). Preduzece
ostvaruje globalni nastup prema trzistu.
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faza 5 — transnacionalno preduzece sa geocentricnom orijentacijom. Preduzece
povezuje profitabilno globalna trzista sa globalnim izvorima resursa.

KONCEPCIJE MEDUNARODNOG MARKETINGA
- izvozni (jednonacionalni) marketing

- kooperativni (multinacionalni) marketing

- transnacionalni (globalni) marketing

Ovo predstavlja i razvojni tijek medunarodnog marketinga.

Medunarodni izvozni (jednonacionalni) marketing

- temelji se na izvozu proizvoda i usluga proizvedenih u jednoj zemlji. Ovo se stvara u
fazi preduzeca kad ono stvara viskove proizvoda. Osnovni motiv za izvoz je stvaranje
profita, a prednosti su uvodenje preduzeca na vanjsko trziste. Nedostaci su izlozenost
preduzeca carinskim barijerama za uvoz u druge zemlje.

Medunarodni kooperativi (multinacionalni) marketing

- temelji se na suradnji dvije ili viSe preduzeca. Ovaj marketing provode preduzeca iz
viSe zemalja. Prednosti su u zaobilazenju uvoznih barijera za ulazak roba na
inozemno trziste. Ovaj koncept je povoljan za preduzeca zemalja u razvoju.

Transnacionalni ili globalni medunarodni marketing

- Citav svijet se promatra kao jedno trziste. Njega provode globalna preduzeca. On se
fokusira na globalne trziSne mogucnosti putem direktnih investicija (FDI). Prednosti
su zaobilazenje barijera za ulazak na odredena trziSta, koriStenje lokalnih izvora
kapitala, optimizacija proizvodnje lokacijom proizvodnih pogona u svijetu prema
najpovoljnijim izvorima resursa, postizanje sposobnosti u globalnoj konkurenciji

STRATEGIJE ULASKA NA MEDUNARODNO TRZISTE

- odnosi se na nacin ostvarivanja ciljeva preduzeca na medunarodnom trzistu.

1. ulazak putem izvoza roba i usluga — posredni izvoz (angaZiranje posrednika u
domacoj zemlji) — neposredni izvoz (velika preduzeca)

2. prijenos proizvodnje u inozemstvo bez ulaganja kapitala — preduzece svoju
sposobnost povecava suradnjom sa partnerima iz drugih zemalja. Subcontracting
(podugovaranja) je posebno pogodno za kompanije iz zemalja u razvoju.

3. ulazak putem investiranja u inozemstvu — prijenos proizvodnje u inozemstvo uz
ulaganje kapitala. (mozZe i¢i na dva nacina: formiranjem novog poduzeca i akvizicijom
postojeéeg poduzeca u lokalnoj sredini)

OKRUZENJE MEDUNARODNOG MARKETINGA

Ekonomsko okruzenje

Ono odreduje trziSne 1 profitne mogucnosti preduzeca. Jedna od najznacajnijih
promjena u modernoj svjetskoj ekonomiji je pojava izranjajuéih trzista. Ona nude
mogucnost profitabilnog investiranja. Imaju visoku stopu ekonomskog rasta, niske
cijene Cinilaca proizvodnje (radne snage).

Sociokulturolosko okruzenje

Najvece razlike medunarodnog marketinga su prisutne u ovoj sferi. Ovo okruZenje
definira nacin na koji se odvija biznis u nekoj sredini.
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Pravni i regulativno okruzenje
- je odredeno odlukama drzave i njihovih vlada i parlamenata. Ono odreduje sigurnost
i rizike za biznis u nekoj zemlji (sredini).

Financijsko okruzenje

Ovdje je znaCajna politika kursa nacionalne valute, monetarna politika i fiskalna
politika. Financijsko okruZenje moZe da unaprijedi i ugrozi trziSnu konkurentnost
preduzeca.

POLITIKA PROIZVODA U MEDUNARODNOM MARKETINGU

Najsiri okvir za koncipiranje politike proizvoda predstavlja strategija konkurentskih
prednosti koje preduzece provodi na medunarodnom trzistu.

1. strategija troSkovnog vodstva (uz niske troskove proizvodnje povecati vrijednost
proizvoda)

2. strategija troSkovnog  fokusiranja zahtijeva razvoj proizvoda koji ¢e biti
proizvedeni po najnizim troskovima za jedan uzi trziSni segment.

