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uvoD

Savremeni uslovi zZivota i rada, razvoj, primena i uticaj brojnih tehnickih i
tehnoloskih dostignu¢a u svakodnevnoj egzistenciji i poslovanju uslovili su brojne
promene kako na mikro, tako i na makro nivou koje se odrazavaju na kompaniju, njen
nacin rada, zaposlene, menadzment, marketing, pa ¢ak i celokupnu ekonomiju jedne
zemlje.

Danas, trziSte postaje sve dinamicnije, a konkurencija svakodnevno raste i dobija
globalne razmere, tako da se od preduzeca oCekuje prisutnost i vidljivost na trZistu uz
konstantan inovativni razvoj i proSirenje asortimana proizvoda ukoliko se Zeli obezbediti
trziSna prednost i preimuc¢stvo u odnosu na konkurenciju, uz istovremeno zadovoljenje
potreba potrosaca.

Potrosac je kljuCna osnova marketinga. Razumevanje i objaSnjavanje ponasanja
potroSaca na $to je moguce bolji nacin zahteva analizu svih aspekata tog ponasanja, kao
i faktore koji ga uslovljavaju. U istrazivanjima ponasanja potroSa¢a neophodno je poc¢i od
Cinjenice da se ponasanje potroSaca ispoljava u svakoj fazi procesa odlu€ivanja i
potrosnje.

Kamen temeljac klasi¢éne marketing teorije je zadovoljstvo kupaca ili potrosaca. U
skladu s tim, zaposleni u marketingu treba da razumeju tri povezana aspekta ponasanja
potroSaca: potrosacke motive, tipove ponasanja u kupovini i proces kupovine.

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

Primarni zadatak marketing menadzZera u poslovanju preduzecCa sastoji se u
iznalaZzenju najefikasnijin  naCina upotrebe instrumenata marketing miksa, koji

proizvodima obezbeduje odli¢nu ulaznicu na trziste. Samim tim otvaraju se mnoge
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mogucnosti samog preduzec¢a, od dobijanja novih nalogodavaca do anuliranja same
konkurencije. U izboru marketing strategije kojom se tezi ostvariti profitabilnost
kompanije primenjuju se razliCite kombinacije instrumenata marketing miksa. Njihov
primarni cilj sastoji se u sticanju satisfakcije i lojalnosti potrosaca prema proizvodima, $to
samim tim dovodi do boljeg pozicioniranja konkretne kompanije na trzistu i stvaranja
konkurentske prednosti.

Stvaranje i odrZavanje konkurentske prednosti predstavlja specifiCan odgovor
kompanije na impulse iz okruzenja u cilju ostvarivanja svojih definisanih ciljeva i
sposobnost kompanije da stekne superiornu prednost u odnosu na konkurente, nudedi
proizvode i usluge kojima ¢e Sto potpunije zadovoljiti potrebe potrosaca.

Proizvod kompanije predstavlja osnovni element marketing miksa kojim se
obezbeduje zadovoljavanje bitnih funkcionalnih zahteva potrosaca, posredstvom skupa
svojstava i posebnosti koje su od koristi za potroSaca u cilju zadovoljenja njegovih
afiniteta i Zelja. U cilju $to potpunije ponude kompanije na trziStu potrosacima nude set ili
proizvodni program. Pod proizvodnim programom se podrazumeva zbir svih linija
proizvoda koje su predmet proizvodnje i poslovanja kompanije.

Kroz tematske celine u ovom radu detaljnije se opisuje proizvod kao instument
marketing miksa i proizvodni program, dubina, Sirina i gustina asortimana proizvoda, a
kao konkretan slucaj prezentuje se proizvodni program kompanije Forma Ideale. U radu
se, takode, detaljnije razmatra uloga i znacaj kvaliteta proizvodnog programa u
obezbedivanju satisfakcije i lojalnosti potroSaCa. Kroz opisane tematske celine i
sprovedeno terensko istrazivanje zakljuCuje se da kvalitet ima presudan znacaj u
ostvarivanju liderske pozicije na trziStu i izgradnji dugoroCnih poslovnih veza sa

potrosacima.
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1  METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Uticaj tehnoloskih promena je sveobuhvatan, kako na makro, tako i na mikro
nivou, i odrazava se na organizaciju, njen nacin rada, marketing aktivnosti i trziSne
uslove poslovanja. Danas su marketing aktivnosti sve vise usmerene na potroSace i
izgradnju dugoroCnih odnosa sa potroSaCima, a potroSali vaze za obrazovanije,
znatizeljnije i sofisticiranijie osobe koje tragaju za tacno odredenim kvalitetom proizvoda
ili usluge i predstavljaju aktivne ucCesnike u globalnom trziSnom univerzumu.

