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1.1. Predmet i cilj istrazivanja

Marketing je veoma vazno. sloZzeno, komplekso i dinami¢no podruéje rada, pa i
izuc¢avanja. Njegova vaznost se ogleda u tome, S§to utice na na$ Zzivot, zatim na drustvo u
kome zivimo, ali i na uspeh 1 neuspeh svih preduzeca.Zbog te Cinjenice, preduzeca Kkoriste
marketing u njihovom vecitom traganju za rastom i opstankom. Marketing egzistira u
realnom svetu, koji se stalno menja.Promene koje se deSavaju u globalnoj privredi, uslovile
su 1 promene u samom konceptu i definisanju marketinga.Ovo naro€ito dolazi do izraZajau
poslednjih nekoliko godina. Savremeni uslovi zZivota i rada, primena dostignu¢a nau¢no-
tehnickog 1 tehnoloskog razvoja, uslovili su 1 uslovljaju brojne promene koje uti¢u na makro
1 na mikro okruzenje preduzeca. Na neke promene preduzeCe moZe 1 mora aktivno da
deluje(mikro okruZenje), ali i da se prilagodava promenama koje se odigravaju u makro
okruZenju.

Trziste, kao slozena ekonomska kategorija danas se javlja kao ,,manjak®, jer
konkurencija svakodnevno raste i dobija globalne razmere,U takvim okolnostima, od preduzeéa
ocekuje se prisutnost 1 vidljivost na trziStu uz konstantan inovativni razvoj 1 prosirenje asortimana
proizvoda.Preduze¢e moze da egzisira ukoliko obezbedi trzisnu prednost i preimuéstvo u
odnosu na konkurenciju, uz istovremeno zadovoljenje potreba potrosaca.

Potrosac je kljucna osnova marketinga. Razumevanje i objaSnjavanje ponaSanja potrosaca
na $to je moguce bolji nain zahteva analizu svih aspekata tog ponasanja, kao 1 faktore koji ga
uslovljavaju. U istrazivanjima ponasanja potroSaca neophodno je po¢i od cCinjenice da se

ponasanje potroSaca ispoljava u svakoj fazi procesa odluc¢ivanja i potrosnje.
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Kamen temeljac klasi¢ne marketing teorije je zadovoljanje  potreba kupaca ili
potroSaca.Prodavci moraju na vreme da uoce potrebe 1 zelje potroSaca, a zatim da odrede na
koji nacin ¢e najbolje da ih zadovolje.Treba razlikovati ,,potrebe* i ,Zelje” u ekonomskoj
terminologiji, jer ne znaCe istu stvar.Potreba je neSto Sto nam nedostaje, neSto $to nam je
neophodno za naSe fizi¢ko i psihiCko blagostanje.Nasuprot potrebi, Zelja je manje kriticna za
nas, nesto §to nam nedostaje, ali bi voleli da je imamo.Sto je veéa uskladenost izmedu onoga
Sto nam se nudii onoga Sto zelimo ili nam je potrebno, to ¢e i nasa satisfakcija biti veca.

Glavna aktivnost marketing sektora u preduzeéu je da pazljivo i korektno ispita
svoje kupce i/ili potrosace, kako bi saznao $ta im je potrebno.Pored toga, zadatak istog sektora je
da stalno prati i izucava tendencije u bransi kojoj pripada, kao i da  analizira proizvode
konkurenata.Znaci, osnovni, glavni cilj u marketingu je da otkrije potrebe potencijalnih kupaca
odnosno potroSaca.Marketing treba da koliko je to moguce anticipira potrebe, a zatim da
aktivno odlucuje koji proizvodi i usluge treba da se razviju, ukljuivanjem 1 drugih
aktivnosti.Ovo uops$te ne podrazumeva da marketing treba da pokusa da preuzme aktivnosti
proizvodnje, racunovodstva i finansija.Marketing treba da preko prezentiranja potreba
kupaca/potrosaca, obezbedi odgovarajuce smernice za ove aktivnostii da ukoliko je to moguce
i da ih koordinira.Drugim re¢ima, svaka organizacija mora da razmislja o svom trziStu, i u
kojoj meri uspesno ispunjava potrebe njenih kupaca, korisnika ili klijenata.

Zadovoljenje potreba potroSaca zapocinje ponudom kvalitetnog proizvoda ili usluge po
pristupacnoj ceni. Upravo iz tog razloga poslovne aktivnosti savremenih kompanija usmerene su u
pravcu izgradnje i implementacije marketing strategija koje kompaniji donose profit. Ocena
profitabilnosti poslovanja kompanije u velikoj meri zavisi od profitabilnosti robne marke
(brenda), pa se s pravom moze reéi da profitabilnost brenda ima znatan, a ponekad i presudan
polozaj u opstanku i odrzivosti poslovnog subjekta na dinami¢nom i turbulentnom trzistu
globalnog karaktera.

Primarni zadatak marketing menadzera u poslovanju preduzeca sastoji se u iznalazenju
najefikasnijih na¢ina upotrebe instrumenata marketing miksa, kojima se proizvodima obezbeduje
odli¢na ulaznica na trziSte.Marketing miks predstavlja jedno od klju¢nih podrucja u savremenoj
poslovnoj koncepciji:On predstavlja kombinaciju kontrolisanih instrumenata marketinga kojima

se koristi preduzece da bi postiglo ocekivani nivo prodaje na odabranom trzistu.
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U izboru marketing strategije kojom se tezi ostvariti profitabilnost kompanije primenjuju
se razli¢ite kombinacije instrumenata marketing miksa. Njihov primarni cilj sastoji se u sticanju
satisfakcije i lojalnosti potrosa¢a prema proizvodima, S§to neminovno dovodi do boljeg
pozicioniranja konkretne kompanije na trzistu i stvaranja konkurentske prednosti.

Stvaranje 1 odrzavanje konkurentske prednosti predstavlja specifican odgovor kompanije
na impulse iz okruZenja u cilju ostvarivanja svojih definisanih ciljeva i sposobnost kompanije da
stekne superiornu prednost u odnosu na konkurente, nudeéi proizvode i1 usluge kojima ¢e $to
potpunije zadovoljiti potrebe potroSaca.

Postoji vise elemenata marketing miksa.U veoma bogatoj literaturi marketinga, najvise
koriS¢ena klasifikacija se odnosi na tzv, 4 P:

* Proizvod(Product);

* Cena /Price);

* Distribucija(Place):

* Promocija(Promotion);

Poslednjih nekoliko godina prisutne su tendencije koje napred navedene instrumente
marketing miksa sve viSe proSiruju i produbljuju, odnosno da se uz osnovne instrumente
marketing miksa ukljuc¢uju i 4 C, odnosno:

*potrebe i zelje potrosaca (Costomer solution);

* troSkove za krajnje kupce (Consumer costl);

* ugodnost za potrosace (Convenience);

* komuniciranje (Communication).

Za razliku od proizvoda, kod organizacija koje pruzaju usluge se prosSiruje broj 4P na
7P.Za marketing usluga,pored 4P, vazni elementi marketing miksa su, i:

*Ljudi(People),

*Usluzni proces (process);

*Usluzni ambijent u okviru koje se usluga pruza(Physical evidence);

Pored klasi¢nih 4P marketing miksa, kod veéine proizvoda je prisutna kombinacija koja
ima viSe od osnovnih elemenata.Kod potrosnih dobara posebno se isti¢e kombinacija Cetiri bitna
elementa plus pakovanje — ambalaza.Dobro oblikovana ambalaza vazna je za potroSaca, a ujedno

predstavlja promociju za proizvod i proizvodaca.Kao Sesti element dodaju se usluge koje prate
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glavnu ponudu, sa napomenom da te usluge nisu vezane za rezervne delove i odrzavanje

proizvoda.

1.2.Hipoteze istrazivanja

U ovom radu se analizira  uticaj marketing  aktivnosti na trziSnu poziciju
preduzecéa(proizvodna i trgovacka) koja  posluju danas u globalnom okruzenju, koje je
karakteristicno po rastu¢oj 1 oStroj konkurenciji.Kada je takav slucaj, preduzece treba da
pronalazi takve inovativne sadrzaje, po kome ¢e se razlikovati od drugih konkurentskih
preduzeca. Nije danas dovoljno stvoriti novi, konkurentan proizvod, ve¢ njegovo uvodenje na
trziSte treba da prati jak i efektivan marketing. Pronalazenje odgovarajucih marketing
aktivnosti je zapravo ono §to je neohodno da bi se stekli uslovi za konkurentnost na
trziStu.Marketing strategija obuhvata sve elemente marketing miksa.

U skladu sa navedenim  ciljem i predmetom istrazivanja, u radu se polaze od
osnovne hipoteze:

Efektivno upravljanje instraumentima marketing miksa predstavlja glavni faktor
sticanja i odriavanja konkurentskih prednosti

Posebne hipoteze u ovom 1istraZzivanju su sledece:

a)Da bi stekla i odrzavala konkurentska prednost na trzi$tu, neohodno je uvodenje novih
proizvoda, koji ¢e zadovoljiti rastuée potrebe potroSaca,

b) Dabi se steklai odrzala konkurentna prednost, preduzeée mora stalno, kontinuirano
da prilagodava cenovnu strategiju, distribucijui promociju.

c)Da bi se stekla i odrzala konkurentna prednost, preduzece treba da postuje princip
eticke razmene, koja podrazumeva da obe strane(prodavac i kupac/potrosa¢) budu bolje posle
obavljene transakcije

d)Da bi se stekla i odrzala konkurentska prednost, preduzece u svom poslovanju treba da
bude drustveno odgovorno, §to podrazumeva: filantropsku odgovornost, eticku odgovornost,

pravnu odgovornost i ekonomsku odgovornost.



1.3. Metode istrazivanja

Uticaj tehnike i tehnoloskih promena je sveobuhvatan, kako na makro, tako i na mikro
nivou, 1 odrazava se na organizaciju, njen nacin rada, marketing aktivnosti i trziSne uslove
poslovanja. Danas su marketing aktivnosti sve viSe usmerene na potrosace i izgradnju dugoroénih
odnosa sa potrosacima, a potrosaci vaze za obrazovanije, znatizeljnije i sofisticiranijie osobe koje
tragaju za ta¢no odredenim kvalitetom proizvoda ili usluge i predstavljaju aktivne ucesnike u
globalnom trziSnom univerzumu.

Upravo iz tog razloga kompanije svoje marketing aktivnosti zasnivaju na izgradnji i
razvijanju proizvoda/usluga, proSirenju proizvodnog(i prodajnog) asortimana, obezbedenju
odgovarajuceg promotivnog miksa, interne i eksterne komunikacije, pracenju konkurencije, itd.
kojim se obezbeduje povecanje prodaje proizvoda/usluga i ostvarenje profita na duzi rok.

Naucni cilj ovog istrazivanja jeste nau¢na  deskripcija 1 objasnjenje pojedinih
instrumenata marketing miksa.Cilj je, takode, 1 dostizanje odredenog nivoa nau¢nog saznanja iz
ove oblasti, koji ¢e korisnicima pomoci, da nauce i primene znanja u svakodnevnom poslovanju,
a posebno pri donosenju znacajnih, strateskih odluka.

Drustveni cilj istraZivanja podrazumeva obezbedenje dovoljnog saznanja na osnovu
kojeg se mogu preduzeti neophodne mere prakticne primene u vodenju politike pojedinih
instrumenata marketing miksa.

MetodoloSki pristup ovom verifikantnom istrazivanju zahtevao je primenu osnovnih
analitickih metoda, i to: metod analize, apstrakcije i dedukcije, kao i osnovne sintetecke metode
poput sinteze, konkretizacije, generalizacije i indukcije.Od opStih nau¢nih metoda;hipoteticko
dedukovanje i metod komparacije.

U prikupljanju podataka bi¢e primenjeno ispitivanje 1 metoda analize sadrZaja

dokumenata.



S~

1.4. Struktura rada

U prvom poglavlju su obradeni predmet i cilj istrazivanja ovog naucno-istraziva¢kog
rada, osnovne i posebne hipoteze, metode istrazivanja i struktura rada.

U drugom poglavlju se analizira svaki istrument marketing miksa kod proizvodnog
preduzeca, kaoi faktori koji uticu na pojedine istrumente marketing miksa.

U treCem poglavlju daje se znacaj i mesto trgovine kao vazne drustvene i usluzne
delatnosti i njene osnovne funkcije koja ona treba da zadovolji..

U cetvrtom poglavlju se akcent daje na nekim istsraumentima marketing miksa u
trgovinskim preduzeéima, kao vaznom segmentu ukupne marketing aktivnosti preduzeca

U petom delu rada daje analiza proizvodacke i marke privatne odnosno distibutera, sa
kritickom analizom ponaosob..

Na kraju se daju zaklju¢na razmatranja i spisak koris¢ene literature.
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2. PROIZVOD KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA

2.1.Definisanje i karakteristike proizvoda

Proizvod se cesto opisuje kao kao reason d’ etre preduzeca, njegov sine qua non,iako
postoje odredene opasnosti u rigidnom tumacenju strategije koja je u potpunosti orijentisana
na proizvod. Proizvodi su ipak vitalni za poslovanje preduzeéa, jer bez proizvoda ili usluge
nema nikakve poslovne aktivnosti.Zbog toga, odluka o proizvodu je od centralnog znacaja za
oblikovanje kako strategije marketinga, tako 1 strategije preduzeca. Iako se o proizvodu i
njegom znacaju govori u superlativu, ipak ne postoji potpuna saglasnost oko toga Sta je
proizvod.

Napominjemo, da se proizvod moze posmatrati sa dva aspekta, sa tehni¢kog i trziSno
orijentisanog aspekta.Sa tehnickog se posmatra kao rezultat proizvodnog rada odnosno
procesa. TrziSni aspekt(on nas interesuje U ovom radu), koji u proizvodu vidi prevashodno
sredstvo za zadovoljenje potreba.

Kao intrument marketing miksa, proizvod predstavlja sve ono $to kompanija moze
ponuditi trziStu u razmenu za novac. To moZze biti: fizicki proizvod, usluga ili ideja. Moze se
re¢i da je proizvod prvi instrument marketing miksa jer se svi ostali instrumenti ,,izvode iz
proizvoda 1 dovode u direktnu vezu sa njim. Preko proizvoda kompanija uskladuje svoje
mogucénosti sa potrebama 1 zahtevima kupaca/potroSaca. Nastaje kao rezultat napora svih
zaposlenih u kompaniji da se odgovori zahtevima i potrebama trzista.

Zadovoljenjem potreba 1 zelja kupca/potroSaca, kompanija ostvaruje svoje ciljeve na
trziStu. Stoga je posebno vazno da svaka kompanija posveti posebnu paznju svojim
proizvodima i da pri kreiranju i proizvodnji proizvoda polazi od potreba i zahteva
potroSaca. Pri tome, treba imati uvidu da se u uslovima veoma brzih promena na trZiStu,
potrebe 1 zahtevi stalno menjaju, pa u skladu sa tim se i proizvod mora stalno usavrSavati

i inovirati.

! Filipovi¢ V., Kosti¢ Stankovi¢ M.(2009), Marketing menadzment, FON, Beograd, . str. 175
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Pored upotrebne vrednosti proizvoda vazno svojstvo je i tehnoloski kvalitet, koji
upucuje na tehnoloSka svojstva proizvoda i materijala od kojeg je proizveden i njime se u
znacajnoj meri odreduje njegov kvalitet.

Kolicina (obim) proizvoda predstavlja naturalnim jedinicama izrazenu masu proizvedenih
upotrebnih vrednosti, a prometna (prodajna, razmenska) vrednost proizvoda je novcéana
protivvrednost po kojoj se proizvodi razmenjuju u trzi$noj privredi.?

Kod planiranja trziSne ponude marketing menadzer mora uzeti u obzir pet nivoa
proizvoda koje c¢ine hijerarhiju vrednosti za kupca, gde svaki visi nivo proizvoda daje vecu

vrednost za kupca (slika 1)3.

Slika 1. Pet nivoa proizvoda

Izvor: Kotler, Ph. (-2005) Upravljanje marketingom, analiza, planiranje i kontrola, Data Status,
Beograd, str. 431-432.

Prvi, najosnovniji nivo proizvoda je bitna korist i predstavlja fundamentalnu uslugu

ili korist koju potroSac ustvari kupuje. Na ovom nivou, marketing menadzeri moraju videti

sebe kao ponudace odredene koristi potrosa¢ima. Na drugom nivou preduzece treba suStinu

proizvoda da prevede u baziCan proizvod.Na treem nivou preduzece priprema ocekivani

proizvod, koji podrazumeva niz karakteristika koje potroSa¢ normalno ocekuje kada se

2 Milisavljevi¢,M, Marici¢,B.,Gligorijevi¢,M.(2007),0snovi marketinga, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.297.

3 Kotler, Ph. (2005) Upravljanje marketingom, analiza, planiranje,i kontrola, Data Status, Beograd., str.
431-432.
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odlu¢i za kupovinu takvog proizvoda. Cetvrti nivo sadrzi u sebi dodatne elemente, tako da
proSireni proizvod prevazilazi ocekivanja  potrosaca. Peti nivo obuhvata  potencijalni
proizvod koji u sebi ukljucuje sva proSirenja 1 transformacije koje se mogu desiti na
proizvodu u buduénosti.

Pored bitne koristi, proizvod mora da ima ,ekstra® elemente koji ga Cine
prihvatljivim za potroSaca. Mnogo puta, formalni proizvod nije ono na Sto isistira potrosac,
pri njegovom opredeljenju da kupi ili ne kupi proizvod ili uslugu. Upravo na toj
konstataciji, preduze¢e mora da dode do saznanja, Sta je to dopunsko Sto ocekuje
potrosa¢ od proizvoda ili usluge. U vezi sa ovim, poznata je krilatica predsednika preduzeca
Revlon:“ u pogonima mi proizvodimo kozmetiku, u prodavnici mi prodajemo nadu.. nada je
ekstra plus — specijalno obecanje koristi koje zadovoljavaju potrosaca - koje daje kozmetici
poseban atribut®,

Za menadzere marketinga je od izuzetnog znacaja da pravilno i jasno sagledaju da
proizvod za potroSaa znaCi neSto vise od njegovih fizickih osobina. Bitna je slika koju
potroSa¢ ima o proSirenom proizvodu. Proizvod sa markom (branded products) obuhvata
suStinu proizvoda plus karakteristike koje omogucavaju potrosau da ih razlikuje
(diferencira) od slicnih proizvoda.S druge strane, gro proizvoda sa markom ne samo da
imaju vrednost sustine proizvoda, ve¢ poseduju obelezja koja pomazu potroSa¢ima da se
lakSe opredele pri kupovini, kao i1 da se, ako su ih koristili, secaju iskustva sa njima.

Kada se govori o proizvodu kao instrumentu marketing miksa, misli se na razvoj

takvog proizvoda kakvog potrosa¢ zeli (ilustracija na slici 2).

10



Slika 2. Ukupni ponudeni proizvod

NEOPIPLJIVI
PROIZVOD

OPIPLJIVI
PROIZVOD

Izvor: Kotler, Ph.(2005) Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, i kontrola, Data Status,
Beograd,., str. 435.

