@ Univerzitet
Singidunidm

Departman za
poslediplomske studije i medunarodnu sardanju

STUDIISKI PROGRAM
MARKETING I TRGOVINA

MASTER RAD

ULOGA MARKETING MENADZMENTA I PRACENJA
PONASANJA POTROSACA U OBLASTI TRGOVINE

REZERVNIM DELOVIMA
Mentor: Student:
Doc. dr Jelena Stankovié Natasa Preradovié¢
br. indeksa:
415346/2012

Beograd, 2013.



Uloga marketing menadZmenta i pracenja ponasanja potrosaca u oblasti
trgovine rezervnim delovima

Natasa Preradovic

L0 o 3
1. ULOGA MARKETINGA U TRGOVINSKOM POSLOVAN]JU ...cccsunmsmsmsmssssmsmsmsssssssssssssssmsasassssssssssssssssssnss 5
1.1.  Nastanak,razvoj i definisanje Marketinga .......ccccceeviieiiiiiiie e 5
1.2.  Koncepcija i aktivnosti Marketinga .........cceeei it 7
N TR o o Tol Yl o 0 =1 =] A1V == [ SR 8
2. MARKETING MIKS KONCEPT ....ccotitimsmssnsssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssasasasssssssness 11
% B ol o T AY o o [PPSO P RPN 11
A O o - TSP PSR 14
. T = /o o o Yol | - TSt 16
S B 11 d o1 o 10 ol | - USSR 18
2.5, Trgovacki Marketing MIKS .......ccccuiiiiiiiiiie ettt e e e e et e e e s e rtre e e e saaa e e e eaaaeeesnaneeeas 21
3. POJAM I ULOGA PROMOCIJE.....ciiiimismsmsmsmsnssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssasssssssssssssssassssssasassssssssssens 23
N B o] 41V ¢ Yo [T o o] o F= 21 o Lo F- PSR 24
3.1.1. Razvoj propagandene KamPanje.......ccccuueeeeiiiieeeiiieeeecireeecree e eeree e e srre e e e e srre e s e nraeeeeneeas 25
3.1.2. Izbor medija i merenje efikasnosti........cc.ueiiciiiiiiiiiic 25
3.1.3. Procena efikasnosti Propagande............eeeeeeiiicciiiiiee et e a e anees 26

B I V[ o F- To T ¢ <o LY oY Tl o T oo - | [ SRRt 26
TR T 0 1o [ Vo LY = T = 1770 o 1Y o1 U [P U 27
3.4. Licna prodaja kao oblik PromOCiJE ........eeeeiciiiiiiiiiie et e e 28
3.5.  Promocioni trgoVaCKi MIKS.......cccuiiiiiiiiiie et et e e et e e et e e e s e stae e e esnaaeeesnaaeeesnaeeeeas 31
4. PREDUZECE TEHNO-PS-PROMET Q00......courumerssmeesssmessssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssanes 32
o O o o) (1IN oY g o Y=Y Y[R 32
4.2, POSIOVNE QKEIVNOST «..eeiiiiiiiiiiiieee et e sttt 33
e T o1 (o1 Vo We] U =T o] =TSP 36
LA, ZAINE e et e e bt b et e s be e s bt e e be e e enee e s ree e reeenes 37
A5, ANANZA TIZISTA ettt st ettt et ettt e teeteere e 38
4.6.  Pregled trZiSNin HAEIA .......oocceeiee ettt e e et e e e et e e e e ara e e eeareeeeennaeeas 40




Uloga marketing menadZmenta i pracenja ponasanja potrosaca u oblasti
trgovine rezervnim delovima

Natasa Preradovic

4.7.  Vrste promocije U TEHNO-PS-PROMET-U ...ccceeiiiiiiieeee ettt 43
4.7.1. Sajam Beotruck kao oblik promotivnih aktivnosti.........cccuveeeeieiiiiiiiiec e, 44
4.7.2. Direktna posta kao oblik marketing komunikacije sa kKupcem ........ccccccoeeeeecieeeeccieeeeenee, 47
4.7.3. Ostale promotivne aktiVNOSTi........coociiiiiiiiiie e eae e e eaae e 48
4.7.4. Rezultati promotivnih aktivnosti.......cccccviiiiiiiiccc e 49
4.7.5. Promotivne aktivnosti konkurenata u zemlji i iNOStranstvu ........cccceeeecieieccciee e, 49

5. PONASANJE POTROSACA U OBLASTI TRGOVINE REZERVNIM DELOVIMA.........cooveeruureersaenes 51

o3 B O e [ Yo T (U] o =Yt I I e [o] o -1V | - Tot- [P 51
5.1.1. MenadZment 0dNosa Sa KUPCIMA ...uiiiiiiiiii i e e e e arae e e 51
5.1.2. Negovanje 0dN0Sa S8 KUPCIMA......cccciiieiiee ettt e e e e esrrre e e e e e e e s e e esnrraeeeeeseennnnns 52

5.2.  Faktori koji uti¢u na satisfakciju potrosaca u bransi rezervnih delova..........ccccccoveeeciiieeennnee.n. 53

5.3.  Primeri ponasanja potrosaca u oblasti trgovine rezervnim delovima........ccccccecevveeecineeeeecnneenn. 58

6. SATISFAKCIJA I DISSATISFAKCIJA POTROSACA . .....ocomeersmeessssesssssssssssessssssssssssssssesssssssssssssasssssanes 62

6.1.  SatisfaKCija POTIrOSACA. .. cciiiciiiieeeiiiee ettt ettt e et e e et e e e et e e e e ttab e e e eetaeeeeeasaeeeenaaeaeenneeanas 62
6.1.1. (O Lol oF Y- 1A ) -1 ol | [ R 67
6.1.2. o FE 1 a[o Ty f o o] A o 1Y [oF FS USSP 70

6.2.  DissatisfakCija POtrOSACa......uuiiiiciiiiiiiiiiee ettt e et e e e e e atae e e araeeeas 73
6.2.1. Vrste Zalbi nezadovoljnih KOrisnika..........ccccueieeiiiiiiciee e e 74
6.2.2. Vrste nezadovoljnih korisnika Koji € Zale........cccueeiieciieiecieieeecee et 75
6.2.3. Psihologija ponasanja nezadovoljnih KorisniKa.........cccccueeeeiiieiieciiee e 76

ZAKLJUCAK .ervuecesscssssssssesssssssssssssssssssssassssasssssssssssssssessassssasssasessssessasessassssssssssassasessanssssssssssssanessassssasssasassassssaneess 80
0 L) o= L) o 82
L R g 0 LT A A T4 ) . 83




Uloga marketing menadZmenta i pracenja ponasanja potrosaca u oblasti
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Uvod

Predmet istraZivanja jeste da se utvrdi u kolikoj meri marketing i zadovoljstvo
potroSaca uti¢u na celokupan promet rezervnih delova i na osnovu njih izvede zakljucak
o ulozi, kako promocije, tako 1 zadovoljstva potroSaa u oblasti trgovine rezervnim
delovima.

Cilj istrazivanja je da se na osnovu prikupljenih podatak prikaZze na koji nadin se
usavrSava poslovanje jednog preduzeca koje se bavi trgovinom rezervnim delovima.

Stepen istraZenosti problema kada je u pitanju marketing i zadovoljenje kupaca je
izuzetno. Iz godine u godinu, svedoci smo sve veceg znaCaja pomenutih oblasti, a taj
znacaj se ogleda i u literaturi. Medutim, kada je re¢ o oblasti trgovine rezervhim
delovima, izvori literature su izuzetno skromni.

Hipoteze istrazivanja
H1- Promocija utice na rast prodaje rezervnih delova.

H2- Zadovoljstvo potroSaca predstavlja znacajan faktor uticaja na rast prodaje rezervnih
delova.

Struktura istrazivanja

Struktura istrazivanja koncepirana je da se kroz Sest poglavlja prikazu
karakteristike 1 znaCaj marketinga iz nekoliko uglova, kao i Sta predstavlja zadovoljstvo
potrosaca i koliko ono moZze da uti¢e na jedno preduzece. Prvo poglavlje bazirano je na
objasnjenju pojma marketinga, njegovog nastanka, uloge i funkcije na trzistu, jer ne
bismo mogli da istrazujemo ovu problematiku bez bazi¢nih saznanja o istom.

U drugom poglavlju se bliZze objaSnjava koncept marketing miksa. Pojedinacno se
obraduje svaki njegov element i kombinacija tih elemenata. Ovaj koncept je od izuzetne
vaznosti 1 on predstavlja polaznu tacku od koje krecu mnogi mendZeri marketinga
prilikom stastavljanja plana sprovodenja marketing aktivnosti. U prilog znacaja 4P govori
i Cinjenica da su se njime bavili mnogi stru¢njaci iz ove oblasi kao i da je o njemu
napisan veliki broj studija i istrazivanja.

U tre¢em poglavlju bice re¢i o zadacima promocije, nafinu razvoja propagandne
kampanje, unapedenju prodaje, odnosima sa javnoscu. Zadatak svake kampanje je da
doprinese $to boljoj poziciji odredenog brenda na trzistu i samim tim utice kako na izbor i
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navike potroSaca tako i na informisanost i prepoznatljivost pomenutog brenda od strane
drustva u celini. Promocija obuhvata sve komunikacijske i operativne aktivnosti koje
imaju za cilj: informisanje, prezentaciju i unapredenje prodaje, da bi se stvorio pozitivan
stav o proizvodima i uslugama, potpomogla prodaja ili prihvatila neka ideja.

U cetvrtom poglavlju upoznac¢emo vas sa preduzecem Tehno-PS-Promet d.o.o.
Predmet interesovanja nam je osnivanje, razvoj i trenutna pozicija na trziStu koje ovo
preduzece trenutno zauzima. S tim u vezi, osvrnu¢emo se na istorijat, ciljeve preduzeca,
njegovu organizacionu strukturu i na¢in poslovanja s posebnim akcentom na finansijske
izveStaje pomocu kojih ¢emo pokusSati da objasnimo kako su pokazatelji koje tu
pronademo uticali konkretno na preduzece. Takode, prikazaCemo na koji nacin se vrsi
odabir nabolje vrste promocije, vidovi reklame za koje se preduzece odlucilo, sredstva i
kadrovi koja su koriS¢ena kako bi dosSlo do realizacije, kao i rezultate rada. Isto tako,
pokuSacemo da Vam prikazemo kako se reklamira konkurencija u ovoj oblasti u zemlji 1
inostranstvu.

U petom i Sestom poglavlju slede¢ih pokuSa¢emo da prikaZzemo, pre svega sa
kojim vrstama potroSaca se susrecemo, jer da bismo znali na koji nacin prilazimo kupcu,
moramo ga identifikovati pre toga. Takode, moramo shvatiti da svaki potro$a¢ ima
odredene potrebe, koje prodavac mora da zadovolji. Ako smo zadovoljili te potrebe,
mozemo da ocekujemo pozitivnu reakciju u smislu ponovljenih kupovina, kao i Sirenja
pozitivnih poruka potencijalnim kupcima. U marketingu se satisfakcija povezuje sa
nastojanjem potrosaca da ostvare zadovoljstvo kupovinom i koriS¢enjem proizvoda i
usluga. Da li ¢e potrosac biti zadovoljan posle kupovine, zavisi od toga koliko ponuda
ispunjava njegova ocekivanja. Ono $to je jako bitno, jeste da zadovoljstvo potroSaca ima
ogroman uticaj na zadrZavanje i privlacenje novih potroSaca

@ Metode istrazivanja
Metodoloski postupci koji su koriS¢eni u ovom istrazivanju su: prikupljanje

dokumentacije, posmatranje, komparativna analiza, sadrZinska analiza, kvalitativna
analiza i kvantitativna analiza.

U zavrSnom razmatranju bice izvrSeno testiranje, odnosno verifikacija postavljene
hipoteze.
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1. ULOGA MARKETINGA U TRGOVINSKOM POSLOVAN]JU

Rec¢ marketing je anglosaksonskog porekla, a na nas jezik ne moZe se adekvatno prevesti.
Bukvalan prevod bi bio ,,stavljanje na trziste ili ,,stvarati trZiSte*. Ali, termin marketing koristi
se U mnogim jezicima $irom sveta i intuitivno je jasno Sta se pod tim izrazom podrazumeva.

Koncepcija marketinga se razvijala 1 menjala Sto ¢e se nastaviti 1 u buducnosti pod
uticajem intenzivnog razvoja nauke i tehnologije. Medutim, suStina marketinga, kako se danas
smatra, sastoji se u reSavanju problema potrosaca, odnosno na koji najefikasniji nacin zadovoljiti
identifikovane potrebe mnogo brZe i efikasnije od konkurencije. Uspesna preduzeca zadovoljenje
potreba kupaca postavljaju kao kljucni cilj poslovanja.

1.1. Nastanak,razvoj i definisanje marketinga

Mada se neki elementi koncepcije marketinga pojavljuju jos u XVII veku, nastanak i
pocetak marketinga kao koncepcije i discipline formalno se vezuje za prvu dekadu XX veka.

U periodu otkri¢a (od 1900-1910. godine) pretezno dominira marketing kao ideja, a ne
kao aktivnost. To je vreme kada se objavljuju prvi parcijalni radovi o problemima distribucije.

Drugi period (1910-1920. godine) karakteriSe objavljivanje prvih radova u kojima su
objasnjeni fundamentalni pojmovi marketinga. Brz tempo urbanizacije i industralizacije rada
nov kvalitet u domenu traznje i kao rezultat tih promena marketin§ka misao prvi put identifikuje
marketing funkcije uz istoimenu diferencijaciju prvih pristupa izuavanja marketinga, koji se
definiSu kao: predmetni, institucionalni i funkcionalni.U tom periodu pocinju da se osnivaju
odelenja za marketing, koja se prevashodno pojavljuju kao odelenja za istrazivanje trZista.
Marketing dominira kao ideja, a ne kao odredena aktivnost.

U periodu izmedu 1920-1930. godina XX veka pojavljuju se opseZniji pisani radovi u
kojima su integrisana dotadasnja saznanja iz oblasti marketinga. U periodu intergracije, kako se
ovaj period 1 naziva, osnivaju se odelenja za istraZivanje trziSta u skoro svakoj vrsti organizacije,
ali isto tako se i razvijaju odredeni metode i tehnike istraZivanja.

U cetvrtoj dekadi (1930-1940. godine), poznatoj kao dekada razvoja, publikovana je
jedna od najpoznatijih knjiga tog perioda- Market Research and Analysis, autora Lindona
Brauna. Pocinju da se primenjuju kvantitativne 1 socio-psiholoSke metoda u istraZivanju
fenomena, poznatog kao marketing i dolazi do naglog povecanja broja poslovnih $kola koje su u

svojim nastavnim planovima imale predmete iz oblasti marketinga.
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Period preispitivanja (od 1940-1950. godine), vezan u velikoj meri za vreme II svetskog
rata, nije bio posebno povoljan za razvoj marketinga. Nova tehnicko-tehnoloSka resenja nalaze se
u Zizi interesovanja nauke i privrede, a marketing, bez obzira na stepen praktiCne primene,
konac¢no poprima karakteristike nalu¢ne discipline, Sto se vidi iz marketinske literature u kojoj se

ukazuje na vaznost ,,principa® i ,,teorija‘ marketinga.

U periodu koji se naziva rekonceptualizacija (1950-1960. godine) doSlo je do zamene
tradicionalnih pristupa marketinga, potenciranja socioloskih i psiholoskih istraZivanja i sve vece
upotrebe teorije odlucivanja, kvantitativne analize i sl. Istovremeno, u€injeni su napori da se do
tada uoceni principi i koncepcije marketinga integriSu u celovitu teroiju marketinga.

0Od 1970-1990. godine razvija se koncepcija drustvenog marketinga koji podrazumeva da
preduzeca pri donoSenju svojih odluka usklade tri zahteva: profit preduzeca, zadovoljenje Zelja
potroSaca i druStvene interese. Devetu dekadu posebno karakteriSe razvoj marketinga usluZnih
organizacija i pojava prvih opseznih radova iz domena medunarodnog marketinga.

Konacno, u poslednjoj dekadi XX veka razvijeni su novi koncepti i tehnike marketinga,
kao Sto su: elektronski marketing, direktni marketing, relacioni marketing, jedan-na-jedan
marketing i dr.

Razvoj marketinga u prvoj dekadi XXI veka je pod snaznim uticajem tehnologije i
globalizacije. Napori teoretiCara marketinga su usmereni ka daljem razvoju elektronskog
marketinga, direktnog marketinga, online marketinga i drugih formi marketinga zasnovanih na
savremenim informatickim i elektronskim tehnologijama.

Marketing se razliCito definiSe, a definicije su rezultat rada pojedinih autora, koji
posmatranoj problematici s razliCitih stanoviSta. Tako, na primer, Americko udruZenje za
marketing (AMA- American Marketing Association) definisalo je marketing na slede¢i nacin:

Marketing je proces planiranja i sprovodenja koncepcija, odredivanja cena, razvijanja i
razmenjivanja ideja, proizvoda u usluga radi ostvarivanja prometa kojim se postiZu ciljevi
pojedinaca i organizacija.l

Jedan od najboljih mislilaca i istaknutih pedagoga iz oblasti marketinga, Filip Kotler,
definisao je marketinga na ovaj nacin:

Marketing je drustveni i upraviljacki proces pomocu kojeg pojedinci i grupe- putem
stvaranja ponude i razmene proizvoda od vrednosti sa drugima- dobijaju ono sto im je potrebno
Vv v 2
i Sta Zele.

1Hanié, H., Mari¢, A.(2006) ,,Princip marketinga®, Cugura print, Beograd, str.6
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Ono Sto je zajednicko za ove definicije jesu tri klju¢na elementa: razmena, proizvod i
aktivnosti.

Razmena je suStinski koncept na kom se zasniva marketing. Razmena u marketingu se
smatra kao prenos vlasniStva nad robom, uslugama i/ili idejama koje su zamenjene za nesto od
vrednosti. Bilo koji proizvod moze biti predmet razmene.

U marketingu se pod proiozvodom podrazumeva sve ono $to moZe biti predmet razmene:
roba, usluga, ideja. Roba je fizicki entitet koji se moze dodirnuti. Usluga je primenjena aktivnost
ljudi ili opreme usmerena na ljude ili predmete da bi se ostvarila kupeva korist. Ideje ukljucuju
koncepte, filozofije i sl.

Marketing se sastoji od aktivnosti pojedinaca i organizacija koje omogucuju, olakSavaju i
ubrzavaju razmenu putem stvaranja proizvoda, odredivanja njihovih cena, promocije i
distribucije.

1.2. Koncepcija i aktivnosti marketinga

Koncepcija marketinga je nain miSljenja- filozofija upravljanja koja usmerava sve
aktivnosti preduzec¢a ka zadovoljenju potreba i Zelja kupaca. Prema koncepciji marketinga, kupci
predstavljaju polaznu i zavr$nu tacku marketinskih aktivnosti preduzeca.

Istorijski posmatrano, razvoju koncepcije marketinga prethodile su proizvodna
koncepcija, koncepcija proizvoda i prodajna koncepcija. U literaturi iz oblasti marketinga
smatraju se i kao alternativne poslovne koncepcije.

Proizvodna koncepcija- prema ovom konceptu smatra se da ¢e potrosaci preferirati one
proizvode koji su raspoloZivi i jeftini.’> Proizvodna koncepcija moZe izgledati razuman naéin
upravljanja preduzecem u dva slucaja: prvo kada je traznja za proizvodom veca od ponude , te su
kupci viSe zainteresovani za nabavku samog proizvoda nego za njegove karakteristike i drugo,
kada je cena proizvoda visoka te je treba sniziti rastom produktivnosti rada radi trZiSne
ekspanzije.

Koncepcija proizvoda- ova koncepcija polazi od pretpostavke da c¢e potroSaci
favorizovati kvalitetnije proizvode. Uprava preduzeca koja prihvata ovu poslovnu koncepciju
svoju energiju usmerava na proizvodnju kvalitetnih proizvoda 1 na njihovo stalno poboljSanje.

2Hanic’, H., Mari¢, A.(2006) ,Princip marketinga“, Cugura print, Beograd, str.7
3Kot|er, F., Keller, K., L. (2006) ,,Marketing menadzment“, Data status, Beograd, str.15
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Medutim, rukovodioci preduzeca orijentisani na proizvod Cesto ne primecuju krupne promene
koje se deSavaju na trzistu.

Prodajna koncepcija- novom tehnologijom i novim nacinima koriS¢enja ljudskog rada,
proizvodi su izlazili u velikim koli¢inama na trZiSte tako da je dvadestih godina proslog veka
ponuda mnogih proizvoda nadmasila traznju. Prodajna koncepcija zasniva se na pretpostavci da
potrosaci nece kupovati dovoljne koliCine proizvoda od preduzeca ako ono ne preduzme
odgovarajuci prodajni i promocioni napor.

Rukovodioci prodajno orijentisanih preduzeca su verovali da su licna prodaja i
ekonomska propaganda najvaznije aktivnosti marketinga.

Koncepcija marketinga- naglasava da preduzece moze najbolje da ostvari svoje ciljeve
(povecanje profita, prodaje, trziSnog uceS¢a i dr.) ako zadovolje potrebe i Zelje kupaca.
Preduzeca koja su prihvatila koncepciju marketinga proizvode ono §to Zele kupci i na taj nacin
najviSe doprinose dobrobiti kupaca, a istovremeno zaraduju profit. U tom smislu, koncepcija
marketinga je podjednako prihvatljiva i za kupce i za preduzeca.

Drustveni marketing- predstavlja najnoviju filozofiju marketing menadzmenta. Polazi od
potroSaca, ali tako da se ceo proces poslovanja odvija u skladu sa dugoroCnim interesima
okruZenja i potroSaca kao dela tog okruZenja. Razvijena je svest da proizvodnja ne naruSava
prirodnu okolinu.

Koncepcija drustvenog marketinga smatra da je zadatak organizacije odredivanje potreba,
Zelja 1 interesa ciljnih trziSta, ispunjenje Zeljenog zadovoljstva efikasnije od konkurencije, 1 to na
nacin kojim se §titi, odnosno poboljSava ukupni boljitak potroSaca i celokupnog drustva.

1.3. Proces marketinga

Aktivnosti marketinga ne pocinju poSto je proizvod proizveden, ve¢ mnogo ranije.
MarketinSko odelenje preduze¢a mora da utvrdi da li negde postoji trZiSte, njegovu velicinu,
segmente, osetljivost, sklonost i kupovne navike. Isto tako, marketing mora odrediti cenu,
distribuciju 1 plan promocije za lansiranje proizvoda. Zatim, marketing primenjuje plan,
posmatra rezultate i uvodi korektivne aktivnosti tamo gde se ne ostvaruju trZiSni rezultati.

Mali broj preduzeca (proizvodaca) u savremenoj privredi obavlja sve aktivnosti
marketinga. Neke od aktivnosti obavljaju veleprodaja, maloprodaja, agenti, brokeri, finansijske
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institucije, osiguravajuc¢e organizacije, propagandne agencije, a neke obavljaju ¢ak i sami kupci
(prevoz robe, na primer).

Skup aktivnosti marketinga koje obavlja jedno preduzece €ini marketinCku poslovnu
funkciju. Ove akctivnosti obi¢no su objedinjene u okviru zasebne organizacione jedinice koja se
¢esto naziva sluzba ili odelenje marketinga.

Marketinga kao poslovna fuknkcija ima znacajnu ulogu u odlucivanju o fundamentalnim
pitanjima poslovanja, kao Sto su:

Sta treba da &ini ponudu preduzeéa (koji proizvodi i usluge)?

Kome treba ponuditi proizvode i usluge (izbor ciljnog trzista)?

Kada treba ponuditi proizvode i usluge ciljnom trzistu?

Kako treba da izgleda ponuda (uskladivanje elemenata ponude i njihovo
prilagodavanje potrebama i Ozahtevima ciljnog trzista)?

Pod kojim uslovima ponuditi proizvode i usluge (odredivanje cene, odredivanje
popusta za razligite tipove kupaca, odredivanje ostalih bitnih uslova prodaje)?*

Proces marketinga se sastoji od analize trZiSnih moguénosti, razvoja marketinskih
strategija, planiranja marketinCkih programa i upravljanja marketinskim naporima.

Atraktivnost trziSne (marketinske) prilike zavisi od broja potencijalnih kupaca, njihovne
kupovne moci, njihove spremnosti da kupuju, itd. TrZiSna prilika ¢e se ukazati kada marketar
identifikuje dovoljno veliku grupu kupaca ¢ije potrebe ostaju nezadovoljene.