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

profita na duzi rok.
1.1 METODE ISTRAZIVANJA

Uzimajuci u obzir specifiCnosti kojima se vode marketing menadzeri u izboru
proizvodnog asortimana koriste se razliCite metode kako bi se obezbedilo rentabilno i
profitabilno poslovanje, s jedne strane i zadovoljili osnovni metodoloski zahtevi nauke -
objektivnost, pouzdanost, opstost i sistemati¢nost, s druge strane.

Za potrebe ovog istrazivanja koristice se osnovne analitiCke metode, od

opstenaucnih — komparativna, a od operativnih metoda — analiza sadrzaja dokumenata.

1.2 PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet istraZivanja u ovom radu je proizvodni program i njegova uloga u
stvaranju i izgradnju snaznih odnosa sa potroSaCima, kao i znalaju proizvodnog
asortimana na ostvarivanje pozitivnih poslovnih rezultata i profitabilnosti poslovanja
kompanije.

Proizvodni program je ukupan set proizvoda i/ili marki koje kompanija proizvodi
ili plasira na trzidtu.To je zbir svih linija proizvoda koje su predmet ponude kompanije. Tu

se radi o vrsti, tipu i kvalitetu proizvoda, dizajnu, pakovanju, veli€ini pakovanja, brendu i
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dopunskim sadrzajima ponude kao S§to su: transportne, finansijske, servisne,
savetodavne i druge usluge”.

Sirina asortimana se odnosi na zastuplienost razligitih grupa proizvoda u
ponudbenom asortimanu kompanije.

Duzina asortimana oznacCava koliko istih komada artikla prodavnica ima na
lageru.

Gustina asortimana obuhvata zastupljenost razliCitih artikala unutar odredene
robne grupe.

Dubina asortimana oznaCava zastupljenost razliitih marki, modela, veli€ina,
boja, dezena istog ili slichog proizvoda.

Konzistentnost asortimana je uskladenost ponudbenog asortimana sa stvarnim
potrebama kupaca u vremenu i prostoru.

Kvalitet proizvoda predstavlja stepen ispunjenja iskazanih zahteva kupaca,
potreba koje kupac Cesto i ne zna iskazati u obliku zahteva i oCekivanja kupaca koja
Cesto mogu imati skrivene potrebe da ih on i nije svestan.

Ponasanje potrosaca pri kupovini predstavlja sloZzen skup psiholoskih i fizi¢kih
aktivnosti koje preduzima pojedinac ili porodica u procesu izbora, Kkupovine i
konzumiranja proizvoda i/ili usluga.

U radu se kroz teorijske osnove iz oblasti savremenog marketinga definiSe
proizvod i proizvodni program; karakteristike proizvodnog asortimana (sirina, duzina,
gustina, dubina, konzistentnost); uloga i znaCaj kvaliteta proizvodnog asortimana u
zadovoljenju potreba potroSaca. Pored teorijskin razmatranja, u radu se kroz izabrani
primer studije slu€aja (kvaliteta asortimana proizvoda kompanije Forma Ideale) izvode
konkretni zakljucci o znaCaju proizvodnog asortimana i njegovom uticaju na ponasanje
potroSaca i obezbedenju vrednosti za potrosaCe. Takode, istrazivanjem se tezi pokazati
stav potro$aca prema kvalitetu i dizajnu proizvoda kompanije ,Forma ldeale“.

Kao primarni korisnici sadrzaja istraZivanja mogu se izdvoijiti: individualni korisnici
koji kupuju proizvode ,Forma Ideale®, poslovni i pravni subjekti, preduzeca Cije su

primarne delatnosti zasnovane na uredenju enterijera i sl.

! Golijanin, D.,(2011), Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 71.
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1.3  CILJEVI ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja je sprovodenje analize i deskriptivho opisivanje aktuelnih trendova
i obrazaca koji postoje u ponasanju potro$aca pri kupovini i ukazivanje na kvalitet i dizan
kao vazne karakteristike proizvoda u diferenciranju kompanije ,Forma ldeale“ u odnosu
na proizvode konkurencije. Pored toga, dizajn kao komponenta kvaliteta proizvoda je
relativno malo istrazen u teoriji upravljanja totalnim kvalitetom kao i u brojnim marketing
istrazivanjima.