Ipak, kada se radi o ukupno ponudenom proizvodu potrebno je naglasiti i to da*:
1. svako proSirenje proizvoda podrazumeva dodatne troskove;
2. proSirene koristi ubrzo postaju ocekivane koristi 1 neophodni elementi
pariteta;
3. kada kompanije poveéaju cenu svog, sada proSirenog proizvoda, neke
kompanije tada

nude ,,osnovnu" varijantu po znatno niZoj ceni.

4 Kotler, F..,,Keller, L.,(2006) Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, 2006.
str.373

11
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2.2. Klasifikovanje proizvoda u marketingu

UobiCajena i najSira podela proizvoda je na sredstva za proizvodnju i
sredstva za potroSnju. Sredstva za proizvodnju se dele na sredstva za rad i
predmete rada. Sredstva potroSnje su materijalna dobra koja troSenjem li
upotrebom sluze za podmirenje potreba ljudi. Proizvodi koji su namenjeni liCnoj
potro$nji  nazivaju se uobiCejeno proizvodima 8iroke potroSnje ili proizvodima
finalne potrosnje.

Za razliku od napred iznete podele, u marketingu se viSe upotrebljava podela proizvoda
na proizvodna i potroSna dobra.Proizvodna dobra su ona koja koriste proizvodna preduzeca,
dok su potrosna dobra ona koje kupuje i koristi pojedinac ili domacdinstvo. PotroSna dobra
se dele na trajna i netrajna Netrajna dobra su namenjena za jednokratnu upotrebu, a trajna za
visekratnu upotrebu.

Usluge su aktivnosti, koristi ili pak zadovoljstva koja se nude na trzistu.Usluge su
neopipljive, neodvojive, promenljive i ne mogu se skladistiti.Kao proizvod svega recenog,
usluge zahtevaju viSe kontrole kvaliteta i adaptibilnosti.

Pri formulisanju strategije marketinga za proizvode, treba pre svega, klasifikovati
proizvod kojoj kategoriji pripada, netrajnim, trajnim dobrima ili uslugama.Ovo zbog toga, Sto
su potrebe 1 percepcije potrosaca razliite za svaku od njih. Uobi€ajeno je, da kupovina trajnog
potrosnog dobra zna¢i u neku ruku investiciju za potroSafa, pa je sasvim normalno da
brine o troskovima poslovanja, preprodajnu vrednost 1 uklju¢ivanjem drugih parametara.

Od svih podela pomenutih (kao 1 sijaset nepomenutih $to bi prekoracilo granice ovog
rada), najvaznija podela je izmedu proizvoda koji su nuzni ioni koji nisu nuzni.Ovi drugi u
nacelu uklju¢uju proizvode i1 usluge koji konkuriSu za diskrecioni dohodak potrosaca, pa je
znacaj matrketinga kod ove podele jasan. Naime, nuzni proizvodi imaju prvenstvo u
dohotku potroSaca, a konkurencija kod takvih je prvenstveno usmerena na marku (brend).

Proizvodi se mogu podeliti prema njihovoj osetljivosti na cenu.Za neke proizvode
traznja je elastiCna na cenu( traznja za njima je vrlo osetljiva na promene u ceni), dok je za

druge traznja neelasti¢na( traznja ne odstupa mnogo sa promenamau ceni).
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Sve napred date podele predstavljaju korisne nacine za prodavca da posmatra
proizvode. Jo§ jedan nacdin uobicajen kada se radi o podeli proizvoda, usmeren je kao i ceo
marketing na kupca odnosno potrosaca proizvoda.Prema ovoj podeli, potrosni proizvodu su
predodredeni za upotrebi potroSnju finalnih potrosaca, dok se proizvodna dobra koriste u
proizvodnji drugih dobara i1 usluge.Napominjemo, da se isti prozvodi mogu naci u obe grupe,
ali marketing strategija treba da bude razlicita(da 1i se radi o finalnoj ili proizvodnoj
potrosnji).

Na kraju ovog dela rada, mozemo da kazemo,da svaka podela proizvoda treba da
posluzi kao polazna osnova za formulisanje  strategija proizvoda, cene, distribucije i
promocije,Ovo pruza menadzerima marketinga u osnovi dve znaCajne prednosti.Prva,
razumevanjem kako potrosa¢i uocavaju i kupuju proizvode, moraju da oblikuju marketing
programe da bi se S§to viSe prilagodili ponasanju potroSaca. Druga, pomo¢ marketing
menadZzerima da na vreme repozicioniraju proizvode, da bi se proizvodi razlikovali od

proizvoda konkurencije.
2.3. Karakteristike proizvoda

Kvalitet kao pojam se uobiCajeno definiSe ,,usaglasenost sa zahtevima“Ova definicija
kvaliteta se posmatra sa aspekta ponude. Medutim, sa aspekta traZnje, F.Kotler je dao
slede¢u definiciju:“Kvalitet je ukupnost osobenosti/karakteristika proizvoda ili usluga koje
imaju sposobnost da zadovolje izre¢ene i implicitne potrebe®

Proizvoda¢ ne sme nikada da izgubi iz vida Cinjenicu, da se kvalitet ocenjuje sa
stanoviSta potroSaca. Zbog toga, svi atributi proizvoda 1 usluga koja doprinose vrednosti
potroSaa i1 utiCu na njihovu percepciju, treba da se ugrade u sistem kvaliteta. Preduzece
treba 1 da prenese svojim dobavlja¢ima o zahtevima kvaliteta dobijena od strane potroSaca.
Preduzece treba da nade onaj kvalitet koji se trazi za dati proizvod, jer danas sve vise
proizvoda gubi vrednost ne zbog fizicke  istroSenosti, ve¢ zbog tzv. “moralnog

zastarevanja‘.

5 Kotler,P., and K.L.Keler, (2006),Marketing Management, twelft edition, Prentice-Hall Inc., Upper Saddle
River, N.J., str.55..
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U poslednje vreme sve se viSe govori o totalnom kvalitetu. On je klju¢ da se kreira
vrednost i satisfakcija potrosaca.Da bi se moglo govoriti o totalnom kvalitetu, neohodna
je uloga marketing menadzera da pomognu u dobrom identifikovanju potreba i zahteva
potrosaca.Kada se definiSu zahtevi potroSaa, sa njima treba upoznati one koji rade na
dizajnu proizvoda, kao i korektnost u njihovom ispunjavanju. Aktivnost marketing menadzera
ne zavrSava, ve¢ su u obavezi da provere da li u kojoj meri je potrosa¢ dobio instrukcije za
dobro kori$éenje proizvoda.l na kraju,nakon prodaje treba da ostanu u kontaktu sa
potrosacem 1 da obezbede da li zadovoljni, 1 da ostanu zadovoljni. Marketing menadZeri su u
obavezi da prikupljaju ideje od potrosaca o poboljSanju proizvoda i usluge, a te informacije
su u obavezi da ih prenose u pojedine sektore preduzeca.Na taj nafin marketing menadzeri
ucestvuju u upravljanju totalnim kvalitetom i u satisfakciji potrosaca.

Kvalitet proizvoda obuhvata: funkcionalnost, pouzdanost, trajnost, ta¢nost, lakocu
upravljanja, popravljivost i druga svojstva koja odreduju sposobnost proizvoda da zadovolji
odredenu potrebu potrosaca. Karakteristike koje odreduju kvalitet su osnovni konkurentski
instrument za diferenciranje proizvoda odredenog proizvodaca od proizvoda konkurenata.

Dizajn isti¢e posebnost proizvoda i doprinosi njegovom lakSem identifikovanju. Osnovne
dimenzije dizajna proizvoda su: oblik, boja, veli¢ina, sastav 1 teZina. Dimenzije se, kao S§to je
poznato mogu na razli¢ite nacine kombinovati, §to ima za posledicu njihovo razlicito
funkcionalno i psiholoSko znaCenje za potrosaca. Dizajn proizvoda olakSava promociju
proizvoda 1 druge aktivnosti u vezi sa cenom, bonifikacijama koje se daju potrosacima i sl.

Dizajn treba da odrazava strategiju preduzeca, a ova ukazuje na elemente koji su
kriticni za poslovni uspeh. Dizajn mora da uvaZava tehnoloSki proces 1 njegovu
efikasnost.Zbog toga, treba znati koja je cena koStanja proizvodnje 1 prodaje proizvoda ako
se rade razliCite alternative dizajna.Time se jo§ viSe potencira svrha i smisao dizajna, ne
samo kao poboljSanje pozicioniranja proizvoda, ve¢ 1 na adaptaciju proizvoda u radnoj i
zivotnoj sredini ¢oveka odnosno potroSaca/korisnika.

Marka je re¢, simbol, termin, ime ili oblik ili kombinacija kojom se obelezava
proizvod.Na taj nacin se proizvod odredenog proizvodaca ili trgovine razlikuje od proizvoda
drugih preduzeca, a potrosaci Stite od loSe kupovine. Ako se marka moze da izgovori, to je
»Zastitno ime*, a ako je izvrSio pravnu registraciju marke, onda se koristi naziv ,,zastitni

znak*.
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Marku moze imati proizvodac, a isto tako i trgovinsko preduzeée(marka trgovine ili
distributera).Kako se pomocu marke diferencira proizvod preduzeca, ¢esto se govori o
primarnoj i sekundarnoj marki,Pod primarnom podrazumevamo onu koja se intenzivno
propagira od strane preduzeca i koja je glavni ,nosilac* profita preduzeca. Takode se pravi
razlika izmedu tzv. familijarne marke i individualne marke. Familijarna marka se koristi za ceo
proizvodni program preduzeca.

Pakovanje ima dve osnovne funkcije: da zastiti proizvod i da doprinese unapredenju
prodaje. U ostvarivanju prve funkcije, pakovanje S§titi proizvod od kvarenja, prosipanja,
lomljenja i sl. U ostvarivanju promocione uloge, pakovanje obaveStava kupce o sadrzaju
proizvoda, svojstvima, upotrebi, prednostima i sl. Pakovanje se ne moze izolovano posmatrati
od marketing miks proizvoda. Ono postaje integralni deo proizvoda, pa treba da bude
prilagodeno zahtevimai potrebama potroSaca.

Pakovanja obelezava cCesto veli¢inu proizvoda, Sto podrazumeva da sa promenom
veli¢ine proizvoda dolazi i do promene pakovanja. Kod nekih proizvoda, pakovanje je
jedini na¢in da se proizvod diferencira od proizvoda drugih preduzeéa. Male razlike u
pogledu pakovanja,(oblik, veli¢ina, boja), mogu da utiCu na povecanje obima prodaje kod
nekih proizvoda.

Ako dode do promene pakovanja, preduzee ima za cilj da stimuliSe traznju, s
jedne, ili poboljSa konkurentski poloZaj snizenjem troSkova, s druge strane. Napominjemo, da
troSkovi pakovanja nisu mali, 1 kod prehrambenih proizvoda koji se prodaju preko
samousluga obicno iznose oko 20% od maloprodajne cene proizvoda, dok kod odredenih
kategorija proizvoda idu od 40-50% od maloprodajne cene.

Prodajne usluge imaju za cilj da potroSacu omoguce kupovinui bolje, adekvatnije
koriS¢enje kupljenog proizvoda. Mogu se pruzati pre, za vreme 1 posle kupovine
proizvoda.Za dobar deo proizvoda, naro€ito proizvodnih 1 trajnth  potro$nih dobara,
prodajne usluge su postale sastavni element miksa proizvoda.

U prodajne usluge spadaju kredit, garancija i servis.

Kredit je imovinski pravni odnos izmedu poverioca i duznika, gde poverilac svoje
pravo raspolaganja novcem ili potroSnim zamenljivim dobrima ustupa duzniku za
odredeno vreme 1 uz odredene uslove. Kreditiranje kupaca 1 potrosaca se javlja kao

pretpostavka za realizovanje niza proizvoda.
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Garancija predstavlja znaCajnu prodajnu uslugu sa promotivnim dejstvom na
potrosac¢a da kupi proizvod. Ustvari, posmatrano sa aspekta prava, garancija predstavlja ugovor
prodavca sa potrosacem, gde se prodavac obavezuje za odredena svojstva, Kkoristi 1
funkcionalnosti proizvoda. Garancija potroSacu daje sigurnostu kvalitet proizvoda, pa smanjuje
osec¢aj rizika vlasni$tva ili nadoknade vrednosti.

Servis predstavlja skup preventivnih i korektivnih aktivnosti ¢iji je cilj odrzavanje
trajnih dobara u ispravnom stanju. Korektivne aktivnosti su garancija, obezbedenje rezervnih
delova, opravka proizvoda isl. Ova usluga je vazna za kupce sloZenijih proizvoda za koje

se ocekuje da ce trajati duze vreme.
2.4. Novi proizvod

Jedini uslov za rast i razvoj preduzeca jeste uvodenje novog proizvoda, ili izmena
postojeéeg proizvodnog programa. Svako preduzeée, bez obzira kojoj grani pripada, brine o
uvodenju novog proizvoda ili poboljSanju postoje¢ih, promene u procesu proizvodnje, a sve
u nastojanju da bude korak ispred konkurencije. Konkurencija je snazna i dinami¢na na
skoro svim trziStima, naro¢ito na inostranim.

Zbog toga je bitno da za preduzece da stalno razvija nove proizvode ili poboljsa
postojece, kako bi pozitivno odgovorila na promene u ponaSanju potrosaca i akcijama
konkurencije. Neuklju¢ivanjem u aktivni proces razvoja novog proizvoda, preduzece je
svesno ili nesvesno odlu¢ilo da u potpunosti iskoristi svoje sadasnje proizvode 1 onda
napusti tu delatnost. Zbog te c¢injenice, preduzece mora da uvodi nove proizvode na
dinami¢nom trZiStu kakvo je danas.

Pokretacki faktori i1 snage svake privredne aktivnosti su novi proizvodi. Oni
predstavljaju kamen temeljac na kojima pocivaju velika nova preduzeta, pa 1 nove
industrije. Napominjemo, da prvi elektronski racunar, prvi proces kserografskog kopiranja i
prvo kretanje slike su neki od primera novih proizvoda koji su bili osnova novih
industrija, od kojih je svaka stvorila hiljada dobro plac¢enih radnih mesta.

Da bi se preduzeCe angazovalo u inovacijama proizvoda, ¢ini to iz odredenih
razloga odnosno interesa. Prva kategorija ciljeva odnosi se na apsolutni nivo prodaje ili

dobiti preduzeca; druga obuhvata neki koncept obima u odnosu na konkurenciju ili
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raspolozivost, a tre¢a je meSavina ostalih, svakojakih ciljeva svojstvenih za svaku situaciju
u preduzecu.

Pri razmatranju inovacije proizvoda odmah se namece pitanje: Sta je novo?
Odgovor na ovakvo pitanje nije jednostavno i lako dati, imaju¢i u vidu teSkoce u njegovom
definisanju. Robertson® u ovom definisanju isti¢e da se, u najmanju ruku koriste detiri
kriterija za definisanje:

1. novina uodnosu na postojeéi proizvod,

2. novina u vremenu,

3. novina u odnosu na nivo penetracije trziSta odnosno prodaje, i

4

novina proizvoda za potrosace.

U pokuSaju da se definiSe Sta se podrazumeva pod novim proizvodom, studijja
poznate americke konsultantske firme Booz, Allen and Hamilton, ustanovila je da sa
stanoviSta menadzera postoji Sest kategorija:
1.Nov proizvod za svet — proizvodi koji stvaraju potpuno novu kategoriju ili trziste,
2.Nov proizvod/linija za preduzeée — proizvodi koji mogu ve¢ postojati, ali ne u datom
preduzecu; proizvodi koji omoguéavaju preduze¢u da ude po prvi put na postojece trziSte.
3.Prosirivanje/zaokruzivanje linije - proizvodi koji su usko povezani sa postojecom linijom
proizvoda i omogucavaju da se proSiri broj proizvoda koji se nudi kupcima /potrosacima,
kao npr. novi mirisi, ukusi, veli¢ine.
4.Revizija ili poboljSanje postojeée linije proizvoda — proizvodi  koji nude bolje
funkcionisanje ili bolji odnos cena/vrednost za potroSaca.
5.SniZenje troSkova — proizvodi koji imaju nize troSkove proizvodnje po jedinici proizvoda
u odnosu na ranije proizvode.
6.Repozicioniranje — postoje¢i proizvodi koji su preoblikovani, prepakovani ili usmereni na
nova trziSta ili segmente, te bi se na taj naCin privukli novi potrosaci ili sledili novo

trziste.

5T.S.Robertson,(1974) The Now Product Diffusion Process, u R.J. Holloway and R.S. Hancock,3rd
edition,John Wilwy & Sons, Inc., New York, str.317.
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2.5. Zivotni ciklus proizvoda

Koncept zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja korisno analiticko orude koje se, pre
svega, koristi za planiranje razvoja proizvoda. Koncept implicira da:
1. proizvod ima ograni¢en zivotni vek i1 da investicije treba povratiti u odredenom
periodu;
2. prodaja proizvoda ima razli¢itu dinamiku u pojedinim fazama zivotnog ciklusa
proizvoda;
3. profitabilnost proizvoda je takode razlicita u razlicitim fazama zivotnog ciklusa
proizvoda;
4. ukupna duzina zivota proizvoda, trajanje pojedinih faza i dinamika prodaje
odnosno profita u pojedinim fazama Zzivotnog veka proizvoda zavise od prirode
proizvoda, opste privredne klime, ali i od marketinskih akcija koje se preduzimaju u
pojedinim fazama zivotnog ciklusa proizvoda.
Vecéina proizvoda u svom Zivotu na trziStu prolazi kroz cetiri faze:
1. Uvodenje,
2. Rast,
3. Zrelost,
4. Opadanje.

2.5.1. Faza uvodenja proizvoda

Faza uvodenja u Zivotnom veku proizvoda pocinje prvim pojavljivanjem proizvoda
na trziStu. U trenutku kada je proizvod lansiran na trziSte, bitno je njegovo osvajanje od
strane preduzeca u smislu efikasnosti procesa proizvodnje i prodaje da bi ga trziSte Sto pre
prihvatilo u zadovoljavaju¢oj koli¢ini. Troskovi proizvodnje, §to je sasvim razumljivo, su
dosta vioski po jedinici proizvoda, pa se tezi da se §to pre dode do obima proizvodnje sa
optimalnim troSkovima po jedinici proizvoda. To je period kada je akcenat na rashodima
nego na prihodima. Tokom vremena dolazi do tehnickog osvajanja proizvodnje i postepenog
prihvatanja proizvoda, tako da prodaja lansiranog proizvoda pocinje lagano da raste.

U fazi uvodenja potrebno je uloziti odredeni napor u promociju proizvoda da bi se
potencijalni kupci odnosno potrosaci obavestili o novom proizvodu. Potrebno je takode

uloziti odredeni napor da bi se privukli distributeri. Medutim, i1 pored velikih izdataka za
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promociju i distribuciju, prodaja raste veoma sporo, tako da je apsolutni nivo prodaje
relativno nizak. S obzirom na to da su troSkovi proizvodnje po jedinici proizvoda u fazi
uvodenja dosta visoki, ukupni troSkovi su ve¢i od ukupnog prihoda od prodaje novog
proizvoda.