Istrazivanjem trZiSta otkrivaju se razliCiti trziSni segmenti koje €ine kupci sa razli€itim
potrebama. Zbog toga mozemo re¢i da efikasan marketing pocinje istrazivanjem trziSnih
mogucnosti.

Kad je, na osnovu informacija do kojih je doSlo istraZivanjem trZiSta, identifikovalo
trziSne segmente, preduzece mora da odluci koji ¢e segment biti njegova trZiSna meta. Preduzece
bi, naravno, trebalo da cilja one segmente Cije potrebe moZe superiorno, u odnosu na
konkurenciju, da zadovolji.

4 Hani¢, H., Mari¢, A.(2006) ,Princip marketinga“, Cugura print, Beograd, str.17




Uloga marketing menadZmenta i pracenja ponasanja potrosaca u oblasti
trgovine rezervnim delovima

Natasa Preradovic

Nakon izbora trziSnih segmenata- ciljnih kupaca, preduze¢e mora za svaki segment, da
pozicionira svoju ponudu tako da ciljni kupci mogu da ocene kako se ponuda razlikuje od
konkurentskih ponuda. Pozicioniranje predstavlja napor da se klju¢ne koristi ponude preduzeca
usade u svest kupaca.

Istrazivanje trziSta je preko potrebno orude za izbor odgovarajuce strategije
pozicioniranja, jer obezbeduje informacije o tome kako kupac vrsi izbor proizvoda koji zeli da
kupi, na koji nacin kupac vidi ponudu preduzeca i sl.

Segmentacija trziSta, ciljanje- fokusiranje, odnosno izbor ciljnog trzista i pozicioniranje
¢ine sustinu strateSkog marketinga.

Marketing u trgovini ima dve osnovne funkcije:’

@ Da privuce kupca u prodavnicu i
@ Da ,,ubedi* te koji su usli da potrose §to je vise moguce.

Marketing nije samo prodaja i promocija, nego je to skup svih aktivnosti koje trgovac
preduzima kako bi zadovoljio potrebe i Zelje kupaca. Da bi to postigao, trgovac mora da
obezbedi kupcima kombinaciju robe i usluga koja je: prihvatljiva, finansijski dostupna,
pravovremena i pogodna Sto se tie lokacije.

> Golijanin. D. (2010) ,,Marketing u trgovini“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.5
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2. MARKETING MIKS KONCEPT

Osnovni cilj svakog preduzeca je ostvarivanje profita, a to postize zadovoljavanjem
potreba kupca. Na trziStu se predstavlja sa proizvodom koji predstavlja centar paznje kako
proizvodaca, tako i potroSaca. Proizvod je sredstvo kojim se ostvaruju ciljevi obe strane.

Ponuda preduzeca je izuzetno kompleksna. Ona sadrZi joS i vrednost prozvoda izraZenu u
ceni, dostupnost proizvoda na trziStu i informacije integrisane kroz polje promocije. Preduzece
na osnovu marketing odluka koje donosi integrise i kombinuje komponente prodaje koje ve¢ ima
na raspolaganju ili donosi.

U cilju Sto boljeg razumevanja marketinga i njegove $to bolje primene, formulisan je ve¢
opste prihvac¢en koncept marketinga miksa koji podrazumeva cCetiri komponente: proivod, cena,
promocija i distribucija. U literaturi ovaj koncept je vrlo poznat i kao 4P- Product, Price,
Promotion, Place.®

Dugo vremena smatrano je da je cena osnovni instrument koji utiCe na traznju. NeSto
kasnije poCinje sa potenciranjem drugih elemenata marketing miksa kojima se nastoji uticati na
traznju bez promene cene. Ako postoji sklad medu elementima marketing miksa i ako je njihova
kombinacija u skladu sa traznjom na trZiStu, uspeh je zagarantovan. Sinhronizovanost ovih
elemenata uginiée da Va§ proizvod ima prednost u odnosu na konkurentske proizvode.’

Mnogi autori su ovoj klasifikaciji dodali po neki ,,novi* instrument. Robert Lauterborn je
rekao da 4P prodavca imaju svoj ekvivalent u 4C kupca- reSenje za kupca, troSak kupca,
pogodnost, komunikacija, odnosno: Customer solution, Customer cost, Convenience,
Communication.

2.1. Proizvod

Ipak, proizvod je najkompleksiniji instrument marketinga. NajSire prihvacen kriterijum
za podelu proizvoda u marketingu jeste kupceva namera ili krajnja upotreba proizvoda. Polazec¢i
od tog kriterijuma, proizvodi se klasifikuju na:

1. Proizvode krajnje potroSnje 1
2. Proizvode poslovne potrosnje.

® Mihailovi¢, B.(2000) ,Marketing principi za mendZment*, Obod, Cetinje, str.234
’ www.emagazin.rs 07.03.2013.
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Proizvodi krajnje potroSnje ili potroSacki proizvodi su oni proizvodi koji su kupljeni da bi
zadovoljilo potrebe pojedinaca i domacinstava. S druge strane, proizvodi poslovne potro$nje ili
industrijski proizvodi su oni koji su kupljeni radi koriS¢enja u poslovanju preduzeca ili radi
proizvodnje drugih proizvoda. Treba napomenuti da jedan isti proizvod moZe biti svrstan i u
grupu proizvoda krajnje potrosnje i u grupu proizvoda poslovne potrosnje.

Miks proizvoda, asortiman ili proizvodni program je skup svih proizvoda koje jedno
preduzece nudi kupcima. Miks proizvoda se definiSe kao skup razlicitih linija proizvoda, pri
¢emu se pod linijom proizvoda podrazumeva grupa proizvoda koji su sli¢ni u tehnickom i
marketinskom pogledu.

Marka je ime, termin, znak simbol ili oblik ili njihova kombinacija koja oznaava
proizvod jednog preduzeca razli¢ito od proizvoda drugog preduzeca. Marka pomaze potrosacima
prilikom identifikovanja pojedinih proizvoda i samim tim im olakSava kupovinu, potom pruza
odredenu vrstu garancije potroSacu i tako pomaze smanjivanju ocekivanog
rizika pri kupovini, ali ne retko marka predstavlja i statusni simbol
(Swarowski, Lexus, Armani). Medutim, marka je takode izuzetno bitna i za
proizvodaca. OlakSava mu postupak servisiranja narudZbina potroSaca,
pruza mu zaStitu od eventualnog kopiranja karakteristika proizvoda od
strane konkurenata, itd. www.e-commercefacts.com 17.09.2013.

Kod razvijanja proizvoda preduzece mora da doneze Citav niz odluka. Jedna od osnovnih
odluka odnosi se ne kvalitet proizvoda. Karakteristike koje odreduju kvalitet predstavljaju
osnovni konkurentski instrument za diferenciranje proizvoda odredenog proizvodaca od
proizvoda konkurenata.

Kvalitet proizvoda je viSedimenzionalni pojam koji u sebe ukljuéuje:8

Funkcionalnost,
Pouzdanost,
Trajnost,

Tacnost,

Lakocu rukovanja,
Popravljivost.

8 Hani¢, H., Mari¢, A.(2006) ,Princip marketinga“, Cugura print, Beograd, str.104
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Karakteristike koje odreduju kvalitet predstavljaju osnovni konkurentski instrument za
diferenciranje proizvoda odredenog proizvodaca od proizvoda konkurenta. One su istovremeno
jedan od najvaznijih instrumenata pozicioniranja proizvoda ,,u mislima potroSaca®.

Jedna od karakteristika koja isti¢e posebnost proizvoda i doprinosi njegovom lakSem
identifikovanju jeste dizajn proizvoda. Osnovne dimenzije dizajna proizvoda su: oblik, boja,
veli€ina, sastav i teZina. Pakovanje ima dve osnovne funkcije: da zastiti proizvod i da doprinese
unapredenju prodaje.

Usluge u vezi sa proizvodom ili, kako se Cesto nazivaju, prodajne i posleprodajne usluge
obuhvataju aktivnosti €iji je cilj da potroSacu omoguce, odnosno olakSaju kupovinu i bolje
koris¢enje proizvoda.

Kreditne usluge kupcu predstavljaju vazno konkurentsko oruZje za preduzeca koja
proizvode i prodaju skuplje proizvode. Kreditne usluge potrosacima ovih proizvoda mogu znatno
pomoci preduzecu da poveZza broj kupaca i time uSecée na trziStu. Takode, garancija je vazna za
potroSace, pogotovo kod skupljih, tehnic¢kih proizvoda. Garancija daje potroSacu sigurnost u
kvalitet proizvoda. Usluga servisa je vazna za kupce sloZenijih proizvoda za koje se ofekuje da
¢e trajati duze vreme. Podaci o servisnim uslugama predstavljaju pouzdan izvor saznanja o
funkcionisanju proizvoda preduzeca.

Koncept Zivotnog ciklusa proizvoda predstavljakorisno analiticko orude koje se, pre
svega, koristi za planiranje razvoja proizvoda. Vecina proizvoda u svome Zivotu prolazi kroz
Cetiri faze:

& Uvodenje- pocinje sa prvim pojavljivanjem proizvoda na trZistu;
@ Rast- karakteristi¢an veoma dinamican rast prodaje uspesno lansiranog proizvoda;
@ Zrelost- krivulja prodaje dostize maksimum i poinje postepeno da opada;

@ Opadanje- prodaja brzo opada, a na to mogu da uticu: tehnoloske promene,
promene u ukusima i navikama potroSaca, demografske promene 1 sl.
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Pojam nov proizvod ima tri osnovna znacenja:

Potpuno nov proizvod- novi proizvod koji je sasvim novi za trZiSte, proizvod koji
nudi inovativne koristi;

Modifikovani postoje¢i proizvod- novi proizvod koji predstavlja modifikovanu
verziju postojeceg proizvoda u pogledu: kvaliteta, funkcionalnih svojstava, u
pogledu stila;

Imitativni proizvod- proizvod koji je nov za preduzece, a koji je ve¢ poznat na
trzistu.

Razvijanje 1 uvodenje novih proizvoda cesto je veoma skupo i rizi€no. U zavisnosti od
industrijske grane, 60-90% novih proizvoda doZivi neuspeh ve¢ na samom pocetku. Mada je
razvijanje novog proizvoda rizi¢an, preduzeca koja ne razvijaju nove proizvode isto tako mnogo
rizikuju s obzirom na to da su njihovi postojeci proizvodi veoma osetljivi na promene stavova,
ukusa i preferencija potrosaca koje mogu naglo smanjiti prodaju odredenih proizvoda.

2.2. Cena

Cena je jedan od najfleksibilnijih instrumenata marketinSkog miksa, jer se moZe brzo
promeniti za razliku, na primer, od karakteristika proizvoda ili kanala distribucije. Cena ima 1
svojevrsnu komunikativnu ulogu. Na osnovu cene kupci percipiraju proizvode, izvode zakljucke
o kvalitetu proizvoda i sl. Sto proizvodaci Cesto koriste za tzv. psiholosko odredivanje cena.

Pri odredivanju cene preduzeée mora da uzme u obzir veliki broj faktora: ciljevi
preduzec¢a i1 marketincki ciljevi, cenovni ciljevi, traZnja, percepcije potrosaca, troskovi,
konkurencija, zakonski propisi, i dr.

Prihvataju¢i cenu potroSa¢ prihvata sve ostale instrumente marketinga 1 obrnuto. Ona
samo donekle moze preuzeti da reSava nedovoljno odigranu ulogu ostalih instrumenata
marketinga.
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Cene su istovremeno i1 mikreokonomska i makroekonomska kategorija. Kroz prodajnu ili
nabavnu trziSnu cenu meri se i odmerava uspeSnost ili neuspe$nost menadzerskih poteza i
odluka.

INTERNI FAKTORI
-Ciljevi marketinga EKSTERNI FAKTORI

-Marketing miks strategija -Karakter trziSta i traznje

-Troskovi -Konkurencija

-Organizacija (nacin) -Ostali faktori okruzenja
donosenja odluka o cenama (drzava, preprodavaci...)

\J

ODLUKA O
CENAMA

Slika 1. Faktori koji uti¢u na odluke o cenama
Izvor: Vasiljev, S. (2005) ,,Marketing “, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.252

Kona¢na cena koju je preduzece odredilo Cesto se koristi kao osnovna, referentna cena
koja se dalje modifikuje, prilagodava razli¢itim trZiSnim okolnostima. Kako ¢e reagovati
preduzece koje je cenom ,,napadnuto* od strane konkurenta, zavisi od niza okolnosti u kojima se
napadnuto preduzece nalazi: od faze Zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod nalazi, namere i
sredstava konkurencije, osetljivosti trziSta na cenu i kvaliteta proizvoda, ponaSanje troSkova u
zavisnosti od promena, obima prodaje itd.’

Trgovac mora da balansira cenu i obim prodaje (potraznju) proizvoda ako celi
maksimalni profit 1 efektivno upravljanje zalihama. Elasti¢nost cena je odnos relativnih promena
nivoa potraznje odredene robe i relativnih promena njene cene.

Odluke o cenama su pod uticajem kompleksnih snaga okruSenja. Preduzeée ne odreduje
cene samo jednog proizvoda nego postavlja cenovnu strukturu koja pokriva razne artikle svoje
proizvodne linije.

? Hani¢, H. (2004) , Istrazivanje trziSta i marketing informacioni sistema“, Ekonomski fakultet, Beograd, str.522
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Izbor . . . Odredivanje
. Analiza Analiza Analiza Izbor metoda J
cenovnih . N . S konkretne
- traznje troskova konkurencije za formiranje
ciljeva cene

Slika 2. Postupak odredivanja cene

Izvor: Hanié, H., Marié, A.(2006) ,, Princip marketinga“, Cugura print, Beograd, str.133

Kada je proizvod deo proizvodnog miksa strategija za odreSivanje cene proizvoda mora da
se usaglaSava, jer tada kompanija traZzi set cena koje ¢e da maksimiziraju profit celog
proizvodnog miksa, a ne pojedinacnog proizvoda. U tom slucaju odredivanje cena je sloZenije,
jer razli€iti proizvodi imaju razli€itu traZnju, troSkove 1 nivo konkurencije.

2.3. Promocija

Sva preduzeca obavljaju aktivnosti u odredenoj sredini tj. okruZenju koje opredeljuje
njihovu aktivnost i rezultate. TrziSno orijentisano preduzece, koje sprovodi istraZivanje svog
uzeg 1 Sireg okruZenja- trziSta, traZznje, konkurenata, vrSi segmentaciju trziSta 1 sl.- te posebno
sprovodi istraZivanje ponaSanja potroSaa i na osnovu toga koncepira instrumente marketing
miksa, kao logi¢nu posledicu ima za rezultat usvajanja savremenog komuniciranja sa
okruZenjem.

Retko za koji pojam postoji toliki broj razli¢itih definicija, tumacenja, interpretacija i
semanti¢nih najsnoca, kao za pojam promocija, koja je re¢ anglosaksonska re¢ latinskog porekla.
Taj pojam bi se teSko mogao direktno prevesti na nas jezik, ali ga treba shvatiti kao ,,unapredenje
(plasmana)®, odnosno, kao sistem komuniciranja izmedu proizvodaca i potroéaéa.lo

Postoji pet oblika promocije: ekonomska propaganda ili oglaSavanje, licna prodaja,
odnosi sa javno$¢u, direktni marketing i unapredenje prodaje. Kada preduzece kombinuje
pojedine oblike za promociju odreSenog proizvoda, ta se kombinacija naziva promocioni miks.
Osnovna uloga promocije jeste da komunicira s pojedincima, grupama ili organizacijama, kao i
da direktno ili posredno olaksa i ubrza razmenu.

10 Vasiljev, S. (2005) ,,Marketing”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 253
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Promocija predstavljaju fleksibilan instrument marketinga, budu¢i da se aktivnosti promocije
prakticno mogu kombinovati medusobno i u sklopu sa ostalim instrumentima marketinga na
veoma veliki broj nacina, u zavisnosti od ciljeva preduze¢a u datom periodu. Mada je uloga
promocije u integralnom programu marketinga veoma znacajna, njena efikasnost u velikoj meri
zavisi od pojedinacne efikasnosti ostalih instrumenata marketinga- proizvoda (kvaliteta, dizajna,
pakovanja, usluge kupcu itd.), cene (osnovna cena, popusti) i distibucije (kanali distribucije i
fizicka distribucija), kao i od nacina na koji su oni ukomponovani u konkretni program
marketinga. Jednom utvrdena kombinacija instrumenata marketinga ne daje uvek optimalne
rezultate, s obzirom da se tokom vremena menjaju karakteristike trZiSta i marketinSkog
okruZenja, koje odreduju efikasnost svakog pojedinacnog instrumenta i njihovce zajednicke
kombinacije.

Osnovni ciljevi promocije su da informise, podseca i utiCe na ciljne kupce da prihvate
proizvod preduzeca.

@ [cna prodaja

Li¢na prodaja je oblik promocije kod kojeg se ostvaruje direktan kontakt izmedu
prodavca i kupca. Za razliku od ekonomske propagande, odnosa sa javnoscu i unapredenja
prodaje, koji kao oblici masovnog komuniciranja, predstavljaju bezli¢ne oblike promoscije, licna
prodaja je promociona aktivnost kod koje se ostvaruje li¢ni kontakt.

@ Odnosi sa javnoséu

Odnosi sa javnoséu, odnosno publicitet, predstavlja promocionu aktivnost koja se sastoji
u objavljivanju pozitivnih informacija o preduzecu i njegovim proizvodima u sredstvima javnog
informisanja (u novinama i ¢asopisima, na radiju i televiziji), koje ne finanlsira preduzece.
Publicitet se ispoljava kao novinarska vest, dogadaj ili novost.

@ Ekonomska propaganda

Predstavlja primarnu promocionu aktivnost, kao nacin masovnog komuniciranja
preduzeca sa potrosacima. Budu¢i da preduzeée finansira prenosenje informacija o sebi i
proizvodima iz svog asortimana, koje se realizuje putem raznih komunikacionih kanala- medija.
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Ekonomska propaganda se obicno definiSe kao placeni oblik komuniciranja sa trziStem, a
omogucava potroSacu da brzo pronade proizvod koji mu je potreban, da se obavesti o pojavi
proizvoda i da dobije druge informacije koje su mu neophodne pri donosenju odluka o kupovini
proizvoda.

@ Direktan marketing

Direktan marketing je bilo koja aktivnost koja stvara i eksploatiSe direktan odnos izmedu
preduze¢a i kupca. Direktan marketing je interaktivan, $to zna¢i da postoji dvosmerna
komunikacija, tj. obostrani kontakt izmedu uSesnika. Drugo, direktan marketing implicira
odgovor, odnosno reakciju kupca i kao trece, rezultati akcija direktnog marketinga su merljivi.

2.4. Distribucija

Kao upravljacka varijabila distribucija obuhvata odluke i aktivnospti koje odreduju
dostupnost proizvoda ciljnom trziStu. PotroSaci ¢esto nisu svesni metoda zahvaljuju¢i kojima
roba stize do njih, jer zaista, struktura kanala marketinga je vrlo sloZena 1 podrazumeva
mnogobrojne aktivnosti. Preduzece mora da odluci da li ¢e proizvod prodavati direktno krajnjim
korisnicima (direktni kanali distribucije) ili preko posrednika (indirektni kanali distribucije).

Proizvodac Potrosaci

] v Trgovci na "
Proizvodac g Potrosaci

malo
Proizvodac Veletrgovci ULl (2] Potro3aci
malo

. Y Agenti ili . Trgovci na -

Proizvodac brokeri Veletrgovci malo Potrosaci

Slika 3. Tipi¢ni kanali distribucije potrosackih proizvoda

Izvor: Hasan Hanié, Alisa Marié, ,, Principi Marketinga“, Cugura, Beograd, 2006,
str.174
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Taktika prodaje zavisi od potrogada i prilika na trzitu.'' Ako odlu¢i da ne prodaje svoje
proizvode direktno krajnjim korisnicima, ono mora da izabere posrednike. Danas se vecina
proizvodaca ne bavi direktnom prodajom svojih proizvoda krajnjim korisnicima. Izmedu njih i
potroSaca postoje brojni posrednici.

Kanali distribucije sluze da bi se, u geografskom smislu, premostio jaz izmedu
proizvodaca i korisnika. Prilikom odabira posrednika u prodaji, proizvodaci se susrecu sa nizom
izazova koji se uglavnom odnose na mogucnost veletrgovine i maloprodaje da adekvatno
odgovore konkretnim zahtevima i pravilno realizuju sve neophodne funkcije.'

Za preduzeCe drugi vazan aspekt distribucije jeste fizicka distribucija ili marketing
logistika koja obuhvata aktivnosti koje se odnose na fiziCko kretanje proizvoda, rukovanje
proizvodima, obradu narudZbina, skladiStenje proizvoda i upravljanje zalihama.

Fizicka distribucija Cesto se naziva i trziSnom (marketing) logistikom. Fizi¢ka distribucija
predstavlja jednu od oblasti koja u marketinSkim aktivnostima podrazumeva najvece izdatke, u
¢ijim troSkovima mozZe da ucestvuje sa ¢ak 40%.

. v Industrijski
Proizvodac ik
. v Industrijski Industrijski
Proizvodac distributeri potro3ati
q v . Industrijski
Proizvodac Agenti potrogati
o Industrijski
. v . naustrijski otrosadi
Proizvodac AEENTI distributeri ?

Slika 4. Tipicni kanali distribucije potrosackih proizvoda

Izvor: Hasan Hanié, Alisa Marié, ,, Principi Marketinga“, Cugura, Beograd, 2006,
str.175

n Stoner, D%., Friman, E., Gilbert, D. (2002) “Menadiment”, Zelnid, Beograd, str.58
2 Matovi¢, V.P. (2011) ,MenadZment prodaje“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.49
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Za vecinu preduzeca glavni cilj fizicke distribucije jeste smanjenje troSkova uz povecanje
nivoa usluge. Osnovne dimenzije usluge koje odreduju zadovoljenje kupca aktivnostima fizicke
distribucije dobavljaca jesu:

RaspoloZzivost,

Brzina isporuke i

Kvalitet.

Fizicka distribucija obuhvata slede¢e aktivnosti (koje mogu da se posmatraju i kao faze
procesa fizicke distribucije):

<4 Procesiranje narudzbina,
@ Rukovanje robom,
@ Skladistenje,

@ Upravljanje zalihama i

Prevoz.

Svrha kanala distribucije je da omogucée da roba od proizvodaca dode do potrosaca na
vreme, u mesto i u formi pogodnoj za upotrebu. Kanali distribucije nisu unapred dati kanali u
koje se proizvodac ukljucuje, ve¢ se radi o dinamic¢noj strukturi prometa i neophodnosti da
preduzece, polazeci od svojih potreba, nade optimalno resenje u datim uslovima prodaje.
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2.5. Trgovacki marketing miks

Bazirano na izboru strategije, trgovac ¢e se opredeliti za marketing miks koji ¢e mu
pomo¢i da realizuje svoje ciljeve. Neki elementi u miksu su takticki i kratkoro¢ni, drugi su
strateski i dugorocni.

Trgovinski marketing je uglavnom, ili bolje re¢i Cesto, fokusiran samo na jedan od
elemenata robne ponude ili marketing miksa. Interesantno je primetiti da se taj fokus menjao
kroz vremenske periode.

Faktor Opis

Lokacija Fizicki objekat ili ,,virtuelno* prisustvo na internetu

ImidZ, reputacija MenadZovanje i podsticanje potraznje (poseta kupaca,
povecanje ,,saobracaja‘)

Izgled prodavnice i UnutraSnji i spoljasnji dizajn (raspored, layout, police,

okruZenje atmosfera)

Asortiman Kombinacija artikala (izbor, veliCina, pakovanje) koje se nude
potroSacu

Cena Istaknute cene na polici ili robi, poredenje sa konkurencijom

Promocija Komunikacija sa kupcem u radnji i na trZiStu

Podrska kupaca (eng. Usluga za vreme i posle kupovine

customer service)

MendZment odnosa Gradnja lojalnosti 1 pozitivne percepcije u svesti i srcu
potroSaca

Slika 5: Marketing miks trgovinskog preduzeca

Izvor: Golijanin, D. (2010) ,,Marketing u trgovini*“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.36
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Istorijski razvoj pomeranja fokusa marketinga trgovinske organizacije:

(]

Tokom 1970-ih godina fokus je bio na lokaciji i na ceni- pravo mesto i prava cena
je bio moto trgovaca;

Tokom 1980-ih, fokus se pomerio ka dizajnu prodavnica, brendingu i usluzi;

Tokom 1990-ih, paZnja se pocela posveivati lojalnosti kupaca i odnosu sa
kupcima;

Od pocetka 2000-ih, u svetu 1 kod nas primecuje se vec¢i fokus na trade marketing
1 promociju na mekstu prodaje. Trgovci su postali svesni svoje moci i koriste
,momenat istine” za svoju korist tako Sto uvode razliite programe kojima
podstic¢u kupovinu tamo gde je najvaznije- na mesto prodaje.
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3. POJAM I ULOGA PROMOCIJE

Promocija je jedan od cetiri bazi¢na instrumenta marketinga, koji treba da informiSe o
svim ostalim 1 dovede do prodaje proizvoda u duZem roku. Pokazuju¢i obleZja ponude preduzeca
promocija ima karakter najvidljivijeg dela celokupnog marketing procesa.