3. diferencijacija (razlika u odnosu na konkurente)

Adaptacija proizvoda i promocije na strano trziste:

- da se proizvod sa domaceg trziSta uz istu promociju pros$iri na nova trzista
- adaptacija proizvoda uz nepromijenjenu promociju

- adaptacija komunikacije, a ili proizvod

- dualna adaptacija (adaptacija proizvoda i promocije)

- inovacija proizvoda se oslanja na adaptaciju promocije

CIJENA U MEDUNARODNOM MARKETINGU

Cijena se odreduje nakon Sto su odredeni ostali elementi marketing miksa na
medunarodnom trzistu.

1. skidanje kajmaka (Market Skimming)

2. penetracijske cijene (Penetration Pricing) preko niskih cijena

3. odrzanje trziSta (Marktet Holding) cijene formirane ovisno o konkurentskoj poziciji
kompanije

4. troskovi plus (Cost-Plus) sabiranje svih troskova uvecanih za neki procent profita.

KANALI DISTRIBUCIJE U MEDUNARODNOM MARKETINGU

Ovise o karakteristika potrosaca tj. njithovog broja i nacina kupovine, zatim
karakteristika proizvoda (cijene, namjene), karakteristika posrednika koji Zele da
maksimiziraju profit (beraci treSanja — cherry picking). Moguce je koristiti postojece
kanale 1 graditi vlastite kanale distribucije.

PROMOCIJA U MEDUNARODNOM MARKETINGU

Obuhvata ekonomsku propagandu, unapredenje prodaje, liénu prodaju, odnose s
javnoS¢u. Ona zavisi 1 od tipa proizvoda, koncepciji, marketinga, socijalno-kulturnih
razlika i raspolozivosti medija u zemlji.

Slucaj iz prakse: ENERGOINVEST — razvijene forme medunarodnog marketinga
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GLAVA 20

MARKETING USLUGA

Proizvodaci proizvoda danas sve ¢eS¢e svoj posao definiraju kao pruzanje usluga.
Personalne veze izmedu ponudaca i kupaca su trajnije od lojalnosti proizvodu ili
marki.

Usluga je svaka radnja Sto je jedna strana moze ponuditi drugoj. Obic¢no je
neopipljiva. Njena proizvodnja moze i ne mora biti vezana za fizicki proizvod.

Karakteristike: Neopipljivost — znaci odsustvo materijalne komponente koja bi
omogucila testiranje usluge prije kupovine. Tu spadaju poducavanje, propagandne
agencije, avio putovanja, TV, teatar. Neopipljivost uzrokuje vec¢i nivo neizvjesnosti
prilikom kupovine.

Istovremenost procesa proizvodnje i procesa potrosnje

Potros$nja usluga je neodvojiva od njene proizvodnje. Proizvodac i potroSa¢ moraju
suradivati u cilju realizacije usluga. Usluge se prvo prodaju pa proizvode, proces
pruzanja usluga je od kljucne vaznosti za zadovoljenje potroSaca, a proSirenje
usluznih kapaciteta je otezano.

Specificna uloga klijenata — prisutnost u momentu

proizvodnje/potrosnje usluga

- rezultira specificnom ulogom kupca u procesu isporuke usluga medusobnim
odnosom kupca i okruzenja i istovremenim troSenjem usluge od strane klijenata.

Prolaznost
Prolaznost usluga vodi: nemoguénosti skladisStenja; zahtjevu za uskladenje vremena
ponude i traznje; 1 padom kvaliteta u momentu najvise traznje.

Niza standardizacija
Za svaki pojedini proizvod potrosacevo iskustvo je razlicito. Uslijed razlike usluga
dolazi do teSkoc¢a gradenja marke.

Vlasnistvo

Nepostojanje vlasniStva nad uslugama je jedna od karakteristika usluge. Pla¢anje se
odnosi na koriStenje konkretne usluge, dok sredstva za pruzanje usluge ostaju u
vlasniStvu davaca usluge.

KLASIFICIRANJE USLUGA

TrziSne i netrziSne usluge

Ovisno od ekonomskog i1 drustvenog okruzenja usluge dijelimo na trzi$ne i netrziSne.
Trzi$ne su direktno prodaju i predmet su razmjene na trzistu.