U fazi uvodenja preduzeCe moze odabrati visoke ili niske vrednosti osnovnih
varijabli(kvalitet proizvoda, cena, distribucija i promocija). Uzimajuéi u obzir, na primer, samo
dve varijable — cenu i promociju — preduze¢e moze da se opredeli za jednu od sledece
Cetiri strategije marketinga u lansiranju novog proizvoda :

Strategija brzog ubiranja profita — lansiranje novog proizvoda po visokoj ceni i uz jaku
promociju. Visoka cena bi trebalo da obezbedi veliki profit po jedinici proizvoda, a
intenzivna promocija bi trebala da ubedi potencijalne kupce u prednosti novog proizvoda
cak 1 onda kada je cena veoma visoka.

Strategija sporog ubiranja profita — lansiranje novog proizvoda po visokoj ceni i uz
mala ulaganja u promociju. Ocekuje se da visoka cena proizvoda u kombinaciji sa malim
troSkovima promocije moze da obezbedi veliki profit.

Strategija brzog prodiranja na triiste — lansiranja novog proizvoda po niskoj ceni i uz
jaku promociju. Od ove kombinacije preduzece ocekuje da mu obezbedi najbrze prodiranje
na trziSte kao 1 najve¢i udeo na trzistu.

Strategija sporog prodiranja na trZiste — lansiranje novog proizvoda po niskoj ceni i
uz mala ulaganja u promociju. Dok mala ulaganja u promociju smanjuju troskove marketinga
1 time povecavaju profit, niska cena trebala bi da doprinese brzem prihvatanju proizvoda i
trzi$noj penetraciji.

2.5.2 Faza rasta proizvoda

Fazu rasta karakteriSe veoma dinamiCan rast prodaje uspeS$no lansiranog proizvoda.
Kupcima-inovatorima pridruzuje se tzv. rani prihvatioci novog proizvoda. Prodaja ulazi u
zonu profita. Zahvaljuju¢i pozitivnom kumulativnom dejstvu promocije, distribucije 1 drugih
napora marketinga na rast prodaje kao i na efektu ucenja proizvodaca tokom proizvodnje,

profit u fazirasta dostize maksimum.
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Da bise ubrzao rast prodaje, marketing sektor u preduzecu cesto se opredeljuje za

neku od sledec¢ih strategija, kao $to su’:

1. poboljsanja kvaliteta proizvoda,

2. dodavanja proizvodu novih karakteristika,

3, poboljsanja dizajna proizvoda,

4, osvajanja novih trziSnih segmenata,

5. intenzivna distribucija,

6. snizavanja cene i dr.

Vazno je napomenuti da se u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda, u zavisnosti od

porasta traznje 1 intenziteta konkurencije, cena proizvoda pocinje polako da se smanjuje. To

ima za posledicu da u drugom delu ove faze dolazi do postepenog pada profita, dok

prodaja proizvoda ulazi u degresivnu fazu rasta.

2.5.3 Faza zrelosti

proizvoda

U fazi zrelosti proizvoda prodaja dostize svoj maksimum i pocinje postepeno da

opada, dok profit nastavlja i dalje da opada. Faza zrelosti proizvoda odnosno ,faza srednjeg

doba“ po pravilu, traje duze u odnosu na prethodne faze Zivotnog ciklusa proizvoda.

Ovu fazu karakteriSu jaka konkurencija, pa mnoga preduzeca napusStaju proizvodnju

svojih neprofitabilnih proizvoda, radi usmeravanja resursa na profitabilnije ili pak na nove

proizvode®. Neke od strategija marketinga, koje prate fazu zrelosti, su:

1.
2.
3.
4.
S.

U ovoj fazi

strategija poboljSanja kvaliteta proizvoda,

strategija dodavanja proizvodu novih karakteristika,
strategija poboljSanja stila i dizajna proizvoda,
strategija osvajanja novih trzista,

strategija pridobijanja kupaca konkurentskih proizvoda.

zivotnog ciklusa istrazivanje trziSta pomaze da se dobije odgovor na

mnoga pitanja koja su relevantna za izbor odgovarajuce strategije marketinga.

7 Prilagodeno prema: Kotler, F.,Keller, L.(2006) Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, .

str. 354

8 Kotler, Ph.(2005) Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, i kontrola, Data Status, Beograd, str.

355
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2.5.4. Faza opadanja proizvoda

Poslednja faza u zivotnom ciklusu proizvoda je faza opadanja. U ovoj fazi prodaja
proizvoda vrlo brzo opada. Na smanjenje obima i pad prodaje tokom vremena uti¢u brojni
faktori kao Sto su: tehnoloSke promene, promene u ukusima 1 navikama potrosaca,
demografske promene i dr.

Zbog pada prodaje i profita preduzece moze da smanji ulaganja u promociju, moze
eliminisati slabe distributere, moze i dalje snizavati cenu i, kona¢no, moze planirati eliminisanje
proizvoda iz proizvodnog programa.

Na narednoj slici ilustrovane su sve Cetiri faze Zivotnog ciklusa proizvoda

uporedujuéi graficke interpretacije Kkrivih profita i prodaje.

Slika 3. Cetiri faze Zivotnog ciklusa proizvoda

Faza Faza Faza Faza
uvodenja rasta zrelosti opadanja

Vrednost prodaje, profita

= \ PRODAJA

i PROFIT

vreme

Izvor: Kotler, Ph.(2005)- Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, i kontrola, Data Status, Beograd,,
str. 355
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2.6.1zazovi u razvoju novog proizvoda

Proizvodnja i prodaja kvalitetnog proizvoda, koji je u skladu sa potrebama kupaca,
zahteva znaCajno ulaganje vremena i finansijskih sredstava. Preduzece moze da postigne uspeh
samo kontinuiranim pronalazenjem 1 lansiranjem novih kao i izmenama postojecih
proizvoda®.

Proizvod je veoma dinamian elemenat marketing miksa, a sam pojam ,novi
proizvod“ u sebi sadrzi tri osnovna znacenja u pogledu inovativnosti za kompaniju i
trzistel”:

1. Potpuno novi proizvod — novi proizvod koji je sasvim nov za trziSte. Tu se

podrazumeva proizvod Kkoji nudi inovativne Koristi.

2. Modifikovani pestojeéi proizvod — novi proizvod koji predstavlja modifikovanu verziju

postojeceg proizvoda u pogledu Kkvaliteta, funkcionalnih svojstava, stila, i sl.

3. Inovativni proizvod — proizvod koji je nov za preduzece, a Koji je ve¢ poznat na trziStu

(kopirani proizvod konkurencije).

Razvoj novog proizvoda je proces koji obuhvata niz aktivnosti pocev od ideje o
novom proizvodu pa sve do proizvoda koji se nudi na trziStu. Razvijanje i uvodenje novih
proizvoda na trziSte Cesto je veoma skupo i rizi¢no. Pre donoSenja odluke o razvoju novog
proizvoda neophodno je izvrSiti dobra 1 kvalitetna istrazivanja. Kompanija koja planira
razvoj porizvoda treba da u obzir uzme citv niz eksternih faktora kao na primer: kulturu i
obi¢aje zemlje, geografske 1 klimatske uslove, =zahteve kupaca, zivotni standard,
zakonodavni sistem i sl. Nedostatak kvalitetnog i objektivnog istrazivanja Cesto je vodeéi
uzrok neuspeha proizvodall. Pored toga, tokom razvoja iuvodenja novog proizvoda javljaju
se 1 razni tehnicki problemi tokom proizvodnje, u oblikovanju, saniranju greski,
vremenskom uskladivanju, standardima 1 sl.

TroSkovi razvijanja i uvodenja novog proizvoda su veoma bitni u samom procesu,

jer oni ponekad mogu biti limitirajuéa stavka, mada oni ne mogu uticati na kompaniju U

9 Infogo-poslovni portal, Internet, dostupno na: http://www.infogo.biz/proizvod.html (pregledano:jul,
2013.)

10 Dibb, S., et.al. (1998) Marketing, Mate, Zagreb, . str. 253

11 Prilagodeno prema: Dibb, S., et.al,(1998) Marketing, Mate, Zagreb, str. 253
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smislu da li je razvoj potreban ili ne. Troskovi mogu samo da utiCu na izbor, vreme i
kona¢nu cenu proizvoda (fu se mora voditi racuna o potrebi da cena bude konkurentna na
trzistu), kao 1 na odredenu korekciju u izboru asortimana proizvoda u razvojnom

programu®?,

12 Milisavljevi¢, M.,(2001). Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 228-230
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Proces razvoja potpuno novog proizvoda sastoji se od niza manjih ili veéih faza. Sedam

osnovnih faza kroz koje prolazi razvoj novog proizvoda date su algoritmom.

Slika 4. Faze razvoja novog

proizvoda

GENERISANJE
IDEJA

l

SELEKCIJA
IDEJA

l

RAZVOJ
KONCEPTA

l

POSLOVNA
ANALIZA

l

RAZVOJ
PROIZVODA

l

TESTIRANJE
TRTRZISTA

l

KOMERCIJALIZACIJA

Izvor: Kotler, Ph.(2006) Marketing

menadzment, Data Status, Beograd, str.

354

GENERISANJE IDEJA - obuhvata aktivnosti
kompanije koje se odose na trazenje ideja za proizvode. U
generisanju ideja za novi proizvod koriste se razne tehnike
istrazivanja trzista (licni intervju, fokus-grupe i dr.).
SELEKCIJA IDEJA — u ovoj fazi procesa razvoja
novog proizvoda vrsi se vrednovanjem i izborom prikupljenih
ideja za novi proizvod. Cilj ove faze sastoji se u izvoru §to
kvalitetnijih 1 inovativnijih ideja o0 novom proizvodu.
RAZVOJ KONCEPTA - predstavlja razradenu
verziju ideje izrazenu na nacin koji je razumljiv za potrosace.
Kroz ovu fazu vrsi se i testiranje alternativnih koncepta da bi
se saznale reakcije potencijalnih potrosaca 1 otkrili oni
POSLOVNA ANALIZA - predstavlja preliminarni
plan strategije marketinga za uvodenje novog proizvoda na
trziSte. U sklopu poslovne analize vrsi se projekcija prodaje,

troSkova 1 profita kako bi se procenilo da li predlozeni

koncepti  proizvoda zadovoljavaju  poslovne ciljeve
preduzeca.
RAZVOJ PROIZVODA — predstavlja fazu

pretvaranja skice, crteza, izabrane ideje u fizicki proizvod
odnosno prototip. U ovoj fazi se dobija odgovor na pitanje da
li se ideja 0 novom proizvodu moze pretvoriti u tehnicki

izvodljiv i komercijalni isplativ
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TESTIRANJE TRZISTA — i potro$ata se sprovodi u cilju saznavanja kako potrosaci

upotrebljavaju i dozivljavaju proizvod i kako reaguju na njegove karakteristike.

KOMERCIJALIZACIJA — faza u kojoj proizvod ulazi na ciljno trziste.

Marketing menadzeri mogu u samom proizvodu traziti trag njegovog uspeha. Neki
od glavnih razloga su slede¢i®®:
1. proizvod nudi diferencijalnu prednost nad konkurentskim proizvodima,
2 . proizvod je inovativan u ispunjavanju realnih potreba potroSaca,
3. koristi proizvoda zadovoljavaju potrebe ciljnog trzista bolje nego koristi  drugih
proizvoda na trzistu,
4.0s0bine proizvoda su privlacnije za ciljno trziste.
Pozicioniranje novog proizvoda i svaki element u njegovom marketing miksu moze
da doprinese njegovom uspehu, a kljucni razlozi za to su:
1. preduzeée poseduje mocnu poziciju,
2. cena proizvoda je primerena u odnosu na vrednost koju uocavaju
potrosaci,
3. pakovanje proizvoda je neobicno prikladno, atraktivno ili funkcionalno u
odnosu
na proizvod i ciljno trZiste,
4. promocija uspe$no komunicira beneficije i prednosti proizvoda,
5. distribucija plasira proizvod tacno tamo gde ga zeli ili treba ciljno trziste.
Proces razvoja proizvoda doprinosi uspehu novog proizvoda na taj nacin §to se pre
razvoja, ideje se dobro preispitaju i temeljno analiziraju, a zatim se, tokom razvoja,

postepeno prolazi kroz svaku fazu procesa i ne moze se preskociti neka od njih.*
2.7. Diferenciranje proizvoda

Diferenciranje proizvoda se moze shvatiti kao skup mera i napora kompanija da u

procesu trziSne razmene postigne Zeljni stepen razlikovanja vlastitog proizvoda od sli¢nih

13C. L. Bovee and J. V. Thill, - Marketing, McGraw-Hill, Inc., New York, 1992. Str. 307 - 309

14K otler,P., (2005) Upravljanje marketingom,analiza, planiranje i kontrola,Data Status,Beograd, str.355
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proizvoda konkurentskih kompanija. Sadrzaji razlicitosti oslanjaju se na istrazivanjima i
saznanjima o zeljamai potrebama potroSaca.

Diferenciranjem proizvoda na trziStu ocekuje se unapredenje plasmana proizvoda
koji suvec¢ na trzistu, a kad je re¢ o razvoju novih proizvoda, proizvodaC nastoji dizajnom
unapred ugraditi u buduéi proizvod odredene elemente prema kojima ¢e se on ,,distancirati®
u pozitivnom smislu od srodnih proizvoda konkurenata.

Proces diferenciranja postoje¢ih proizvoda na trziStu je neutralizacija uzroka i
razlika  zbog kojih odredeni proizvod =zaostaje u odnosu na proizvode konkurencije.
Diferenciranjem se nastoji modifikovati takav proizvod, pod uslovom da ¢e se to isplatiti, s
obzirom na troskove koji su neophodni za takvo diferenciranje. Ipak proces diferencijacije
ne znac¢i samo otklanjanje nedostataka na proizvodima, ve¢ o potrebi promena u sistemu
marketing miksa. Ima slu¢ajeva da se radi o izmenama nacina pakovanja, ambalaze,
opremanja proizvoda. Kod proizvoda koji se pripremaju kao novi za trziSte, postupci
diferenciranja proucavaju se svestrano u procesu njihovog oblikovanja.

Svrha je da se proizvod pozicionira na trziStu tako da sa ponudom na trziStu
postigne u svesti buducih potrosaca polozaj koji ¢e mu osigurati konkurentske prednosti, a
u strateSkom  smislu  vrSiti  odgovaraju¢u supstituciju ostalih proizvoda na trzistu.
Komuniciranjem s trziStem proizvoda¢ nastoji isticati ona svojstva proizvoda prema kojima
se on ,,distancira“ od srodnih supstituta na trzistu®.

, Glavna oruda za diferencijaciju proizvoda su svojstva, delotvornost, trajnost,
prilagodljivost, pouzdanost, popravijivost, stil i dizajn.”®

Strategija diferenciranja je orijentisana na ostvarenje natprosecnog profita putem
konkurentne prednosti na osnovu jedinstvenosti u neCemu Sto je od posebne vrednosti za

potrosace.

15 Joci¢, C. (2005) Osnove marketinga, ICIM, Krusevac, str. 164

16 Sljivi¢ S.,(2006) Marketinske strategije, autorizovana predavanja, Krugevac
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3.TRGOVINA | NJENE FUNKCIJE

3.1.Pojam i uloga trgovine

Trgovina predstavlja privrednu delatnost ¢iji je osnovni zadatak
kupoprodaja robe, odnosno posredovanjem u prometnom lancu od
proizvodaca do potrosaca. Trgovina nije jedini wucesnik koji se bavi
posredovanjem, ali za razliku od drugih u vedéini slucajeva je vlasnik
robe. U prometnom lancu se mogu naci proizvodaci,  drugi
posrednici(agenti, brokeri, zastupnici i sl.), ali i1 potrosaci koji  su
organizovani u potrosacko zadrugarstvo. Dok se proizvodac¢i bave prometom
neposredno, trgovina se prometom bavi kao posrednik. Imajuc¢i to u vidu, u
literaturi se pravi razlika izmedu neposrednog(direktnog) i posrednog
(indirektnog) robnog prometa.

Neposrednim prometom se bave proizvodaci, odnosno proizvodacka
preduzeca, a posrednim prometom se bavi trgovina odnosno trgovinska
preduzeca. U prvom slucaju proizvodaci obavljaju poslove oko oba dela
druStvene reprodukcije(proizvodnja 1 promet), dok u drugom slucaju
proizvoda¢i prodaju svoje proizvode trgovini, a ova potroSaCima. Obim
prometa izmedu neposrednog i posrednog je razli¢it po pojedinim oblastima
i granama proizvodnje. Neposredan promet je zastupljeniji kod proizvoda
koji su namenjeni poslovnim kupcima, a posredan vise kod proizvoda
finalne potrosnje.!’

U osnovi posredan oblik prometa je najzastupljeniji, a kako trgovina
obavlja taj vid prometa, ona se vremenom razvila u samostalnu i
posrednicku delatnost. Prema tome, trgovina posreduje izmedu proizvodnje

kao pocetne 1 potroSnje kao zavrSne faze druStvene reprodukcije. Bududi

17 Vasiljev,S., Miljkovié,M., (2006), Marketing, Univerzitet Singidunum, str.225-226.
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da se proizvodnja 1 potroSnja sve viSe vremenski i prostorno udaljavaju i
osamostaljuju, posredni¢ka funkcija trgovine sve vise dolazi do izrazaja.
Ovo je jos viSe potencirano saznanjem da dolazi do specijalizacije u
nekim granama proizvodnje, s jedne, a sve vise diversifikacije potrosSnje, s
druge strane, tako da se posednicka uloga trgovine ne moze nikako
zaobi¢i. Njeno posredovanje je obostrano korisno, jer proizvodacu olakSava
realizaciju proizvoda, a potrosatu zadovoljenje potreba.

Prema tome, trgovina kao posebna privredna delatnost ima zadatak da
posredovanjem u prometu organizuje redovnu razmenu izmedu proizvodnje i
potrosnje. Svojom aktivnoS¢u trgovina treba da obezbedi ponudu robe u
koli¢inama 1 asortimanu koju trziSte trazi, u vreme kada se trazi i po
cenama i drugim uslovima koje su kupci odnosno potroSa¢i spremni da
prihvate.

Osnovna, glavna uloga trgovine je da uti¢e na promet robe vremenski
i prostorno, ali i da vr$i koncentraciju ponude 1 traznje. U prometnom
lancu od proizvodaéa do potroSaca, trgovina se javlja u dvostrukoj ulozi. U
prvom redu, trgovina se javlja kao kupac, kupujuéi proizvode u prvom
redu od proizvodaca.S druge strane, trgovina je prodavac ili ponudac robe, 1

to u slucajevima kada komunicira i1 posluje sa kupcima i potroSacima.

3.2. Funkcije trgovine

U izvrSavanju svojih zadataka trgovina putem posredovanja u razmeni
obavlja razlic¢ite funkcije. Od ukupnih funkcija, tri se posebno izdvajaju:
interpersonalna, interlokalna i intertemporalna®®.