Pod promocijom se podrazumeva proces komuniciranja izmedu prodavca i potencijalnog
kupca sa ciljem da se uti¢e na njegove stavove i ponaSanje. Funkcija promocije je da informise,
nagovori 1 utie na potroSacevu odluku o kupovini.

e . . 1
Promocija ima tri zadatka:"®

@ Informisanje- pruzanje informacija, podizanje paznje i svesti da trgovac postoji,
Sta nudi i gde se nalazi.

&

Ubedivanje- stvaranje povoljnog odnosa prema trgovcu. Stimulisanje potroSaca
da preferiraju jednog trgovca u odnosu na konkurente. Ponuditi neSto za
trenuta¢nu kupovinu, sada i odmah.

Utvrdivanje- razvejati sumnje oko sadaSnje kupovine (kognitivna discnanca).
Izgradnja lojalnosti za budu¢e ponovljene posete. Ostvarenje dobre klime za
ponovne kupovine.

TrziSno komuniciranje, a posebno promotivni miks usmeren je ka potroSacima,
posrednicima i ka Sirem okruZenju, tj. javnosti. Deo komunikacionog miksa moze biti usmeren i
ka zaposlenima u preduzecu. Na ovaj nacin se svako preduzece javlja u ulozi komunikatora i
promotera.

Za realizaciju izabrane promotivne strategije postoje odredene mogucénosti i njihova
kombinacija. Zato se i govori o promocionom miksu kao o meSavini, odnosno kombinaciji
razli¢itih sastojaka promocije. Pod promocionim miksom podrazumeva se razli¢ita kombinacija
promocionih sredstava upotrebljenih da se ostvare trziSni ciljevi, a preko njih i opsti ciljevi
preduzeca.

B Golijanin. D. (2010) ,Markwting u trgovini“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.93
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Osnovni elementi promocionog miksa su:

Privredna propaganda,

Unapredenje prodaje,
Odnosi sa javnoscu,
Li¢na prodaja.
Oblik Ciljevi promocije
promocije Da Da podseca Da utice
informise
Privredna 3 2 5
propaganda
Licna prodaja 3 5 2
Odnosi sa 5 1 2
javnoscu
Unapredenje 2 5 3
prodaje

Tabela 1: Efekti razli¢itih oblika promocije

Izvor: Hani¢, H., Mari¢, A.(2006) ,, Princip marketinga“, éugura print, Beograd, str.147

3.1. Privredna propaganda

Propaganda je svaki placeni oblik neli€ne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od strane odredenog sponozora.14 Propagandne poruke mogu da predstavljaju troSkovno
efikasan nacin prenoSenja poruka, bilo da je cilj izgradnje preferencije brenda ili edukacija ljudi.

Propagandni ciljevi moraju da proisticu iz prethodnih odluka o ciljnom trziStu, o
pozicioniranju brenda i marketin€kom programu. Da bi kampanja uspela, ciljevi propagande

. .. .. . . .o . iy 1
moraju biti navedeni jasno, precizno i u merljivim veli¢inama.

1 Kotler, F., Keler, K. (2004) “Marketing menadZment”, Data status, str.568

1 Hani¢, H., Mari¢, A.(2006) ,Princip marketinga“, Cugura print, Beograd, str.157
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3.1.1. Razvoj propagandene kampanje

Kada se kreira i procenjuje propagandna kampanja, vazno je da se strategija poruke ili
pozicioniranje reklame odvoji od kreativne strategije. Dakle, kreiranje efektivnih propagandnih
kampanja ujedino je i umetnost i nauka. Da bi razvili strategiju poruke, oglasivaci preuzimaju tri
koraka: generisanje i procena poruke, kreativni razvoj i slanje, razmatranje druStvene
odgovornosti.

Vazno je da se generiSe nov uvid i izbegne koriS¢enje onih nacina obracanja i pozicija
koje i drugi koriste. Dobra reklama je uglavnom usredsredena na jednu ili dve osnovne prodajne
ponude. Kada pokusava da unapredi prozcioniranje brenda, oglasiva¢ bi trebalo da obavi i
istrazivanje trziSta da bi odredio vrstu obracanja, koja najvise odgovara ciljnom auditorijumu.

Da bi se uspesno uticalo na potrosaca, potrebno je pristupiti onako kako on to ocekuje-
laskati mu, provocirati njegove najiskrenije Zelje, pruziti mu iluziju sopstvenog dobrog misljenja
o samom sebi, aktivirati potrebe kojih on nije ni svestan.'®

Oglasivaci 1 njihove agencije moraju da budu sigurni da oglasavenje nece prekrsiti
drustvene i pravne norme. Kreatori javne politike razvili su ¢itav niz zakona i regulativa kako bi
kontrolisali oglaSavanje. Da bi bili drustveno odgovorni oglaSiva¢i moraju da budu oprezni i da
ni na koji naCin ne uvrede celokupnu javnost ili pak pojedine etnicke grupe, pripadnike
odredenih rasa ili grupa sa posebnim interesom.

3.1.2. Izbor medija i merenje efikasnosti

Nakon S§to ogalSiva¢ izabere poruku, njegov sledeci zadatak je izbor medija koji ¢e tu
poruku prenositi. Izbor medija podrazumeva pronalazenje najekonomicnijeg medija, to jest onog
koji ima najveci stepen troSkovne efikasnosti i preko kojeg ¢e se ciljni auditorijum izloziti
Zeljenom broju i vrsti izlaganja.

S obzirom na to da postoji mnostvo medija, planer za medije najpre mora da odluci kako
da rasporedi budZet u odnosu na glavne vrste medija. Distibucija mora da se planira i mora se
imati na umu da ljudi raspolaZzu sa sve manje vremena.

'® Tadi¢, D. (2006) ,, TV reklama-televizijska reklama kao propagandno sredstvo, Spektrum, str.69
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3.1.3. Procena efikasnosti propagande

Dobro planiranje 1 kontrola propagande zahteva merenje efikasnosti oglaSavanja.
Oglsivaci se uglavnom trude da izmere komunikacioni uticaj reklame, odnosno njen potencijalni
uticaj na svest, spoznaju ili preferenciju. Oni takode Zele da izmere uticaj reklame na prodaju.

Za prikupljanje informacija koje indirektno ukatuju na delotvornost propagandne
kampanje koriste se razne tehnike koje su razvijene u istraZzivanju trzista kao $to su: razni oblici
eksperimenata, testovi prepoznavanja, testovi seéanja i dr."”

3.2. Unapredenje prodaje

Izraz unapredenje prodaje vrlo Cesto se identifikuje s privrednom propagandom. Medutim,
dok je privredna propaganda komunikacija sa trziStem preko pla¢enih medija, unapredenje
prodaje je delovanje na trziStu putem sredstava komunikacija koja su pod ve¢om kontrolom
proizvodaca. Unapredenje prodaje je promotivha metoda koja dopunjuje licnu prodaju,
propagandu 1 public relation (odnosi sa javnoSc¢u), koordinira ih 1 pomaze da budu mnogo
efikasnije.

Unapredenje prodaje, klju¢na komponenta marketinskih kampanja, obuhvata niz
stimulativnih sredstava, vec¢inom kratkoro¢nih, dizajniranih u cilju podsticanja brze ili vece
kupovine odredenih proizvoda ili usluga od strane potroSaca ili poslovnih kupaca.

Za razliku od ostalih elemenata promotivnog miksa usmerenih na informaciju, unapredenje
prodaje je ciljno usmereno na objekat ili sadrZaj koji se dobija kupovinom proizvoda.
Komuniciranje je u ovom slucaju precizno usmereno na ciljnu grupu za koju se o¢ekuje da ce
adekvatnim stimulansom obaviti kupovinu proizvoda. Ako bi se ova aktivnost kontinuirano
odvijala izgubila bi svoj smisao tako da je, pored direktnog uticaja, ograni¢eno dejstvo trajanja
jedno od odsnovnih njegovih obelezja.

Unapredenje prodaje, usmereno prema trgovini i distributerima, tako se dizajnira da
stimuli$e njihovu traZnju u odredenom vremenu i pomogne ,,guranju* proizvoda kroz proizvodne
kanale. Proizvodac poboljSava svoju poziciju kod posrednika, koriste¢i razliCita sredstva kojima
stimuliSe njihov povecéani interes za sopstvenu ponudu. Medu sredstvima unapredenja prodaje
proizvodaca prema posrednicima posebno se izdvajaju: popusti u trgovini, sajamske izlozbe,
demonstracija proizvoda, kooperativna propaganda, obuka prodavaca i specijalne usluge.

v Hani¢, H., Mari¢, A.(2006) ,Princip marketinga®, Cugura print, Beograd, str.162
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Prodavci koriste podsticajne promocije kako bi privukli nove kupce, nagradili lojalne i
povecali stopu ponovne kupovine povremenih korisnika. Unapredenje prodaje Cesto privlace one
koji idu od jednog do drugog brenda i koji prevashodno traze nisku cenu, dobru vrednost ili
premiju. Unapredenje prodaje tesko da ih mogu naterati da postanu lojalni korisnici, ali ih mogu
podstaci na neke dodatne, naknadne kupovine.

Ciljevi unapredenja prodaje izvode se iz Sirih ciljeva promocije, koji se pak izvode iz
osnovnih marketinskih ciljeva razvijenih za odredeni proizvod.

3.3. Odnosi sajavnoscu

Kompanija ne samo da mora da ostvari jedan konstruktivan odnos sa potroSac¢ima,
dobavlja¢ima i dilerima, ve¢ mora takav odnos da uspostavi i sa velikim brojem zainteresovane
publike. Publika podrazumeva bilo koju grupu koja ima aktuelni ili potencijalni interes ili moZe
da ima uticaj na sposobnost kompanije da ostvari svoje ciljeve.

Cuveni IPR, Institute of Public Relations, definise PR (komunikaciju sa javnos¢u) kao
voljan, planski i odrzivi napor da se uspostavi i odrzi medusobno razumevanje izmedu firme i
njene publike. PR moZe da poja¢a pozitivnu sliku o firmi ili da ublaZi negativnu.'®

Odelenja za PR obavljaju sledeée funkcije:"’

@ Odnosi sa Stampom- predstavljanje novosti i informacija o organizaciji u najboljem
mogucem svetlu;

@ Publicitet proizvoda- zalaganje da se odredeni proizvodi javno predstave;

@ Korporativne komunikacije- promovisanje organizacije, tacnije razumevanje te
organizacije putem internih i eksternih komunikacija;

1 Golijanin, D. (2010) ,Marketing u trgovini“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.104

19 Kotler, F., Keler, K. (2004) “Marketing menadZment”, Data status, str.593
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Lobiranje- saradnja sa zakonodavnim i drzavnim organima sa ciljem promovisanja
ili ukidanja odredenih zakona ili regulativa;

@ Savetovanje- pruZanje Korisnih saveta menadZmentu u vezi sa pitanjima od javnog
znacaja, kao i pozicijama i imidZom kompanije u dobrim i loSim periodima.

Marketing odnosi sa javnoS¢u ne podrazumevaju samo stvaranje publiciteta. Oni imaju

v ‘. . 2
vaznu ulogu u slede¢im zadacima:*’

i

Asistencija prilikom lansiranja novih proizvoda;

Asistencija prilikom repozicioniranja zrelog proizvoda;

Izgradnja interesovanja za odredenu kategoriju proizvoda;

Uticaj na specifi¢ne ciljne grupe;
Odbrana proizvoda koji se suo€avaju sa problemima u javnosti;

wd
@ Izgradnja korporativnog imidZa koji ¢e na pozitivan nacin predstavljati proizvode
kompanije.

Marketing odnosi sa javnoS¢u mogu da izgrade svest na osnovu toga Sto se u medijima
plasiraju pri¢e koje usmeravaju paznju na proizvod, uslugu, osobu, organizaciju ili ideju. Oni
mogu da izgrade kredibilitet, jer se poruka prenosi u kontekstu editorijala. Oni mogu da
podstaknu entuzijazam prodajne sile i dilera pomoc¢u pri¢a o novom proizvodu pre nego Sto se on
plasira. Oni mogu da smanje troSkove promocije, jer marketing odnosi sa javnosScu iziskuju
manje troSkova u odnosu na direktnu postu i medijsko oglaSavanje.

3.4. Licna prodaja kao oblik promocije

Li¢na promocija je specificna marketing komunikacija kao izraz posebnog oblika
promocije proizvoda i/ili usluga da se izade u susret potencijalnom kupcu kroz informisanje i

20 Kotler, F., Keler, K. (2004) “Marketing menadZment”, Data status, str.594
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uticaj na njegovo ponasanje usmereno na kupovinu i njeno pretvaranje u proces, odnosno
ponovljenu kupovinu. Ona omogucava da se sledi zahtev kupaca, stavovi i predlozi. Li¢na
prodaja je, na odredeni nacin, prisutna kod svakog preduzeca posebno kada je potrebno
predstaviti proizvod i nacine njegove upotrebe. Kroz proces li¢ne prodaje se detaljno prezentuje i
poboljsava poslovna politika kroz napore menadzmenta preduzeéa da se maksimalno izade u
susret potroSacima.

Kod velikog broja proizvoda, li¢na prodaja kao oblik promocije Cesto ima presudnu ulogu,
pre svega kao skup vestina i tehnika kojima se liénim kontaktom nastoje podstaci potroSaci da se
odluce na kupovinu.

Li¢na prodaja sastoji se u individualnoj, li¢noj komunikaciji nasuprot masovnoj, relativno
nepersonalnoj komunikaciji koju predstavljaju privredna propaganda, unapredenje prodaje i
ostale promotivne aktivnosti.

Prednost ovog oblika komuniciranja sastoji se u ¢injenici da se promotivna akcija putem
liéne prodaje mozZe direktno usmeriti na tzv. ciljnu trZoSnu grupu, a da se ne gubi ni vreme ni
novac na ona podruc¢ja koja su izvan interesa preduzeca.

Nacelno posmatrajuci, aktivnost prodajnog osoblja sastojala bi se u: pronalaZenju
potencijalnih potroSaca i kontaktiranja sa njima, izboru poruka i nastupa prilagodenih odredenim
vrstama kupaca, pomaganju kupcima pri izboru, tj. kupovini, davanju saveta i sugestija kupcima,
odgovaranje na pojedina¢ne primedbe i pitanja, demonstriranju na¢ina kosriS¢enja proizvoda itd.
Posebno je vazno da komunikacija rezultira kupovinom uz davanje sugestija za kupovinu
dodatnih ili komplementarnih proizvoda.

Jedna od bitnih odluka na podru¢ju li¢ne prodaje je njeno dimenzioniranje, odnosno
odredivanje broja prodavaca u preduzecu. U biti broj prodajnog osoblja odreduju faktori koji
uticu na intenzitet licne prodaje, a u nacelu to mogu biti:

@ Broj potencijalnih kupaca: $to je manje potencijalnih kupaca veéa je uloga prodaje.

@ Stepen koncentracije potencijalnih kupaca: veée je znacenje direktne prodaje ako je
veci stepen koncentracije kupaca.

@ Broj proizvoda u asortimanu: §to je §ri asortiman veée je zna¢enje li¢ne prodaje.

@ Heterogenost potroSackih potreba: licna prodaja nije podesn ako svaki potencijalni
kupac ima svoju specificnu potrebu, nego kada svi potros$aci uglavnom imaju isti

karakter potrebe.
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Potreba za demonstracijom: ako je kod prodaje potrebna demonstracija, tada se
javlja veca potreba za licnom prodajom.

Stepen saznanja potrebe za proizvodom od strane potroSaca: mnogo je vece
znacenje li¢ne prodaje ako potroSa¢ nije svestan svojih potreba, otuda velika uloga
li¢ne prodaje u fazi uvodenja novog proizvoda.

Potrosacka rezistencija: kod prodaje nekih proizvoda veci je i stepen sezistencije
kupaca- to posebno vredi kod skupljih i izrazito kvalitetnih proizvoda, i u ovom je
slucaju vece znacenje licne prodaje.

LICNA PRODAJA UNAPREDEN]JE PRIVREDNA PUBLICITET I ODNOSI
PRODAJE PROPAGANDA SA JAVNOSCU
-Prodajne prezentacije -Takmicenje i nagradne -Oglasi u Stampi, na -,PRESS“ konferencije
-Prodajni skupovi igre radiju i televiziji -Razgovori
(sastanci) -Nagrade i pokloni -AmbalaZa- spoljna -Seminari
-Stimulativni -Uzorci -Ambalaza- unutrasnji -Godisnji izvestaji

(podsticajni) programi
-Uzorci

-Sajmovi i prodajne
izloZbe...

-Sajmovi i prodajne
izlozbe

-Demonstracije
proizvoda

-Dobijanje kupona i
popusti (rabat)
-Kreditiranje uz niske
kamate

-kupovina staro za novo
-PotroSocke markice...

dodaci

-Spotovi i filmovi
-Katalozi i broSure
-Prospekti i broSure
-Plakati i leci
-Adresari
-Propagandne table
(,,Billboards*)

-TV i drugi ekrani u
prodajnim objektima
-Audio-vizuelni
-Simboli i zastitni znaci...

-Dobrotvorni prilozi
-Sponzorstva

-Odnosi sa drustvenom
sredinom

-Lobiranje

-Novine preduzeca
-Dogadaji (godiSnjice)...

Tabela 2. Primeri promotivnih aktivnosti

Izvor: Vasiljev, S. (2005) ,,Marketing “, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.292
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3.5. Promocioni trgovacki miks

Promocioni trgovacki miks sadrzi sve komunikacione metode dostupne trgovcu. Grubo,
mogu se podeliti na one koje se deSavaju u prodavnici- interne promocione metode i one koje se
deSavaju izvan prodavnice- eksterne metode.

U sledecoj tabeli prikazacemo karakteristike pomenutih metoda.

Promocioni metod | Karakteristike
Interni metodi (unutar prodavnice)
POS displej Prezentacija proizvoda kupcima
Li¢na prodaja Interakcija kupaca sa prodajnim osobljem
Prodajna promocija u prodavnici (interna) Podsticanje kupovine u prodavnici
OglaSavanje u prodavnici (interno) Poruke kupcima u prodavnici
Rasprodaja Promocione (akcijske) cene u toku ograni¢enog

vremenskog perioda
Spoljasnji metodi (izvan prodavnice, na trzistu)

Prodajna promocija (eksterna) Podsticanje kupovine

OglaSavanje (eksterno) Poruke kupcima

Direktni marketing Direktni kontakt sa kupcima

Sponzorstvo Veza sa odredenim dogadajem, li¢nos¢u ili firmom
QOdnosi sa javnoscu (PR) MenadZment informacija kroz ,,vesti*

Eksterni dizajn Komunikacija sa prolaznicima (u i na izlozima)

Tabela 3: Promocioni trgovac¢ki miks
Izvor: Golijan, D.(2010) ,,Marketing u trgovini“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.97

Glavna razlika u dostupnim metodama promocije za marketara koji radi u trgovini u odnosu
na onog koji radi za proizvodaCa- kolega iz trgovine moze da komunicira sa kupcima u
prodavnici, dok to onaj sa strane prodavca ne moZe. Na ovaj nacin trgovac ima mnogo $iri izbor
alata sa kojima moze da ostvari zadate ciljeve.
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4. PREDUZECE TEHNO-PS-PROMET doo

4.1. Profil kompanije

TEHNO-PS-PROMET doo je preduzece koje na podru¢ju Srbije posluje kao pravni
naslednik STR TEHNO-PROMET od 1999.godine. Preduzece je specijalizovano za prodaju
rezervnih delova za kamione, prikolice i autobuse i to sa posebnim akcentom na program
osovina i delova za kocione sisteme.

Sediste firme je u Zemunu, u Zagorskoj ulici br. 10a. Objekat je u vlasniStvu osnivaca i
trenutno je firmi dato na kori§éenje 180m” poslovnog prostora. Firma u svom vlasni§tvu nema
nekretnine, ve¢ je zakupac tri magacina u kojima je organizovan smestaj robe.

Firma u svom sastavu ima 11 zaposlenih radnika koji su pored direktora podeljeni jo§ na
cetiri sektora: sektor prodaje, sektor nabavke, sektor komercijale i opsti sektor. U svojoj bazi ima
oko 3500 aktivnih kupaca i to €ini jedan od njenih stubova stabilnosti, jer je na taj nacin
diversifikovan rizik prodaje robe nesolventnim i nelikvidnim kupcima, posto ih je sa jedne strane
mnogo, dok sa druge njihova pojedinacna dugovanja su u iznosima koja ne predstavljaju pretnju
po opstanak na trziStu.

Dalje, ukupan lager robe je izuzetno velik. To nije slu€ajna situacija i ona je nastala pre
svega zbog specifi¢nosti posla kojom se preduzece bavi, jer delovi kao grupa proizvoda su
veoma raznovrsni u smislu tipova i modela, ali za svako pojedina¢no volzilo odgovara samo
jedan i to tac¢no definisan deo, tako da njemu kao prodavcu nije ostavljena druga moguénost sem
te da robu nabavi, plati dobavljacu i onda ¢eka da se pojavi kupac sa konkretnim zahtevom. To je
jedini i osnovni razlog zasto je toliko novca uloZeno u robu za koju ne postoji garancija niti je
moguce napraviti bar pribliznu procenu kada ¢e se ona prodati.

Firma redovno ucestvuje na beogradskom sajmu ,,BEOTRUCK* koji se odrZzava svake
druge godine u martu mesecu i koji je medunarodnog karaktera. Svake godine beleZi izuzetno
dobru posecenost Standa i prosle godine je prvi put dobila nagradu za uspeSan promotivni nastup
koji se dodeljuje od strane UdruZenja za trZiSne komunikacije Srbije. Stru¢ni Ziri koji je
odlucivao o dobitniku nagrade sastavljen je od sru¢njaka iz oblasti marketinga, tako da ovo
priznanje predstavlja potvrdu naSeg uspe$nog i kontinuiranog rada na tom polju.
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4.2. Poslovne aktivnosti

U pocetku Tehno-PS-Promet se bavio prodajom delova koje je nabaljao isklju¢ivo na
domacem trziStu, da bi se kasnije u cilju proSirenja ponude skoncentrisao na uvoz robe iz
Evropske Unije 1 Turske. UceS¢e stranih dobavlja¢a je u ukupnim zalihama 65%, dok se
preostalih 35% robe nabavlja na domacem trzistu.

Proces nabavke robe sa stranim dobavlja¢ima traje duze (potrebno je oko tri nedelje da se
roba pripremi za isporuku i oko deset dana da prode carinsku proceduru i smesti se u magacin
firme). Proces nabavke na domacem trziStu traje najviSe dan-dva i upravo je brzina razlog $to jos
uvek ovo preduzece ima relativno visok procenat robe sa domaceg trzista.

Firma ima dva glavna magacina na Altini (jedan na adresi Justina Popovi¢a 15, drugi na
adresi Justina Popovic¢a 32a) i u njih se roba prema vrsti skladiSti. Odatle se vrsi distibucija u
magacin u Zagorskoj ulici br.10a iz kog se obavlja prodaja robe. Roba sa domaceg trzista se po
pravilu smeSta u magacin u Zagorskoj i ona se u najveem broju slucajeva uzima radi dalje
prodaje, a veoma retko za dopunu lagera. Izuzetak su spone koje zbog kvaliteta robe nabavljaju
isklju¢ivo od domaceg dobavljaca, kao i filteri koje iako su stranog porekla prinuden da nabavlja
od domaceg dobavljaca zbog poslovne politike proizvodaca koji za svako trziSte ima samo
jednog direktnog predstavnika.