Jedan od ciljeva ovog istrazivanja sastoji i u ispitivanju nivoa zadovoljenja potreba
i zahteva potroSaCa kvalitetom poroizvodnog asotrimana, odnosno, uskladenosti
namestaja kompanije ,Forma ldeale” sa potroSackim zahtevima i oCekivanjima. Danas je
kvalitet viSe od dobrog proizvoda i usluge, to je deo Zivota i svake ljudske aktivnosti.
Takode, istraZivanjima u ovom radu se Zeli ispitati stav i perspektiva potroSaca na
sadrzaj koji se proizvodi i plasira na trziste.

Proizvodnja zasnovana na marketing istrazivanjima potreba i zahteva potroSaca,
za kompaniju je vazna sa viSe aspekata:

& bolje diferenciranje proizvoda na trziStu i stvaranje profita jer proizvodi
imaju bolji odnos cene i troska,

@& dizajn po meri potroSaca omogucéava ekonomicniju upotrebu materijala,
smanjenje otpada, skraenje vremena od ideje do realizacije i plasmana
proizvoda na trzistu,

@ kreiranjem proizvoda prema marketing istrazivanjima zahteva potro$aca,
proizvodaci se visoko pozicioniraju u lancu dodane vrednosti, a to je kljucni
preduslov za opstanak na trzistu,

& dobar dizajn i kvalitet proizvoda mogu pomoc¢i u odrzavaniju starih i sticanju
novih potro$aca na trzistu.

Naucni_cilj istrazivanja je nauCna deskripcija i nauc¢no objaSnjenje primene

marketinSke analize u razvoju proizvoda u skladu sa potrebama i zahtevima potroSaca
na trziStu, analiza marketinskih istrazivanja kvaliteta proizvodnog asortimana kompanije
.,Forma |deale“ i ispitivanje ispunjenja iskazanih zahteva kupca i o€ekivanja kada je re€ o

proizvodima iz ove kompanije.
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sagledavanje uzro¢no-posledicnin odnosa izmedu istrazivanja trziSta, proizvodaca i

Drustveni cilj istrazivanja odnosi se na primenu naucnih ciljeva, odnosno na

potrosaca.
1.4 INSTRUMENT | POSTUPAK ISTRAZIVANJA

Instrumenti istraZivanja treba da prikupe i obezbede Sto tacnije i kvalitetnije
podatke o predmetu istrazivanja kako bi ostvarile kvalitetne analize i obavila adekvatna
funkcija merenja. Dakle, od primenjenih instrumenata i metoda istrazivanja oCekuje se da
obezbede metrijske (merne) karakteristike kao $to su: valjanost, pouzdanost, objektivnost,
osetljivost, prakticnost i ekonomi¢nost i sl.

Kao glavni metod istraZivanja u ovom radu koristice se metod ispitivanja. Metod
ispitivanja predstavlja nacin dolazenja do primarnih podataka i informacija, koji je vrlo
Cesto primenjivan metod, a &irina njegove primene doprinela je da se smatra
savremenim metodom u marketing istraZivanjima.

U realizaciji terenskog istrazivanja kao sredstvo metode ispitivanja koris¢en je
anketni upitnik formiran od strane autora rada. Anketni upitnik je lista pitanja koja se
postavlja ispitanicima radi prikupljanja podataka i informacija bitnih za predmet tj.
rezultate istrazivanja.

Anketni upitnik sacinjava 12 pitanja na osnovu kojih se Zeli istraziti kvalitet
proizvodnog asortimana kompanije ,Forma ldeale®“, kao i odnos potroSaa prema ovom
proizvodacu namestaja.

Anketom je, na osnovu slu€ajnog uzorka direktnim anketiranjem, obuhvaceno 70
osoba. Anketa je sprovedena u salonu namestaja u Kragujevcu (ul. Save Kovacevica bb,

Kragujevac, Stari Grad) tokom septembra meseca.

1.5 NACIN | VRSTE ISTRAZIVANJA

Nacin istrazivanja predstavlja deo kojim se preciznije objasnjavaju istrazivacki
postupci koji ¢e biti izvedeni tokom realizacije istrazivanja. Nacin istrazivanja utiCe na
izabrani filozofski pravac, nau¢nu teoriju i metode.

Za potrebe ovog istrazivanja koristice se osnovne analiticke metode, od
opsStenaucnih — komparativna, a od operativnih metoda — analiza sadrzaja dokumenata.

Takode, za istraZivanje je neophodno koristiti i primarne i sekundarne izvori podataka.
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Kako se u ovom slu€aju radi o istrazivanju individualnih stavova potroSaca, koristice se
prvenstveno primarni izvori podataka bazirani na kvalitativnom terenskom istrazivanju.
Primarni izvori su sami korisnici proizvoda kompanije ,Forma Ideale®.