Interpersonalna funkcija kao oblik posredovanja izmedu fizickih 1
pravnih lica u prometu sastoji se u nabavci robe od proizvodafa i prodaji
iste potroSacima, tj. kupoprodaja. Kupovinom robe od proizvodaca trgovina
stvara odredene zalihe formirajuéi asortiman koji je usaglaSen sa potrebama

potrosaa 1 zahtevima trziSta. Pored individualnih potroSaca, kao kupci robe

18 Ekonomska enciplopedija (1984), Savremena administracija, Beograd, I knjiga, str,67-68.
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pojavljuju se, takode, proizvodacke organizacije 1 tzv. krupni potrosaci.
Napominjemo, da prodaja, po pravilu, nije ograni¢ena mestom i vremenom.lz
ovakve konstatacije proizilazi da je interpersonalno istovremeno
interlokalno i intertemporalno posredovanje.

Interlokalna funkcija trgovine proizilazi iz regionalnih razlika u
proizvodnji i potro$nji. Zbog razli¢itog rasporeda proizvodnih snaga i uslova
proizvodnje, u jednom regionu se pojavljuje visak, a u drugom oskudica u
pojedinim proizvodima. Ova pojava se u teoriji marketinga oznacava kao
trziSte obilja 1 trziSte oskudice. Svojim posredovanjem, trgovina dovodi do
povezivanja i uskladivanja ponude i traznje u razli¢itim delovima zemlje.
Zahvaljuéi savladivanju prostora, trgovina u skladu sa privrednim i drugim
uslovima za proizvodnju stimulativno deluje na razvijanje druStvene podele
rada.

Intertemporalna (meduvremenska) funkcija trgovine proizilazi iz
vremenske neuskladenosti proizvodnje 1 potrosnje. Nepodudaranje vremena
proizvodnje 1 vremena potroSnje, nastaje iz sledecih razloga: proizvodnja je
sezonskog karaktera, dok je potroSnja kontinuirana, i, proizvodnja je
kontinuirana, a potroSnja sezonskog karaktera Da bi savladala vremenske
nepodudarnosti izmedu proizvodnje 1 potroSnje, odnosno ponudu 1 traznju,
trgovina nabavlja robu u velim koli¢inama, lageruje je kao =zalihu 1 brine
o cuvanju njene upotrebne vrednosti. Svojim angaZovanjem na taj nacin,
trgovina otvara prostor za novu proizvodnju, a u isto vreme obezbeduje
sigurnost i kontinuitet u snabdevanju potroSaca.

Kada se radi o posrednickim funkcijama, treba naglasiti da napred
iznete funkcije trgovina obavlja istovremeno. Drugim recima, trgovina se
bavi nabavkom, skladiStenjem i prodajom robe. Uspeh u obavljanju napred
datih osnovnih funkcija, kao 1 razreSavanju sukobljenith 1 protivreénih
interesa izmedu proizvodnje 1 potroSnje, zavisi u prvom redu od statusa,
poslovnog koncepta i ekonomske motivacije trgovine. Prema tome, samo
trgovina koja je samostalna i ekonomski motivisana moze da igra ulogu

aktivnog faktora u prometnoj sferi druStvene reprodukcije.
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Pored osnovnih, trgovina istovremeno obavlja 1 ¢itav niz drugih,
heterogenih funkcija. Te funkcije su sledece: ekspedicija i promet robe, njeno
skladisStenje, Cuvanje, sortiranje 1 oplemenjivanje, razmeravanje, pakovanje 1
druge operacije prouzrokovane kretanjem robe od proizvodaca do
potroSaca. Ove radnje 1 operacije 1imaju u osnovi za cilj da ocuvaju
upotrebnu vrednost robe i da je ucine spremnom =za isporuku kupcima
odnosno potrosaCima. Dopunske funkcije trgovine ne dovode u pitanje
posredovanje kao njenu osnovnu funkciju, ve¢ je pomazu i olakSavaju.
Ove, dopunske funkcije su toliko srasle sa savremenom trgovinom da na
neki nacin ¢ine pretpostavku njenog funkcionisanja.

Obavljanjem  posredni¢kih funkcija (osnovnih 1 dopunskih), trgovina
uskladuje prostorne, vremenske, kvantitativne 1 kvalitativne razlike izmedu
ponude 1 traznje, odnosno proizvodaca 1 razli¢itih kategorija potroSaca.
Savladujué¢i prostor 1 vreme, trgovina je doprinosila Sirenju  trziSta i
stvarala nove, dodatne mogucnosti za razvoj proizvodnje. Preuzimanjem
prometne funkcije, trgovina je stvarala moguénost proizvodaima da se u
vecoj meri posvete unapredenju proizvodnje. PoSto je masovna proizvodnja
uvek pretpostavljala masovnu distribuciju, povratno dejstvo trgovine
posebno dolazi do 1izraZzaja u wuslovima savremenog nauc¢no tehnickog 1

tehnoloSkog razvoja.
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4.SPECIFICNOSTI INSTRUMENATA MARKETINGA U
TRGOVINI

4.1. Uvodne napomene

Od primene marketinga u trgovini, stalno se postavlja pitanje na koji nacin izvrsiti
kompovanje instrumenata marketing miksa za aktivnho delovanje na sadasnja i buduca
kretanja. Trgovinsko preduzeée koje je orijentisano na marketing, kontinuirano razmi$lja u
pravcu oblikovanja trziSta. Otuda i misao” praviti trziSte je idealna predstava trgovine, koja se
moze realizovati samo u okviru marketinga.” Kao S§to je opSte poznato, marketing je
orijentisan na pravljenje trzista.

Sudelovanje u osvajanju i oblikovanju trziSta ne moze se adekvatno
sprovoditi bez odgovaraju¢ih finansijskih sredstava, tj. kapitala. Budu¢i da
mali i1 srednji preduzetnici nemaju dovoljno kapitala, ne moze se u
njihovom poslovanju govoriti o upotrebi skupih instrumenata marketinga.
Njima stoje na raspolaganju odredena lista odgovaraju¢ih instrumenata
marketinga za stvaranje trziSta za sopstvene poslove. U okviru marketing
instrumenata, posebno mesto pripada politici asortimana. Ovaj instrument je
pogodan za koriS¢enje kako u trgovini na veliko, tako 1 u trgovini na malo

Kori§¢enje marketing instrumenta u trgovini ne mozZe da se svodi na
mehanicki posao, iz razloga da se u savremenim uslovima roba viSe ne
prodaje sama po sebi.Naime, roba treba da se javlja na trziStu u nekom
okviru ili u nekoj grupaciji, a ti okviri i grupacije su po sebi interesanti
odredenom trziSnom segmentu odnosno potroSa¢ima. Imajuéi to u vidu,
proizilazi da je osnovni, a rekli bismo i stalni zadatak trgovinskog
preduzeca da vr$i formiranje, kontrolu i1 obnavljanje svog asortimana robe
i usluge.

Kao $to je od davnina poznato, trgovina vrS$i prodaju robe, ali

preciznije receno, ona u prvom redu nudi usluge, buduéi da pripada
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usluznom (tercijalnom) sektoru. Pomocu usluga, trgovinska preduzeca u
najve¢oj meri realizuju zacrtanu strategiju trziSnog pozicioniranja. Usluge
su svojstvene svakom preduzecu, i to dvojako: podmirenje potreba i Zelje
potroSaca, s jedne, 1 stvaranje konkurentske pozicije, s druge strane.
Oblikovanje trzista od strane trgovinskih preduzeca, vr§i se u pravcu
prethodne nabavne ili naredne prodajne faze u posredovanju izmedu
proizvodaca i potrosaca. Kako su prethodno recene faze slozene i
kompleksne, to se javljaju mnogobrojni 1 razli¢iti odnosi izmedu
dobavljaca, trgovine i potrosaca.To, takode, utice na mnogostruke i
promenljive moguénosti trgovinskog preduzeéa, da kombinuje instrumente
marketinga koji mu stoje na raspolaganju.

Na osnovu napred iznetog, pruza nam se moguénost da S§to je
mogucée bolje objasnimo neke instrumente marketinga u trgovini. Odmah da
napomenemo, da se radi o instrumentima oblikovanja trziSta od strane
trgovinskog preduzeéa i1 drugih ucesnika. U osnovi, radi se prevashodno o
prodajno-politic¢kom instrumentariju. Ovaj instrumentarij obuhvata” celokupna
sredstva koja se svesno angazuju u sluzbi iskljuéivog ili preteznog

ciljanog formiranja prodaje trgovinskog preduzeca”.
4.2 Klasifikacija instrumenata marketinga u trgovini

Kada se radi o klasifikaciji instrumenata marketinga u trgovini,
brojna raspoloziva literatura pokazuje da postoje razliCiti stavovi i
miSljenja o njima. Inace, ovom pitanju se u teoriji marketinga u trgovini
posvecuje veoma znacajna paznja.To je s mnaSeg stanoviSta potpuno
razumljivo, jer se preko tih instrumenata iskazuju i ispoljavaju
specifi¢nosti marketinga u trgovini kao posrednic¢koj delatnosti Inicijativnu
klasifikaciju instrumenata marketinga u trgovini na malo dali su Lejzer
iKeli.?® Sve instrumente marketinga u trgovini na malo grupisali su na

miks asortimana robe 1 usluge, miks fizi¢ke distribucije 1 komunikacioni

19 W.Lazer and J.Kelley, (1961)The Retailing Mix:Planning and Management, Journal ofRetailing, no 1,
str.40.
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miks. Zadovoljstvo 1 satisfakcija  potroSaca se ostvaruje kombinacijom
napred navedena submiksa u okviru maloprodajnog miksa. Napominjemo, da
se pod konceptom marketing miksa podrazumeva optimalna kombinacija
raspolozivih instrumenata politike plasmana, zasnovana na potrebama i
zahtevima izabranih trziSnih segmenata i eckonomskim ciljevima organizacije
robnog prometa.?

R.Markin prihvata njihovu klasifikaciju, ali izdvaja c¢etiri osnovna
elementa, a to su: cene, asortiman, promocija i lokacija.?' | ostali autori
koji su se bavili sistematizacijom instrumenata marketinga u trgovini su u
osnovi prihvatili prvobitnu sistematizaciju, dopunjujuc¢i ih nekim novim, ili
dajuéi neke mnove instrumente.?> Ono §to treba isti¢i, odnosi se na
¢injenicu da na osnovu zadataka koji se javljaju u trgovini, prezentira se
sledea sistematizacija instrumenata marketinga (tabela 1)

Tabelal.Sistematizacija instrumenta marketinga u trgovini?

Tok usluga u -instrumenti marketing submiksa kao
trgovini upravljacka veli¢ina trgovinskog
preduzeca
Tok roba - asortiman
- nabavna i prodajna organizacija
Tok komunikacija - ekonomska propaganda
Tok vrednosti - cena

- finasiranje dobavljaca I kupaca

Tok roba, - mesto

komunikacija ivrednosti - servis(kao rezidualna oblast)

u globalnoj formi

2 Lovreta, S., Petkovié, G.,(2006) Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.36.
2L R Markin, (1971),Retailing Management — A Systems Approach, New York, str.40.

22 Cit. delo pod 2, str.36-37.

2 Lovreta, S., Petkovi¢,G., (2005) Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.38.
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I pored toga, S§to je izvrSena sistematizacija instrumenata marketinga
u trgovini, ipak je ona skopCana sa odredenim poteSko¢ama zbog velikog
broja sredstava nabavke 1 prodaje, njihove heterogenosti (razliCite vrste i
oblici), kao 1 zbog njihovih slozenih i1 kompleksnih meduodnosa. Grupisanje
instrumenata marketinga u trgovini na bazi kriterijuma homogenosti
sredstava nabavke i prodaje vr$i se kroz tzv. marketing instrumente.

Ako se za sistematizaciju instrumenata marketinga kao baza koriste
usluge trgovinskog preduzeca, onda se dobija sledeca klasifikacija(tabela 2)

Tabela 2.Aktivnosti nabavke i prodaje kod trgovinskog preduzeéa?

Na strani nabavke Na strani prodaje
1.politika mesta 1.politika mesta
2.politika asortimana 2.politika asortimana
3.oblikovanje proizvoda 3.oblikovanje proizvoda
4.organizacija nabavke 4.organizacija prodaje
5.servis dobavljaca 5.servis kupaca
6.politika cena i nabavnih koli¢ina 6.politika cena
7.finansiranje nabavke 7.finansiranje prodaje
8.ekon. propaganda vezana za nabavku | 8.ekon.propaganda vezana za prodaju

Napred dati pregled nedvosmisleno i jasno ukazuje na brojne
mogucénosti posmatranja instrumenata marketinga u trgovini na strani
nabavke i prodaje. Ako se pazljivo posmatraju aktivnosti date u
tabeli 2, onda se moze zakljuciti da je doSlo do prilicnog
razdvajanja nabavke 1 prodaje, budué¢i da to ne odgovara
specificnom radu trgovine. Elem, poznato je da su zadaci politike
nabavke i politike prodaje tesno, neraskidivo povezane u okviru
trgovinskog preduzeca. Zbog te <cinjenice, miSljenja smo da treba

dati sistematizaciju instrumenata marketinga u trgovini koja ¢e da

24 Lovreta,S., Petkovi¢,G., (2005), Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.38.
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uvazava jednovremeno nabavku 1 prodaju, budu¢i da su to

neraskidive veze:

Roba(asortiman):Sirina i dubina asortimana, u¢e$¢e markirane robe,
raspolozivost,

Lokacija i prodajni prostor:raspolozivost prodavnice, veli¢ina prodajne
povrs§ine, oprema prodavnice,

Cena i uslovi: visina kalkulacije, moguénosti zamene,

Sredstva ekonomske propagande: izlozi, prospekti, oglasi,

Personal: sistem opsluzivanja, posebne usluge, saveti, usluge posle prodaje

Napred data sistematizacija prodajno politickih instrumenata obuhvatila
je sve neophodne parametre trgovinskog preduzeéa koji uti¢u na ponaSanje
kupaca. Zbog toga su svi dati instrumenti usmereni prema trziSnim
segmentima, odnosno ciljnom trzistu.

Kada se radi o sistematizaciji instrumenata bilo je pokuSaja da se
oni svedu na poznata 4 slova P.

Kao §to je poznato, u osnovi se radi o opsSteprihvatljivoj sistematizaciji
instrumenata marketinga proizvodaca. Doajen marketinga F.Kotler je
sistematiéno dao sledeée instrumente i njihove sastavne elemente:?

- proizvod (Product: varijeteti proizvoda, kvalitet, dizajn, svojstvo, marka,
pakovanje, veli¢ina, usluga, garancija 1 povracaj robe),

- cene (Price: lista cena, diskonti, popusti, period plac¢anja 1 kreditni uslovi),

- mesto (Place: kanali, obim, asortiman, lokacija, zalihe i transport),

-promocija (Promotion: promocija prodaje, ekonomska propaganda, prodajna
snaga, odnosi s javno$S¢u 1 direktni marketing).

I u najnovijoj literaturi u kojima se razmatra trgovina i trgovinski

marketing zastupljena je sitematizacija instrumenata. Postoji misljenje® da su

% Kotler, Ph., (2000) Marketing Management, Prentice Hall, London, str,15.
26 Omar, O.,(1999) Retail Marketing, Prentice Hall, London, str.18-20.
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instrumenti marketinga u trgovini na malo sledeci: lokacija, asortiman robe,

ambijent u prodajnom objektu, usluge potroSacima, cene, komuniciranje sa

potroSa¢ima, li¢na prodaja, imidz prodajnog objekta i podsticaji prodaje.
Veoma je zanimljiva podela instrumenata marketinga u maloprodaji, gde

su oni podeljeni na Sest velikih slova P(od engleskih reci):

- proizvod (Product: Sirina, dubina),

- personal (People: usluge potroSacima, li¢na prodaja, informisanje),

- prezentacija (Presentations: izlaganje, atmosfera u prodajnom objektu),

-promocija (Promotion: ekonomska propaganda, publicitet i odnosi sa

javnoscu),

- mesto (Place: lokacija, radno vreme), i

- cene (Price: marze, snizavanja cena, linije cena i popusti),?

Kada se radi o lokaciji kao instrumentu marketinga u trgovini na malo,
misljenja u literaturi su podeljenja. Ipak, ¢ini nam se da je sasvim
opravdano da se ovaj instrument smatra sastavnim delom marketinga u
trgovini. Ovo je posebno doSlo da izrazaja u gradovima i urbanim sredinama.
Naime, pravilnom izborom lokacije za maloprodajni objekat, subjekti robnog
prometa na neki nacin odreduju svoju marketing okolinu, koja u odredenoj
meri obezbeduju svoju konkurentsku poziciju na trZiStu.

Bez obzira koju sistematizaciju instrumenata marketinga u trgovini
uzeli kao najprecizniju i najbolju, ipak takva podela treba da pokriva
jedno od sledec¢ih tri podrudja:

1) obim, strukturu i kvalitet ”paketa ukupne ponude”,

2) komercijalnu distribuciju do mesta najpogodnijeg korisnika usluge, i

3) komuniciranje sa okruzenjem.

Obim 1 struktura ukupne ponude uglavnom se vr§i pomocu sledecih

instrumenata marketinga:?

27 B.Mason., M.Mayer, (2000), Modern Retailing — Theory and Practice, Irwin Boston, str.93.
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- politika nabavke odgovaraju¢eg proizvoda i njihovo stavljanje u prodaju
(tip, kvalitet, izgled, marka i sl.),

- miks asortimana roba i usluga (dimenzije, nivo, optimalna kombinacija,
dostava, popravke i sl.),

- zalihe (obim, strukturaisl.), i

- cene 1 uslovi prodaje (finansiranje, garancije, kredit, isporuka i sl.)

Za razliku od paketa ponude, komercijalna distribucija iste se
realizuje pomocu odredenih instrumenata. Ti instrumenti su:

- makro i1 mikrolokacija trgovinske mreze,

- kanali prodaje u trgovini na veliko na doma¢em i medunarodnom trzistu,

- kanali nabavke u maloprodaji,

- fizicka distribucija (marketing logistika- transport i skladiStenje),

- organizacioni oblici, sistemi i metodi plasmana,

- organizacija mesta prodaje(layout) i raspored i izlaganje proizvoda
(display), i

- parking, pristupacnost i ostale pogodnosti

Trgovinska preduzeca, pored napred datih poslova vrSe komunikaciju sa
potrosacima i ponuda¢ima roba i usluga, koristeci sledece elemente:

- ekonomsku propagandu,

- neposredno komuniciranje u toku procesa prodaje tzv. direktnu ili licnu
prodaju,

- promocione oblike pakovanja,

- publicitet prodaje i odnose sa javnosc¢u (Public Relations), i

- ostale oblike promocije prodaje (Sales Promotion).

Napred dati instrumenti marketinga u trgovini, u osnovi se poklapaju sa
procesom rada, kao 1 u izrazenoj meduzavisnosti izmedu nabavke 1 prodaje.
Kombinovanjem napred datih instrumenata marketinga, trgovina oblikuje svoju
ponudu, koja ne predstavlja prost zbir proizvoda 1 usluga. Na taj nacin
dolazi do pozitvnog i sinergetskog dejstva tzv. marketing miksa, te dolazi
do povecanja produktivnosti rada. Ne treba posebno napominjati, da je broj

kombinacija izmedu pojedinih instrumenata marketinga, teorijski neogranicen.

28 Lovreta, S., Petkovi¢, G., (2006)Trgovinski marketing,CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.40-41.
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Svako trgovinsko preduzeée na sebi svojstven 1 individualan nacin vrsi
njihovo kombinovanje koje se vremenom menja u zavisnosti od okruzenja i

drugih faktora koji na to uticu.