U firmi imaju dva dostavna vozila, dva vozila marke VW CADDY (od kojih je jedan (2005)
u vlasniStvu firme, a drugi (2011) se otplacuje na lizing ¢ija poslednja rata dospeva
15.04.2016.godine). Pored ovih, firma je vlasnik i putni¢kog vozila SKODA Octavija (2006)
koja se koristi za potrebe obilazaka kupaca i posete sajmovima, a stavljena je na raspolaganje
direktoru.

Roba se fakturiSe istog dana kada se i preuzima i kupcima se odobrava odloZeno placanje do
30 dana. Inace, firma ima praksu da sva potraZivanja koja produ valutu duzZe od 60 dana
naplacuje sudskim putem ukoliko se ista ne plate posle uru¢ene opomene pred tuzbu. Procenat
dobijenih sporova na sudu je preko 85%. Inace, vrednost potraZivanja van valute jednaka je
jednom mesec¢nom prometu. DugogodiS$njim postojenjem na ovom trziStu to se pokazalo kao
pravilo koje nema izuzetak, ali pored toga 63% takvih potrazivanja se naplate u roku od 60 dana
od dana fakturisanja.

@ Prodajni asortiman

Posmatrano po godinama grupa amortizeri i jastuci imala je gotovo isti procenat prodaje
tokom 2010-2011, dok grupa obloge, dobosi, diskovi i ploCice beleZe kontinuirani rast. Setovi su
u ponudi izuzetno vazni i oni ne mogu da zauzmu veci procenat zbog vrednosti robe, ali broj
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kupaca koji ih kupuje i zarada koja se na njima ostvaruje raste iz meseca u mesec. To je jedna od
pet grupa proizvoda koje ¢ine na$ asortiman privla¢nim za kupce.

Grupe proizvoda

Ucesée u ukupnom

Ucescée u ukupnom

Ucescée u ukupnom

prihodu 2010.godine prihodu 2011.godine prihodu 2012. godine

Amortizeri i 26% 25% 28%
vazdusni jastuci

Obloge, dobosi, 22% 25% 26%
diskovi, plocice

Setovi Nije ih bilo u ponudi 6% 8%

2010. god.
Filteri 10% 8% 10%
Ostalo 42% 36% 28%

Tabela 4: UceSée grupa proizvoda u ukupnom prihodu

Izvor: Tehno-PS-Promet doo, Marketing odelenje

Vrste proizvoda Prodato Prodato Prodato Prodato
(kolic¢inski) u (vrednosno) u (kolic¢inski) u (vrednosno) u
2011. god. 2011.god. 2012.god. 2012.god
Amortizeri i 2.608 kom 18.860.190,47 2.792 kom 18.934.284,27
vazdus$ni jastuci
Obloge, dobosi, 2.387 kom 16.193.649,39 2.777 kom 18.803.842,58
diskovi, plo¢ice
Setovi Nije ih bilo u Nije ih bilo u 1.740 kom 4.559.517,70
ponusi tokom ponudi tokom
2010.god 2010.god
Filteri 4.287 kom 6.955.302,95 3.749 kom 5.949.872,18
Ostalo 31.158 kom 37.507.748,29 32.291 kom 27.983.926,60

Tabela 5: Vrednosno i koli¢inski izrazena prodaja u protekle dve godine

Izvor: Tehno-PS-Promet doo, Marketing odelenje
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Filteri su proizvodi na kojima ve¢ duZe vremena radimo kako bismo povecali njihovu

prodaju, ali nam problem zadaje Cinjenica da proizvoda¢ Hengst iskljucivo radi samo sa jednom
firmom u Srbiji i tu je Tehno-PS-Promet prinuden da se snabdeva isklju¢ivo na domacem trzistu.
Samim tim nije konkurentan prilikom ponude robe trgovcima i serviserima, ve¢ ove artikle
prodaje samo krajnjim korisnicima.

Investicije

Postoji plan za kupovinu zemljiSta i izradu magacinsko-poslovnog prostora povrSine oko

500m>

, ali to je dugoro¢ni plan koji Tehno-PS-Promet planira da ostvari u nardenih pet godina i

za sada joS uvek ne postoje potpisani Predugovore ili Ugovore za kupovinu zemljista, ve¢ postoji
samo projekat za izgradnju objekta.

Razlog zasto se jos uvek ne ulaze u takvu vrstu investicije ima nekoliko tacaka:

Finansijska situacija na trZiStu je izuzetno teSka i dugoro¢ne investicije poput ove po
pravilu izazovu zastoj prilikom nabavke robe i proSirenja lagera;

Postoji jasan plan da se poveca mreza prodavnica po drugim gradovima Srbije kako bi se
priblizili kupcima. Struktura kupaca je takva da Tehno-PS-Promet saraduje sa
prevoznicima iz cele zemlje, a zbog poboljSanja kvaliteta usluga koji je primarni cilj zeli
da asortimanom 1 dostupnus$cu utice kako na povecanje ukupnih poslovnih prihoda, tako 1
na povecanje kojeficijenta obrta zaliha;

Ovo je porodi¢na firma i kapital firme u celosti pripada njenom osnivacu. Zbog prirode
vlasnicke strukture, neophodno je da se razvija polako, ali sigurno. Velika ulaganja po
pravilu traze velike rizike, a veliki rizici podrazumevaju dobre i sigurne zaledine. Ova
firma ima mali, ali kontinuiran 1 stabilan rast. Kada se dostigne taj nivo da moZe da
podnesemo vece rizike sigurno je da ¢e se upustiti i u vece investicije.

Pravilo koje firma ima prilikom ulaganja u investicije je takvo da ulaganje u prostor je
pasivna investicija, dok je ulaganje u proSirenje asortimana robe aktivna investicija.
Uporno se radi na tome da se stvori dobra aktivna investicija kako bi mogla da se
izdrzava pasivna.
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4.3. Poslovno okruZenje
@ Kupci

Prvih pet kupaca koji su navedeni u tabeli su dugogodiS$nji saradnici sa kojima se radi
duZe od 5 1 viSe godina (sa svakim ponaosob).

Pregovaracka mo¢ kompanije Tehno-PS-Promet u odnosu na kupce je ta Sto ima redovno
robu na lageru, $to poStuje njihove zahteve, trudi se da udovolji njihovim potrebama, razume
probleme sa kojima se susrecu i odgovorno se odnosi prema svakom dogovorenom poslu.

Naziv kupca Ukupan promet u 2012.god. | Dogovoreni rokovi naplate
Unacop doo 4.190.673,86 (5,5%) 30 dana
Versped-mil 3.095.232,20 (4,1%) 30 dana
Dukié sztr 4.197.952,35 (5,5%) 30 dana
MKD doo 4.231.002,02 (4,2%) 30 dana
Rapidex trade 1.757.902,24 (2,4%) 30 dana

Tabela 6: Ukupan promet po kupcima u 2012. godini

Izvor: Tehno-PS-Promet, Odelenje prodaje

U tabeli (kolona ukupan promet u 2011.god.) je navedeno pet najboljih kupaca 1 to je
stavljen neto iznos vrednosti kupovine, kao 1 procentualno njihovo uc¢es¢e u ukupnom prometu
2011.god. Tokom 2011.god. postojala su 732 aktivna kupca koji su zajedno nacinili promet od
76.231.443,33 din, tako da prosecno ucesce svakog kupca u ukupnom prometu je 104.141,32 din
ili 0,14%. Ako izuzmemo prvih pet kupaca, tada je preostalih 727 napravilo ukupan promet od
59.758.680,66 din, Sto je 82.199,01 din u proseku po kupcu ili 0,14%.

@ Dobavljaci

Sa svim ino-dobavlja¢imo Tehno-PS-Promet ima ugovorene uslove placanje 30-45-60
dana. Nikome nije u obavezi da robu pla¢a avansno. Nije uslovljen visinom prometa niti ima
ugovore koji imaju odredeni rok vaznosti. Saradnja sa svima traje od 2005.god. do danas i
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nijedan nije do sada odustao od saradnje sa ovim preduzec¢em. Uslovi koje oni postavljaju za
uspesSnu saradnju jeste redovno izmirenje obaveza i kontinuirani rast prometa. Kako Tehno-PS-
Promet ispunjava oba ta uslova, saradnja sa njima tece bez problema.

Naziv dobavljaca Ukupan promet u 2012.god | Dogovoreni rokovi pla¢anja
ROBERTO NUTI SPA 86.618,00 EUR 60 DANA ODLOZENO
UNIVERSAL COMPONENTS 58.335,00 EUR 60 DANA ODLOZENO
REMY SPAREPARTS 34.947,00 EUR 45 DANA ODLOZENO
LUMAG SP ZOO 38.108,00 EUR 45 DANA ODLOZENO
FAHRZEUGBEDARF 58.902,00 EUR 30 DANA ODLOZENO
KOTZ&CO

Tabela 7: Ukupan promet po dobavlja¢ima u 2012. godini

Izvor: Tehno-PS-Promet doo, Odelenje nabavke

4.4. Zalihe

Pitanje zaliha se uvek postavlja, jer je racio obrta zaliha nizak, ali to je pre svega
uslovljeno vrstom robe koju imamo u strukturi istih.

Preduzece Tehno-PS-Promet se bavi veleprodajom rezervnih delova za kamione prikolice
i autobuse.

Po svojoj nameni ta roba je veoma specificna i kod nje se moraju jasno razgraniciti odredeni
uslovi:

@ Ukus kupca prilikom prodaje nema nikakvu ulogu pri kupovni;

@ Vredmenski period (tj. period godine ili sezona) nemaju nikakav uticaj pri odluci da li
¢e se odredena roba kupiti ili ne;

@ Prilikom odabira koji ¢e se artikal prodati kljuéno je na koje vozilo odgovara
odredeni deo kao i koji je deo na vozilu potrebno zameniti. (konkretno to znaci ako
kupac vozi automobil marke FIAT i potrebne su mu kocione plocice, njemu je li¢no
vazno da dobije plocice i nije mu vazno da li u tom trenutku Tehno-PS-Promet moze
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da mu ponudi npr. auspuhe i isto tako nije mu bitno Sto prodavac ima povoljne
plocice za vozilo RENO kada on vozi FIAT, niti mu je prihvatljivo da saceka mesec
dana da mi za njega poru¢imo i uvezemo odredene artikle. Isto tako, ne¢e mesec dana
pre zamene plocice najaviti to svom trgovcu ve¢ ¢e u momentu kupovine ocekivati da
on to ima na stanju i da mu je ta roba odmah dostupna);

Pri kupovini artikala sa lagera radi se o zameni delova za kamione koji su gotovo
njihovog vlasnika, ili se radi o kvarovima na putu a pri tom su vozila pod teretom ili
jo$ gore imaju na sebi kvarljivu robu i jednostavno dobavlja¢ je prinuden da odmah
reaguje i izade u susret kupcu. Onda, kupci su i vlasnici autobusa koji imaju redovne
gradske i prigradske linije i oni mogu svega nekoliko sati da povuku to vozilo sa
linije.

Dalje, ta¢no je da ima delova koji stoji na lageru po godinu dve dana, ali to nije zato
Sto za tim delovima ne postoji potreba ve¢ se prosto ¢eka da na nekom od vozila ode
odredeni deo i da se on proda sa lagera. Prosto je nemoguce ubediti kupca da menja
ono $to mu je ispravno na vozilu bez obzira koliko mu dobru cenu ponudili.

Vecina roba je iz uvoza i samim tim Tehno-PS-Promet nema moguénost nabavke
nekog dela u roku od dan ili dva. Vreme koje prode od momenta kada Spediter
preuzme robu kod ino-dobavlja¢a pa do momenta kada ista prode carinski postupak i
stigne u centralni magacin je minimum deset dana.

4.5. Analiza trzista

TrziSte nije malo 1 na njemu postoji potreba za ovakvom vrstom delatnosti. Ono je
neuredeno, ali uz aktivan angazman sigurno je da ima prostora i moguénosti da se stvari dovedu
u red.

Na trziStu Srbije postoji veliki broj firmi koje se bave prodajom rezervnih delova za
kamione, prikolice i autobuse. TeSko je u ovom trenutku rec¢i ko je apsolutni lider ili lideri, ali
svakako da ima dosta kompanija koje se mogu tako nazvati. Medutim, ono §to je problem jeste
¢injenica da one nemaju samo prodaju ve¢ istovremeno imaju i servis pa samim tim one mozda
nisu lider u prodaji, ali sve ukupno gledano predstavljaju lidere na trzZiStu zato Sto ostvaruju
velike prihode i to zahvaljujuéi €injenici $to obezbeduju u isto vreme i na istom mestu kako
rezervne delove tako i uslugu zamene istih u servisu.
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Dalje, trgovina rezervnih delovima je specificna i utoliko $to gotovo svaka firma ima istu
vrstu proizvoda, ali razli¢itog dobavljaca pa samim tim i razli¢it kvalitet proizoda koje nudi.
Liderstvo u ovoj grani trgovine je veoma diskutabilna stvar jer neka firma je npr. lider prodaje
(ona prodaje jako puno proizvoda ali nizeg kvaliteta), druga je lider usluge (ona ima Sirok
spektar usluga, ali nema visok nivo kvaliteta proizvoda i usluga — medutim presudna je Cinjenica
ta da ima sve to na jednom mestu), treca firma je lider kvaliteta (ona prodaje izuzetno kvalitetne
proizvode 1 to je njen najjaci argument). Zaista je teSko definisati trziSne lidere, jer ne moze se
realno sagledati situacija iz svih uglova i da te informacije budu u potpunosti ta¢ne. Npr. firma
,Kemo-impex” ima istu Sifru delatnosti kao i firma Tehno-PS-Promet i ona kada se porede
finansijski bilansi predstavlja najajcu firmu iz te oblasti, a sa druge strane proizvode koje nudi
nemaju ni slicnu, a kamoli istu namenu kao proizvodi koje Tehno-PS-Promet ima u svom
asortimanu.

Ipak, treba dodati, firma Tehno-PS-Promet nije lider po ostvarenom godi$njem prihodu i
da sem usluge prodaje ne nudi u ovom trenutku ni jednu drugu uslugu, ali da kontinuirano
snabdeva nekoliko stotina kupaca godinama unazad 1 da firme koje su komitenti ovog preduzeca
imaju izuzetno dobro odrZavan vozni park Sto postiZu redovnim servisima i zamenom kvalitetnih
rezervnih delova.

Bez trziSta je nemoguce razvijati bilo kakav vid biznisa i pri tome napredovati.
Jednostavno, ako ne napreduju firme na trZiStu, sigurno je da ¢e i napredak firme koju
predstavljamo biti doveden u pitanje.

Ovo trziSte nema barijere u smislu ulazaka novih trZiSnih igraca. Sve firme koje su
spremne da rade na ovom trZiStu mogu da osnuju svoja preduzeca i da se upuste u trZiSnu
utakmicu. Medutim, strane firme (one koje se bave iskljuivo prodajom rezervnih delova)
nemaju motiv za to, jer je za njih lakSe da pronadu domace firme koje ¢e snabdevati potrosace na
ovom trZiStu sa njihovim proizvosdima. Razlog za to je, pre svega, izuzetno loSa likvidnost
domacih preduzeca, a osiguravajuce kuce iz njihovih zemalja ne¢e da osiguraju potrazivanja na
teritoriji Srbije.

TraZznja za ovim proizvodima je stalna i na nju utiCe, pre svega, situacija u
medunarodnom i domacéem transportu. Jednostavno, $to veci broj preveZenih tura tereta ili broja
putnika ima za posledicu brze troSenje rezervnih delova i samim tim ¢eS¢u potrebu za njihovom
zamenom.

Uslovi na trzistu su teSki za svakoga, a preduzece Tehno-PS-Promet se nalazi po vrsti
svoje usluge izmedu onih koji pruzaju uslugu transporta i onih koji tu uslugu koriste.
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Jedino Sto se vidi kao reSenje jeste ukidanje raznih nameta za prevoznike, ukidanje
ograni¢enja na medunarodne dozvole i formiranje tzv. registra potrazivanja i dugovanja svakog
pravnog lica na teritoriji Srbije pomocu kojeg bi se moglo bolje uticati na likvidnost preduzeca.
NaZzalost, ovo su veoma ambiciozni zahtevi koji traZze niz izmena postojeceg stanja i po naSem
miSljenju drzava joS uvak nije zainteresovana da preduzme takve korake.

4.6. Pregled trzisnih lidera

Posmatrajuci osnovne finansijske pokazatelje konkurentskih preduzeca objavljenih na sajtu
APR-a moze se uociti da udeo u trziStu koje TEHNO-P.S.-PROMET doo ima je znatno manji od
onoga koji imaju najveci trziSni igraci, a to se pre svega odnosi na firme Simplex 1 Rapidex
Trade.

Medutim, ovakvi finansijski pokazatelju nisu uslovljeni samo asortimanom robe ve¢ na njih
utiu i neke druge stvari koje se ne vide na samim finansijskim bilansima, ve¢ se one nalaze u
vlasni¢koj strukturi, prodajnoj mrezi i poslovnoj politici firme. S tim u vezi, u narednih nekoliko
reCenica bice reci o faktorima koji znacajno uti¢u na pozicije koje te firme zauzimaju na trzistu.

Firma Rapidex Trade doo se nalazi u Novom Sadu i osnovana je 1996. godine. Firma je 80%
u vlasnistvu firme sa Kipra, dok samo 20% vlasniStva se nalazi u rukama njenog osnivaca.
Ukupno ima 8 predstavniStava na teritoriji cele Srbije u kojima je zaposleno 38 radnika i ukupan
polovni prihod joj je 604 miliona dinara.”’ Poznata je po veoma agresivnom nastupu na trZistu,
sa jasnim ciljem da ona prestavlja lidera prodaje na ovim prostorima. Svoju finansijsku snagu
crpi u velikim izvorima nov€anih sredstava dobijenih od firme iz inostranstva i samim tim
prilikom pregovora sa dobavljaCima povlaci velike koliine robe i na taj nacin ostvaruje
konkurentnost u cenama. Nivo kvaliteta proizvoda koji nudi na trZiStu nije na najviSem nivou, ali
svakako predstavlja dobar odnos izmedu cene i kvaliteta. Jedan od najve¢ih aduta su joj
dostupnost kupcima preko dobro organizovane prodajne mreze, obaveStenost kupaca o
asortimanu proizvoda putem novina koje sami izdaju i besplatno dostavljaju kupcima kao i Ceste
posete komercijalista na terenu. Njene najslabije tacke su rizik koji podnosi zaklju¢ivanjem
ugovora sa javnim preduzecima, ali taj rizik sa druge strane kompenzuje velikim brojem
direktnih kupovina od strane krajnih korisnika. Sam asoritman proizvoda koje nudi je izuzetno
Sriok 1 pokrivaju pored delova za kocCione sisteme 1 delove motorne grupe Sto svakako utice u
velikoj meri na njihov godiSnji promet, jer firme koje se bave prodajom rezervnih delova za

2 www.apr.gov.rs 02.03.2013.
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motore su veoma retke, posSto ulaganje u taj program zahteva angazovanje velikih novc¢anih
sredstava s jedne i velikog magacinskog prostora sa druge strane.

Firma Simplex doo iz Temerina je druga po veli€ini 1 snazi na trZiStu Srbije iz oblasti prodaje
rezervnih delova za komercijalna vozila. Osnovana je 1998. godine i ima ukupno 6 filijala.
Predstavlja glavnog konkurenta firmi Rapidex i na trzZiStu vaZe za nemilosrdne takmicare.
Struktura vlasniStva ove firme je takva da se 50% vlasniStva nalazi u rukama nemacke firme, dok
se drugih 50% deli na dva suvlasnika iz Srbije.”* Inage, ova firma ima svoj logisti¢ki centar u
Nemackoj 1 ona konkurentnost na trZiStu ostvaruje tako Sto zajedno sa nemackom firmom
trebuje robu od dobavljaca, koju zbog vecih koli¢ina dobija po povoljnijim uslovima i kasnije ih
dostavlja u Srbiju. Ukupno ima 44 zaposlena 1 poslovni prihod od 461 milion dinara. Na trziStu
ima isti asortiman proizvoda kao i Rapidex, ali je nivo kvaliteta znatno niZi i cene su sigurno
medu najpovoljnijim u Srbiji. UlaZe velika sredstva u marketing. Njena glavna marketinska
aktivnost, pored uceS¢a na Beogradskom sajmu, su cCetiri velike godiSnje akcije na kojima se
nalazi preko dvesta artikala i koji su u ponudi po neverovatno niskim cenama. Ovakvim nacinom
reklamiranja kod kupaca su stvorili svest da kada god imaju potrebu za povoljnom kupovinom
delova njihova vrata ih ¢ekaju Sirom otovrena. Nisu agresivni poput Rapidexa, veoma su
principijalni i ne saraduju ni sa jednom firmom iz Srbije, izuzev sa onima koje su proizvodaci
odredenih proizvoda, a svoju pravu veli¢inu pokazuju jednom godiSnje organizovanjem kuénog
sajma na kome se u toku jednog dana okupe svi njihovi kupci koji se odazovu pozivu i pored
ogovraju¢ih poklona dobiju i moguénost da upoznaju licno sve njihove dobavljace kojima je
tokom tog dana obezbeden besplatan Stand na kome mogu da se predstave.

Pored ove dve pomenute, postoji jo§ nekoliko firmi koje su interesnatne na ovom trzistu. Tu
se pre svega misli na firmu ATP-Exodus (rumunska firma koja ovde ima samo predstavnistvo),
zatim SCG Europart i Schwarzmueller (obe predstavniStva nemackih firmi). Ove firme imaju
odredene pozicije na trziStu koje su pre svega izgradile zahvaljuju¢i podrSci koje imaju iz
mati¢nih kuc¢a. One iz godine u godinu beleZe rast prihoda, ne ulaZu sredstva u marketing, ne
izlaZzu na Beogradskom sajmu, ve¢ pokusSavaju da se na trZiStu probiju zahvaljujuci pre svega
svom imenu, a zatim i ponudom koja je skromnija od Simplexove i1 Rapidexove, ali koja je sa
druge strane neuporedivno kvalitetnija. Imaju manji broj zaposlenih, manju poslovnu dobit i
znatno manji poslovni prihod, ali su ve¢ godinama ovde prisutne i rizici koje preuzimaju u
poslovanju su znatno manji tako da svi ti faktori ukazuju na to da njihov opstanak na trzistu je
veoma izvestan.

Pored ovih, postoje i firme MTC Commerce iz Beograda, Bodena iz Temerina, B&M Bozi¢ i
Bansek iz Beograda i dr. Ove firme imaju znanto manji prodajni asortiman (¢ak i od samog

2 www.apr.gov.rs 02.03..2013.
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Tehno-PS-Promet-a), manji broj zaposelnih, a poslovni prihodi su im nekima ve¢i, nekima manji
od Tehno-PS-Promet-ovog. Inace, ni one nisu posebno angazovane na polju marketinga, imaju
sve po jedan najviSe dva prodajna mesta, sve ucestvuju na Beogradskom sajmu i od svih
aspekata obrade trziSta sve do jedne su se odlucile na direktan kontakt sa kupcima preko
komercijalista. Inace, neke od njih nastupaju korektno, druge manje korektno, trece opet krajnje
bezobzirno i gramzivo, ali celokupna slika o stanju na trZiStu je haoti¢na, a konkurencija sama po
sebi je daleko manje nego lojalna.

*znosi su u 000 dinara

Osnovni podaci iz godisnjeg finansijskog izvestaja obveznika revizije za
2011.godinu
TEHNO
P.S. RAPIDEX | SIMPLEX ATP- BM BOZIC
PROMET | TRADE DOO EXODUS DOO
DOO DOO DOO
Ukupna aktiva 45.343 485.075 240.576 78.262 41.476
(AOP 024)
Od toga: Gubitak iznad 0 0 0 10.969 0
visine kapitala
(AOP 023)
Ukupni kapital 29.853 270.875 184.255 0 35.282
(AOP 101)
Od toga: Osnovni kapital 300 2.035 428 0 313
(AOP 102)
Nerasporedeni dobitak 29.553 268.743 183.827 0 34.969
(AOP 108)
Gubitak do visine 0 0 0 0 0
kapitala (AOP 109)
Poslovni prihod 75.964 604.973 461.495 110.063 69.704
i (AOP 201)
Neto dobitak 8.695 48.476 22.559 169 5.647
(AOP 229)
Neto gubitak 0 0 0 0 0
(AOP 230)
Broj zaposlenih 8 37 44 8 6
(AOP 605)

Tabela 8: Osnovni podaci iz godiSnjeg finansijskog izveStaja iz 2011. godine

Izvor: Agencija za privredne registre, www.apr.gov.rs 02.03.201 3.
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Inace, joS ostaje da dodamo da po vlasnickoj strukturi TEHNO-PS-PROMET je jedina firma
koja je u potpunosti porodi¢na, koja nema nikakvu zaledinu niti podrSku bilo koje druge firme iz
zemlje 1 inostranstva. Ona se razvija korak po korak, pozicije koje zauzima nisu vodece, ali
mesto koje ima je ¢vrsto ustanovljeno i sigurno je da svojom poslovnom politikom koja je u
sustoj suprotnosti sa politikom konkurenata ima za cilj da se razvije u lidera kvaliteta na ovom
trziStu i1 da oko sebe okupi saradnike koji razumeju da kvalitetan proizvod ne moze biti jeftin, ali
da sa druge strane zamena takvog dela ipak najmanje koSta njegovog krajnjeg korisnika. To dalje
znaci da oni pokuSavaju da ubede svoje kupce, da kupvonom 20-30% skupljeg dela odredene
marke kupci dobijaju odredeni nivo kvaliteta koji im garantuje sigurnost u saobrac¢aju, manji broj
sati stajanja vozila radi vrSenja remonta i rede izdvajanje za troSkove opravke ovlas¢enim
servisima. Pored toga vazi, kako su je kupci prozvali, za ,,najpoSteniju firmu na trziStu* pa Sta
god to znacilo u kontekstu ovog rada.