Netrzis$ne usluge ¢ine one koje u mnogim druStvima nisu predmet trgovanja (Cuvanje
djece, kuhanje, ¢is¢enje)
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Proizvodne i potrosacke usluge

Usluge mogu biti namijenjene pojedincima za zadovoljavanje vlastitih potreba
(stomatoloske usluge) ili mogu biti proizvodne namijenjene biznisu (usluge transporta
poluproizvoda).

Uloga (status) usluga u ukupnoj ponudi

a) Ciste usluge — kao osnovni element ponude — gdje ima mali ili nikako prisutnosti
opipljivih dobara (polise osiguranja)

b) usluge koje treba da povecaju vrijednost opipljivom proizvodu — kada proizvodac
svoj proizvod obogacuje uslugama kao $to su postkupovne garancije nakon kupovine
tehnickih uredaja.

¢) usluge koje omogucavaju proces razmjene — isporuka proizvoda od mjesta prodaje
na mjesto kupovine

Usluge bazirane na opremi i usluge bazirane na ljudima

usluge bazirane na opremi — mogu zavisiti od jedinstvenosti i superiornosti same
opreme. Tu imamo automatizirane usluge; usluge koje obavljaju relativno nevjeste
osobe; usluge koje obavljaju stru¢ne osobe

usluge bazirane na ljudima — promocijski napori se usmjeravaju na isticanje
karakteristika proizvodaca. Tu imamo: stru¢ni rad, nestru¢ni rad; profesionalci

Klasifikacija prema objektu i sredstvima pruzanja usluga

Usluge mogu biti usmjerene na ljude ili na stvari. Drugi dio podjele se odnosi na
opipljive 1 neopipljive aktivnosti koje se koriste za pruzanje usluga. UkrStanjem ove
dvije dimenzije dobivamo:

- opipljive aktivnosti usmjerene na ljude

- opipljive aktivnosti usmjerene na stvari

- neopipljive aktivnosti usmjerene na ljude

- neopipljive aktivnosti usmjerene na stvari

Ova klasifikacija je izuzetno znacajna jer upucuje na to da li osoba kao direktni ili
indirektni primalac usluge mora prisustvovati procesu pruzanja usluga.

Klasifikacija prema naéinu pruzanja usluga
- potreba kupca/prodavaca da putuje

- raspolozivost usluznih punktova

(teatar, autobus, lanac brze hrane, taxi, TV mreza)

SPECIFICNOSTI MARKETING USLUGA

Marketing organizacija za pruzanje usluga se razlikuje od marketinga proizvodnih
kompanija. Marketing usluga ima tri uporiSta marketinga: eksterni, interni i
interaktivni.

eksterni — predstavlja uobicajeni rad kompanije na kreiranju usluga, cijena,
distribucije, i propagiraju usluge kupcima.

interni — predstavlja rad kompanije na edukaciji i motiviranju svoji privrzenih
kupaca, i svog osoblja koje stupa u vezu sa kupcima

interaktivni — predstavlja vjestinu zaposlenog osoblja u uspostavljaju veze s kupcima
i pruzanju kvalitetnih usluga. Ovaj koncept ima fundamentalne strateSke implikacije
na strukturu i menadzment usluznih organizacija:
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1. ne moze se razdvojiti ono Sto se dogada izvan od onog u organizaciji jer je
medusobno povezano

2. mo¢ i ovlastenja moraju biti delegirana, oni koji imaju zadatak da razvijaju odnose
sa klijentima moraju imati ne samo vjestine nego i znanje da bi to uradili efikasno.

3. kriti¢éna komponenta su vrijednosti organizacije, jer se odvijaju bez kontrole i pod
utjecajem vanjskih faktora. Zato vrijednosti organizacije moraju biti jasne, razumljive
i bliske svima. One moraju biti prioritetne, da pokreéu aktivnosti i klju¢ni faktor
postignuca.

4. menadzment mora voditi, tj. da pomogne zaposlenima u ostvarenju zadataka. Sto
znaci da ima visu ulogu od kontroliranja podredenih.

5. firma mora biti "potrosacki" vodena tj. da sve njene aktivnosti bubu usmjerene na
zadovoljenje potreba klijenata i reagiranje na promjene na strani traznje.

6. jacanje uloge isporuke, jer to doprinosi unapredenju internog marketinga.