4.3.0ptimalna kombinacija instrumenata marketinga

Svoje zadatke 1 obaveze, trgovinsko preduzeée izvrSava kombinujuci
raspolozive instrumente marketinga. Medutim, treba naglasiti da trgovinsko
preduzece sa svojim nabavnim i prodajnim trziStima dolazi do konfrontiranja
sa vefim brojem razli¢itih grupa trziSnih partnera, gde se posebno isticu
grupa ciljnih dobavljacéa i grupa ciljnih kupaca odnosno potrosaca.
Kombinacija pojedinih raspolozivih instrumenata vr$i se, po pravilu, prema
ve¢ odabranim ciljnim  grupama. Iz takve kombinacije marketing
instrumenata nastaje koncepcija trgovinskog preduzeca. Poznato je, da svako
pojedinacno trgovinsko preduzeée moze da ima viSe razli¢itih marketing

koncepcija.

lTako marketing  instrumenti ¢ine odredenu  kombinaciju, treba
napomenuti da svaki pojedinac¢ni instrument ima svoj ponder u formiranju i
kreiranju ukupne ponude trgovinskog preduzeca. Marketing miks kao proizvod
pojedinih instrumenata prilagodava se odredenom trZziSnom segmentu na
trziStu gde preduzece egzistira. S obzirom na promene koje se deSavaju na
trzistu, trgovinsko preduze¢e mora da pronade takvu kombinaciju
instrumenata (optimalnu) da se tim promenama prilagodava. Promene u
kombinovanju instrumenata marketinga se deSava 1 u proizvodnji proizvoda,
ali se ceSc¢e ispoljava u trgovini.

U vezi sa ovim, smatramo za potrbnim da iznesemo interesantno
istrazivanje Ronalda Gista, koji je dao karakteristike pojedinih instrumenata
marketinga u trgovini na malo. Posebno je razmatrao instrumente Kkroz

prizmu njihove konkurentnosti u strukturi ukupne ponude(tabela 3)
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Tabela 3.Uporedni pregled osnovnih karakteristika instrumenata marketinga29

Instrumenti . . Mogucénost
) Duzina Kreativne Osetljivost Lakoéa B
maloprodajnog o . ) . o reakcije
] trajanja osobenostl trzista ispunjenja -
miksa konkurencije
Izgleda
Varira sa lako, ]
Moze biti Pretpostavlja
Cenovna ) stepenom medutim )
B iznenadno Nema se da je
konkurencija ) trziSne moze biti
neutralisana ) veoma lako
snabdevenosti dosta
kompleksno
. ) Varira sa
Konkurencija | Moze imati Moze biti
. . . stepenom
pomocu trajne izrazito ) Veoma lako Moguce
L trziSne
propagande uticaje osobena ]
snabdevenosti
- Varira sa
Konkurencija | MoZe imati )
) Polozaj je stepenom lzrazito
pomocu trajne o Nemoguce
B o jedinstven trzisne lako
lokacije koristi )
snabdevenosti
. ] o Varira sa
L Moze imati | Moze biti .
Prodajni . ) stepenom Relativno
. trajne naroc¢ito Moguce
asortiman o trzisne lako
koristi osoben ]
snabdevenosti
Varira sa Sirok
B Moze imati
Konkurencija ) Moze biti stepenom raspon- lako
trajne Moguce
putem usluga o osobena trzisne do veoma
koristi )
snabdevenosti teSko
Iz prezentirane tabele jasno se uocavaju neke karakteristike
pojedinih instrumenata marketinga u trgovini. Njihov uticaj i uloga je

2 R R.Gist Basic Retailing: Text and Cases, preuzeto iz rada: Lovreta S., Petkovi¢, G., (2006) Trgovinski
marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.43.
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razli¢it kod formiranja ukupne ponude trgovinskog preduzeca. Posebno ih
treba razlikovati sa stanoviSta duzine vremenskog perioda u okviru kojeg
se ispoljava njihov uticaj. Od pobrojanih instrumenata marketinga, neki imaju
kratkorocno ispoljavanje, iako su osnovni, klju¢ni faktori u formiranju
ponude, kao §to su asortiman, cene i usluge. Drugi faktori, a posebno
lokacija ima dugoro¢ni karakter, a ukoliko je pravilno odabrana, obezbeduje
povoljnu poziciju trgovinskom preduzeéu na odredenom trziSnom podrucju.

UopSte wuzev, bez obzira o kojoj trgovini se radi, na veliko ili
malo, optimalan marketing miks u trgovini treba da:

- 1ima stanovitu trajnost u efikasnosti i djelotvornosti (viSe ili manje
ogranicenu, sve viSe ogranicenu),

- varira od slucaja do slucaja,

- varira od mjesta do mjesta,

- varira za razli¢ite segmente trziSta,

- daje razlicite rezultate — vece prema izravnom stupnju zanimanja kod

trziSnog segmenta kojemu se obracda,

-pa je prema tome tim efikasniji S$to je uskladeniji sa segmentom trziSta

kojemu se obra¢a i1 Sto je viSe krojen po njegovoj aktuelnoj mjeri (i zato

se mora razvijati uporedo s evolucijom ove “mjere”).*

Sasvim je razumljivo, da pojedini  isntrumenti  marketinga

trgovinskog preduzeca razli¢ito doprinose ostvarenju planiranih ciljeva
poslovanja. Isto tako, postoji odredena meduzavisnost izmedu pojedinih
instrumenata marketinga. Zbog te <¢{injenice, trgovinskom preduzecéu je
osnovni zadatak da uspostavi optimalan 1 uravnotezen miks instrumenata
marketinga. Samo na taj nacin, trgovinsko preduzece ¢e u svom poslovanju
da potencijalne gubitke svede na najmanju moguéu meru. Napominjemo, da
se gubici u vecoj meri javljaju u situaciji kada se instrumenti marketinga

posebno, izolovano koriste radi ostvarenja pojedinaénih ciljeva.

%0 Lovreta, S., Petkovié, G., (2006) Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.42.
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5.ROBNI ASORTIMAN KAO INSTRUMENT
MARKETINGA U TRGOVINI

5.1. Potrosaci - znacaajan faktor u politici asortimana

Usvojenom  politikom asortimana u robnom prometu treba da se
uskladuju mnogobrojni pojedinac¢ni i grupni interesi sa opStedrustvenim.Radi se,
prvenstveno o uspostavljanju ravnoteze izmedu potrosSaca, s jedne, i zahteva u
vezi sa ekonomijom poslovanja proizvodnih i trgovinskih preduzeca, s druge
strane.Navedena ravnoteza se moze uspostaviti samo u onim situacijama ako se u
planiranom asortimanu nalaze potrebe i zahtevi potrosaca.

Potrosaci su polazna i1 zavrSna tacka u politici asortimana.Kako su
trgovinska preduzeca, narocito trgovina na malo, nalaze najbliZze potroSadima,
to se namece kao imperativ da budu viSe potroSacki orijentisana, nego
proizvodna preduzeéa. Bez pazljivog i organizovanog planiranja asortimana koji
¢e da uvazi zahteve i potrebe potroSaca, nema povoljnog uspeha u trgovini na
malo.

Tradicionalna marketing teorija 1 praksa je teziSte uglavnom stavljala
na privlaenje novih potroSaca, a danas na zadrzavanje postojecih. Isto tako,
uglavnom se potencirao obim prodaje, a ne izgradivanje dobrih odnosa sa
potroSac¢ima posle obavljene kupovine.DanasSnja literatura i praksa idu za tim
da se izgraduju posebni programi koji imaju za zadatak da zadrze potroSaca
i da budu lojalni.

Zadrzavanja potroSaCa moze da se ostvari samo u onim situacijama
ako preduzeée obezbedi njemu viSi stepen njegove satisfakcije. Ne treba
gubiti iz vida, da je takav potrosa¢ u duZzem period lojalan, i da nadprosecno
kupuje proizvode i1 usluge.lsto tako, lojalni potroSac¢i su manje osetljivi na
brendove konkurencije, kao i na visinu prodajnih cena. Iza nas su ostala

vremena, kada su potroSa¢i kupovali robu isklju¢ivo na sopstveni rizik.
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Danas rizik u maloprodajnom  poslovanju snose uglavnhom  trgovinska
preduzeca i proizvodaci robe Siroke potrosnje.

S obzirom na razvoj tehnologije, narocCito informati¢ke, potroSaci su
postali ozbiljniji, pruzaju im se veoma dobre mogucénosti izbora Sirokog
asortimana roba i usluga, tako da trgovinska preduze¢a ne mogu biti pasivna i
spokojna u svom poslovanju. Moraju na vreme da udovolje njihove zahteve i
potrebe potroSaca, ako zele i dalje da egzistiraju. Zbog toga, nosioci robnog
prometa na malo, treba da obezbede takav asortiman roba i usluga koji
odgovara potrebama 1 zahtevima  potroSaca, na odgovaraju¢em mestu, u
odgovarajuéem vremenu, i uz $to pristupaénije cene.

Kod formiranja robnog asortimana, trgovinska preduzeca na malo, treba da,
§to je moguce vise, sagledaju odgovore na slede¢a pitanja:

- ko uti¢e na odluke o kupovini,
- ko donosi odluke o kupovini,
- ko obavlja kupovinu,
- ko koristi proizvod.?
Sasvim je razumljivo, da su potrebe 1 zahtevi potroSaca nezaobilazan

element sa kojom se pocinje i zavrSava celokupan proces planiranja asortimana
u robnom prometu.Sa sigurnoSéu se mozZze zakljuciti da trgovinska preduzeca
stalno imaju na umu potroSace, kako da formiraju ponudu koja ¢e njima
odgovarati uz S$to pristupacnije cene.Svakako da ¢e se nacini maloprodaje
menjati , Sto ¢e zavisiti u prvom redu od novih potroSaca.

U vezi sa napred iznetim, neminovno se upucuje na ¢injenicu, da
trgovinska preduzecéa pri planiranju asortimana treba da osiguraju i obezbede
onaj, koji ¢e potroSaci bez ikakvog pritiska, dakle, slobodnim izborom traziti.
Upravo 1imajué¢i to u vidu, kao 1 funkcije koje stoje pred njima, trgovinska
preduzeca su “potroSacki fokusirana” a ne, kao Sto se mislilo da su ona

“proizvodna fokusirana”.

31 Lovreta,S., Petkovi¢,G., (2006) Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.100.
32 Jober,D, Fahy, J.,(2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str.61-64.

42



S~

Trgovinska preduzeéa koja su osavremenjena i prate promene Kkoje su
prisutne kod potrosaca, moraju de se prilagode tim promenama, i to je
individualno(tzv. kastomizirani marketing) , a ne grupno. Takva izabrana
marketing strategija trgovinskog preduzeca, dovodi do diversifikacije
njegovog prodajnog asortimana, uvazavajuci pri tome, ekonomiju poslovanja.
Sirenjem asortimana u maloprodajnoj mrezi, dolazi do stvaranja uslova za
smanjenje troSkova nabavke odgovarajuce robe od strane potrosaca.

Imajuc¢i napred izneto, moze se naglasiti, da se kod planiranja i formiranja
asortimana u robnom prometu na malo javljaju dve tendencije sa divergentnim
kretanjem. Naime, jedna se ispoljava na taj nacin S§to tezi proSirivanju
asortimana kako bi se poboljsala snabdevenost trziSta.Na taj nacin, potrosac
moze da nabavi veéi broj artikla na jednom mestu. Druga, se ispoljava kroz
suzavanje asortimana u cilju racionalnijeg poslovanja, sniZavanje troSkova,

smanjenjem zaliha putem selekcije, kao i eliminisanje nerentabilnih proizvoda.
5.2. Asortiman kao instrument marketing miksa u trgovini

Asortiman predstavlja veoma dinamifan i1 bazican instrument marketing
miksa u trgovini.lzabrana politika asortimana determiniSe celokupnu
poslovnu aktivnost trgovinskih preduzeéa. Preko politike asortimana, trgovinska
preduzeca odreduju sopstveni identitet 1 mesto u druStvenoj reprodukeciji.
InacCe, asortiman jednog trgovinskog preduze¢a podrazumeva svu robu koja je
predmet njegove ekonomske aktivnosti.®® Pri formiranju asortimana trgovinsko
preduzece tezi da stvori optimalnu kombinaciju izmedu njegovih dimenzija.
lako svako trgovinsko preduzee tezi stvaranju optimalne kombinacije, ona
je ostvarena, samo onda kada je trgovinsko preduzeée u moguénosti da
realizuje dva, osnovna cilja:

- da kao “agent potroSaca” obezbedi asortiman koji ¢e biti prilagoden
njihovim tekuc¢im i1 perspektivnim zahtevima i potrebama, 1

33 Ekonomski re¢nik(2001) Ekonomski fakultet, Beograd, str.30.
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- da odrzavanjem ravnoteze izmedu obima prodaje i nivoa zaliha ostvari
Sto je moguce povoljnije rezultate poslovanja.”

Opsti cilj politike asortimana i kontrole zaliha u jednom maloprodajnom
objektu sastoji se u odrzavanju takvog asortimana roba i** usluga koji se
permanentno prilagodava sadasnjoj i potencijalnoj traznji potrosaca.”

Usvojenom politikom asortimana, trgovinsko preduzeée obezbeduje

neophodne informacije za preostale marketing aktivnosti. Politika asortimana,
ne samo $to pruza informacije za ostale marketing aktivnosti, nego kod
planiranja politike asortimana dolazi do integracije svih poslovnih aktivnosti
u robnom prometu.

Koliki je znacaj politike asortimana, postoje misSljenja da se on
izjednacava sa politikom marketinga u trgovini.Po nasem misljenju, ovakav
stav se ne moze prihvatiti, iz prostog razloga Sto je marketing u trgovini
mnogo S§iri pojam i obuhvata, kako smo ve¢ ranije naveli i druge znacajne i
specificne instrumente marketinga u trgovini.

Na zapadu se umesto planiranja i kontrole asortimana, koristi termin
“meréendajzing” (merchandising).® Dati pojam se vrlo ¢esto identifikuje sa
izrazom marketing ili sa planiranjem i razvojem proizvoda, §to je takode
pogresno. Imajuéi to u vidu, Americ¢ko udruzenje za marketing termin
"mercendajzing” definiSe kao “planski proces stvaranja odgovarajuceg
asortimana, na odgovaraju¢em mestu, u odgovarajuce vreme, u odgovarajuéim
koli¢inama i sa odgovaraju¢im cenama.”

S obzirom na promene koje se deSavaju u okruzenju, planiranje
asortimana je stalan proces, da bi mogao da odgovori izmenama koje se
deSavaju u proizvodnji 1 potroSnji. Napominjemo, da termin asortiman uvek
predstavlja odabrani izbor robe koja se nudi na  trzi§tu.Ono S§to je za
proizvodace proizvod i proizvodni program, za trgovinu je to roba kao predmet

kupoprodaje 1 asortiman prodaje. Zahtevi za ostvarivanje Sto povoljnih

34 Duncan, Philips and Hollander (1972) Modern Retailing Management:Basic Concepts and Practices,
Richard D.Irwin.Inc., Ontario, str.303. preuzeto  Lovreta.,S., Petkovi¢.G.,(2006)Trgovinski marketing, CID
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.103.

% Vise o ovome kod: Milisavljevi¢, M., (2001) Marketing, Savremena administracija, Beograd, str.368.
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poslovnih rezultata, kao i za §to vecle koriS¢enje ekonomije”’masovnog
obima” , u proizvodnji se to ispoljava u pravcu veée specijalizacije i
standardizacije.Za razliku od proizvodnje, u trgovini, odnosno robnom prometu
se ispoljava kao diversifikacija prodajnog asortimana, koji svoj konacni

rezultat ima u masovnosti prodaje.
5.3.Dimenzije robnog asortimana u trgovini

Robni asortiman karakteriSu odredene dimenzije, koje zajedno sa robnim
linijama predstavljaju dugoro¢ni aspekt politike plasmana. Za razliku od
dimenzija 1 robnih linija, kombinovanje se vr$i stalno, svakodnevno, te je
predmet interesovanja tekuée politike i plasmana. Inacde, asortiman se moze
posmatrati kroz sledeée dimenzije: Sirinu, dubinu i kvalitet. Pod Sirinom
podrazumevamo broj robnih grupa ili  linija asortimana. Naime, S§irina
asortimana predstavlija broj medusobno nekurentnih robnih linija, odnosno
generi¢kih klasa proizvoda koje podmiruju razli¢ite zahteve potrosaca®, dok je
dubina broj artikala u okviru pojedinih linija (stilovi, veli¢ina, boja i sl.).
Kvalitet podrazumeva razli¢ite nivoe i linije cena.

Osim navedenih osnovnih dimenzija asortimana, postoje joS$ sledece:

- gustina — podrazumeva broj sotri ili dezena u okviru pojedinih vrsta
proizvoda,

- bazi¢ne linije asortimana - podrazumevaju srz i ¢vrstocu strukture
prodajnog asortimana koji se planira za relativno duzi period vremena,

- dodatni(novi) proizvod i linije asortimana — podrazumevaju najvitalniji i
najsuptilniji deo procesa planiranja asortimana i koriste se za potpunije
zadovoljenje potreba i zahteva potrosaca.Uglavnom se radi o sezonskim
proizvodima i modnim artiklama,

- komplementarnost asortimana — oznacava stepen u kojem su razli¢ite robne
linije meduzavisne u procesu kupovine ili upotrebe.?’

3 Generi¢ki proizvod predstavlja prvi nivo proizvoda i zadovoljava potrebe potrosaca.

37 Lovreta, S., Petkovi¢, G., (2006) Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.104.
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Pri formulisanju politike robnog asortimana, trgovinska preduzeca polaze
od traznje, kao i njenih osnovnih elemenata: platezne sposobnosti potrosSaca i

njihovih potreba i zahteva.Ono §to je pozitivno, treba naglasiti da se u trgovini

2

vise ne koristi termin”struka,” ve¢ se formira asortiman prema potrebama i

zahtevima potrosaca. Upravo zbog toga, izvrSena je podela potroSnih dobara, a
kriterijum za takvu podelu bile su potrebe i navike potrosaca prilikom
kupovine.