4.7. Vrste promocije u TEHNO-PS-PROMET-u

Prodaja rezervnih delova za kamione, prikolice i autobuse je usko specijalizovana oblast
trgovine i grupa korisnika koja se snabdeva ovim proizvodima je takode veoma specifi¢na. Da bi
se razumeo nacin na koji se reklamira, mora pre svega da se razume kakva je kategorija ljudi
kojima Tehno-PS-Promet nudi svoje usluge.

Pre svega treba napomenuti da su delovi namenjeni za komercijalni program, tj. za
prikolice, autobuse i kamione. To znaci da krajnji korisnici nisu ljudi koji vreme provode ¢itajuci
novine ili gledaju¢i televiziju svako vece, ve¢ da su oni stalno u pokretu. Kamioni i autobusu se
svakog dana nalaze na putu i imaju ugovorene ture koje moraju da voze i predvideno vreme kada
moraju da sitnu na cilju. Za njih ne postoji odredeni deo dana kada se krecu i deo dana kada
stoje, za njih nema razlike koji je dan u sedmici, koje je godisnje doba. Oni moraju stalno da
ostanu u pokretu. Zbog toga je jako teSko pronac¢i vreme kada ¢e onaj kome treba zamena
odgovarajuceg dela imati vremena da vas saslusa ili da upamti $ta je to Sto vi imate u svojoj
ponudi.

Dalje, proslo je vreme velikih drzavnih transportnih firmi koje su imale svoje radionice i
magacine rezervnih delova. Danas, kada se neki deo na vozilu pokvari, njegov vlasnik se taj ¢as
seti da mora da ode i da ga nabavi i sada je samo pitanje da li ¢e se setiti Tehno-PS-Promet-a i da
li ¢e kada ude u prodavnicu mo¢i da nade onaj deo koji mu treba. NaZzalost za odredenu marku
vozila, odgovara odredeni deo i ako kupcu treba amortizer ¢injenica da se nudi 3000 amortizera
na zalihama za 30 razliCitih vrsta vozila ne¢e imati nikakvog efekta ako on ne pronade amortizer
za svoje vozilo. Takode, takvi kupci ne mogu da ¢ekaju nekoliko dana da se prodavac snade i da
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mu onda ponudi deo, jer svaki trenutak stajanja vozila u sevisu za njih predstavlja Cist gubitak.
To je potpuno isto kao kada bi vlasnik prodavnice meSovite robe morao da zatvori svoju
prodavnicu na dva dana da bi promenio u njoj deo elektri¢ne instalacije.

U takvim specifi¢nim uslovima gde je vreme novac i sam nacin marketing aktivnosti
mora da bude odraden na specifi¢an nacin. Prodavac mora stalno podsecati kupca na sebe, ali ne
bi bilo dobro biti previSe dosadan, prodavac mora imati odredeni asortiman, mora biti dostupni,
usluZan i u svakom trenutku raspoloZiv. Cinjenica da prodavac ima povoljne ko¢ione plocice
nece uticati na to da umesto kocionih obloga koje mu trebaju kupac kupi plocice jer njegovo
vozilo nema takav tip koc¢enja i ¢ak i da mu prodavac pokloni pomenute plo€ice ni na koji nacin
mu neée pomo¢i. Sustina je u tome da prodavac ima koc¢ione obloge, da te obloge imaju odredeni
kvalitet jer vreme koje je on izgubio dok je doSao da te obloge kupi i vreme koje je serviser
utrosio na njihovu ugradnju kosta isto kao Sto koStaju i same obloge i sama usluga njihove
zamene. To znaci da ako one nemaju odredeni kvalitet i ako ne mogu da izdrze odredeni broj
kilometara ve¢ budu za zamenu kroz kratak vremenski period kupac opet nece biti zadovoljan
pruzenom uslugom. Isto tako, ako su te obloge izuzetno kvalitetne, ali sa druge strane jako skupe
bez obzira na sve kupac ih nece kupiti jer njihova zamena je preskupa i ne moZe da se posle
kompenzuje kroz cenu prevoza koja je u poslednje vreme izuzetno niska iako su troSkovi goriva,
putrarina, odrZavanja vozila iz godine u godinu sve skuplji.

I Sta onda raditi? Kako do¢i do kupca, kako uciniti da se u trenutku kvara seti odredenih
prodavaca, kako ga ubediti da kupi artikal iz ponude koja se nudi 1 kako se osigurati da i nakon
zavrsenog posla, prilikom nekog drugog kvara opet dode kod istog prodavca?

Pre svega, mora se obzebediti dobar asortiman proizvoda. Potom se moraju pronaci
artikli odredenog kvaliteta koji mogu da pruze odredenu garanciju i vrednost koStanja artikla na
trziStu mora da predstavlja najbolji moguéi odnos izmedu cene i kvaliteta. Kada se to postigne
moZe se razmisljati o odredenim marketing aktivnostima.

Zbog specificnosti 0 kojima smo vec¢ pricali, preduze¢u Tehno-PS-Promet su se kao
marketinsSki potezi dobro pokazale dve aktivnosti: Direktan poSta i izlaganje na beogradskom
sajmu ,,Beotruck® svake druge godine.

4.7.1. Sajam Beotruck kao oblik promotivnih aktivnosti

Beogradski sajam je medunarodnog karaktera, usko specijalizovana manifestacija koja
okuplja veliki broj izlagaca i posetilaca kako iz zemlje tako i iz inodstranstva. Korisnici usluga
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Tehno-PS-Promet-a imaju urezano shvatanje da se na sajmu predstavljaju samo oni koji imaju
Sta da ponude i da tamo nema firmi koje su spremne da podnesu visoke troskove izlaganja ako za
to nemaju odredenu zaledinu, tj. dobru ponudu. Tako da samom c¢injenicom da se jedna firma
nalazi u drusStvu najjacih trZi$nih igraca se izdvaja iz gomile nepoznatih firmi i skrece paZnju na
sebe. Jer, termin ,,sajam* u danaSnjem poslovnom svetu podrazumeva dve stvari:

Prva je specijalizovani prostor, institucija, koja sluzi za organizovanje privrednih
manifestacija;

Druga je sama manifestacija, dogadaj i vreme u okviru kojeg posetioci posecuju,
razgledaju, probaju, i eventualno kupuju proizvode koji su izloZeni.”

Inace, firma Tehno-PS-Promet je do sada ucestvovala Cetiri puta na sajmu i svaki put je imala
izuzetno dobru posecenost Standa. To su osigurali pre svega detaljnim, viSemeseCnim
pripremama koje su se sastojale od: Stampanja i slanja pozivnica posetiocima sajma, Stampom
kataloga, velikim brojem eksponata, upecatljivim bojama propagandnog materijala itd.

Pre pocetka sajma, do sada su imali praksu da poSalju izmedu 2500-3000 pozivnica kako
svojim redovnim kupcima tako i nekolicini firmi sa kojima bi Zeleli da uspostave saradnju.
Odabiru potencijalnih kupaca svaki put prethode detaljne analize svake pojedinacne firme kako
bi se izbegli nepotrebni troskovi i kako bi u startu eliminisali one za koje su sigurni da nemaju
interes za uspostavljanje saradnje. Zatim, pred svaki sajam Tehno-PS-Promet Stampa nekoliko
razli¢itih kataloga. Prvi i ujedno najbolje opremljen je katalog u kome u celosti predstavljaju
svoju ponudu.

Ukoliko postoje neki od artikala na koje posebno Zele da skrenu paznju, za takve artikle
Stampaju dodatne broSure i flajere. Pored toga, priprema veliki broj olovaka, upaljaca, balona... i
ono po ¢emu su sada ve¢ poznati velike zZute kese koje su toliko velike da u njih staje reklamni
materijal svih drugih izlagaCa sa sajma i Cesto se deSava da posetioci idu i traZe Stand na kome se
dele kese takvog formata. Dalje, na Stadnu se organizuje posluZenje bombonama za one koji
samo pridu da uzmu reklamni materijal, dok za one koji udu na sam $tand i sednu za neki od
stolova pripremaju se veoma interesantni kanapei. Za sve posetioce orgnizovana je nagradna igra
sa veoma primamljivim nagradama.

% Stankovig, J. (2011) ,, Trgovina i drugi kanali marketinga®”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.104
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Pregled troskova sajma za 2012.godinu

1. | Troskovi zakupa Standa 185,260.00 din
2. | Voda, struja, kuhinja na Standu 24.524.83 din
3. | Uredenje Standa 95,885.00 din
4. | Vizit karte 11,400.00 din
5. | Lumag katalog 56,650.00 din
6. | Majice (100 kom) 43,600.00 din
7. | Kese 66,275.00 din
8. | Pozivnice (2500 kom) 17,700,00 din
9. | Olovke (2000 kom) 27,640.00 din
10. | Upaljaci (1000 kom) 26,860.00 din
11. | Posteri (1000 kom) 17,700.00 din
12. | Veliki katalog (3000 kom) 92,040.00 din
13. | May katalog (2000 kom) 36,000.00 din
14. | Reprezentacija 71,178.51 din
15. | Letci za nagradnu igru 5,900.00 din
16. | Kutija za nagradnu igru 7,788.00 din
17. | Flase 5,995.00 din
18. | Graviranje flasa 3,000.00 din
19. | Rakija 16,665.00 din
20. | Baloni 11,033.00 din
21. | Slanje pozivnica- poStarina (2400 kom) 21,600.00 din
22. | Slanje pozivnica- koverte (2400 kom) 4,536.00 din
23. | Toner za Stampanje koverti 1,400.00 din

| UKUPNO | 850,630.34 din

Tabela 9: Pregled troskova za sajam ,,Beotruck* za 2012. godinu
Izvor: Tehno-PS-Promet doo, Marketing odelenje

Ovakve manifestacije, predstavljaju izuzetan troSak, koji za sigurno nije mali. Kako bi se
pripremili za ovaj, Tehno-PS-Promet-u posebno bitan dogadaj, dosta novca ulazu u spomenuti
reklamni materijal. Pre nego Sto dode do odluke da se finansira odredeni prospekt, katalog ili
flajer, obavezno se sakupljaju ponude od nekoliko Stamparija, a potom se odlucuje za onu za
koja je najisplativija.
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Na standu Tehno-PS-Promet-a je sve veoma Zivopisno, veliki broj ljudi u svakom
trenutku cirkuliSe izmedu stolova i kada je ovo preduzece proSle godine dobijalo nagradu za
marketing aktivnosti objaSnjeno mu je da je takva vrsta nagrade nama pripala najviSe zbog
energije koju Sire oko sebe i truda koji se primeti na svakom mogucem detalju za koji su se setili
da ga donesu 1 prikazu. Te dane svi zaposleni iz firme provedu bar jedan na Standu, imaju priliku
da pozdrave kupce i da doprinesu ostavljanju utiska na svakoga od njih.

4.7.2. Direktna posta kao oblik marketing komunikacije sa kupcem

Sajam je manifestacija se odrzava svake druge godine i bez obzira na to koliko firma ima
zapazenu promociji, nemoguce je biti toliko dobar da utisak koji se ostavlja kod kupaca ne
popusti do sledece sajamske izlozbe. Zato je doneSena odluka da jednom mesecno na adrese
svojih kupaca Tehno-PS-Promet Salje flajere u kojima ih obaveStava o novinama koje ima u
svojoj ponudi i skre€e se paznja na neke izuzetno dobre cene koje se nude u datom trenutku.
Flajeri se Stampaju u A3 formatu u punom koloru, sa profesionalnim slikama proizvoda, daju se
informacije o ceni koja je vaZeca i za artikle koje zaista i postoje u tom trenutku u ponudi pod
tim uslovima 1 Salje se adresirano na adresu kupca u kovertama. Svakog meseca posalje se oko
2800 koverata. Takav vid marketinga ima za cilj da podseti kupca da je prodavac prisutan na
trziStu, da svakog meseca unosi neke novine, da ima proizvode odredenog kvaliteta ispod koga
ne ide Cak i onda kada konkurencija to ¢ini i da u skladu sa tim kvlalitetom nudi dobre cene
odredenih artikala.

Praksa je pokazala da svaki put kada se poSalju promotivni flajeri u prodajnim mestima
Tehno-PS-Promet-a se zabelezi povecan broj poziva i bez obzira na to da li se prodaje artikal sa
akcije ili neki drugi, ove aktivnosti znac¢ajno uti¢u da povecanje poslovnog prihoda u toku tog
meseca.

U ovakvim oblasitma trgovine ukus kupca nema nikakvu ulogu niti odluka o tome Sta ¢e
od delova da kupi. Jednostavno, ukoliko je dosSlo do kvara na ko¢ionom cilindru kupac ne moze
da dode u prodavnicu i kupi gabarit lampu jer mu se ona vise svida od cilindra. Zato je vazno
podsecati kupca Sta ima u ponudi da bi se u trenutku kada mu taj artikal zatreba on odlucio da
dode kod prodavca i taj artikal tu kupi.
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U ovoj oblasti ne treba troSiti mnogo novca odjednom u marketing. Vaznije je biti stalno

prisutan. Priroda ovog posla je takva da kupcu u svakom trenutku mozete zatrebati i da odluka o
tome kada Ce to biti iskljucivo zavisi od potrebe remonta vozila.

4.7.3.

Priprema i Stampa flajera 38.858,00 din
Koverte 2800 kom 4.020,00 din
Postarina za 2800 kom koverti 18.000,00 din
Toner za Stampanje 2800 kom koverti 1.000,00 din

UKUPNO 61.878,00 din

Tabela 10: Pregled troskova slanja direktne poSte za mesec februar 2013.godine

Izvor: Tehno-PS-Promet doo, Marketing odelenje

Ostale promotivne aktivnosti

Pored izlaganja na sajmu ,,Beotruck® i slanja flajera putem direkte poste Tehno-PS-Promet
redovno organizuje i preprema druge marketing aktivnosti u sklopu odelenja za marketing, na
¢elu sa direktorom marketinga:

Organizovanje nagradnih igara- Cetiri puta godiSnje organizuju se velike nagradne
igre, sa izuzetno interesantnim i primamljivim nagradama. Kupci sa velikim
odusevljenjem cekaju ovu vrstu igre i veoma rado joj se odazivaju.

Pokloni za Novu Godinu- tradicionalno se pripremaju pokloni za kupce za
Novogodisnje i BoZi¢ne praznike. Pored poklona koji se pripremaju za komitente, takode
deset kupaca koji ostvare najve¢i godiSnji promet, dobijaju vaucere za kupovinu u
prodavnici u odredenom iznosu.

Organizovanje seminara- u saradnji sa dobavlja¢ima iz inostranstva Tehno-PS-Promet
organizuje razli¢ita predavanja i seminare za svoje kupce. Odziv je uvek na zavidnom
nivou, §to je od izuzetnog znacaja, jer preduzece utice na edukaciju svojih klijenata. Po
pravilu, polaznici seminara dobijaju diplome za ucestvovanje na istom. Kupci izuzetno
cene ovu vrst okupljanja, jer na naSem trZiStu ne postoji firma iz ove oblasti da praktikuje
nesto slicno.
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@ Mailing lista- u svojoj bazi Tehno-PS-Promet ima preko 2000 aktivnih e-mail adresa i
kupcima se redovno Salju sve vrste obaveStenja o novim proizvodima, trenutnim
popustima i svim drugim deSavanjima u kompaniji.

4.7.4. Rezultati promotivnih aktivnosti

Kvartalnom analizom bruto stanja preduzeca, nakon sprovednih marketinSkih aktivnosti
utvrdeno je povecanje prodaje. Nakon svakog meseSnog slanja flajera putem direktne poste
primeceno je povecanje prometa na mesecnom nivou od 1,25%-1,75%. Povecanje prometa nije
vezano iskljucivo za artikle koji su bili na flajerima, ve¢ je povecanje vazano i za druge artikle iz
asortimana.

Takode, analizom sprovedenom na godiSnjem nivou, mesec decembar, april, maj i
septembar beleze rast prometa, bez obzira da li se Salje direktna poSta ili ne. Razlog tome jeste
Sto prevoznici krajem decembra rade sve potrebne remonte na vozilima, jer vozila su parkirana
tokom praznika. April i maj su meseci kada se rade veliki prole¢ni servisi, a septembar je mesec
kada se sva vozila pripremaju za predstojec¢u zimu.

Plodovi koje se ubiraju zbog uces¢a na Beogradskom sajmu ,,Beotruck* su zaista veliki.
Analizom proSlogodiSnjeg sajma, moZe da se utvrdi da je firma stupila u kontakt sa velikim
brojem kupaca, od toga su tri izuzetno bitna za ovo preduzece, jer svaki ponaosob ucetvuje u
mesecnom prometu od 7%-9,5%. Takode, posle sajma proSirena je saradnja sa ve¢ postojeéim
kupcima, tako S$to smo prosirili prodaju i na ostale artikle iz naSeg asortimana. Od proSlog sajma
01.04.2012. do 01.04.2013.godine, zabeleZen je rast ukupnog prometa u iznosu od 29,6%.%*

4.7.5. Promotivne aktivnosti konkurenata u zemlji i inostranstvu

Najveci broj firmi iz oblasti trgovine rezervnim delovima se reklamira na sli¢an nacin.
Najveci lideri na ovom trziStu Rapidex trade, Simplex, BM Bozi¢, Bodena, Dipem, ATP Exodus
ucestvuju na Beogradskom sajmu ,,Beotruck®, sa manje ili viSe zapazenim nastupom. Ne Salju
flajere ili prospekte svojim kupcima, niti organizuju akcije izuzev Simplexa, koji Cetiri puta
godisnje pravi velika sniZenja. Rapidex trade Stampa novine koje nekoliko puta godis$nje izdaje i

2 Marketing odelenje, preduzece Tehno-PS-Promet doo
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Salje svojim kupcima. Simplex i Rapidex organizuju kuéne sajmove gde pozivaju sve svoje
dobavljace da predstave proizvode kupcima koji dolaze na ovu manifestaciju.

U inostranstvu nije mnogo drugalija situacija. Poznati trgovac rezervnim delovima u
Austriji R.A.L. ucestvuje na najpoznatijem sajmu iz oblasti rezervnih delova na svetu, koji se
odrzava u Frankfurtu. Ova manifestacija je pod okriljem renomirane organizacije Automehanika,
koja organizuje sajmove Sirom sveta ovog koncepta. Pored Moskve, Istanbula, Pekinga, Nju
Delhija i mnogih drugih, ipak je sajam koji se odrZzava svake druge godine u Frankfurtu sa
najviSe izlagaca i najve¢im brojem posetilaca. S obzirom da vaZe za apsolutnog lidera na
Austrijskom trziStu, a veoma su zapaZzeni 1 na Evropskom trZiStu, ne ulazu mnogo sredstava u
reklamu.

Universal Components iz Engleske ima malo drugaciju politiku poslovanja. Pored toga
Sto redovno ucestvuju na sajmu u Frankfurtu, njihove aktivnosti na polju marketinga su znacajne.
Cesto se reklamiraju na bilbordima, svojim kupcima dele reklamni materijal u obliku kataloga i
poklona, redovno Salju mail obaveStenja o novim proizvodima i akcijama. Sli¢ne marketing
aktivnosti moZemo da primetimo i kod ostalih trgovaca rezervnim delovima u Evropi, poput
Winkler-a ili Europart-a iz Nemacke.
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5. PONASANJE POTROSACA U OBLASTI TRGOVINE REZERVNIM
DELOVIMA

5.1. Odnos kupaca i dobavljaca

Za kvalitet svakog odnosa, pa i odnosa izmedu kupca i prodavca, najbitnije je da se izgradi
potpuno poverenje. Samo funkcionisanje savremene civilizacije zasnovano je na neverovatnom
.. .. . . . .. v . 2
broju interakcija koje, da bi uspele, zahtevaju poverenje izmedu ucesnika. >

5.1.1. MenadZment odnosa sa kupcima

Pored rada sa partnerima- nazvanog menadZment odnosa sa partnerima (partner relationship
mamagement- PRM)- moge kompanije Zele da razviju teSnje veze sa svojim kupcima- nazvane
menadZzment odnosa sa kupcima (customer relationship mamagement- CMR). Ovo je proces
upravljanja detaljnim informacijama o pojedina¢nim kupcima i paZzljivo upravljanje svim
,dodirnim taCkama“ sa kupcem radi maksimizacije njegove lojalnosti. Dodirna tacka sa kupcem
je svaka prilika kada se kupac srece sa brendom ili proizvodom- od li€nog iskustva ili masovne
komunikacije do slu€ajne opservacije.

Zahvaljuju¢i menadzmentu odnosa sa kupcima, kompanije mogu da pruze odlicne usluge
putem efikasnog koriS¢enja pojedinacnih informacija. Na osnovu onoga Sto znaju o svakom
ispitanom kupcu, kompanije mogu da mu prilagode ponude, usluge, programe, poruke i medije.

Trgovinska, posebno maloprodajna preduzeza, u cilju gradenja dobrih dugoro¢nih odnosa sa
potroSacima, strategija svog marketing komuniciranja ostvaruju putem tri strategije, a to su:

@ Strategija privlacenja i sticanja novih potro§aca (customer aquisition),
@ Strategija zadrzavanja postojeéih potro$aca (customer retention),

@ Strategija usmeravanja nabavnih trendova potro$aca i produbljivanja komunikaciono-
poslovnih odnosa sa najprofitabilnijim kupcima (cistomer extension).*®

25 .
www.poslovnaznanja.com 02.03.2013.
%% Stankovic J. (2011) ,, Trgovina i drugi kanali marketinga®, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.67
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Mendzment klju¢nih kupaca kompanije koje posluju u sferi dobavljaca primenjuju sa ciljem
kreiranja portfolia lojalnih kupaca, nude¢i im na kontinuiranoj osnovi paket proizvoda ili usluga
skrojen prema njihovim individualnim potrebama. Sustinu koncepta predstavljaju dugoroc¢ni
osnosi, od obostrane koristi, koje inicira i vodi dobavljaé.27

5.1.2. Negovanje odnosa sa kupcima

Maksimiziranje vrednosti kupaca zna¢i negovanje dugoro$Snog odnosa sa njima. Tokom
proslih vekova, proizvodaci su svoje ponude prilagodavali svakom kupcu: krojac je Sio odelo po
meri, a oducar je parvio cipele za svakoga pojednia¢no. Krou industrijsku revoluciju nastalo je
doba masovne proizvodnje. Proizvodaci su presli sa marketinga pravljenja po narudzbini na
marketing proizvodnje za zalihe.

Danas kompanije napuStaju masovni marketing koji donosi gubitke i1 prelaze na precizniji
marketing namenjen izgradnji snaznijih odnosa sa kupcima. Kompanije su razvile mogucnost
prikupljanja informacija o pojedinacnim kupcima i poslovnim partnerima (dobavljaci,
distributeri, maloprodavci), a njihove fabrike su postale fleksibilnije, tako da su sposobnije da
pojedincu prilagode trziSne ponude, poruke i medije.