Marketing aktivnosti se ne smiju ograniciti na marketing odjeljenje. Njegova uloga je
minorna ako marketing principi nisu osnovni nacin razmisljanja svih zaposlenih,
posebno onih koji su u direktnom kontaktu s kupcima. Ogranienje samo na
marketing odjeljenja znaci neuspjeh u realizaciji postavljenih ciljeva.

Marketing u usluznim organizacijama ima dvostruku ulogu:

- ulogu tradicionalne marketing funkcije

- ulogu interaktivne marketing funkcije

Dimenzija tradicionalne ili interaktivne marketing funkcije ovisi od karakteristike
usluga ili stupnja intenzivnosti kontakta izmedu davaoca i1 primaoca usluga. Ako je
nivo kontakata ve¢i onda je dominacija interaktivne funkcije veca jer nece biti
moguce odvojiti proces proizvodnje 1 potros$nje usluga.

MARKETING MIKS USLUZNIH ORGANIZACIJA

Specifi¢nosti marketing usluga uzrokuju i promjene u strukturi marketing miksa.

Proizvod-usluga

Proizvod je srediste kompanijinih aktivnosti da zadovolji potrebe kupaca. On se
promatra u pet dimenzija:

1. sustina proizvoda — potreba koju zadovoljava

2. genericki proizvod — fizicki oblik proizvoda

3. o¢ekivani proizvod — ono $to potrosaci ocekuju

4. obogacen proizvod — dodatne karakteristike da se razlikuje od konkurentskog

5. potencijalni proizvod — sva obogacenja proizvoda (njegov razvoj)

Usluzna ponuda se analiziran na dva nacina:
1. sustinska usluga koja predstavlja sustinsku korist

2. sekundarna usluga koja podrazumijeva opipljivi i obogaceni proizvod

Sustinska usluga — osnovna funkcija koju usluga zadovoljava (ponuda iznajmljivanja
automobila za rjeSenje problema transporta)

Sekundarna usluga — ukljucuje kombinaciju opipljivih i neopipljivih elemenata
usmjerenih na ozivljavanje sustinske koristi.
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marka — ima ulogu da identificira proizvod koji pripada nekoj organizaciji i da ga
odvoji od konkurentskog. KoriStenje marke u oblasti usluga je sve intenzivnije.
Karakteristicno je to da se oznacavanje usluge markom odnosi na imidz ponudaca
usluga.

kvaliteta — kvaliteta usluga je veoma bitna jer se kvaliteta usluge Cesto veze za
kvalitetu kompanije koja pruza uslugu. Kvaliteta usluge utjece na obim traznje za
uslugom 1 profil kupca koji ¢e kupovati tu uslugu. Kvaliteta utjeCe na pozicioniranje
usluznog proizvoda i usluzne organizacije u odnosu na konkurenta, a to vodi
ostvarenju veceg profita.

Karakteristike kvaliteta mogu biti:

- vidljive — opipljivost i kredibilitet

- dozivljene

- ostale se ubrajaju u determinante povjerenja, tj. one koje kupac spozna kupovinom
1 koriStenjem usluga.

Za bolje razumijevanje usluznog kvaliteta koristi se model analize neuskladenosti ¢iji
su autori Parasuraman, Zithami i Berry a model se zove Gapa Analysis:

gap 1 — odstupanja izmedu ocekivanja potroSaca 1 upravljanje percepcijama
potroSaca. To znaci da menadzment netano percipira o¢ekivanja potroSaca. Uzrok
tome je da mnoge organizacije ne razumiju Sta potrosaci oc¢ekuju od usluge.

gap 2 — odstupanja izmedu percepcija menadZmenta i specifikacija usluznog
kvaliteta. To znaCi da specifikacije kvaliteta usluge nisu podudarajue sa
percepcijama menadzmenta kad je u pitanju kvaliteta.

gap 3 — specifikacije kvaliteta nisu uskladene sa performansom u proizvodnji usluge i
procesom isporuke. To je posljedica nerealno postavljenih ciljeva.

gap 4 — razlika izmedu isporucene usluge i onoga $to je priopéeno potrosacu o usluzi.
Obecanja dana pomocu aktivnosti trziSne komunikacije nisu jednaka sa isporu¢enom
uslugom. Putem komuniciranja organizacija obe¢ava mnogo vise nego S§to realno
moze da pruzi potrosacima.

gap 5 — razlika izmedu ocekivanja i percepcija potrosaca koja je rezultat utjecaja
ranija Cetiri gap-a. To zna¢i da opazena ili doZivljena usluga nije u skladu sa
o¢ekivanom ili trazenom. Ovaj gap dovodi do problema u vezi sa imidzom o kvalitetu
usluga, do negativne usmene propagande i gubljenja potencijalnih kupaca.