Podela je sledecda:

l.dobra koja se svakodnevno Kupuju i traZe jednostavniju kupovinu.
ve¢i napor od strane potroSaca. Osnovne karakteristike napred date  grupe
potrosnih dobara su:

- pojedinac¢na vrednost im je ve¢inom mala,

- potrosaci ih svakodnevno kupuju, Ova dobra su, po pravilu, manje vrednosti i
prilikom kupovine ne trazi se neki

- uglavnom sluze za zadovoljavanje egzistencijalnih potreba stanovniStva,

- potroSaci ulazu malo napora i vremena prilikom njihove kupovine,

- oni takode troSe malo vremena za planiranje navedenih kupovina,

- ukljucena su u asortiman velikog broja maloprodajnih objekata, s obzirom na
to da proizvodaci koriste intenzivnu prodaju,

- kanali prodaje su po pravilu dugi,

- potrosaci raspolazu potpunim informacijama o svim vrstama proizvoda(ili
njihovim supstitutima) pre ulaska u maloprodajni objekat,

- ne postoje izrazene preferencije prema odredenoj marki proizvoda,

- supstitucija je prihvatljiva kada su potrebe urgentne,

- trgovinska preduzeca za ove proizvode obi¢no ne ulazu u ekonomsku
propaganda i u ostale promocione aktivnosti ukoliko nemaju pomo¢ od strane
proizvodaca, i

- prodaja navednih proizvoda se uglavnom vrsi na principu samousluzivanja3,

U okviru ove grupe proizvoda izdvajaju se proizvodi koji se na
impulzivan(spontan) nac¢in kupuju.Uglavnom se radi o proizvodima gde se

odluka o njihovoj kupovini donosi u samom maloprodajnom objektu i tou

%8 Radunovié, D., Lovreta, S, Kalini¢, V., (1999) Marketing u trgovini, Ekonomski fakultet, Beograd,
str.79.
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odredenom trenutku, bez duZeg razmisljanja. Isto tako, za njihovu kupovinu
potro$aci ne moraju da ulaze u objekat da bi ih kupili. Vidno postavljeni
proizvodi predstavljaju istovremeno i osnovno promociono sredstvo za
realizaciju impulzivnih kupovina. Treba praviti razliku izmedu impulzivne
kupovine i iracionalne, jer su prve kupovine, uglavnom, racionalno motivisane.
2. dobra povremenih i sloZenih kupovina imaju sledece karakteristike:

- potrosaci ne raspolazu potpunim informacijama o navedenim
proizvodima,

- potpune informacije dobijaju u toku procesa kupovine, kada uporeduju
razli¢ite osobine proizvoda, kvalitet, cene, garancije, uslove prodaje i ostale
relevantne karakteristike,

- potroSac¢i ulazu relativno vise napora i vremena prilikom obilaska, po
pravilu veéeg broja objekata,

- pojedinaéna vrednost je veca od pojedinacnih vrednosti proizvoda
svakodnevnih kupovina,

- potrosac¢i navedene proizvode kupuju povremeno, a ne svakodnevno
(radi se o tzv.trajnim potro$nim dobrima),

- proizvodi se nalaze u relativno manjem broju maloprodajnih objekata,
posto potrosaci ovih proizvoda uglavnom vode selektivnu politiku prodaje,

- trgovinska preduzeca teZze da lociraju objekte za prodaju navedenih
proizvoda u skupinama, jer na taj nafin omogucavaju potroSaima obavljanje
kupovine uz manji napor i ulozeno vreme,

- potrosa¢ moze unapred da planira kupovinu odredene marke proizvoda,
ali ¢e 1 pored toga vrsiti uporedivanja u pogledu uslova prodaje,

- za navedenu robnu grupu potroSnih dobara znacajne su dopunske usluge
potroSac¢ima i uredno servisno odrzavanje,

- trgovinska preduzeca na malo navedena dobra najceS¢e kupuju direktno
od proizvodaca,

- za navedena dobra znacajnija je reputacija trgovinskih preduzeca nego
proizvodaca,

- trgovinska preduzeca u ve¢oj meri reklamiraju navedene proizvode, i
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- za modne artikle koji ¢ine sastavni deo navedene grupe potro$nih dobara

znadajna je svestrana saradnja proizvodaca i trgovine.®

3. dobra retkih i specijalnih kupovina. Sam naziv ovih proizvoda
ukazuje da se radi o proizvodima koji su namenjeni za zadovoljavanje
specificnih potreba potrosaca. S druge strane, za njihovu kupovinu, potrosaci su
spremni da uloze dosta napora i vremena.Njihove karakteristike su sledece:

- potroSa¢ ipoljava preferenciju za ta¢no odreden proizvod sa markom i
nije spreman da ga zameni supstitutom,

- potrosa¢ raspolaze potpunim informacijama o navedenim proizvodima i
unapred planira njihove kupovine,

- u navedenu kategoriju potroSnih dobara ukljucuju se i proizvodi cija
pojedinacna vrednost moze biti i relativno niska,

- na odredenom trziSnom podrucéju postoji nekoliko odabranih
maloprodajnih objekata u kojima se vrsi prodaja navedenih proizvoda,

- proizvodaci za ove proizvode vode uglavnom ekskluzivnu prodaju i
spremni su da naj¢eS¢e prihvate saradnju sa trgovinom na bazi franSizinga,

- trgovinska preduzeca u zajedniStvu sa proizvodac¢ima ulazu znalajna
srdstva za promociju ovih proizvoda,

- kanali distribucije su kratki, i

- potroSaci troSe dosta vremena prilikom planiranja kupovina ovih
proizvoda®,

Napred data podela potro$Snih dobara treba da ima za svrhu da posluzi
kao polazna i najvaznija osnova za planiranje politike asortimana u trgovini.
No, pored ovih podela postoje i druge podele, zbog specifi¢cnih zadataka i nac¢ina
njihovog reSavanja.Sa tog aspekta, potroSna dobra se mogu podeliti u dve grupe:

na standardna i modna.

39 Radunovié,D., Lovreta,S.Kalini¢,V., (1999) Marketimg u trgovini, Ekonomski fakultet, Beograd, str.80.
40 |Isto, str.81-82.
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Standardna dobra imaju relativno dug zivotni vek, a ne traze Ceste
izmene u osnovnim svojstvima.Obim prodaje im se moze prognozirati sa
razumnom tacnoS¢u, imaju relativno kratak period dostave, jer trgovina drzi
zalihe za brze isporuke, i ovi predmeti su ¢esto narucuju. PotroSaci malo paznje
obracaju na stil 1 na ostale njihove specifi¢nosti. Sledece karakteristika ovih
proizvoda je da zadovoljavaju u prvom redu neizbezne, egzistencijalne potrebe
stanovnistva. Gro proizvoda svakodnevnih kupovina i manji deo povremenih
kupovina, a uz to nisu podlozni Cestim promenama stila spadaju u gore navedenu
grupu asortimana.

Modni asortiman obuhvataju takva dobra gde potrosaci opazaju pojedine
stilove i daju im pri kupovini relativno veliki znacaj. Stil podrazumeva odredeni
nacin prezentacije, i ve¢ina proizvoda se radi u viSe stilova. Oblik je odredena
interpretacija stila odnosno nacin na koji se kombinuje linije, forma i boje.
Modni artikli se kupuju, uglavnom zbog njihovih tekucih privlaénosti.** Modni
artikli u odnosu na standardne se razlikuju u slede¢im osobinama: Zivotni vek im
je kratak, teSko se vrsi predvidanje, stil i boja su znacajniji od funkcionalnih
osobina, asortiman je Sirok, kupovina se obavlja na impulzivan nacin, vrednost je
dosta subjektivna, 1, nedovoljno je osiguranje za ponovne narudzbine od
raspolozivih izvora snabdevanja.

Kod artikala  koji  spadaju u modni posebno dolazi do izrazaja
nefunkcionalni aspekti.Ono $to je karakteristika modnog asortimana odnosi se na
planiranje, gde se ono bazira na ocekivanjima, a u manjoj meri na proSlim
dogadajima.Zbog toga je planiranje modnog asortimana veoma kompleksno,
skopcano sa dozom neizvesnosti 1 velikim rizicima. Planiranje je oteZano i zbog
toga S$to postoji sijaset alternative u pogledu izbora stila, materijala, boje, cene,
dobavljaca 1 sl.

Kod planiranja asortimana u robnom prometu na malo, pored napred

navedenih elemenata treba ukljuciti jo§ dve karakteristike potroSnih dobara, a to

41 Moda podrazumeva promenu koja se manifestuje kao niz kratkoro¢nih trendova i hitova.Pod modom se
podrazumeva bilo koji stil koji je Siroko prihvacen od grupe potros$aca u odredenom vremenskom periodu. Detaljnije

vidi:Vasiljev,S., Miljkovi¢, M., (2006)Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.180.
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su: stepen sezonskih fluktuacija u obimu prodaje i intenzitet prodaje.Uzimajuci

ove karakteristike kao reper, Gist*? je pre c&etrdeset i vise godina, sva potrosna

dobra u robnom prometu na malo podelio u slede¢e podgrupe:

1.Standardni asortiman:

a) prodaja bez sezonskih kolebanja,
- koji se prodaje vrlo brzo,

-koji se prodaje sporo,

b)prodaja sa sezonskim kolebanjima,
- koji se prodaje vrlo brzo,

-koji se prodaje sporo.

2.Modni asortiman:

a)prodaja bez sezonskih kolebanja,

- koji se prodaje vrlo brzo,

- koji se prodaje sporo,

b)prodaja sa sezonskim kolebanjima,
- koji se prodaje vrlo brzo,

- koji se prodaje sporo.

Imajuéi napred navedeno u vidu,

pri

planiranju

robnog asortimana,

neohodno je uzeti u obzir kvalitativnu, kvantitativhu i vremensku dimenziju

traznje.

211,

42 Gist,R., (1971) Bazic Retailing: Text and Cases, John Wiley and Sons, Inc., New York, str.210-
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5.4.Sadrzaj politike asortimana

Ne treba posebno naglasavati da je sadrzaj politike asortimana u
trgovini okrenut prema potrebama i zahtevima potroSaca.lsto tako, jasno se
moze uociti iz napred iznetog, da se pomocu asortimana uspostavlja veza
izmedu dvaju trziSta: trziSta nabavke 1 trziSta prodaje. Treba naglasiti da
izmedu ovih dvaju trzista postoji, teorijski receno neogranicen broj veza, koje
mogu koristiti trgovinska preduzeca.No, bez obzira na sve, trgovinska preduzeca
vrSe kompletiranje asortimana, po pravilu, od veéeg broja specijalizovanih
proizvodnih organizacija. Iz toga proizilazi pitanje mogucénosti kombinovanja
osnovnih dimenzija asortimana za svako trgovinsko preduzece.

U osnovi, sustina politike asortimana kod trgovinskih preduzeda se
svodi na iznalazenju, kao i stalno odrzavanje ravnoteze izmedu nivoa zaliha
i optimalne kombinacije njegovih osnovnih dimenzija.Svakako, da postoji
veliki broj strategija u politici asortimana kod trgovinskih preduzecéa.l, pored
postojanja veceg broja strategija, u praksi su se odomacile sledeée cetiri
kombinacije osnovnih dimenzija asortimana(dubine i Sirine):

- Sirok 1 dubok,

- Sirok 1 plitak,

- uzak i dubok, i
- uzak i plitak.*®

Pogledajmo sada njihove osnvne karakteristike, sa njihovim dobrim i slabijim
stranama.

Kombinacijom Sirokog 1 dubokog asortimana ostvaruje se pun prodajni
asortiman.Ova strategija sadrzi veéi broj artikala u okviru viSe odabranih
robnih grupa, ¢ime trgovinska preduzeca ostvaruju dosta Siroko prodajno trziste,
ako se opredele za tu strategiju.Ne samo da ostvaruje dobru pokrivenost

trziSta, trgovinska preduzeca moraju da imaju i pun asortiman na zalihama.

43 Radunovi¢, D., Lovreta,S., Kalini¢,V., (1999) Marketing u trgovini, Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 82.

51



S~

Ova strategija utice na povecanje broja sadasSnjih 1 potencijalnih
potrosaca. Jednom kupovinom potrosaéi mogu da se kompletno usluze, tako
da ne postoje skoro potrebe Kkoje se ne mogu zadovoljiti.Zbog toga,
potroSaci ispoljavaju jaku lojalnost 1 privrzenost trgovinskom preduzecu i
njegovim poslovnim jedinicama, kada takvom strategijom i kombinacijom
formiraju svoju ponudu.

Slabe strane ove kombinacije ispoljavaju se, pre svega, u visokim
troSkovima drzanja zaliha, zatim u postojanju velikog broja artikala sa
malim koeficijentom obrta, a mogu da se nadu 1 zastareli artikli. U praksi
se ova kombinacija u politici asortimana retko koristi, zbog limitiranosti
pojedina¢nog kapaciteta i njegove pripravnosti.

Politikom S§irokog 1 plitkog asortimana, trgovinska preduzeéa ovom
strategijom pokrivaju dosta veliko trziSte, a isto tako i velik broj sadasSnjih i
potencijalnih potroSaca.Za razliku od prethodne kombinacije, ova se odlikuje
manjim troSkovima po jedinici prometa.S druge strane, akcenat se stavlja na
potroSace sa uzeg trziSnog podrucja pojedinih prodajnih jedinica.Zbog toga se
u praksi najéeS¢e primenjuju mnogofilijalna trgovinska preduzeca. Takode,
ovom kombinacijom se u odnosu na prethodnu smanjuje stepen lojalnosti
od strane potroSaca, zbog cCinjenice da su potroSaci nezadovoljni usled
ograni¢enosti asortimana po dubini.

Kombinaciju uskog i dubokog asortimana primenjuju specijalizovana
trgovinska preduzeca. VrS§i se svesno suZavanje asortimana, sa ciljem da se
zadovolje svoje potrebe odredene grupe potroSaca, ili odredeni trzisni
segment. Budué¢i da je ograni¢en asortiman pa i trziSni potencijal, trgovinska
preduzeca u ovoj kombinaciji ostvaruju relativno nize troSkove po jedinici
prodaje u odnosu na prethodne dve kombinacije. Ti efekti se ostvaruju u
prvom redu, zahvaljué¢i specificnostima specijalizacije 1 tehnicke podele
rada.

Kod trgovinskih preduzeca koja su prihvatila ovu kombinaciju
povecava se produktivnost rada u svim delovima reprodukcije trgovinskih

preduzeca. Specijalizacijom se postize veca individualnost 1 renome
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trgovinskih preduzec¢a i njihovih poslovnih jedinica.Zbog te c¢injenice, prisutna
je veca lojalnost od strane potroSaca.lsto tako, specijalizovana trgovinska
preduzeca, su u mogucnosti da efikasnije i na dugoro¢noj osnovi ostvare
neposredniju i ¢vr§¢u saradnju sa proizvodac¢ima i  organizovanim
potrosSadima.

Iako postoje brojne prednosti, kod trgovinskih preduzeca koja
koriste ovu kombinaciju, sukobljavaju se 1 sa odredenih ogranic¢enjima.Ta
ograni¢enja, su uslovljena brojnim faktorima tehni¢ko-tehnoloSke, ekonomske i
organizacione prirode,

Poslednja kombinacija uskog i plitkog asortimana je karakteristi¢na za
trgovinska preduzeca koja u svom sastavu imaju manje jedinice, ali sa izrazito
pogodnom lokacijom za potroSace.Zbog te Cinjenice ostvaruju najmanje troSkove
po jedinici prometa, bez obzira na to da imaju ograni¢en asortiman, nedovoljno
stabilnu lojalnost i poslovni renome u odnosu na potrosace.Treba naglasiti da se
ova kombinacija u praksi veoma retko koristi.*

Bez detaljne i dublje analize veoma je teSko, da ne kazemo nemogucée
dati kombinaciju koja bi bila prihvatljiva za sva trgovinska preduzeca.lz napred
iznetog, proizilazi da kombinacija Sirokog 1 dubokog asortimana vrlo retko
koristi u praksi od strane trgovinskog preduzeca. Istovetna je situacija kod
kombinacije uskog 1 plitkog asortimana.lmaju¢i u vidu napred izneto,
trgovinska preduzec¢a primenjuju onu strategiju u politici robnog asortimana,
koja  na neki nacin odrazava kompromis izmedu dve krajnosti.Zbog toga
trgovinsko preduzeée treba da izabere takvu strategiju da ima svoju
“individualnost” na trziStu, a u isto vreme ide na proSirenje robnog asortimana
sve do maksimalne degresije fisknih troSkova.

Izabranom politikom asortimana, trgovinsko preduzece mora u to da
ukljuci sve njegove dimenzije, narocito dubinu i Sirinu, uvazavajuci pri tome sve

faktore koji uticu na navedene planske procese. Pri tome, treba imati u vidu, pre

4 Vise o napred datim kombinacijama, ukljuéujuéi dobre i loe strane kod:Berman ,B., Evans,J.R., (1999)

Retail Management — A Strategic Approach, Prentice Hall, New York, str.316.
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svega, ocekivanja potrosaca u pogledu asortimana proizvoda i usluga,
raspoloziva sredstva poslovna sredstva trgovinskih preduzeca, kvalifikovana
struktura zaposlenih, obim i struktura ponude konkurenata, konjunkturna klima,
sezonske  oscilacije, intenzitet traznje, modna kretanja, standardizacija i
ekskluzivnost, isl.

Sezonost perioda uti¢e na trgovinska preduzeca koju ¢e kombinaciju
u politici asortimana izabrati.Na pocetku se koristi kombinacija Sirokog i
plitkog asortimana, s obzirom da je u tom periodu prisutna doza neizvesnosti u
pogledu prihvatanja odredenih proizvoda od strane potrosaca. Sa odmicanjem
sezone, trgovinska preduzeca se preorijentiSu na  uzi, ali S$to dublji
asortiman.Na samom kraju sezone, trgovinska preduzeca koriste takvu strategiju
robnog asortimana, gde se akcenat daje na odabrane linije asortimanai na
odredene vrste proizvoda u okviru tih linija, tako da se koristi kombinacija
uskog i plitkog asortimana. Na samom kraju sezonskog perioda bila bi
najbolja situacija ako ne bi bilo sezonskih proizvoda.Medutim, kada se radi o
sezonskim  proizvodima, treba ukazati na dva vida ispoljavanja traznje
potroSaca:

- potroSaci koji imaju veliku plateZznu sposobnost, Sto podrazumeva da nisu
u velikoj meri osetljivi na visinu cena, kupovinu obavljaju na pocetku
sezone, i
- potroSaci koji su manje osetljivi na sezonske promene spremni su da
prihvate i kupovinu supstituta.
Ne treba posebno naglaSavati, da trgovinsko preduzeée Sirenjem

asortimana pro§iruje svoje trziSte i obrnuto.Trgovinsko preduzeée uvek treba
kada je re¢ o politici asortimana da pronade optimalnu kombinaciju, koja je
u dobroj meri kompromis izmedu preuskog i preSirokog asortimana, odnosno
onog asortimana koji ¢e u datim uslovima doneti preduzecu najvece ekonomske

efekte.
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5.5.SloZenost i stalnost politike asortimana

Prethodna izlaganja ukazuju da je jedna od znacajnih karakteristika
robne politike asortimana u trgovinskim preduzeéima njegova slozenost i
kontinualnost.lzabrana kombinacija politike asortimana nije jednom zauvek data,
veé su prisutne u ve¢oj ili manjoj meri izmene 1 promene.Dakle, vrs$i se selekcija
asortimana, izbacuju se zastarele robe a dodaju nove, a sve u cilju odrzavanja
stalne traznje potroSaca.

Promene u  asortimanu kod trgovinskih preduzeéa zavise u
potpunosti od promena koje se reflektuju u potroSnji i u proizvodnji.To utice
da trgovinska preduzeca budu uvek mobilna i sposobna da se uvek u kratkom
roku prilagode novim zahtevima i potrebama.Normalno je da pri funkcionisanju
trgovinskog preduzeca, odnosno u njegovim kombinacijama robnog asortimana
uvek se, stalno, uvode novi i eliminiSu postoje¢i proizvodi iz programa prodaje.

Na kombinaciju politike asortimana deluje ¢itav niz faktora,
interne i eksterne prirode. lako je njihov broj teorijski neogranicen, €ini se
odredeni pokusaji da se izvr$i njihove grupisanje.