Masovno prilaogdavanje je sposobnost kompanije da zadovolji zahteve svakog pojedinacnog
kupca- da na masovnoj osnovi pripremi pojedina¢no dizajnirane proizvode, usluge, programe i
komunikaciju. Primer je Nike koji omoguc¢ava kupcima da dobiju prilagodenu sportsku obucu za
dodatnih deset dolara. Kupci sa stopalima razli¢ite veli¢ine mogu ¢ak da dobiju par obuce

razli¢itih brojeva.”®

Postoji pet razlicitih nivoa investicija u stvaranju odnosa sa kupcem:

@ Osnovni marketing- prodavac jednostavno proda proizvod,

@ Reaktivni marketing- prodavac prodaje proizvod i ohrabruje kupca da se javi ukoliko ima
pitanja, komentare ili primedbe,

@ Odgovorni marketing- prodavac povremeno kontaktira kupca sa predlozima u vezi sa
boljim koriS¢enjem proizvoda ili novih proizvoda,

* Matovi¢ V. (2011) “ Menadzment prodaje”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.120

8 Kotler F., Keller K., (2006), ,,Marketing menadzment”, op.cit., str.152
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@ Proaktivni marketing- prodavac povremeno kontaktira kupca sa predlozima u vezi sa
boljim koriS¢enjem proizvoda ili novih proizvoda,

@ Partnerski marketing- kompanija stalno saraduje sa svojim velikim kupcima radi
poboljsanja svog ucinka.”

5.2. Faktori koji utic¢u na satisfakciju potrosaca u bransi rezervnih delova

U ovom poglavlju pokuSacemo da pojasnimo i malo viSe pribliZimo na koji nacin se
ponaSaju kupci koji konzumiraju proizvode i usluge iz oblasti rezervnih delova. Kako bi to
uradili na najbolji moguci nacin, kao reper je uzeta firma koja posluje u ovoj oblasti. S toga,
nastavlja se prica o preduze¢u Tehno PS Prometu doo..

Ve¢ se govorilo ospecifi¢nosti trgovine rezervnim delovima, njenom reklamiranju. Sada,
pokuSace da se pojasni na koji nacin kupci u ovoj branSi razmiSljaju, Sta je to za njih
zadovoljstvo i kako dolazimo do visokog stepena njihove satisfakcije.

Cilj svakog preduzeca jeste da zadrZi postojece i privuce Sto veci broj novih kupaca.
Tehno-PS-Promet mozZe da se pohvali da ima komitente sa kojima saraduje i pet, deset godina,
pa ¢ak ima onih koji su sa njima od prvog dana postojanja. Kada preduzece ima redovnog, a pri
tom kvalitetnog kupca, trudi se da ga sacuva od konkurencije i da ga privuce jo$ blize k sebi.
Ovo preduzece to ¢ini na slede¢i nacin:

@ Strucnim i ljubaznim osobljem- tim ovog preduzeéa ¢ine mladi, perspektivni i
kompetentni ljudi, koji su obuceni, svako za svoju vrstu posla, a sve na celu sa
direktorom koji ima dugogodisnje iskustvo i zapazen uspeh u ovoj bransi. Kamen
temeljac Cini odelenje prodaje, koje je u direktnom kontaktu sa kupcima.
Ljubazni, aZurni u pozitivnoj radnoj atmosferi ¢ine poseban duh ove firme.
Medutim, iza njih stoji kao velika podrSska odelenje nabavke, finansija i
knjigovodstva i marketinga. Uspeh prodaje zasniva se na sinhronizovanosti ovih
odelenja preduzeca, jer da nije tako, prodavci ne bi bili u moguénosti da izadu u
susret svim Zeljama i potrebama kupaca. Kupac o¢ekuje da na prodavéevom licu
vidi izraz oduSevljenja Sto se opredelio za bas taj proizvod. Jo$ viSe im imponuje
kada prodavac pokaZe zainteresovanost da porazgovara sa kupcem na koji nacin
¢e upotrebiti kupljeni proizvod, dati mu nov savet i sugestiju. Kupac nikako nece

2 Kotler F., Keller K., (2006), ,, Marketing menadZment”, Data status, Beograd, str.159
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prihvatiti navalentnog prodavca koji poSto poto Zeli da mu proda proizvod.
Nagovaranje ¢e izazvati suprotan efekat. Kupci nisu glupi i ne Zele da budu tako
tretirani. Od prodavca ocekuju da ih edukuju. Ocekuju detaljno objaSnjenje o
proizvodu o njegovoj svrsi, nameni i upotrebljivosti, na osnovu koje ¢e doneti
odluku o kupovini. Krajnja odluka je ipak na kupcu. Zato mu treba prava
informacija zasto mu je bas taj proizvod potreban.

@ Sirokim asortimanom robe- §irokom ponudom razli¢itih proizvoda, pored toga $to
je preduzece konkurentno na trziStu, stie utisak kod kupca jedne celine gde moze
pronaci sve Sto mu je potrebno. Treba imati u vidu da kupci samim tim $to dolaze
da kupe odedeni rezervni deo, ve¢ imaju problem. Ono S$to najvise mozZe da se
uradi za njega, jeste da mu se ponudi rezervni deo koji je ba$ potreban za
popravku njegovog kamiona. Pored toga, mora da oseti da je prodavac tu za njega
u svakoj neprilici, da predstavlja stub na koji uvek moze da se osloni. A, to
naravno, omogucava se, Sirokim asortimanom kvalitetnih rezervnih delova, koji
predstvljaju odlican balans cene i kvaliteta. Preduzece se redovno se osvrée na
misljenja svojih kupaca kako bi bilo u stanju da prepozna, a samim tim i ispuni
kupceve zahteve. Klijenti Tehno-PS-Promet-a su pitani koliko su zadovoljni
asortimanom robe koju im nudi. Rezultati su sledeci:

Zadovoljstvo kupaca asortimanom robe

® 89.9% Zadovoljni
asortimanom

® 6.1% Potrebno
prosirenje asortimana

4% Nezadovoljni
asortimanom

Grafikon 1: Zadovoljstvo kupaca asortimanom robe

Izvor: Tehno PS Promet doo, Marketing odelenje
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@ Brzom i _ekspeditivnom_dostavom- u sklopu prodaje postoje zaposleni koji su
iskljuc¢ivo zaduZeni za dostavu robe. Sa tri brendirana i reprezentativna vozila u
svakom momentu su u mogucnosti da izadu u susret zahtevima potrosaca;

@ Dobro_organizovanim_sistemom_resavanja_reklamacija- bez obzira koliko se
jedno preduzece trudi da ima kvalitetne proizvode, s vremena na vreme se ipak
pojavi reklamacija. Najbitnije je da se preduzece u tom slucaju ne pokaze kao

neazurno, nezainteresovano ili slu¢ajno sitni¢avo. Zaposleni u Tehno-PS-Promet-
u su obuceni za ovakvu vrstu problematike. ZaduZeni za pitanja reklamacije, prvo
identifikuju uzrok reklamacije, a potom je reSavaju u najkratem mogucem roku
na obostrano zadovoljstvo. Izuzetno je bitno kako ¢e kupac da doZivi ceo proces
reklamacije, koji nije ni za koga prijatan. Stoga, njihovo raspoloZenje nije na
zavidnom nivou, ¢esto su nervozni, u zZurbi, jer njihov kamion je mozda na
autoputu u Austriji ili Rusiji pokvaren i ¢eka na popravku. Ono S$to najvisSe moze
da se uradi jeste da kupac oseti da nije ostavljen na cedilu i da ¢e prodavac
ispraviti greSku. Medutim, nisu sve reklmacije dobronamerne. Bilo je razlicitih
slucajeva: od toga da kupac reklamira proizvod koji je oSteCen zbog nepravilnog
stavljanja na vozilo, do toga da kupac reklamira proizvode koje ¢ak nije ni kupio
kod prodavca. Iako reklamacije predstavljaju, odredeno nezadovoljstvo kupca,
najbitnije je da ceo proces bude Sto bezbolniji kako za kupca, tako i za prodavca.
Nakon zavrSenog procesa reklamacije, obavezno se kontaktira kupac da prenese
utiske koje je poneo iz situacije vezane za reklamaciju.

Rezultati istraZivanja zadovoljstva kupaca na resavanje
reklamacija

m 86.2% Zadovoljni

® 6.4% Delimocno
zadovoljni

m 4.6% Delimi¢no
nezadovoljni

2.8% Nezadovoljni

Grafikon 2: Zadovoljstvo kupaca na reSavanje reklamacija
Izvor: Tehno- PS- Promet doo, Marketing odelenje
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@ Biti na usluzi i posle kupovine- kupac o¢ekuje da prodavac ima razumevanja i
bude spreman da pomogne ukoliko se pojave neocekivani problemi i dodatna
pitanja nakon kupovine. Kupac ne sme da se kaje zaSto je neki proizvod kupio.
Ocekuje dodatnu paznju i informacije o funkcionisanju proizvoda kada pozove od
kuce. Bolje je kupcu posvetiti vreme, nego da on vraca proizvod, trazi povracaj
novca i buduc¢u kupovinu obavi kod drugog poslodavca. Tako je poverenje kupca
zauvek izgubljeno. Kompromis od strane prodavaca je najvazniji.

@ Slanjem tzv. newsletter-a- Tehno-PS-Promet poseduje bazu e-mail adresa svojih
postojecih i potencijalnih kupaca i na ovaj nacin ih obaveSatava o aktuelnostima u
vezi svog asortimana, akcijama, nagradnim igrama, kao i svim novostima koje bi
bile interesantne za njih. Kao sadrzaj ovih pisama redovno su tzv. Cetvrtak akcije,
koje se organizuju jednom mesecno. Naime, pored redovnih akcija i popusta o
kojima se obavestavaj kupci putem direktne poste, svakog drugog Cetvrtka u
mesecu organizuje se popust na proizvode koje popularno nazivamo fastmover-i,
tj. najtraZenije proizvode iz naseg asortimana. Koliko ova akcija znaci kupcima,
govore rezultati poslednje ankete iz septembra 2013. godine.

Rezultati istrazivanja znacaja primanja newsletter-a

® 93.1% Obavestenja su mi
od izuzetnog znacaja

® 4.7% ObajvesStenja mi nisu
od posebnog znacaja

2.2% Obavestenja mi ne
znace

Grafikon 3: Znacaj primanja newsletter-a

Izvor: Tehno-PS-Promet doo, Marketing odelenje
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@ Organizovanje razliitih seminara i obuka za kupce- odelenje marketinga esto
organizuje razliite seminare kako bi §to viSe edukovali svoje kupce. Program

seminara uglavnom je vezan za nove tendencije u programima kamiona 1
autobusa, nova resenja, poboljSanja performansi proizvoda. Takode, organizuje se
program C¢iji glavni cilj jeste blize upoznavanje kupaca sa proizvodima iz
asortimana preduzeca. Pored toga Sto prisustvuju seminaru, kupci dobijaju
propratni materijal koji podrZavaju ova predavanja- kataloge, broSure i sl.
Posebno je bitno, Sto se kupci redovno i sa velikim zadovoljstvom odazivaju ovim
dogadajima, jer kako kazu, retko imaju priliku da cuju poslednje vesti i vide sve
novitete iz ove branse. Takode, cene trud i novac koji se ulaZze u njihovu
edukaciju, osete da mislite na njih.

Odziv kupaca na seminare

® 76.1% Odazivanje svaki
put

m 12.6% odazivanje svaki
drugi put

9.6% Odayivanje svaki peti
put

Grafikon 4: Odziv kupaca na seminare

Izvor: Tehno- PS -Promet doo, Marketing odelenje

@ Slusati Zelje kupaca- bitno je da glas kupca dode do prodavca. Redovno se
sprovode razliCite vrste istraZivanja, konstantno se komunicira sa klijentima,
saznaje se koje su to njihove potrebe i Zelje. Stav Tehno-PS-Promet je da je glas
kupca, najvazniji u firmi i sa zadovoljstvom se rukovode time. Sugestije, predlozi,
Zelje, zahtevi, primedbe... sve je to deo interaktivne komunikacije izmedu kupaca
1 prodavca. Pre nego $to smo se odluci u kom smeru ce i¢i Sirenje asortimana,
kupci se pitaju za miSljenje. NajviSe njih se izjasnilo da bi volelo da u ponudi vidi
kvacila, $to su potvrdila i prethodna istrazivanja sa trziSta. Definitivno u planu
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jeste proSirenje asortimana pocetkom slede¢e godine i naravno da ¢e Tehno-PS-
Promet imati sluha za Zelje svojih kupaca, tako da ¢e biti u mogucnosti da kupuju
1 setove kvacila u ovoj firmi.

Zelje kupaca po pitanju novog asortimana

B 67.3% Kvacila

B 12.7% Ventilatori

® 9.5% Pneumatici
9.1% Alnaseri

1.4% Alternatori

Grafikon 5: Zelje kupaca po pitanju novog asortimana

Izvor: Tehno-PS-Promet doo, Marketing odelenje

5.3. Primeri ponasanja potrosaca u oblasti trgovine rezervnim delovima

U ovakvim oblastma trgovine ukus kupca nema nikakvu ulogu niti odluka o tome Sta ¢e
od delova da kupi. Jednostavno, ukoliko je doSlo do kvara na ko¢ionom cilindru kupac ne moze
da dode u prodavnicu i kupi gabarit lampu jer mu se ona vise svida od cilindra. Zato je vazno
podsecati kupca Sta prodavac ima u ponudi da bi se u trenutku kada mu taj artikal zatreba on
odlucio da dode kod nas i taj artikal tu kupi.

Treba razgraniciti da je u ljudskoj prirodi da ¢ovek traZi najpogodnije i najpovoljnije
reSenje za svoje probleme 1 da se uvek vraca tamo gde misli da je ispoStova kao kupac, ali i kao
c¢ovek. Bez obzira koliko kupac razgraniava svoje potrebe i posao od emocija, ipak nije
moguce. Konzumirju se usluge i proizvodi onih koji su se kroz ranije iskustvo pokazali kao
najbolji. Ali, takode, u ljudskoj prirodi jeste Cest pojam zaborava, tako da prodavac stalno mora
da se na neki nacin dodvoravate vasem kupcu i da ga vracate sebi.

S obzirom, da je dijapazon kupaca Tehno-PS-Promet-a jako Sirok, od malih prevoznika
koji imaju jedan, najvise dva kamiona, koji nisu visoko obrazovani, do velikih Spediterskih firmi,
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koje se ozbiljno bave poslom prevoza, koji su Skolovani i iskusni u poslu kojim se bave, recept
za uspSan odnos sa njima nije jedinstven. Ne moze isto da se pristupi svakom kupcu, jer su zelje
i oCekivanja kupaca razli¢iti. Ali, ono §to moze da se uradi jeste da im se pruzi kvalitetan
proizvod i da mu se obezbedite brza i kvalitetna usluga. Jer, zadovoljan kupac se uvek vraca na
mesto na kom je zadovoljio svoje potrebe i Zelje.

U bazi kupaca Tehno-PS-Promet-a postoje tri vrste: trgovci, koji se bave preprodajom,
serviseri koji ugraduju rezervne delove na vozila konzumenata svojih usluga i krajnji korsnici,
odnosno manja ili veca Spediterska preduzeca.

Kako bi se S§to bolje objasnila psihologija i ponaSanje kupaca u ovoj branSi, bice
prikazano nekoliko primera sa kojima Tehno-PS-Promet posluje manje ili viSe uspesno..

= . . r .
& Servis Dukié, Beograd, serviser

Servis Duki¢ je kupac Tehno-PS-Promet-a od samog pocetka postojanja i sa velikim
ponosom se isti¢e ova izuzetno uspeSna i kvalitetna saradnja. On je, pre svega, lojalan 1 odan
kupc, $to je veoma bitno za trgovca. NisSta manje bitna nije ni Cinjenica da na vreme izmiruje
svoje obaveze i da ima veliki udeo u celokupnom prometu Tehno-PS-Promet-a. Uslov koji je
morao da bude ispunjen za ovako kvalitetnu saradnju jeste dostupnost kvalitetnih proizvoda u
smislu zaliha i brza dostava na Zeljenu adresu. Prodavac svesan koliko je to vazno za ovaj servis,
kao 1 za njegove klijente, taj uslov je bio odmah ispunjen. Ipak, treba imati na umu da ovaj posao
je zaista specifican i ovde ne postoji kupovina iz zadovoljstva. Kupac dolazi kod vas samo kada
ima problem, pa tako 1 kod servisera.

@ Tip trade, Paraéin, trgovac

Ovo je preduzece sa kojim Tehno-PS-Promet posluje viSe od deset godina. Ne moZe da
se kaze da ima problema u saradnji, ali ne moZe se isto tako smatrati lojalnim kupcem. Bez
obzira Sto posluju toliko dugo, ova firma je u konstantnoj potrazi za novim dobavlja¢ima koji
nude proizvode sa niZzom cenom. S obzirom na prirodu posla kojom se bavi i da je ,,proizvod*
svakog trgovca razlika u ceni, zahvaljuju¢i razli¢itim stimulansima i primamljivim rabatima, Tip
trade je joS uvek kupac Tehno-PS-Promet-a.
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& Versped-mil, Dobanovci, krajnji korisnik

VerSped-mil je firma koja se bavi prevozom voca i povréa za Rusiju. U svom vlasniStvu
ima veliki broj kamiona 1 prikolica. S obzirom na vrstu posla kojom se bavi, pojam efikasnosti i
brzine, su klju¢ni za njih. Tehno-PS-Promet je uspeo da se dokaZemo kao dobar partner u
nevolji, jer su u mogucnosti da im pruzi proizvode koji su namenjeni za posebne temperaturne
uslove, §to im je jako bitno. Potom su uspeli da im obezbede brzu dostavu, kako do njihovih
radionica, tako i do bilo kog mesta gde je kamion ostao u kvaru. Zadovoljstvo trgovca ogleda se
u redovnoj naplati potrazivanja i dugogodiSnjom poslovnim odnosima na zavidnom nivou.

& Auto-stop commerce, Cacak, serviser

Tehno-PS-Promet doo ne moZe da se pohvali uspeSnom saradnjom sa ovim servisom. Sa
ovom firmom je izuzetno teSko komunicirati, Cesto su agresivni, pa ¢ak i nerealni. Najveci
problem jeste Sto su neredovne platise, stalno se zale na kvalitet i cenu, ali uvek se vracaju u ovu
firmu i kupuju. Izuzetno je tesko balansirati izmedu Zelja ovog kupca i stvarnih moguénosti
trgovca. Tehno-PS-Promet se sa ovim poteSko¢ama bori na slede¢i nain: redovnom posetom
kupca kako bismo saznali da li je sve u redu, povoljnim rabatima, kao i odobravanjem kase za
placanje u valuti. Na taj nacin, ove dve firme posluju mnogo bolje.

@ Unacop, Beograd, krajnji korisnik

Unacop se bavi prevozom putnika na redovnim linijama u gradskom i prigradskom
saobracaju. U svom vlasniStvu ima 17 autobusa. Unacop je komitetnt Tehno-PS-Promet-a od
2006. godine. Redovno izmiruje obaveze, ali ne u€estvuje u prometu u meri u kojoj bi mogao da
ucestvuje, tj. ne smatra se izuzetno lojalnim kupcem, jer proizvode koje trgovac nudi, takode
kupuje i kod konkurenata. Na razli¢ite nac¢ine pokusano je da se stimuliSe da poveca promet, ali
neuspesno.

@ MKD, Nova Pazova, serviser

Servis MKD je dugogodiSnji klijent, ima veliki udeo u prometu i zadovoljavaju¢i odnos
sa trgovcem. Medutim, kasni sa izmirivanjem obaveza. Nije bilo situacija da nije regulisao
obaveze za kupljene rezervne delove, ali izlazi iz valute i po 30 dana. Razni nacini stimulacije se
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pokusani zarad redovnijeg placanja, na primer odobravanjem kase za plac¢anje u valuti, medutim
to nije urodilo plodom.

Ovo su samo neki primeri raznolikosti ponaSanja komitenata preduzeca Tehno-PS-
Promet-a. Svaki dan susre¢u se sa, kako novim kupcima, tako i sa razliitim postupcima
potrosaca proizvoda. Ne moZe da se primeni jedinstven recept i tako ostvari uspesan odnos sa
kupcima, jer je svaki drugaciji i ima svoju viziju kvalitetnog proizvoda i usluge.

Medutim, dugogodisSnjim radom, stvaranjem, trudom, posvecenoscu, ipak su uspeli da
podignu odnose sa svojim kupcima na zavidan nivo. I onda, nije ¢udo, Sto ih smatraju dobrim
partnerom, retko korektnim i predusretljivim. To su uspeli zahvaljuju¢i dobroj usluzi koju ¢ine:
kvalitetni proizvodi, Sirok asortiman, usluzno i ljubazno osoblje.

Svakom preduze¢u imponuje da kupci imaju takvo misljenje, Sto dokazuju i njihovi
postupci. Upravo iz njihovih postupaka se rada odredena satisfakcija na nivou celog preduzeca
da uloZeni rad i trud se isplate, da lepa re¢, azurnost i komunikativnost ima znacaj za kupca.

Potrosaci predstavljaju znacajnu interesnu grupaciju od koje u velikoj meri zavisi
poslovni rezultat preduzeca.’® Zato cilj ovog preduzeéa jeste apsolutno zadovoljenje Zelja i
potreba kupaca od kog zavisi postojanje istog.

Izuzetno zadovoljstvo predstavlja to Sto Tehno-PS-Promet moze da se pohvali da ima
veliki broj zadovoljnih kupaca i da vecina njih posluje sa ovom firmom ve¢ duzi vremenski
period- dve, tri, pet, pa ¢ak deset i viSe godina. Inace, moto ove firme jeste da su svi poslovi
dugorocnog tipa i da polako, stepenik po stepenik napreduju. Svesni su da se svaki uspeh i
poslovanje gradi godinama, a da glavni ¢inioci toga jesu izmedu ostalog i zadovoljni kupci. Oni
promoviSu preduzece na najbolji ili na najlosiji moguci nacin, tako da sve zavisi od istog.

Kupci TEHNO-PS- PROMET-a su pokazali svoju lojalnost prema ovoj firmi u proteklih
nekoliko godina. Nasa vrata su za njih uvek otvorena i oni to zaista osecaju.

30 www.horizonti.ekfak.kg.ac.rs 10.06.2013.
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6. SATISFAKCIJA I DISSATISFAKCIJA POTROSACA

Satisfakcija je osecaj koji se dogada u fazi posle kupovine i konzumiranja proizvoda,
koris¢enja 1 doZivljavanja usluga. Ona je glavni preduslov lojalnosti potroSaca. Stisfakcija
(zadovoljstvo) potrosaca je klju¢ za zadrZavanje postojeih i privaenje novih korisnika
proizvoda i usluga.’' Satisfakciju potroada uZiva ona marka proizvoda koja je nabliza
podmirenju njegovih najvaznijih potreba, uklanjanju njegovih intenzivnih Zelja, reSavanja njemu
poznatih problema i zadovoljavanju njemu jasnih zahteva.

Potrosa¢ je zadovoljan kada proizvod ili usluga zadovoljavaju ili nadmaSuju njegova
ocekivanja. Neko moze imati prijatno iskustvo koje moze dovesti do nazdovoljstva zbog toga
Sto, iako prijatno, nije u toj meri prijatno kako se pretpostavljalo ili o¢ekivalo. Zato zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo nije prosto emocija, to je procena emocija.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo je emocionalni odgovor potrosaca na iskustvo koje ima
sa kupljenim proizvodom ili uslugom. U sustini, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosaca zavisi
od toga koliko su kupovinom odredenog proizvoda ili usluge ispunjena ocekivanja, kakav je u
poredenju sa konkurentskim markama, koliko odstupa od o&ekivanja i sli¢no.*

6.1. Satisfakcija potrosaca

Ocekivanja potrosaca pozitivno korespondiraju
sa kvalitetom proizvoda/usluge i pretpostavljaju da je
potrosa¢ sposoban da uci na osnovu iskustva i da
procenjuje (predvida) nivo kvaliteta i vrednosti koje
dobija kupovinom proizvoda i suluga na trziStu. Kako je
satisfakcija potroSaca u funkciji njihovog ocekivanja,
vazno je da preduzece u svojim propagandnim porukama
kreira realna ocekivanja kako bi opaZene performanse
proizvoda ispunile o&ekivanja i zadovoljile potrodace.*

Izvor: www.hdw.eweb4.com 10.06.2013.

3 Zivkovi¢, R. (2011) , Ponasanije i zastita potrosaca u turizmu®, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.144

3 Marici¢, R.B. (2005) ,,Ponasanje potrosaca®“, CID, Beograd, str.391

32 Isto, str.120
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Zadovoljstvo potrosaca se javlja kada su njegova ocekivanja uskladena s njegovim
potrebama, Zeljama i zahtevima, a takvo stanje moZe dovesti do navike ponovne kupovine
proizvoda ili kori§¢enja usluge. Satisfakcija odrzava uporednu ocenu neke osobe koja je rezultat
percepiranih osobina nekog proizvoda shodno njenim ocekivanjima. Ako performanse proizvoda
ne zadovolje ocekivanja, kupac je nezadovoljan i razo€aran. Ukoliko performanse proizvoda
odgovaraju njegovim ocekivanjim, kupac je zadovoljan. Ukoliko osobine prevazilaze ofekivanja,
kupac je vrlo zadovoljan ili oduSevljen.