Mjere koje mogu koristiti za unapredenje kvaliteta:

. identificiranje primarnih determinanti kvaliteta usluge
. upravljanje o¢ekivanjima potrosaca

. upravljanja pojavnim oblicima

. obrazovanje potroSaca u vezi sa uslugom

. razvijanje kulture kvaliteta

. automatizam kvaliteta i

. pracenje usluga

~N N R W=

Cijena usluga

Termin cijena se ne koristi tako ¢esto, ve¢ viSe stopa, provizija, naknada, jer se kupac
mnogo ugodnije osje¢a kad na taj nacin govorio o cijeni usluge. Znacaj cijene je
veliki jer zbog neopipljivosti usluga cijena ima znacajnu ulogu u izboru ponudaca
usluga. Cijena se Cesto koristi kao sinonim za kvalitetu.
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FAKTORI KOJI UTJECU NA STRATEGIJE FORMIRANJA CIJENA
USLUGE

a) faze zivotnog ciklusa (na pocetku penetracijske, kasnije za odrzanje trziSnog
ucesca)

b) organizacioni ciljevi koji determiniraju odluku o cijenama

¢) pozicioniranje usluga

d) prirode konkurencije

e) elasti¢nost traznje

f) strukture troskova

g) drzavnih ogranicenja

Strategije formiranja cijena i usluga

Da bi se uspjeSno odredila cijena usluzne firme moraju razumjeti istinske vrijednosti
koje usluge imaju za potrosace.

1. cijene za kreiranje zadovoljstva — servisna garancija postaje popularan nacin za
privlacenje kupaca jer nudenje garancije pokazuje kupcima da firma nudi kvalitetu.

2. cijene za gradenje dugoro¢nih odnosa (Relationship prices) — osnovni cilj je da
naglase vezu firme sa ciljnim kupcima. Za dalje razvijanje odnosa izmedu firme 1
postojecih kupaca nudenjem specijalnih popusta.

3. cijene za postizanje efikasnosti — osnovni cilj ovih cijena je apel na potrosace
osjetljive na cijenu koji traze najpovoljnije cijene. Cijene usmjerene na postizanje
efikasnosti fokusirane su na isporuku najboljih mogucih 1 s aspekta troSkova
najpovoljnijih usluga za danu cijenu.

Metodi formiranja cijena

"TroSkovi plus"

Ovo je najjednostavnija metoda formiranja cijena. Prednosti ove metode su da je
prodajne cijene jednostavno izraCunati, dozvoljeno je povecanje cijena ako je
zasnovano na troskovima (povecanju troskova).

Cijene na bazi marginalnih troSkova
Cijene bazirane na trZzistu

Cijene na bazi konkurencije
Diferenciranje/diskriminacija cijena

Distribucija

Distribucija usluga ne ukljucuje fizi¢ku distribuciju. Za kreiranje distributivnog miksa
znacajna su dva problema:

a) lokacija mjesta pruzanja usluga

b) angaziranje posrednika u distributivhom kanalu

Promoviranje usluga

Ciljevi:

- razvijanje poznatosti 1 interesa za organizaciju i njene usluge
- komuniciranje prednosti od kupovine usluga

- poticanje eventualne kupovine usluga

- gradenje pozitivnog imidza usluzne organizacije

- diferenciranje usluga od konkurentskih
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Elementi promotivnog miksa koji se koriste u realizaciji postavljenih ciljeva su
sljedeci:

- usmena propaganda

- licna prodaja

- ekonomska propaganda

- unapredenje prodaje

- odnosi s javnoséu

Ljudi

Uloga zaposlenih u usluznim organizacijama predstavlja kljunu komponentu u
realizaciji usluZznog procesa. Interni marketing je usmjeren na zaposlene, njihove
potrebe, zahtjeve i Zelje.

Dva su klju¢na aspekta kreiranja internog marketinga:

a) svaki zaposleni ima dvije uloge kao interni kupa 1 interni ponudac

b) ljudi moraju raditi zajedno na nacin da doprinose ostvarenju misije, organizacije,
njenih strategija i ciljeva.