U interne faktore spadaju:

- veli¢ina trgovinskog preduzeca,

- raspoloziva obrtna i osnovna sredstva,
- makro i mikrolokacija,

- sistem prodaje,

- nivo organizacije, i

- preuzete funkcije u reprodukciji.®

U eksterne faktore spadaju:

- traznja,

- kupovna mo¢ potroSaca i njegove preferencije,

- intenzitet gravitacije prema odredenom objektu,
- saobracajnice,

- ostali infrastrukturni uslovi,

45 Lovreta, S., Petkovi¢, G., (2006), Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd,
str.111.
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- klimatski faktori,
. obitaji, i
- eti¢ke i kulturne osobenosti potrosaca.“®

Pored napred datih faktora, nabrojaé¢emo joS neke koji imaju poseban
znacaj.Narocito se isticu: opSti uslovi privredivanja, opSta privredna konjuktura,
a posebno konjuktura na sektoru roba Siroke potrosSnje, pravci regionalnog i
urbanog razvoja isl.

Izabrana kombinacija politike robnog asortimana kod trgovine ima
dva aspekta: dugocCan i tekuc¢i. Dugorocan aspekt ukljucuje planiranje pretezno
globalnog asortimana i robnih grupa koje opredeljuju osnovne zadatke
trgovinskog preduzecéa u procesu drustvene reprodukcije, kao i osnovni sadrzaj
poslovanja. Pri planiranju dugoro¢nog asortimana, neohodno je uzeti u obzir
promene koje se deSavaju u proizvodnji i potroSnji. Te promene su nastale pod
direktnim uplivom naucno-tehni¢kog progresa, dugoroc¢nim konjunkturnim
kretanjima, promena u privrednoj strukturi, standardu stanovniStva, kao i
promenama u strukturi njegove potroSnje.Jednom odabrane osnovne robne
grupe i linije asortimana, imaju dugoro¢no dejstvo na rezultate poslovanja
trgovinskog preduzeca.

S obzirom na specifican karakter procesa rada u trgovini u odnosu
na proizvodnju, omogucava brZe 1izmene 1 preorijentaciju u asortimanu
prodaje, dok je za 1izmene proizvodnog programa potreban duzi vremenski
period. Politika i planiranje asortimana je kontinualan proces, gde se
svakodnevno prate deSavanja 1 zbivanja na trziStu. Tekuci aspekt politike
asortimana ima poseban, izuzetan znacaj u poslovanju trgovinskog preduzeca,
s obzirom na ¢injenicu da su u tesnoj vezi sa trziStem, na kojem se deSavaju
brze i skokovite promene u obimu i strukturi ponude i traznje.

Najvazniji zadatak koji zahteva posebnu paznju i kojeg treba resiti
na zadovoljavajuéi nacin u politici asortimana odnosi se na utvrdivanje

kvantitativnih i kvalitativnih dimenzija traznje. Ovo podrazumeva da se,

46 Lovreta, S., Petkovi¢.G., (2006) Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd,str.111.
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koliko je god to moguce, utvrdi Sta ¢e potrosaci traziti, u kom vremenskom
period, u kojim koli¢inama i po kojoj ceni.Ako se za prethodno izneto, dobiju
relevantne informacije, onda se otvara pitanje pravilnog izbora izvora
nabavke, kao i pazljivo sprovesti odgovaraju¢u selekciju u asortimanu.
Odredivanje projekcija traznje u kvantitativnom, kvalitativnom 1
strukturalnom vidu je skoro nemoguce bez raspolozivih i adekvatnih
informacija. Kada se radi o informacijama, koje su eksterne, neophodno je
obezbediti izvore za njih. Osnovni eksterni izvori takvih informacija su, u
prvom redu potrosaci, maloprodajna mreza drugih trgovinskih preduzeca,
privredne izloZzbe, sajmovi, modne revije, ¢asopisi, strué¢ne publikacije, kao I
studije naucnih institucija.Kada se radi o informacijama kojima raspolazu
trgovinska preduzeca, treba napomenuti, da ona mogu da budu u
komplementarnom ili  konkurentskom odnosu. Pored eksternih, koriste se i
podaci internog karaktera. Za takve informacije izvori su zalihe u okviru samog
preduzeca i njegovih poslovnih jedinica, kao i zapazanja prodajnog osoblja.

Bez obzira na brojne informacije koje se mogu dobiti, ipak je
potrebno naglasiti da su najznaacajniji faktor koji ima znatnog uticaja na
politiku asortimana potrosaci.Zapravo, potrosaci su ti koji donose odluku o
kupovini, pa se nikako ne mogu ignorisati 1 zaobiéi prilikom istrazivanja
trziSta i planiranja traZznje.Zbog toga nije naodmet napomenuti,da Sto viSe
imamo informacija o potroSac¢ima, trgovinsko preduze¢e <¢e sa vecom
verovatno¢om bolje uraditi projekciju traznje.

Informacije o potrosac¢ima ukljucuju demografske karakteristike,
nivo zivotnog standarda, potrebe, navike i ukuse, obicaje, kao i njihove
planove o kupovinama u budué¢im kupovinama, kao 1 lokaciji objekta.?
Planiranje asortimana u trgovini najbolje se moze izvrSiti aktivnim 1 stalnim
prisustvom potroSaca. Organizovano ukljucivanje potroSaca kod planiranja

asortimana postaje svetski proces.

47 ViSe o ovome kod, Milisavljevic M., Mari¢i¢ B., Gligorijevi¢ M.,(2007) Osnovi marketinga, CID
Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.201-231.
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5.6.Karakteristike i specifi¢nosti politika standardnog i modnog

asortimana

UopsSteno govoreci o specificnim karakteristikama standardnog i
modnog asortimana, treba istaci ¢injenicu, da je politika modnog znatno
slozenija od politike standardnog asortimana.Navodimo kao primer, da je
postupak prilikom planiranja podgrupe standarnog asortimana za koju je
traznja konstantna cele godine najjednostavnija. Zapravo, ukoliko nisu
prisutne sezonske oscilacije u traznji stanovniStva, trgovinska preduzeca,
uglavnom, primenjuju automatizovan proces planiranja nabavki.Nabavka se
vr§i istim intenzitetom u toku cele godine. Ukoliko traznja nije konstantna u
toku godine, postupak nabavke nije neSto posebno, jer se nabavke vremenski
uskladuju sa intenzitetom prodaje.

Centralno pitanje koje treba reSiti prilikom planiranja standardnog
asortimana i intenziteta nabavki odnosi se na utvrdivanje optimalnih veli¢ina
narudzbi.®® One se ostvaruju onda kada su proseéni zavisni tro$kovi nabavki
1 troSkovi skladiStenja robe minimalni, s jedne, 1 kada ne dolaze zastoji u
plasmanu odnosno prodaji robe, s druge strane.

ReSavanje problema optimalne veli¢ine narudzbi moZe se vrsiti
i pomocu odredenih matematicko-statistickih modela. Za trgovinska preduzeca
poseban znacaj ima sledeci model 1 to kod planiranja standardnog

asortimana.Ovaj model imai svoju prakti¢énu primenu®

4 Termini optimalne nabavke i optimalne zalihe u trgovini su dve strane u osnovi istog
problema.Optimalizacija nabavki pretpostavlja optimalizaciju zaliha i obrnuto.
49 Gist, R., (1971) Basic Retailing: Text and Cases, John Wiley and Sons, Inc.New York, str.213.
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OVN = Vi

gde pojedini simboli u obrascu oznacavaju:
OVN = optimalna veli¢ina narudzbi,

T = zavisni troSkovi nabavke po narudzbi,

Q= fizi¢ki obim prodaje u toku godine( fizicke jedinice
mere),

C = prodajna cena po jedinici,

I = prosecna kamatna stopa na kredite za obrtna
sredstva(koja se angazuju za zalihe),

S = troskovi sskladiStenja po jedinici proizvoda.

Kada se radi o standardnom asortimanu, bitni su troSkovi
nabavke i skladiStenja, zbog ¢injenice da se radi o velikim koli¢inama koje se
obréu u prometu.Prilikom nabavke i skladiStenja standardnog asortimana,
trgovinska preduzec¢a imaju odredene mogucénosti za podizanje kvaliteta 1
rezultata svoje ekonomije.Zbog toga se za standardni asortiman posebno
evidentiraju troSkovi koji su ucinjeni prilikom nabavki 1 skladiStenja.

Prilikom planiranja nabavke kod standardnog asortimana mogu se
pojaviti odredene greSke, narocCito one koje se odnose na kvantitativne i
vremenske dimenzije.S obzirom na dugoro¢nost finalne traZnje, greSke se
mogu anulirati, ali su potrebni visi troSkovi od objektivno potrebnih.Ne treba
posebno naglaSavati, da greSke takve prirode kada se ucine u politici
asortimana i nabavki modnih artikala, mogu biti katastrofalne.Naime,
prekomerne nabavke modnog asortimana, mogu prouzrokovati zalihe za koje
se, 1 uz znatno snizenje prodajnih cena, ne moze obaviti prodaja.S druge
strane, ako je mali obim nabavki, dolazi do nezadovoljstva potrosaca.

Bez obzira o kom asortimanu se radi prilikom nabavke (standardni ili

modni), uglavnom se reSavaju skoro isti, ako ne istovetni problemi.l kod jednog
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i kod drugog asortimana klju¢no pitanje se odnosi na koli¢inu, vreme i vrstu
robe koju treba nabaviti. Navedena pitanja u politici nabavke modnog
asortimana su joS kompleksnija iz razloga S§to treba anticipirati traznju
potroSaca.U ovom slucaju, mnarudzbe se vrSe pocetkom godine, a njihova
realizacija sredinom godine.

Teskoc¢e i problemi kod planiranja modnog asortimana nastaju
zbog Cinjenice da je obim traznje za ovim proizvodima funkcija veéeg broja
faktora, gde se posebno istic¢u: nivo Zivotnog standarda, opSta privredna
situacija, trend estetske privlac¢nosti isl. Zbog toga, planiranje nabavke takvog
asortimana treba da se zasniva na relevatnim informacijama.Te informacije se
obezbeduju putem prac¢enja modnih deSavanja u svetu, modnih revija, izlozbi,
casopisa, kao 1 od iskustva 1 struc¢nosti osoblja koje te poslove obavlja.

ZavrSavajuci ovaj deo rada, moze se joS jednom podvuci, da u
politici standardnog asortimana teziSte je na troSkovima nabavke i
skladistenja robe, a kod politike modnog asortimana na anticipiranje traznje.
To, uopsSte ne znaci, da kod standardnih proizvoda potrosaci nisu u fokusu
navedenih aktivnosti. S druge strane, politika modnog asortimana skopcana je
sa velikim poslovnim rizicima, s obzirom na to da dimenzije vremena igraju

glavnu, ako ne i presudnu ulogu, kako u proizvodnji, tako i u realizaciji.
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6. ROBNA MARKA U TRGOVINI

6.1.Pojam trgovinske marke

Obelezavanje proizvoda poznato je od davnina.Prvo obelezavanje
proizvoda je pocCelo od strane prodavaca i to pod prinudom.Naime, u tom
vremenu zakonodavci su Stitili potroSaca od loSe kupovine, na taj nacin S§to
su od prodavaca zahtevali da obeleze svoj proizvod.To obelezavanje je bilo
potrebno u slucaju zalbe od strane potroSaca, da bi se proizvod lakse
identifikovao.Vremenom su pojedini proizvodaci svojim kvalitetom postali
prepoznatljivi, jer se povecala traznja odnosno kupovina takvih proizvoda od
strane potroSaCa. Na taj nacin je marka koja je u pocetku imala funkciju
zaStite od rizika, dobila i novu funkciju — oznaka kvaliteta. Prethodne dve
funkcije koje su nastale od davnina, i dan danas su prisutne kod proizvoda.
Pomo¢u marke se danas vrsi lako prepoznavanje proizvoda medu drugim,
slicnim robama na trziStu, tako da je to tre¢a njena funkcija.

U literaturi postoje mnoge definicije marke.Marka treba da
omoguci da se jedan proizvod diferencira iz mase neprepoznatljivih roba kao
poseban, jedinstven markiran proizvod, ali 1 da bude prepoznatljiv i specifican
u odnosu na druge konkurentske marke.U prilog tome navodimo sledecu
definiciju: marka je, u osnovi, ime proizvoda odredenog proizvodaca u
odredenoj robnoj grupi. Marka ukljucuje opipljive kvalitete, kao Sto su izgled,
performance, pakovanje i garancije i druga prateée dokumenta. Sto je jo§
vaznije, marka ukljucuje atribute koje joj sam potrosac pridaje, van ovih
opipljivih svojstava.Ovi aspekti mogu ukljucivati stavove prema kompaniji
koja proizvodi proizvod ili prema samoj marki, uverenja o odnosu sopstvene

li¢nosti i marke, odnosu drugih i marke itd.*

50 Gilbert,B., (1999) Retail Marketing Management, Financial Times, Prentice Hall, Harlow,
England, preuzeto Lovreta,S., Petkovi¢, G., Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd,
str.132.
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Pazljivo c¢itajué¢i prethodnu definiciju, pada u o¢i da marka ima
opipljive i nepipljive atribute, pa ih je potrebno poznavati, naro¢ito oni koji
se bave njihovim lansiranjem i upravljanjem. Kada se radi o neopipljivim
elementima, treba rec¢i, da oni nastaju spontano, iako se menadZzer njima ne
bavi, ali tako nekontrolisana uverenja 1 stavovi potroSaca mogu biti
negativni.Upravo imajuéi prethodno receno u vidu, potrebno je obratiti paznju
na dizajn, sastav i funkcionalne karakteristike ponude, obratiti posebnu paznju
na simbole i njihovo predstavljanje, kao i uzeti u obziri druge faktore Kkoji
spadaju u neopipljivi deo slike o marki.

Ako se pazljivo analizira prethodna definicija o marki, onda se
sa pravom, moze zapaziti da je definicija uska, i da viSe ima atributa
marke proizvoda. Zbog toga, pri definisanju marke treba poéi od Sireg
shvatanja, da se proces oznacCavanja ponude markom moZe sprovoditi na
razli¢itim elementima ponude.Zbog toga se, kod marke u trgovini moze
govoriti 0 njenoj primeni na najmanje tri nivoa:

e Kompanija — kompanijski brend se pojavljuje na poslovnim
objektima(zgrade, skladista, stovariSta), na vozilima, dokumentima, web
sajtu i sl.

e Maloprodajna mreza - spoljni znaci obelezavanja prodavnice kao §to su
firma, zastave, reklamni stubovi.Ovi znaci treba da obezbede:poznatost,
prisustvo u svesti potroSaca, i redukciju rizika .

Trgovinska robna marka — proizvodi koji se prodaju u maloprodajnoj

mrezi trgovcea, pri ¢emu marka, receptura, model i sl. Treba da budu u

vlasniStvu ili pod kontrolom trgovca i da kroz kontrolu troSkova omoguce

viSu zaradu od zarade na proizvodima pod markom proizvodada.®!

Trgovinska kao 1 marka proizvodaca treba da ima odredenu ulogu

odnosno funkciju.Te ulogu kod marke su sledece:

- marka olak3ava izbor i skraéuje vreme kupovine®

- obezbeduje preferiran izbor,

51 Lovreta,S., Petkovi¢,G., (2006) Trgovinski marketing, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd,
str.133.
52 Omar, O., (1999) Retail Marketing, Financial Times — Prentice Hall, Harlow, England, str. 209.
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- oznacava specificne dodatne vrednosti,

- olakSava izgradnju dugorocnih i stabilnih odnosa sa kupcima i potroSacima,
- deluje kao signal,

- olak$ava diferenciranje i prepoznatljivost,

- §titi od agresivne konkurencije,

- podize agresivnost,

- podize pregovaraéku mo¢ preduzeéa®®

Najvazniji proces uspesnog upravljanja markom je pozicioniranje.Naime,
marka mora da bude usmerena prema pravim potroSac¢ima i na pravi nacin.Da
bi bila prezentovana na pravi nacin, marketing menadzeri moraju do tanc¢ina
da znaju koji su to atributi po kojima potroSaci vrednuju konkurentske

marke, da bi izabrali pravu poziciju za svoju marku.

6.2. Marke trgovine i koristi koje ona pruza

Sasvim je razumljivo, da je prethodnica trgovinske marke u
istorijskom razvoju bila marka proizvodaca.Na osnovama te marke pruzila se
mogucénost oznacavanje marke 1 od strane distributera.Do sada se
najefikasnijom u razvoju private marke pokazala trgovina na malo. Kolevka
trgovinske marke jesu SAD. Sa jacanjem trgovine u sistemu druStvene
reprodukcije 1 poveCanjem stepena koncentracije iste, dolazi do snaznog
razvoja i uloge trgovinske marke koju ima u vertikalnom marketing
proizvodaca 1 trgovine. Nosilac trgovinske marke moZe da bude samo
moc¢na i1 krupna trgovina, dakle, trgovina koja dominira na trZiStu u pogledu
trziSnog uceS$¢a 1 kontrole trziSnih zbivanja.

Zrtve razvoja privatne marke su sitni i po snazi slabi proizvidaéi, koji se
po inicijativi i velike trgovine udruZuju sa istom u razne oblike vertikalnog
sistema integrisanja i kooperacije. Razvojem privatne marke dolazi do

ogranicavanja cirkulisanja proizvoda sa markom proizvodaca, od proizvodaca

53 Kao pod 33, str.133-134.
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do potrosaca. Takvi proizvodi teze nalaze mesta na polici trgovine i teze se
realizuju.Dakle. distributivni sistem uti¢e na uspeh marke i proizvoda- marki,
ali 1 marke uticu na ekspanziju svih nacina efikasne distribucije. UspeSnim
lansiranjem i prezentacijom artikala-marki, koji su jeftiniji u odnosu na

marke proizvodaca, trgovina na malo ostvaruje doferencijalne prednosti.
Strategiju pozicioniranja ostvaruje u situaciji podizanja kvaliteta svoje marke

iznad konkurentnost.

Oznacavanje artikala ili celog asortimana markom trgovine je
pogodno tle za izvlacenje niza koristi od strane svih ucesnika lanca drustvene
reprodukcije.Trgovina, $to je sasvim razumljivo, dobija najviSe u ovom
poslu.Potrosaci, takode, uzivaju niz pogodnosti od oznafavanja trgovinske
marke, koje premaSuju koristi koje imaju oni od marke proizvodaca.
Proizvodac, iako mu trgovina konkuriSe u ovoj oblasti i nanosi Stetu, u dobrom
broju slucajeva, izvlaci veé¢e prednosti od proizvodnje proizvoda, koji ¢e se

realizovati pod markom trgovine nego od razvoja vlastite marke.