Zadovoljstvo potrosaca kupljenim proizvodom ili uslugom za preduzece rezultira se u dve
osnovne Kkoristi: povecanju lojalnosti potroSaa i pozitivhom usmenom propagandom o
proizvodu/usluzi (slika 5). Povecanje lojalnosti praktiéno znafi mnogo viSe ponovljenih
kupovina istog proizvoda/usluge od stane postojecih potro$aca. Pozitivha usmena propaganda
kao vrlo efikasan nacin persuazije medu referentnim grupama (porodica, prijatelji i dr.) dovodi
do povecanja broja novih potroSaca.

Kvalitet Gubitak
pr0|g.vo.da/ uslluge NEZADOVOLISTVO potrosaa,
nije ispunio negativna
ocekivanja propaganda
Kvalitet
prOI.ZV.Oda/u.Sluge SATISFAKCIJA Neizvesna lojalnost
jeispunio
ocekivanja
Kvalitet
proizvoda/usluge ODUSEVLIENJE (CIEIGE
q 257 POTROZACA pozitivna
je prevazisao reRerEIncE

ocekivanja

Slika 6: Stepen zadovoljstva potroSaca proizvodom i uslugom

Izvor: Zivkovié, R. (2011) ,, Ponasanje potrosaca“, Univerzitet Singidunum, Beograd,,
str.178
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Zadovoljstvo potrosaca kupljenim proizvodom ili uslugom za preduzece rezultira se u dve
osnovne Kkoristi: povecanju lojalnosti potrosa¢a i pozitivnom usmenom propagandom o
proizvodu/usluzi (slika 1). Povecanje lojalnosti prakticno zna¢i mnogo viSe ponovljenih
kupovina istog proizvoda/usluge od stane postojecih potrosaca. Pozitivna usmena propaganda
kao vrlo efikasan nacin persuazije medu referentnim grupama (porodica, prijatelji i dr.) dovodi
do povecanja broja novih potroSaca.

U marketingu se satisfakcija povezuje sa nastojanjem potroSaca da ostvare (osete)
zadovoljstvo kupovinom i koriS¢enjem proizvoda i usluga. Bitno je da satisfakcija potroSaca
bude definisana i nalizirana iz ugla potro§aéa.3 4

Potrosaci su ¢es¢e svesni svojih oCekivanja vezanih za kupovinu usluge, dok je najveci
broj ljudskih potreba podsvesne prirode. U slu€aju da su ocekivanja potroSaca bila identifikovana
1 zadovoljena, uvaZavanjem neke od njegovih podsvesnih potreba, predstavljace kljuc
diferencijacije u usluZnom biznisu, odnosno stvaranje moguznosti za ostavrenje veceg nivoa
satisfakcije potroSaca.

Da li ¢e potroSac biti zadovoljan posle kupovine, zavisi od toga koliko ponuda ispunjava
njegova ocekivanja. Satisfakcija predstavlja osecanje zadovoljstva ili razoCarenje nekog
potroSaca koji proisti¢e iz poredenja percepiranog ucinka nekog proizvoda u odnosu na
ocekivanja.

Veliki broj preduzeca imaju za cilj veliko zadovoljstvo potroSaca, jer potroSaci koji su
zadovoljni ponudom, brzo i lako prihvataju novu, bolju ponudu. Potrosaci koji su zadovoljni u
vecoj meri, oni znatno manje menjaju proizvod. Veliko zadovoljstvo ili odusevljenje potrosaca
stvara emocionalnu vezu sa markom, a ne samo racionalnu prednost. Rezultat je velika lojalnost
potroSaca.

Svi marketing napori usmereni su na povecanje lojalnosti potrosaca, posto njihova
stalnost garantuje kontinuitet poslovanja i izvesnost razvoja. Satisfakcija potrosaca je kljucni
element u sticanju i unapredenju lojalnosti postojecih i privlacenju novih kupaca.

Satisfakcija potroSaca je najuobiCajniji oblik istraZivanja trziSta i ¢esto je povezan sa
merenjima kvaliteta i proizvodnje, ¢eS¢e nego kao pravo marketing istrazivanje. Sustina je, da
kad organizacija krene da meri satisfakciju, stvarno ima volju da unapredi proizvode ili usluge
prema sugestijama kupaca. U suprotnom, samo ¢e smetati svojim kupcima, uzimajuéi im vreme
za prikupljanje informacija, a potom ih ne koristiti da se udovolji njihovim zahtevima.

3 Mihailovi¢ B., (2003),“ Marketing menadZment”, Grafika, Cetinje, str.49
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Kompanija moze postaviti cilj da pruzi satisfakciju iznad minimuma za razliCite
stejkholdere. Na primer, moze poZeleti da odusevi svoje potroSace, da dobro radi za svoje zaposlene i
dostigne prag satisfakcije svojih dobavljaca. U postavljanju ovih nivoa, kompanija mora da vodi racuna
da ne smanji osec¢aj korektnosti kod razli¢itih grupa stejkholdera u vezi relativnog odnosa prema
njima. Postoje dinamicke veze kojima su povezane grupe stejkholdera. U dobroj kompaniji vodi se
racuna o tome da zaposleni budu zadovoljni. To dovodi do veceg uloZenog napora kvalitetnijih
proizvoda 1 usluga, Sto kreira vecu satisfakciju potroSaca i dovodi do viSe ponovljenih poslova
(kupovina), a sve ukupno dovodi do veceg rasta i profita, vece satisfakcije akcionara, vec¢ih investicija,
itd. To je zaGarani krug koji §iri profit i rast.”

Veliki broj preduzeca imaju za cilj veliko zadovoljstvo potrosaca, jer potrosaci koji su
zadovoljni samo ponudom, brzo i lako prihvataju novu, bolju ponudu. Potrosa¢i koji su
zadovoljni u vecoj meri oni znatno manje menjaju proizvod. Veliko zadovoljstvo ili odusevljenje
potroSaca stvara emocionalnu vezu sa markom, a ne samo racionalnu prednost. Rezultat je velika
lojalnost potroSaca.

Nezadovoljstvo potroSaca obavljenom kupovinom c¢esto je posledica sumnje da je
doneta prava odluka (kognitivna disonanca). Za razreSenje ovog problema bitno je da preduzece
shvati znacaj razvijanja dobrih odnosa sa kupcima (posebnu ulogu u tome ima PR- Public
Relations), pruzanje posleprodajnih usluga, osiguranje kanala, zalbi , brzo reSavanje reklamacija i
dr.

Kako ¢e reagovati nezadovoljni potrosa¢ zavisi pre svega od stepena njegovog
nezadovoljstva, vaznosti kupljenog proizvoda, li¢nih karakteristika kupca, troskova i dr.

PotroSaci koji su veoma zadovoljni oni uglavnom ostaju potro$aci u duZzem vremenskom
periodu i kupuju viSe proizvoda u odnosu na potros$ace koji su malo zadovoljni.

Potrosaci da li ¢e se zaliti ili ne ukoliko nisu zadovoljni obavljenom kupovinom uglavnom
zavisi od stepena nezadovoljstva, kao 1 vaznosti kupljenog proizvoda u sistemu potro$nje, licnih
karakteristika i spremnosti da se nadu u neprijatnim situacijama kada reklamiraju proizvod ili
uslugu. Zamerke koje potrosaci imaju najvise se odnose na lo$ kvalitet.

U slucajevima kada potrosaci nisu zadovoljni obavljenom kupovinom odnosno
performansama proizvoda/usluge ili se, Sto je joS gore, osecaju prevarenim, skoro je izvesno da
¢e u ponovnom zadovoljavanju iste potrebe kupiti neku drugu marku proizvoda ili koristiti drugu
uslugu. Jo§ je teZa situacija ako se potroSaci odluce da svoje negativno iskustvo iznesu
prijateljima 1 drugima sa kojima komuniciraju (usmena propaganda). Svaki Covek koji ima
prigovor saop$ti ga u proseku jo$ desetorici, dok kupac €iji je prigovor pozitivno reSen to saopSti
jos petorici. PotroSa¢i mogu svoje nezadovoljstvo obavljenom kupovinom reklamirati prodavcu

* Kotler F. (1997) “Marketing management”, Prentice Hall International, New Jersey, str. 58
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odnosno proizvodacu ili traziti zaStitu svojih interesa od nadleZnih drzavnih institucija i
konzumeristi¢kih organizacija.*

Emotivne reakcije potroSaca su daleko snaZnije kod nezadovoljenja potreba nego
kod nezadovoljenja ocekivanja upravo zbog njihovog globalnog karaktera, dubine i
dugorocnosti. Kada nisu ispunjena ocekivanja greSku je moguce ispraviti i zadrZati potroSaca,
dok je kod nezadovoljenja potreba potrosac sigurno i trajno izgubljen.
Ukljucivanje potreba u proces unapredenja satisfakcije potroSaca, omogucava
ukljucivanje emocija u analizu usluznog kvaliteta.

Sve dok potrosa¢ ima malo emocija, bilo pozitivnih bilo negativnih, one nemaju
znacajniji uticaj na njegovu satisfakciju. Snazne pozitivhe emocije imaju manji uticaj na
satisfakciju nego snazne negativne emocije.

Posto potrosaci Zele i ocekuju da budu pozitivno i emocionalno zadovoljeni a time i
stimulisani na ponovno koriS¢enje usluge, usluzni personal mora biti emocionalno
kompetentan da takve doZzivljaje kreira.

Satisfakcija potroSaca je proces koji se odvija u tri faze:

Pre kupovine- formiraju se oCekivanja na osnovu propagande;
@ Tokom prodaje- potrosa¢ doZivljava proces usluZivanja;

@ Posle kori$éenja- potrosaé uvida korist od usluge.

Svaka od ovih faza uti¢e na satisfakciju potroSaca, koja odrazava zbir o¢ekivanja, dozZivljaja 1
koristi.

Satisfakcija potroSaca ima ogroman uticaj na zadrZavanje i privlacenje novih potrosaca.
Troskovi koji nastaju zbog izgubljenih potroSaca, obi¢no prevazilaze troSkove ulaganja da se
unapredi njihova satisfakcija, zbog ¢ega su potrosaci koji ponavljaju kupovine najprofitabilniji
segment kupaca. Njihova satisfakcija ostvaruje se uz relativno male prodajne i marketing napore,
Sto omogucava visoku profitabilnost. Ova grupa potroSaca ima Zelju da sve viSe trosi, a vrlo
cesto, postaju i najbolji ambasadori usluzne organizacije putem dobre komunikacije.

3 Zivkovi¢, R. (2011) ,Ponasanje potrosaca “, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.188
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6.1.1. Ocena satisfakcije

Pre i1 posle kupovine potroSaci principijelno ocenjuju satisfakciju. Pri tome se potroSaci
pridrzavaju jedne od sledecih strategija procenjivanja marke proizvoda, sa osnovnom svrhom da
bi formirali odredena oc¢ekivanja pre kupovine proizvoda:

i

&

Kategorijalne strategije obuhvata procenjivanje marke proizvoda kao celine, pri
¢emu se ne uzimaju u obzir njihova pojedinana obelezja. Ovde se potroSaci
najceSce sluze asocijacijama kao jedne celine iz dugotrajnog pamcenja, tako Sto se
marke uporeduju da bi se utvrdile prednosti.

Strategije specificnih obeleja proizvoda zahtevaju uporedivanje razliCitosti
svake pojedine marke i svih njenih posebnosti, odnosno specificnih obelezja, Sto
predstavlja dobro razvijen sopstveni informacijski sistem potrosaca, konsultacije
stru¢njaka ili voda misljenja.

Nekompenzacijske strategije koriste potroSaci da bi istakli u prvi plan odredene
marke kojima daju prednost, tako da u pravilu sluzi za selekciju 1 reduciranje
broja marki koje se procenjuju i u ovoj fazi odluCivanja potrosaca je
najznacajnije spoznati koje kriterijume potrosa¢ vrednuje kod uporedivanja
proizvoda.

Kompenzacijske strategije se primenjuju na manji broj alternativnih marki ili cak
samo jednu marku, kako bi odabrali onu koju ¢e kupiti, na Sta najviSe uticu
navike, samozadovoljstvo potroSaca, njegove socijalno-kulturne vrednosti, i nivo
zainteresovanosti potro$aca za odredeni proizvod.”’

Procena satisfakcije pre kupovine predstavlja zavrSnu fazu procesa traganja za informacijama
u procesu izbora alternativa kod donoSenja odluke o kupovini.

Ocena satisfakcije posle kupovine svodi se na analizu koriS¢enja proizvoda, ocenu
satisfakcije potroSaca, ocenom totalne satisfakcije, procenom ponasSanja potrosaca u slucaju
nezadovoljstva proizvodom, ispitivanjem kona¢ne odluke potrosaca o raspolaganju proizvodom.

37 Mihailovi¢, B. (2003), ,,Marketing mendzment”, Grafika, Cetinje, str.124
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Analiza koriS¢enja proizvoda vrsi ose na osnovu Cetiri kriterijjuma:

38

@ Ucestalosti koriséenja, odnosno potro$nje proizvoda ili kori§éenja usluga, polazeéi od
shvatanja da se neki proizvodi koriste stalno (neprekidno, kontinuirano), drugi
povremeno (diskontinuirano) i tre¢i jednokratno, madapostoje i proizvodi koji su

kupljeni, ali nisu koriS¢eni;

@ Velicini (koli¢ini) potronje, da bi se spoznao intenzitet potreba i veli¢ina

diskrecionog dohotka potrosaca koji se izdvaja za kupovinu odredenog proizvoda ili
za koriS¢enje odredene usluge;

@ Interval korii¢enja (potrosnje), posebno za proizvode koji se tro$e povremeno
(diskontinuirana potroSnja proizvoda);

@ Svrha potrognje, ¢ime se nastoje otkriti situacije u kojima potro$ag koristi proizvode.

Moramo zakljuciti da je ocena posle kupovine veoma znacajna faza koja odlucuje za sledec¢u
kupovinu potroSaca. Buduc¢e ponasanje potrosaca uglavnom zavisi od prethodne kupovine da li
je stekao zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.

ZADOVOLISTVO

POTROSACA

Povecenje
lojalnosti
potrosaca

Pozitivna
usmena
propaganda

Vise
ponovljenih
kupovina

Vise novih
potosaca

Slika 7: Koristi od zadovoljstva potrosaca

Izvor: Marici¢ B., ,,PonaSanje potrosaca*, CID, Beograd,

str.395

# Veljkovié, S, (2009) ,,Marketing usluga®, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.101
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Kupce je sve teze zadovoljiti. Pametniji su, zahtevniji su, teZe prastaju i kontaktiraju ih
mnogi konkurenti sa istim ili boljim ponudama. Medutim, nije izazov samo u tome da kupci
budu zadovoljni, jer mnogi konkurenti su u stanju to da ucine. Izazov je stvoriti odusevljene i
lojalne kupce.

Treba imati u vidu da sa razvojem tehnologija, kao $to je Internet, danasnji kupci su sve
viSe informisani, a od kompanija ofekuju viSe od samog povezivanja sa njima, viSe nego da im
udovolje, cak i viSe nego da ih oduseve. Takode, Internet olakSava komunikaciju medu kupcima
1 omoguc¢ava im da razmenjuju informacije o iskustvu koje su stekli koriS¢enjem razliCitih
proizvoda i usluga. Koliko ozbiljno kompanije shvataju novonastalu situaciju, koazaCemo na
primeru.

U pitanju je najveci lanac supermarketa u Irskoj Superquinn, a njen osnivac, Feargal Quinn je
vrhunski marketar u toj zemlji. Na ulazu u prodajni objekat postavljeno je lice zaduZeno da
pozdravi kupce 1 pruzi im pomo¢, €ak i da ih ponudi kafom, da im obezbedi kiSobran u slu¢aju
kiSe 1 prebaci im kupljenu robu do kola. MenadZeri u odelenjima dostupni su za komunikaciju i
odgovaraju na postavljena pitanja. Postoji bar sa salatama visokog kvaliteta, na svaka Cetiri sata
stize sveZ hleb, a daju se i obavestenja o tome koji su proizvodi stigli, sa fotografijama farmera-
proizvodaca. U Superquinnu postoji centar za brigu o deci. Nudi se i program lojalnosti u kome
se boduje koli¢ina kupljene robe i ukazivanje nedostataka koji su se pojavili u objektu, na
pSrimer: ulubljene konzerve ili truo paradajz. Kartica lojalnosti prihvata se u nizu drugih firmi
(banka, benzinska pumpa, itd) koje daju bodove za kupovinu u svojim objektima. Zato Sto se sve
¢ini sa ciljem da se prevazidu ocekivanja kupaca, prodavnice Superquinn-a imaju gotovo kultne
sledbenike.

Tako neki zastupaju stav da su korisnici ponekad nerazumni, postoji malo dokaza o njihovim
ekstravagantnim ocekivanjima. Stoga, ispunjavanje ocekivanja korisnika nije nemoguce.
Zapravo, ispunjavanje 1 prevazliaZzenje njihovih ocekivanja moZe prikupiti nekoliko vrednih
koristi za preduzece. Pozitivna usmena propaganda koju Sire zadovoljni korisnici Cesto stvara
nove korisnike. Zadovoljni korisnici ¢eS¢e koriste usluge i u odnosu na nezadovoljne koripsnike
manje je verovatno da ¢e osti¢i kod konkurencije.

Takode, izgleda da kompanije koje imaju veoma zadovoljne korisnike sposobne da se ograde
od pritiska konkurencije, veoma cenovne. Zapravo, korisnici su ¢esto voljni da plate vise i da
ostanu u preduzecu koje zadovoljava njihova ocekivanja nego da rizikuju odlaskom kod
konkurenata sa nizim cenama. Najzad, preduzeca koja se vode zadovoljstvom korisnika trude se
da omoguce bolje okruZenje za koriS¢enje usluga. U takvim pozitivnim radnim okruZenjima
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razvija se oprganizaciona struktura u kojoj zaposleni pred izazovom da budu aktivni i nagradeni
za svoj trud.”

Izvestaji o zadovoljstvu korisnika daju nekoliko znacajnih koristi. Za usluzno preduzece to su
zvanicne povratne reakcije korisnika (feedback), Sto moze da identifikuje postojece i
potencijalne probleme. Izvesataji o zadovoljstvu korisnika takode prenose poruku da preduzece
za njihovo blagostanje i da ceni njihove ulazne informacije u vezi sa operacijama preduzeca.

6.1.2. Lojalnost potrosaca

Zadovoljan potroSac je cilj ka kome treba da teZi svako preduzece i organizacija. Satisfakcija
je glavni preduslov za lojalnost potroSaca. Ipak, treba biti oprezan, jer nije jedini. Ovo ne dovodi
u pitanje znacaj satisfakcije potroSaca kao preduslova ostvarivanja lojalnosti, ve¢ trazi dublji
pristup, u kome se vodi racuna o intenzitetu satisfakcije, odnosno intenzitetu (pozitivnog ili
negativnog) reagovanja potrosaca na ponudu preduzeca.

Satisfakcija je glavni preduslov lojalnosti potroSaca. Ipak treba biti oprezan, nije jedini. Ovo
ne dovodi u pitanje znacaj satisfakcije potrosaca kao preduslova ostvarivanja lojalnosti, ve¢ trazi
dublji pristup u kome se vodi racuna o intenzitetu satisfakcije, odnosno intenzitetu (pozitivnog ili
negativnog) reagovanja potrosaca na ponudu preduzeca.

Lojalnost potro$aca podrazumeva da osoba preferira odredeni brend/usluzno preduzeée. Sto
je vise lojalnih potroSaca u ukupnom broju potrosaca koji kupuju/konzumiraju odredena dobra i
usluge, to je i veci pozitivan efekat za preduzece. Poverenje i privrZzenost potroSaca brendu i
preduzecu/organizaciji se razvija vremenom.

Dakle, ukoliko je potrosa¢ zadovoljan proizvodom/uslugom po prirodi stvari bi trebalo
ocekivati da kupi isti proizvod/uslugu (odnosno brend) od konkurentskog preduzeca, ili da tu
lojalnost prenese na druge brendove istog preduzeca. To se medutim uvek ne deSava. Potrosac¢
naime moZe biti zadovoljan do trenutka dok se ne pojavi neki konkurentski proizvod/usluga.
Koji bolje ispunjava Zelje 1 ocekivanja. Isto tako vremenom satisfakcija potroSaca joS uvek pred
moguc¢noS¢u da promeni preduzece. Isto tako vremenom satisfakcija moze da opada, bilo usled
vecih ocekivanja ili slabijih performansi brenda (i/ili usluZnog preduzeca) u duZem periodu
koris¢enja.

*Bateson E.G., Hoffman K.D. (2012) ,,Marketing usluga“, Data status, Beograd, str.296
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Stoga se smatra da je ,,izuzetno zadovoljan®, odnosno ,,oduSevljeni potrosac“, preduslov
formiranja lojalnog i vernog kupca. To je osoba koja ne samo da kupuje proizvode i usluge
konkretnog preduzeca, vec §iri pozitivnu usmenu propagandu i pribavlja preduzecu nove kupce.

Lojalnost potrosaca podrazumeva da osoba preferira odredeni brend/usluzno preduzece. Sto
je vise lojalnih potroSaca u ukupnom broju potrosaca koji kupuju/konzumiraju odredena dobra i
usluge, to je i ve¢i pozitivan efekat za preduzece.

U zavisnosti od stepena lojalnosti mereno kupovinama/posetama usluznom preduzeéu:*

@ Apsolutna lojalnost- predstavljaju situaciju u kojoj potrofaé u duzem vremenskom
periodu kupuje samo jednu odredenu uslugu (tj. kod jednog usluznog preduzeca) koju
preferira;

Nepostojana lojalnost- u kracéem vremenskom periodima menja preferirani brend/usluzno
preduzece,

Relativna lojalnost- situacija u kojoj potroSa¢ kupuje istovremeno u nekom periodu 2-3
preferirana brenda, tj. kupuje kod 2-3 usluzna preduzeca;

@ Nelojalnost- situacija u kojoj ne postoji lojalnost prema odredenom brendu, odnosno gde
nema pravila kako i kod koga kupuje.

Merenje ponaSanja u kupovini vr$i se nekom od metoda karakteristi¢nih za bihejvioristicki
pristup lojalnosti (kupovina u nizu, udeo u kupovinama, kupovina odredenih koli¢ina u skorijem
periodu i sl.). Sto se stavova prema odredenom brendu (usluznom preduzeéu) ti¢e, oni se ne
baziraju na samo jednom (u smislu stepena satisfakcije), ve¢ se u obzir uzimaju i alternative,
tako da se ovde radi o preferenciji medu raspolozivim brendovima (usluznom preduzecu).

U zavisnosti od fkevencije ponovnih kupovina i intenziteta stavova prema odredenom brendu
moguce je identifikovati Cetiri tipa lojalnosti:

@ Lazna lojalnost,
@ Latentna lojalnost,
@ Stabilna lojalnost,
@ Nema lojalnosti.

“® Veljkovi¢, S. (2009) ,Marketing usluga“, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.179
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Frekvencija ponovnih  kupovina
Mala Velika
Visoka Latentna lojalnsot Stabilna lojalnost
Prefernecije (relativni niska Nema lojalnosti LaZna lojalnost
stav)

Tabela 11: Tipovi lojalnosti potrosaca u zavisnosti od formiranih stavova i
frekvencije ponovnih kupovina
Izvor: Veljkovié, S. (2009) ,,Marketing usluga“, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.180

@ La’na lojalnost- javlja se u situacijama kada je visok stepen ponovnih kupovina
odredenog brenda, ali u isto vreme i niZi stepen preferencija, odnosno pozitivnih
stavova ka brendu u odnosu na ostale.

&

Latentna lojalnost- javlja se u situacijama kada potrosa¢ preferira brend/preduzece u
odnosu na konkurente, ali to nema odraza u kupovini. Razlozi za ovo su najcesS¢e u
dejstvu raznih faktora, kao Sto su npr. udaljenost prodajnog objekta, dohodak
potroSaca, uticaj drugih osoba (npr. socijalno neprihvatljivi proizvodi i usluge) 1 sl.