Na osnovu ucestalosti kontakata sa potroSaCima mozemo razlikovati Cetiri osnovne
grupe zaposlenih.

1. kontakt osoblje (contactors) ima Cest kontakt s potroSacima i angazirano je u
tradicionalnom marketingu. Ovo osoblje je dobro upuéeno u marketing strategiju
firme.

2. osoblje koje opsluzuje kupce (modifiers) su ljudi koji imaju cest kontakt sa
potrosacima, ali nisu direktno angazirani u tradicionalnim marketing funkcijama.

3. utjecajni (influencers) cijelom obuhvaceno tradicionalnim marketing funkcijama a
rijetko dolazi u direktni odnos. Njihova aktivnost je usmjerena na ostvarenje
"relationship" strategije.

4. izolirani (isolated) imaju funkciju podrske, nemaju Cest kontakt sa potrosacima i
malo su ili nikako ukljuceni u tradicionalne marketing funkcije.

Procesi

Ukljucuju procedure, zadatke, programe, mehanizme, aktivnosti i rutine putem kojih
se proizvod ili usluga isporucuju kupcu. Proces isporuke usluga i odlu¢ivanje su od
velikog znaCenja za uspjeSan marketing usluga. Procesi se mogu promatrati u dvije
komponente u smislu kompleksnosti i odstupanja.

Pojavni oblici

- pakovanje — neopipljive usluge ne zahtijevaju pakovanje u pravom smislu te rijeci.
Koristenje fizickog ambijenta firme sluzi kao pakovanje usluga koje Salju kvalitetan
signal kupcima.

- unapredenje usluZznog procesa — druga uloga koju fizicki ambijent ima je
olakSavanje aktivnosti pruzanja usluga. Fizicki ambijent moze osiguravati kupcima
informacije o nacinu pruzanja usluga.

- socijalizacija zaposlenih i kupaca — proces socijalizacije u organizaciji
podrazumijeva proces u kome se pojedinac adaptira i pocinje cijeniti vrijednosti,
norme i ponaSanje koje od njega zahtijeva organizacija. Svrha procesa socijalizacije je
da kreira pozitivan i konzistentan imidZz javnosti. ImidZ usluzne firme, onoliko je
dobar koliko je dobar imidz koji zaposleni grade u interakciji sa javnoscu.

- nadin diferenciranja — mnoge usluzne organizacije imaju problema sa
diferenciranjem od konkurentske ponude. Fizicki ambijent pocevsi od osoblja i
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njegovog izgleda pa do harmoniziranosti i ugodnosti prostora moZe znacajno
doprinijeti diferenciranju ponude li repozicioniranju u oima javnosti.

Kombinacija elemenata marketing miksa

U razvijanju marketing strategije, usluzni marketari moraju razmotriti odnose izmedu
elemenata marketing miksa. Tri su stupnja interakcije medu elementima marketing
miksa:

- konzistentnost gdje postoji logicna i korisna veza izmedu dva ili viSe elemenata
marketing miksa.

- integracija koja ukljucuje aktivnosti harmoniziranja interakcija izmedu elemenata
marketing miksa.

- meduutjecaj ("Leverage") koji podrazumijeva mnogo sofisticiraniji pristup i
usmjerava se na koriStenje svih elemenata u cilju osiguravanja najboljih efekata za
podrsku totalnom marketing miksu.

Slucaj iz prakse: "SARAJEVO OSIGURANJE" — SARAJEVO
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GLAVA 21

ULOGA MARKETINGA U NEPROFITNIM
ORGANIZACIJAMA

KARAKTERISTIKE NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Postoje mnoge organizacije (drzavne i privatne) ¢ija se uspjesnost u ostvarenju ciljeva
ne moze mjeriti veliCinom ostvarenog profita. Najveci broj takvih organizacija iz
oblasti kulture, obrazovanja, zdravstva, religije, sporta, humanitarnih aktivnosti,
odbrane, politike...