ZacCeci razvoja privatne marke trgovine na malo leze u
vertikalnom marketingu koga ¢&ine trgovina i proizvodaé.® Proizvodad vrii
proizvodnju proizvoda koji ¢e se plasirati pod markom trgovine, a trgovina
preuzima sve ostale obaveze, koje proisticu iz distribucije takvih roba.U
ovakvim odnosima proizvodac ,po pravilu, ostaje anoniman, a identifikaciju
dozivljava maloprodavac.Iz napred re¢enog, logi¢no iskrsava pitanje:”Sta
motivi§e proizvodaca da pristane na ovakve odnose saradnje sa trgovinom u
oblasti razvoja marke?”Uglavnom se radu o malom i slabom proizvodacu koji
ulazi u vertikalne odnose.On je svesan da svojom slabom moc¢i na trziStu

nije u situaciji da razvija svoju marku. To bi zahtevalo visoke izdatke za

5 Detaljnije o vertikalnom marketingu:  Milisavljevié, M., (1988)Marketing, Savremena

administracija,Beograd, str.423.
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istrazivanje marke, testiranje i njeno uvodenje, a zatim i za jaku i

permanentnu propagandu i istrazivanje potroSaca 1 trziSta u pogledu marke.

Ulaganje u svoju marku, proizvodac¢ bi takve proizvode opteretio
visokim troSkovima, pa bi prodajna cena takvih artikala morala biti dosta visa
u odnosu na druge artikle, koji nisu oznac¢eni markom.Ukoliko joS$ ne bi bili
visokokvalitetni, njihova realizacija bi bila otezana. Tako proizvoda¢ nalazi
svoj interes u vertikalnom marketing sa trgovinom na malo. S obzirom na
njegove karakteristike, kao i saznanje da nije u mogucnosti da podnese rizik
izgradivanja vlastite marke i njenog imidza, to mu dode ovakav odnos sa
trgovinom na malo kao “plus” u poslovanju.Takvim svojim ponaSanjem, on
obezbeduje svojim proizvodima siguran kanal prodaje, mesto na polici
renomirane trgovine na malo i uspeSan plasman takvih roba.

Slede¢i faktori motiviSu proizvodaca da izvrSi investiranje u robnu
marku:

- obim prodaje u kategoriji proizvoda,

- potencijal dohotka,

- cene dobavljaca,

- snaga vodec¢ih marki,

- uspeh konkurenata sa privatnim markama,
- priroda proizvoda i

- svakodnevni zadaci rada sa robom.®

U razvijenim trziSnim uslovima srefu se preduzeca koja cak svu svoju
proizvodnju rade za trgovacku marku.Tako na primer”Warwick Electronics”
proizvodi skoro svu proizvodnju pod razli¢itim imenima maloprodavaca -
distributera.®®

Neki proizvodac¢i proizvode jedan deo svojih proizvoda iz
proizvodnog programa pod vlastitim imenom, a drugi deo proizvode za

trgovinu koja ih plasira pod privatnom markom. Za ovakvu strategiju

% Schutteend, T.E., i Cook, V.J., Brand Polices and Practices, preuzeto od Milisavljevi¢, M.,(1988),
Marketing, Savremena administracija, Beograd, str.188.

%6 Kotler, Ph.,(1989)Upravljanje marketingom I, Informator, Zagreb, str.498.
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sposobni su, da ih tako nazovemo, srednji proizvodaci, sa dovoljnom snagom
da razvijaju svoju marku za deo proizvodnog programa. KoncentriSuci svoje
napore i sredstva na taj segment delovanja, u situaciji su da obezbede
efikasnu promociju marke i uspeSnu prodaju. Ide se, dakle, na strategiju i
proizvodacke i trgovinske marke ali za deo proizvodnog programa ponaosob.
Preduzeée svoj napor i sredstva usmeravaju na taj segment delovanja, ako pri

tome obezbede efikasnu promociju marke i uspesnu prodaju.

6.3.Prednosti i rizici kod privatnih marki

Veliki distributeri, a narocito iz delatnosti maloprodaje, kao Sto su
velike i moéne trgovinske organizacije na malo, zapocele su praksu razvoja
sopstvenih marki na trziStu.Najpogodniji objekti za razvoj privatne marke
jesu robne kuce i specijalizovane prodavnice robe S§iroke potrosnje, kao
samoizborni oblici snabdevanja i svi pojavni tipovi objekata sa
samousluzivanjem. Prema tome, oblast delovanja trgovine u pogledu privatne
marke jesu robe Siroke potro$nje. Trgovina je viSe motivisana da izgraduje
ugled sopstvenih artikala nego roba proizvodaca.Promovisanjem proizvoda sa
proizvodackom markom postize se opSta lojalnost marki tog proizvoda, koji se
moze kupiti u bilo kom drugom trgovinskom objektu konkurentske kuce. Stoga
trgovina na malo pribegava razvoju sopstvene marke, jer time vezZe
potrosace za sebe i svoje artikle. Sredstva, koja bi ulozila u promovisanje
proizvodackih marki, ona preorijentiSe i koncentriSe na vlastitu.

Prednosti, koje ima trgovina ako razvija sopstvenu marku su:

- niza cena proizvoda sa privatnom markom,

- troSkovi promocije i fizi€ke distribucije mogu biti relativno niski,
- moze da ostvari viSu profitnu stopu,

- postoji mogucénost razvoja jake private marke,

- propagiranja imidza firme,

- ustanovljavanje visokog kvaliteta proizvoda-marki, i
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- lak$e trgovanje.®’
Niza cena privatne marke u odnosu na marku proizvodaca je

zbog izostanka odredenih troskova, kao S$to su troSkovi promocije, u
prvom redu privredne propagande, odnosno reklamiranja.Pored toga, niza
cena se postize i zbog ekonomije obima u proizvodnji odnosno plasmanu
proizvoda.
Pored ovih prednosti, manifestuju se i Kkoristi, koje posrednici
izvlace iz sopstvene marke.Te koristi su sledece:

- kupnja po nizoj ceni,

veca fleksibilnost u politici cena,

veca fleksibilnost u izboru dobavljaca,

vezivanje potroSaca za sebe, a ne za proizvodace, i
- veca zainteresovanost prodajnog osoblja za plasman “vlastitih”

roba.58

Privatnom markom, distributer uspeva da ostvari veéu kontrolu
trziSta, nezavisnu politiku cena, uvodenje novog proizvoda i prednost u
promociji. Dakle, privatnom markom trgovina se identifikuje kao ekskluzivni
prodavac takvih artikala.Time se postize vezivanje potroSaca za datu
maloprodajnu organizaciju, njene objekte, bez obzira ko je proizvodac takvih
artikala i da 11 se sli¢ni artikli sa proizvodackom markom mogu naciiu
drugim konkurentskim trgovinama.

Artikli, koji nose privatnu marku moraju da se na trZiStu
pojavljuju uvek u istom obliku, dimenzijama, pakovanju itd., kako bi potrosaci
u svojoj svesti lakSe wvezivali izgled artikla za marku, marku za kvalitet i
na dalje za trgovinu.To predstavlja obavezu proizvodaca, koju mora dosledno
ispuniti, kako se ne bi ugrozio ugled marke.Tu obavezu mu strogo diktira

trgovina u razvoju sopstvene marke.

57 Kotler,Ph., (1989) Upravljenje marketingom, 11, Informator, Zagreb, str.497-498.
58 Dujmovié,I(1975) Marketing, Skolska knjiga, Zagreb, str.170.
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Trgovina je u situaciji da stvara ve¢u zaradu na prodaji artikala sa
sopstvenom markom u odnosu na druge artikle. Prvo, date robe ona nabavlja
po nizZzoj ceni no $to je nabavna cena artikala sa proizvodackom markom.
Uspes$niji i jeftiniji promocioni program, koji je ona sposobna sprovesti za
datu marku diktira nize troSkove distribucije i drzanja robe, pa maloprodajna
cena ovih artikala biva niza i direktno ugrozava konkurentske artikle.Sobzirom
da je re¢ o robi Siroke potros$nje, kod koje vazi pravilo”mali promet
velika zarada”, to se cena pojedinacnih artikala topi u masi zarade, jer ti
artikli imaju veliki koeficijent obrta i masovno se troSe. [zgradenu reputaciju
potrosacke marke, trgovina koristi i za sve druge artikle, koji se nalaze u
njenom asortimanu, S druge strane, to moze biti i rizi¢no, jer neuspeh marke
trgovine moze se preneti i na ceo asortiman, tj. na celu trgovinski kucu.

Pored prednosti koje ima trgovina od privatne marke, javljaju se i
odredeni rizici koje mora da preuzme trgovina:

- sprovesti doslednu strategiju diferenciranja artikala sa markom,

- odrzavati stalan kvalitet, i pojavni izgled artikla,

- odrzavati nize cene takvih artikala(artikli svakodnevne potrosnje),

- stalno ulagati u propagandu radi stimulisanja selektivne traznje i
izgradivanja imidZa marke,

- odrzavati zalihe na potrebnom nivou(troSkovi drzanja zaliha, i sl).
9

- imati dobre odnose sa dobavljad¢ima i pratiti zahteve potrosaca®

Trgovina je u situaciji da slobodnije manipuliSe marketing miksom i
da ga samostalno koristi u stvaranju ponude odredenom segment
potroSaca.Kako najvece efekte ostvaruje na polju promocije, cene, distribucije
1 karakteristika roba u oblasti razvoja marke, tako ovo polje jeste i najveca
obaveza trgovine.Razvojem private marke trgovina omogucava sebi
zakonsku zaStitu svoje marke, 1 time prvenstveno pravo na koriSc¢enje iste, 1

ostvarivanje efekata po osnovu zaSti¢ene marke.

59 Dujmovié, 1., (1975) Marketing, Skolska knjiga, Zagreb, str..170-171.
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Potrosa¢ ima odredene koristi od oznacavanja artikala privatnom
markom.Privatna marka pruza potroSacu sledece koristi:

- garanciju kvaliteta u pogledu njegove stalnosti,
- lakSe se snalazi u kupovini,
- povoljne cene artikala,

- sigurnost da je izvrSen pravilan izbor
60

- osecaj prestiza.

Privatna marka trgovine identifikuje kupcu ime proizvoda i ime
distributera, Cesto ne 1 ime proizvodaca.Ali potroSaci veruju da iza te marke
stoji ozbiljan i dobar proizvodac¢.U masi roba, koje mu se nude, potroSac se
u dobrom broju slucajeva snalazi samo na osnovu marke, posebno u
objektima samousluzivanja. Nize cene koje imaju takvi artikli ne ugrozavaju
pomisao kupca o niskom kvalitetu, jer oni imaju iskustva u njihovom
korisc¢enju.

U uslovima nizeg zivotnog standard, posebno ¢e do¢i do izrazaja
trgovinske marke, jer su cene tih artikala nize u odnosu na druge marke
konkurentnih proizvoda, koji sluze istoj svrsi.Kada potrosa¢ prepoznaje
marku, on ¢e izvrS$iti kupovinu artikla sa tom markom, ukoliko je ve¢ kupovao

ili ukoliko ima poverenja u trgovinu

6.4.Privatne robne marke

Kompanija Delhaize jedan je od lidera u privatnim robnim markama.® One
su osvojile potroSace Sirom sveta. Zasto? Zato Sto su potrosaci uvideli da nije
potrebno izdvajati viSe novca za proizvode koji su neophodni svaki dan i
opredelili su se da kupuju kvalitetne proizvode Delhaize privatnih robnih marki.
U Delhaize kada biramo proizvodjace svakog pojedina¢nog proizvoda za naSe
robne marke brinemo o kvalitetu i vazno nam je da cena bude odli¢na, povoljna
za svaki dZep. Na taj nacin mi brinemo o potroSa¢ima, a vi vodite racuna o svom
budzetu i svojoj porodici. Da svima bude dobro, svaki dan!

60 Dujmovié,l.,(1975), Marketing, Skolska knjiga, Zagreb, str.166.

Slwwwideltamaksirobna marka, pristupljeno 14.01.2014.
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Ipak izdvajamo one najinteresantnije ili, nama najukusnije, i savetujemo
vam da ih Sto pre probate i preporucite jer su zdravi, ukusni i lepo upakovani.

Po svom kvalitetu, ukusu, svezini, pazljivom odabiru sastojaka 1 svim
svojstvima proizvoda, privatna robna marka je po kvalitetu jednaka poznatim
brendovima. Niza maloprodajna cena postize se tako S$to su troSkovi marketinga
minimalni (prepoznaju se prema maloprodajnom lancu), snizavaju se troSkovi
dizajniranja pakovanja, iz cene se iskljuc¢uju fiksni troSkovi koje proizvodac
ina¢e ima u svojoj fabrici 1 ostvaruje se bolja efikasnost u lancu snabdevanja.
Tako se dobija jeftiniji proizvod, koji pritom zadrZzava visok nivo kvaliteta.

Potrosa¢ima u Srbiji u ponudi je Sirok izbor proizvoda privatnih robnih
marki, koji su svakodnevica potroSac¢a u Evropi. To se moze posti¢i povecanjem
broja proizvoda pod imenom Premia, i uvodenjem odabranih Delhaize privatnih

brendova.
PREMIA|#3

Premia robna marka dobitnik je priznanja "Najbolje iz Srbije 2012"
Premia - proizvodi sa snagom laval

Premia proizvodi poznati potroSacima i dobar deo njih sigurni su kupili
1 ve¢ probali.

Sada, Premia je unapredjena po svim Kkriterijumima: kvalitet, cena, dizajn,
ambalaZa. Premia proizvodi su podjednako dobar izbor kao 1 najomiljeniji
brendovi. Kvalitet je isti, a u nekim slucajevima, usudjujemo se da kazemo i bolji
od onoga Sto se nudi na trzisStu. U isto vreme, ono §to nam je svima posebno
vazno, cena je takva da jednom kada probate Premia proizvode sa snagom lava,
vasSe srce 1 nov€anik ¢e vam jasno reci Sta ¢e biti vaSa slede¢a kupovina.

Proizvode Premia izraduju renomirani proizvodaci, preko 80% proizvoda
poreklom je iz Srbije. Dobavlja¢i koji proizvode Premia robnu marku imaju
ispunjene najvisSe standarde kontrole kvaliteta.

365 dana radosti

Po diskontnim cenama i bez kompromisa na racun kvaliteta, pod brendom
365 moZzemo da kupujemo na stotine proizvoda iz svih kategorija. 365 su
proizvodi “za svaki dan” koje ¢ete prepoznati po jednostavnom belom pakovanju i
izuzetno povoljnoj ceni. Nakon §to jednom probate proizvode 365, ovaj brend ¢e
biti vas§ prvi izbor svakog narednog dana.
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Bio - Sirok asortiman sertifikovanih organskih proizvoda!

Ekoloski proizvodi sve viSe dobijaju na znacaju.DrusStveno smo
odgovorna kompanija koja pazi na svoju okolinu? Zalazu se za o¢uvanje prirode
i brinu 0 budu¢im generacijama? Vazno je da hrana koju potrosaci biraju za
sebe i svoju porodicu organskog porekla? Samo za potroSace su razvili smo Bio
brend. Zalaganje potrosaca ¢e biti zaokruzeno upotrebom organskih proizvoda -
izabrati Bio brend je jednostavno i isplativo.

Care - Negujemo vas i va$§ budzet!

care | 13

Volite da se neko brine o vama? Care pravi izbor za vas onda, i to zato §to
brine i o vama i o vaSem budZzetu.U ponudi je kompletan asortiman proizvoda
licne higijene namenjenih nezi cele porodice.

Home - Proizvodi za vas dom!

Home privatna robna marka nudi veliki izbor kuhinjskog pribora i posuda
modernog dizajna, ¢ije je posude cenovno povoljno i izradeno od kvalitetnih
materijala. Osim posudja, Home marka obuhvata proizvode sa kategorije ku¢nog
tekstila poput posteljine i prekrivaca, peskira i bade mantila.

Od nase zemlje - Proizvodi sa gastronomskom tradicijom nase zemlje
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OA, HALLIE 3EMME #—

Proizvodi u okviru marke “Od naSe zemlje” pripremljeni su prema
tradicionalnim recepturama, a Kkvalitetni sastojci donose ukuse i mirise
karakteristicne za ovo podneblje. Sa proizvodima “Od naSe zemlje” kupujete
kvalitetne proizvode Delhaize privatne robne marke po odli¢nim cenama.
Probajte najbolje od najboljeg!

Taste of inspirations - Izuzetni proizvodi koji kombinuju autenti¢nost i ukus!

taste of
%WMﬁﬂns' ﬁ

Taste of inspirations obuhvata grupu prehrambenih proizvoda koji spajaju
izvrstan ukus, najvisi kvalitet 1 ekskluzivna pakovanja. Ukoliko su vam
originalnost i raznolikost vaZzni, onda ne smete propustiti da medu prvima probate
Taste of inspirations. Sigurno ¢ete zavoleti jedinstveno iskustvo koje inspiriSe!

Delhaize - Kvalitetniji proizvodi po boljoj ceni!

Delhaize privatna robna marka garantuje visok kvalitet proizvoda uz
povoljnije cene od lokalnih brendova. PotroSac¢ima je izuzetno vazno kako ce
utro$iti svoj novac, uvek traze odli¢an kvalitet po dobroj ceni. Ovo je na$
pazljivo osmisljen odgovor na tu potrebu.
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7.ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Instrumenti marketing miksa uopste, a narocito u trgovini treba da
doprinesu da potrosaci sa trgovinskog podrucja privole da dodu u maloprodajne
objekte i da najveci broj onih koji dodu postanu lojalni.Ina¢e maloprodajni
miks je kombinacija jedinstvene ponude robe i usluga koje trgovinsko
preduzece nudi u svojim prodavnicama potencijalnim i stvarnim potroSacima.

Maloprodajni miks se stalno prilagodava trziSnom segmentu, jer na
njega deluju razli¢iti elementi 1 sa razli¢itom jacinom.Od specifi¢nosti
trziSnog segmenta zavisi koji su to instrumenti na kojima ¢e da se zasniva
konkurentska  prednost.Teorijski, akcenat moze biti na ceni, ili na
necenovnim elementima marketing miksa.

Cenovna konkurencija i strategija putem cena se ostvaruje u sektoru
roba namenjenoj masovnoj potroSnji.Njom se trasira strategija nizih cena ili
niZzeg, eventualno istog kvaliteta.

Asortiman trgovine ima svoje dimenzije , Sto je odlika 1 proizvodnih
dobara. Javljaju se S$irina, dubina i gustina asortimana, a i kao dimenzija se
pojavljuje 1 kvalitet, Sto nije prisutno kod proizvoda.

Prodajne usluge su brojne u trgovini, a njihova znacajnost je u nekim
situacijama i presudna za potroSace. Primedbe i reklamacije potroSaca su
znacajne za poslovni uspeh preduzeca, i ono treba da ih reSava izborom
adekvatnog sistema.

Marka predstavlja savremenu strategiju preduzeca, bez obzira o kom
preduzeéu se radi. Kao element asortimana trgovinskog preduzeca postaje
moderno oruzje marketinga. Lojalnost marki znac¢i da neki potroSac¢i koriste
iste prodavnice ili kupuju iste marke proizvoda.

Trgovinska preduzeca najcesé¢e idu za tim da jednom  imenom marke

pokriju ceo asortiman, ili za njegove posebne linije, ponaosob.
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Ono $to treba napomenuti, ogleda se u tome da ¢e snaga proizvodackih
marki pojedinac¢no padati, ali ¢e njihov ukupan broj na trziStu izrazen tom
snagom jacati. Nasuprot tome, broj trgovinskih maraka ¢e biti mnogo manji,

ali pojedinac¢na udarna snaga svake marke ¢e biti jaca.
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