@ Stabilna lojalnost- javlja se u situacijama kada preferiranje brenda/preduzeéa u
odnosu na konkurente naSlo svoj odraz i u kupovini odredenoh brenda. Ovo je
sigurno najpozeljnija situacija za preduzece.

#@ Nema lojalnosti- situacija kada potro$aci ne vide neku razliku medu ponudenim
alternativama i ne prefiraju ni jedanu od njih, a kupovina se najc¢eSce obavlja po

. . v - . J . <41
principu slucajnog izbora ili kupovinom ,,u susedstvu®.

Ukoliko bi se lojalnost posmatrala prema vrstama, postoji miSljenje da lojalnost
zasnovana na ponovljenim kupovinama predstavlja osnovu za povecanje ucesca na trzistu, a da
lojalnost zasnovana na stavovima i preferenciji odredenog brenda, pruza mogucnost
uspostavljanja novih relevantnih cena.

! Veljkovi¢, S. (2009) ,Marketing usluga“, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.180
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6.2. Dissatisfakcija potrosaca

Nezadovoljstvo potrosaca obavljenom kupovinom cesto je posledica sumnje da je doneta
prava odluka. Za razreSenje ovog problema bitno je da preduzeceshvati znacaj razvijanja dobrih
odnosa sa kupcima (posebnu ulogu u tome ima PR- Public Relations), pruZanje posleprodajnih
usluga, osiguranje kanala Zalbi, brzo reSavanje reklamacija i dr.

Potrosaci koji su veoma zadovoljni oni uglavnom ostaju potrosaci u duZzem vremenskom
periodu i kupuju viSe proizvoda u odnosu na potrosace koji psu malo zadovoljni.

Potrosaci da li ¢e se Zzaliti ili ne ukoliko nisu zadovoljni obavljenom kupovinom
uglavnom zavisi od stepena nezadovoljstva, kao i vaZnosti kupljenog proizvoda u sistemu
potrosnje, licnih karakteristika i spremnosti da se nadu u neprijatnim situacijama kada
reklamiraju pdroizvod ili uslugu. Zamerke koje potrosaci imaju najvise se odnose na los kvalitet.

U slucajevima kada potrosa¢i nisu zadovoljni obavljenom kupovinom, odnosno
performansama proizvoda/usluge ili se, Sto je joS gore, osecaju prevarenim, skoro je izvesno da
¢e u ponovnom zadovoljavanju iste potrebe kupiti neku drugu marku proizvoda ili koristiti drugu
uslugu. Jos je teZa situacija ako potrosSaci odluce da svoje negativno iskustvo iznesu prijateljima i
drugima sa kojima komuniciraju (usmena propaganda). Svaki covek koji ima prigovor saopsti ga
u proseku jo§ desetorici, dok kupac €iji je prigovor pozitivnho reSen to saopSti jo§ petorici.
PotroSa¢i mogu svoje nezadovoljstvo obavljenom kupovinom reklamirati prodavcu, odnosno
proizvodacu 1ili zatraziti zaStitu svojih interesa od nadleznih drZavnih institucija i
konzumeristi¢kih organizacija.

Primedbe na proizvod najces¢e se odnose na loS kvalitet, neadekvatna upozorenja,
instrukcije za upotrebu i defekte u dizajnu. Utvrdeno je da se viSe Zale potroSaci koji je uzrok
nezadovoljstva nalaze u greSkama proizvosaca ili trgovaca, a mngo manje potroSaci koji su
nezadovoljni zbog loSeg izbora marke proizvoda/usluga.

I pored naizgled Sirokih moguénosti reklamacija u razvijenim zemljama, podaci pokazuju
da svega jedna od dvadeset Zalbi potrosaca nailazi na reakciju nadleznih. Ipak, u celini gledano,
procenat nezadovoljenih potrosaca je relativno mali, $to ne znac¢i da u tom pogledu ne postoje
razlike medu konkurentskim proizvodima i uslugamana trZiStu. SuStina je da se smanji
neizvesnost 1 otkloni sumnja koju eventualno potroSa¢ moZze da ima u koriS¢enju proizvoda ili
usluge. PotroSaci uvek nastoje da sebe uvere da im je izbor bio mudar i dobar, odnosno da se ne
razoCaraju obavljenom kupovinom. Drugim re¢ima, potroSa¢i mogu biti zadovoljni ili
nezadovolni kupljenim proizvodom ili uslugom.
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Nezadovoljni potrosaci i Zalbe nisu samo opasnost, ve¢ Sansa za proaktivno preduzece.
Jako je bitno da se problem nezadovoljstva, nerviranje i Zalba potrosaca shvati ozbiljno, i da se
analiziraju sve dimenzije procesa: da li se potrosaci zale, ila li skrivanja zalbi, zaSto su
nezadovoljni, da li postoje neki neasni motivi Zalbe... Nisu, medutim, sve zZalbe dobornamerne.
Odredeni potrosaci se Zale i kada ne postoji realnih i ispravnih razloga za to.

Jako je bitno da postoji efektivan sistem odgovora na nezadovoljstvo:*

Proaktivnost- otkriti sam potencijalne uzroke nezadovoljstva, pre Zalbi potroSaca;
Definisati procedure odgovora na nezadovoljsvo potroSaca;

Obuciti osoblje da pravilno reaguje u situacijama kada dolazi do nezadovoljstva- Zalbi;

Dati vestine, ali i ovlas¢enja osoblju da reaguje i resi problem kad god je to u njihovoj
modi;

Uciti 1 inovirati proces, shodno povratnim informacijama od potroSaca i zaposlenih
ukljucenih u proces.

6.2.1. Vrste zalbi nezadovoljnih korisnika

Zalbe se Gesto definiSu kao ,izracavanje nezadovoljstva, neslaganja, protesti, ljutnje i
zaljenja“. Zalbe se razlikuju od kritika. Zaljenjem se izraZava nezadovoljstvo koje postoji kod
osobe koja se Zali, dok kritike mogu biti objektivne i nepristrasne prema osobi ili objektu. Na
osnovu istrazivanja psihologije potroSaca, doslo se do zakljucka da sve Zalbe ne nastaju na isti
nacin. Na primer, Zalbe mogu biti instrumentalne 1 neinstrumentalne. Instrumentalne Zalbe se
izraZzavaju sa ciljem da se promeni neZeljeno stanje stvari, dok neisnstrumentalne Zalbe se
podnose bez ikakvih oCekivanja da ¢e se neZeljeno stanje promeniti.

Vrste Zalbi variraju i prema tome za koga osoba koja se Zali veruje da je izvor problema.
Prema tome, Zelbe se mogu podeliti na javne i licne. Kod javnih Zalbi osoba koja se Zali smatra
da je kriv neko drugi a ne on/ona. Drugim re¢ima, osoba koja se Zali percepira da ona nije izvor

*2 Veljkovi¢, S. (2009) ,Marketing usluga“, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, str.235
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problema. Za razliku od njih, u licnim zZalbama osobe koje se Zale krive licno sebe, smatrajuci se
primarnim izvorom problema. Mozda ne iznenaduje to Sto su zalbe veCinom javne Zalbe.
Istrazivanja pokazuju da je uzrok tog fenomena dvostruke prirode. Prvo, ljudi generalno
izbegavaju da negativno komentariSu sebe da ne bi pojacali svoju negativnu sliku o sebi, drugo,

ljudi retko kada Zele da prenose negativnu sliku o sebi.

6.2.2. Vrste nezadovoljnih korisnika koji se Zale

Od izuzetnog znacaja je da razumemo da postoje razliCite vrste nezadovoljnih korisnika.
Prema jednom od novijih istraZivanja, moZe se identifikovati barem pet vrsta nezadovoljnih

korisnika:*

3

Krotak korisnik- korisnik koji se obi¢no nikada ne Zzali. Primarna strategija
odgovaranja krotkim korisnicima je da adekvatno podsticete njegove komentare i da
se ponasate adekvatno da biste reSili problem. Korisnik moze i da ne kaze niSta
negativno, ali obuceno osoblje obicno moze da prepozna neverbalne znake
nezadovoljstva kada nesto nije u redu;

Agresivan korisnik- stalno se Zali, ¢esto dovoljno glasno da svako moZe da ga Cuje.
Treba ga saslusati i sloZiti se da problem zaista postoji, bez izgovora pokazati Sta ¢e
biti u€injeno da bi se problem resio i kada problem bude reSen, treba postaviti pitanje
,Da li treba joS nesto?“. To pokazuje da je preduzece spremno da ucini dodatni korak
da bi zadovoljio korisnika;

,lgra¢ na veliko*- korisnik koji ofekuje najbolje i spreman je to i da plati. Ukoliko
ovaj korisnik nije hibrid agresivanog korisnika koji ima novac, obi¢no se Zali na
razuman nacin. Adekvatan odgovor za njega je veoma sli¢an odgovoru i
preporucenom ponaSanju sa agresivnim korisnikom- paZzljivo sasluSajte Sta ima da
kaZe, bez izgovora postavite pitanje da biste odredili uzrok problema i1 adekvatno
odgovorite;

3 Bateson E.G., Hoffman K.D. (2012) ,,Marketing usluga“, Data status, Beograd, str.357
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Koristoljubivi korisnik- korisnik koji Zeli viSe nego Sto je planirao da dobije. Ova
vrsta korisnika se moze brzo identifikovati po odgovoru ,,nije dovoljno dobro* koji
konstantno ponavlja uz svako resenje koje mu nudite. Postavite mu pitanje: ,,Sta
mozemo da uradimo da bismo ispravili situaciju?‘‘ i prebacite reSenje u njegove ruke;

Korisnik koji se stalno zali- korisnik koji nikada nije zadovoljan, ali se ipak vraca.
Hroni¢no nezadovoljan korisnik e testirati strpljenje svakog pruzaoca usluge, ali njih
ne treba ignorisati. On ¢e prihvatiti izvinjenje i ceniti trud da se situacija ispravi.
Hroni¢no nezadovoljni korisnici ¢esto traze simpatiju i prenosic¢e pozitivhu usmenu
propagandu kada problem bude reSen.

6.2.3. Psihologija ponasanja nezadovoljnih korisnika

Posledice greSaka u procesu pruzanja usluga mogu biti dramati¢ne. Velika vecina
ispatinika (87%) navela je da je i1 dalje donekle ili veoma uznemireni, ali da su bili viSe
uznemireni tretmanom zaposlenih nego performansama prodavnice ili proizvoda. ViSe od tri
Cetvrtine ispatinika reklo je da su angazovali u negativnoj usmenoj propagandi (46% je tvrdilo da
je svoje iskustvo podelilo sa ,,mnogo ljudi®).**

Kompanija ne treba da brine o korisnicima koji se Zale, ve¢ o onima koji se ne Zale.
Korisnici koji ne izraZavaju svoje Zalbe na usluzno preduzece ve¢ su izgubljeni ili su spremni da
svakog trenutka odu kod konkurencije. Zapravo, 63% nezadovoljnih korisnika koji se ne Zale i
koji su kupili robu ili usluge koje kostaju od 1-5 dolara oti¢i ¢e kod konkurencije. JoS vise
uznemiruje podatak da kako kupovina prevazilalzi vrednost od 100 dolara, procenat korisnika
koi odlazi kod konkurencije priblizava se 91%. Novije istrazivanja Google-a pokazuje preko
2.770.000 rezultata u vezi sa naslovima o upravljanju Zalbama korisnika. Iako se mnogi korisnici
Zale prijateljima, porodici i drugim kupcima, kupci se mnogo rede Zale direktno usluZnom
preduzecu, nego Sto bi se moglo pomisliti.45

Na osnovu ankete sa uzorkom od 1200 kupaca na pitanje ,,Sta biste u¢inili ukoliko bi se
pojavio problem sa neispravnim proizvodom ili nazadovoljavaju¢om uslugom?“, rezultati su
sledeci:

Vise od 2/3 gradana tvrdi da bi se Zzalili prodavcu u slucaju da se ispostavi da je kupljeni
proizvod neispravan, ili ukoliko postoji problem sa pruZenom uslugom. Interesantno je da

4 www.medijskidijalozi.files.wordpress.com 26.04.2013.

> www.medijskidijalozi.files.wordpress.com 26.04.2013.
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znacajan broj njih (oko 1/2) veruje da samo ukoliko imaju garanciju imaju zakonsko pravo da se
zale. Nesto pasivniji pristup, poput izbegavanja daljih poseta radnji ili ne unajmljivanje istog
pruzaoca usluga se nesto rede pominje (15%). Zanimljivo je da bi se za ulaganje Zalbe trziSnoj
inspekciji ili proizvodacu kao na prvi korak odlucilo oko 10% gradana, dok zakonom predvidena
podrska potrosacima, poput organizacija za zaStitu potrosaca ili Kol centar se mnogo rede
uzimaju u obzir (oko 3%). Distribucija odgovora je slicna za sva tri regiona, izuzev sledecih
razlika: ljudi iz Centralne Srbije znaju za manje opcija — oni navode samo nekoliko mogucih
akcija, kao Sto su reklamacija trgovcu ili reklamacija samo u slu€aju da poseduju garanciju.
Gradani Vojvodine bi se ¢eS¢e nego ostali Zalili trgovcima ili trziSnim inspekcijama. Gradani
Beograda rede smatraju da im je garancija neophodna za reklamaciju, ili da bi se Zalili trgovcima
ili trziSnim inspekcijama. Sa druge strane, oni bi ¢es¢e nego gradani CS kontaktirali Kol centar
(5,4% prema 1,5%). Nema vaznih razlika u ofekivanom nacinu reakcija izmedu grupa razlicitih
uzrasta, osim kod starijih od 55 godina, koji bi u manjem procentu kontaktirali Kol centar, i koji
¢eSc¢e veruju da im je garancija jedino sredstvo zatite.*®

Zalio/la bih se prodavcu ili pruzaocu usluge
Ukoliko imamgranaciju, reklamirao/la bih...

Nikada vise ne bih kupio/la proizvod tog prodavca

Zalio/la bih se trzi$noj inspekciji

Zalio/la bih se proizvodadu

Obratio/la bih se organizacija za zastitu potrosaca

Pozvao/la bih telefonsku liniju za zaStitu potrosaca

Drugo

Ne bih uéinio/la nista

0 10 20 30 40 50 60 70

80

Grafikon 6: Oc¢ekivano ponasanje u slu¢aju problema sa proizvodom ili uslugom
Izvor: www.zapotrosace.rs 10.06.2013.

Na pitanje ,,Kako ste zadovoljni sa nafinom na koji su se poneli prema Va3oj
reklamaciji?*, 213 ispitanika je ogovorilo:

*® www.za potrosace.rs 10.06.2013.




Uloga marketing menadZmenta i pracenja ponasanja potrosaca u oblasti
trgovine rezervnim delovima

Natasa Preradovic

m 41.3 %Veoma sam zadovoljan

® 25.4% Delimi¢no sam
zadovoljan/na

33.3% UopSte nisam
zadovoljan/na

Grafikon 7: Zadovoljstvo nacinom na koji je trgovac ili proizvoda¢ odgovorio na
reklamaciju

Izvor: www.zapotrosace.rs 10.06.2013.

Vise od 40% populacije u Srbiji koje je naiSlo na problem sa proizvodom ili uslugom, i
dalje se zalilo proizvodacu ili pruZzaocu usluge, je veoma zadovoljno na¢inom na koji je tretirana
njihova reklamacija. Sa druge strane, 1/3 izjavljuje da je potpuno nezadovoljna. Stariji od 35 su
cesc¢e zadovoljni od mladih, koji su, sa druge strane, ¢eS¢e samo delimi¢no zadovoljni. Gradani
CS su najzadovoljniji reakcijom trgovca/proizvodac¢a na njihovu reklamaciju — vise od Y2
gradana je potpuno zadovoljno, $to je u kontrastu sa iskustvima u Beogradu, gde je samo 17%
gradana izjavilo da je potpuno zadovoljno. Interesantno je da su oni koji provode viSe vremena
pokuSavajuci da se informiSu o pravima potroSaca ¢esc¢e nisu u potpunosti zadovoljni, Sto govori
o tome da su svesniji &injenice da zakon nije u potpunosti ispo§tovan.*’

Mnoge kompanije se dodvoravaju korisnicima koji se zale, dok druge posmatraju Zalbe
kao nepohodno zlo Su poslovanju. Istina je da svaka kompanija itreba da ohrabruje svoje
korisnike da se Zale. Korisnici koji se Zale govore preduzezu da ima neke operativne ili
menadZerske probleme koji se moraju ispraviti. Oni zapravo kompaniji nude besplatan poklon,
tj. ponaSaju se kao savetodavci i besplatnodijagnostikuju probleme preduzeca. Osim toga,
korisnici koji se Zale preduzecu daju ¢ansu da ponovo postigne zadovoljstvo korisnika.

Brojni su razlozi zaSto se korisnici Zale ili zaSto se ne Zale. Bateson je nabrojao nekoliko:

47 www.zapotrosaca.rs 10.06.2013.
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Zasto se korisnici Zale

Zasto se korisnici ne zale

Da bi ispravili nezeljenu situaciju

Misle da time nece niSta promeniti

Da bi se oslobodili frustracije

Ne znaju kome da se Zale

Da bi povratili kontrolu

Preuzimaju deo krivice

Da bi dobili konsenzus

Nedostaju im tehnicko ili stru€no znanje

Da bi ostavili utisak sa du inteligentniji ili
uodljiviji

Neprijatno im je da se Zale u kontaku licem u
lice

Tabela 12: Razlozi zbog koji se korisnici Zale ili ne Zale

Izvor: Bateson, J., Hoffman, D. (2012), “Marketing usluga”, Data status, Beograd, str. 360

Na pitanje Sta ih je najviSe iritiralo kod pruzaoca usluga, korisnici u nakveli sedam

kaltegorija:48

Apaticnost,

Princip ,,resiti se kupca®,
Hladan pristup,
Snishodljivost,
Robotizam i

Prebacivanje izvrSenja usluge na drugog zaposlenog.

Sa druge strane, Cesto imamo slucaj da su musterije te sa kojima je teSko saradivati i u
skladu sa ti izdvajamo par poZeljnih oblika ponasanja za zaposlenog kada se nade u situaciji da

«.49

treba da odobrovolji i smiri ,,besnog klijenta‘:

@ Depersonalizovati situaciju,
@ Sniziti ton glasa,
@ Saosedati se sa musterijom,

@ Podsetiti se da vi predstavljate svoju kompaniju, a ne sebe li¢no,
@ ZatraZiti pomo¢ od ostalih zaposlenih.

*® Bateson E.G., Hoffman K.D., (2012), ,,Marketing usluga®“, Data status, Beograd, str.12

9 www.marketingmagazine.co.uk 10.06.2013.
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ZAKLJUCAK

Na samom kraju, ostalo je joS da se sumiraju rezultati svega onoga Sto je postavljeno kao
hipoteza.

S tim u vezi, neophodno je krenuti od osnovnog pitanja Sta je to marketing? Govorilo se o
teoriji koja ga opisuje na najbolji moguéni nacin, odnosno predstavljene su ¢injenice o njegovom
nastanku i razvoju, objasSnjena je njegova definicija, koncepciju, govorilo se o njegovim
aktivnostima i samom procesu marketinga.

Poseban akcenat stavljen je na marketing miks koncept jer nije bilo dovoljno samo
razumeti osnovne teorijeke sekvence, ve¢ je za dobru analizu potrebno objasniti 1 usvojiti sve
specificnosti koncepta marketinga. Tako je objSnjeno Sta je to 4P — govorilo se o proizvodima,
cenama, promociji i i distribuciji.

U tre¢em delu rada govorilo se o pojmu i ulozi promocije, s posebnim osvrtom na
privrednu propagandu, unapredenje prodaje, odnose sa javnoscu i licnu prodaju.

Ipak, iako je krajnji cilj ovog dela rada bio objasnjenje kako je doSlo do povecanja
prodaje, nije bilo dovoljno samo detaljno analizirati onu stranu koja govori o marketingu, ve¢ je
bilo potrebno detaljno analizirati i predmet marketinga odnosno detaljno upoznati i sa firmom
Ciji proizvodi se reklamiraju, a sve u cilju objasSnjenja da li su te aktivnosti dovele do povecanja
prodaje ili ne.

Za ove analize odabrana je firma Tehno-PS-Promet doo iz Zemuna koja se bavi prodajom
rezervnih delova i koja ima niz specifi¢nosti koji su u radu prezentovani da se prepoznaju,
razumeju i uzmu u obzir prilikom odabira metoda reklamiranja.

7Zbog toga je proucavan istorijat firme, njen profil i poslovne aktivnosti, da se upozna sa
njenim prodajnim asortimanom, investicijama, poslovnim okruZenjem, dobavljacima kao i da se
upozna klima koja postoji na trziStu na kojoj ona posluje sa posebnim osvrtom na lidere u toj
oblasti.

Tek tada se moze pristupiti detaljnijoj analizi i da predlaganju vrste promocije koje su se
korsitile u proteklom periodu. Govoreno je o vrstama promocija, o njihovim troSkovima i
krajnjim rezultatima.

Pitanja na koja treba da se da odgovor su: Da li je promocija pravi izbor ukoliko se zZeli
povecanje prodaje? Da li je to potreban ili ne potreban trosak? Da li se lako baviti promocijom?
Koliko su vazne detaljne analize pre odabira vrste promocije? Da li se sve firme iz iste oblasti
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mogu reklamirati na isti na¢in? Na kraju, da li povecanje prodaje do koje su ove aktivnosti
dovele je dovoljno veliko da opravdava uloZena sredstva?

Odgovor na sva ova pitanja je veoma jednostavan. Promocija ne znaci da ¢e se lako doc¢i
do profita, ali je siguran put da se njegovom pravilnom primenom pozicionira firma na trzistu,
postize se odredeni renome kod kupaca i $to je najvaznije da ime —logo i usluge na ovaj ili onaj
nacin spominju, predstavljaju i jednom recju ¢ine aktivnim u moru privrednih subjekata koji se
bave istom delatnoScu.

Tacno je da promocija nije jeftina i jednostavna, ali to je dobar nacin da se postignujos
bolji rezultati.

Na danasnjem trziStu na kome vlada Zestoka konkurencija, najpre zbog toga Sto vise firmi
prodaju iste ili slicne proizvode, jedina stvar koja firmu izdvaja od ostalih je - odnos prema
kupcima. Kupac mora biti sre¢an i zadovoljan nakon kupovine. Takav kupac ¢e se uvek vracati,
a sa sobom cCe sledeci put povesti 1 prijatelja, taj prijatelj svog prijatelja i tako u nizu.

Kupac ne zeli da bude obmanut putem reklame, ne Zeli skrivene informacije ispisane
malim slovima koje su od klju¢ne vaznosti, a izostajanje kontakt informacije sa prodavcem znaci
odlazak kupca kod drugog prodavca. Reklama o kompaniji mora biti verodostojna i kupac ne
sme biti negativno iznenaden ukoliko pri susretu ne naide na obecanja data u reklami. Obmanut
kupac viSe nece doci, a samim ti i njegov prijatelj, prijatelj njegovog prijatelja i tako lancano.
Nezadovoljni kupci smanjuju bazu potencijalnih kupaca, a dovode do povecanja troSkova u
oglasavanju usmerenom ka pridobijanju novih kupaca.

Ocekivanja kupca su velika, prodavac mora da ih prepozna i ponudi ocekivano reSenje za
kupcev problem. Samo na taj nacin, potroSa¢ moze biti zadovoljan, a ¢im je kupac zadovoljan,
prodavac je takode.

Na koncu ovog rada, moZze da se zaklju¢i da odnos izmedu potrosaca i ponudaca
proizvoda 1 usluga, predstavlja jedan lancani proces, koji se sastoji iz broja akcija i reakcija.
Najbitnija &injenica za prodavca jeste da njegovo postojanje zavisi od kupca. Sto vise
zadovoljnih kupaca, za prodavca je izvesnija svetla budu¢nost poslovanja.

Kupci su uslov opstanka u svakom biznisu. Oni su Zila kucavica svakog posla i zato je
vazno izbegavanje ili minimiziranje njihovog nezadovoljstva. Zadovoljan kupac je pola puta do
lojalnog kupca. Zato se mora znati Sta su njihova o¢ekivanja i preferencije u kupovini.

Pocetak 1 kraj jeste raspoznavanje Zelja i potreba kupaca i zadovoljiti ih na Sto bolji
moguci nacin. Ali, ne sme se zaboraviti da je kupac s jedne strane mudar i svestan svoje mo¢i, a

s druge strane osoba se emocijama koja ceni Sta Cinite za njega.
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