Razvoj marketinga u neprofithim organizacijama

Krajem sedamdesetih godina neprofitne organizacije SAD-a su prve pocele da
ozbiljnije razmiSljaju o primjeni znanja i tehnika iz oblasti marketinga u ostvarenju
svojih ciljeva. A devedesete godine su oznacile veliku promjenu. To je opisao autor iz
oblasti menadzmenta Peter Drucker na slijede¢i nacin: "Prije dvadeset godina
menadzment je bila nepozeljan rije¢ za sve koji su radili u neprofitnim
organizacijama. Ona je znacila biznis, a ljudi iz neprofitnih organizacija se nisu
ponosili ¢injenicom da su iznad su iznad svake komercijalizacije. Danas vecina njih
zna da trebaju menadZzment vise nego $to ga biznis treba."

Specifi€nosti marketinSkog pristupa vodenju neprofitnih organizacija

U pokusaju da se odgovori na pitanje gdje se naroCito osjecaju specificnosti
marketinga neprofitnih organizacija, odnosno koje poteskoc¢e posebno dolaze do
izrazaja, mnogi autori iz ove oblasti su se slozili u sljede¢em:

- nema dovoljno sekundarnih podataka o karakteristikama i ponasanju ciljnih grupa,
kada se usporedi sa stanjem na trzistu profitnih organizacija.

- prilikom prikupljanja primarnih podataka marketari iz neprofitnih organizacija imaju
viSe teskoca, zbog Cinjenice da ispitanici Cesto treba da odgovaraju na delikatna
pitanja vezana za njihovu privatnost, postenje religiozne osjecaje, altruizam itd.

- veoma cesto od ljudi se trazi da se zrtvuju na odredeni nain, mada su oni
indiferentni u odnosu na neki problem od Sireg drustvenog interesa.

- ciljne grupe se Cesto moraju uvjeriti da drasticno promijene svoje stavove i
ponasanja.

- profitne organizacije lakSe se prilagodavaju potrebama i Zeljama kupaca nego $to to
mogu neprofitne u odnosu sa svojim ciljnim grupama.

- zbog specifi¢nosti zahtjeva od ciljnih grupa u cilju njihove zastite, cesto je potrebno
mnogo komunikacijskih napora od strane marketara u neprofitnim organizacijama.

- veoma Cesto rezultat neke Zrtve od strane ciljne grupe neprofitne organizacije nije
vidljiv.

- jo$ jedna specificnost marketinga u neprofitnim organizacijama vidljiva je u
¢injenici da se od pojedinaca Cesto traze zrtve, a efekti se ostvaruju na drugom mjestu.
- medijski je teSko prezentirati koristi od nekih ponuda neprofitnih organizacija, §to
oteZava rad merketara.
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Kreiranje marketing miksa u neprofitnim organizacijama

Pojam proizvoda ili usluge treba prosiriti kad se radi o neprofitnim organizacijama.
Ponuda neprofitnih organizacija pruza ljudima moguénost da se osjecaju bolje u
psiholoSkom smislu djeluju¢i na ostvarenje ciljeva neprofitnih organizacija.
Neprofitne organizacije koriste cijene za stimuliranje svojih ciljnih grupa na Zeljeno
ponasanje. Zbog toga su cCesti sluc¢ajevi nudenja besplatnih proizvoda i odredivanja
cijena ispod nivoa.

Za neprofitne organizacije cijena je Siri instrument za marketing nego za profitne.
Pored toga $to moraju troSkove da pokriju putem cijena koje ostvaruju naplatnom od
¢lanova ciljne grupe, donatora, veoma je vazno da minimiziraju troSkove ljudi kojima
nude neku drustveno korisnu aktivnost. Ti troskovi su u sustini neocekivani negativni
efekti koje clanovi ciljne grupe predvidaju ukoliko prihvate ponudu neprofitne
organizacije.

Uloga distribucije u neprofitnim organizacijama se svod na povezivanje ponudaca i
korisnika na odredenom mjestu i u odredeno vrijeme.

Promocija — oglasavanje je placeni oblik promocije putem razli¢itih medija kao §to su
TV, radio, novine...

Promocijski miks neprofitnih organizacija obuhvaca sljedece elemente: oglasavanje,
prodajna promocija, odnosi s javnoscu, li¢ni utjecaj.

Drustven marketing
Cilj generi¢kog marketinga je utjecati na necije ponasanje. U druStvenom marketingu
korist koja se ostvaruje dobivaju ¢lanovi ciljne grupe.

Slucaj iz prakse: UPRAVLIANJE MARKETINGOM CRS-a U SIERRA LEONE
Slucaj iz prakse: LUTRIJA BIH
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