Prethodno definisani ciljevi istraZivanja i teoretska razmatranja o predmetu
istraZzivanja su neophodne radi definisanja objektivnih i merljivih rezultata kojima se ima
za cilj pokazati uloga i znacCaj istrazivanja potreba potroSaCa u razvoju i plasmanu
porozvoda, kao ulozi kvaliteta proizvodnog asortimana kompanije ,Forma Ideale” na

zadovoljenje potreba potrosaca.

1.6 HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

GENERALNA HIPOTEZA:

Proizvodni program u industriji nameStaja zasnovan na tehni¢ko-tehnoloSkim
dostignu¢ima u oblasti drvne industrije, funkcionalnom i ergonomskom dizajnu uz
primenu savremenih marketing strategija snazno utice na izgradnju pozitivnog stava
potroSaca prema takvim proizvodima, i kompanijama u celini.

POSEBNA HIPOTEZA:

Sirok i promenljiv proizvodni program kompanije namedéu potrodac i trziste, a
ostvaruje ga fleksibilna proizvodnja zasnovana na visokim tehnoekonomskim normama
uz uvaZavanje standarda iz oblasti zaStite zivotne sredine.

POJEDINACNE HIPOTEZE:

Faktori bitni za izgradnju, odrzavanje | poboljSavanje konkurentske pozicije
kompanije na trziStu su dinamicki, promenljivi i podlozni uticajima u funkcionalnom,
teritorijalnom i vremenskom kontekstu.

Na ponaSanje potroSaCa pri kupovini nameS$taja presudan uticaj ima kvalitet i
dizajn.

U svesti potroSaca, kvalitet proizvoda je potvrda njegove vrednosti, prilagodenosti
i sluZzenju kome je namenjen.

Estetika i dizajn nameStaja ugradeni su u svaku dimenziju kvaliteta i uticu na sliku

koju potrosac stvara o kompaniji.
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1.7 STRUKTURA RADA

Ovaj istrazivacki rad tematski je podeljen u 6 poglavija.

U prvom poglavlju istaknuta je metodologija rada.

U drugom poglavlju — Proizvod kao instrument marketing miksa, prikazuju se
osnovni pojmovi, definicije i karakteristike proizvoda i zivotni ciklus proizvoda. Takode,
kroz ovu tematsku celinu detaljnije se opisuju i izazovi u razvoju i plasmanu novih
proizvoda i proizvodnih linija na trzistu.

Treée poglavlje rada — Odnos izmedu brenda i proizvoda prikazuje sli¢nosti i
razlike izmedu proizvoda i brenda, opisuje prednosti brendiranja odredenog proizvoda,
kao i ulogu brenda u prezentacji proizvodne linije i celokupne kompanije. Takode, u ovoj
tematskoj celini se govori i 0 hijerarhiji proizvoda.

Cetvrto poglavlje rada — Proizvodni program daje osnovne informacije o samom
asortimanu kojim se kompanija predstavlja na trzistu i pred potrosacima. Zatim, opisuje
klju¢ne karakteristike asortimana kao S$to su: Sirina, duzina, gustina, dubina,
konzistentnost i njihovu ulogu u zadovoljenju potreba potroSaca.U ovom poglavlju se
razmatra i komunikacioni miks, dopunske usluge proizvodnog asortimana, analiza linije
proizvoda i uticaj na ponasanje potrosSaca.

U petom poglavlju rada — Upravijanje prodajom i teorija ocekivanja potrosaca
detaljnije opisuje postupak prodaje kao aktivnost tokom koje trziSte ocenjuje napore
kompanija usmerenih na kreiranje proizvoda (ili usluge) koje ¢e ponuditi trziStu, kao i
organizovanje prodajnih predstavnika, praktiCnu primenu prodajnih tehnika i unapredenje
prodajnih operacija.

U Sestom poglavlju rada — IstraZivanje kvaliteta proizvodnog programa
kompanije Forma Ideale prikazuju se prakticna iskustva prethodnih teorijskih
razmatranja i dokazuje opravdanost datih hipoteza u radu koje se odnose na proizvodni
program i njegovu ulogu na trzistu u cilju sticanja konkurentske prednosti i zadovoljenju

potreba potrosaca.
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2 PROIZVOD KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA

Proizvod kao intrument marketing miksa predstavlja sve ono §to kompanija moze
ponuditi trZiStu u razmenu za novac. To moze biti: fiziCki proizvod, usluga ili ideja. Moze
se reCi da je proizvod prvi instrument marketing miksa jer se svi ostali instrumenti
.izvode“ iz proizvoda i dovode u direktnu vezu sa njim. Preko proizvoda kompanija
uskladuje svoje mogucénosti sa potrebama i zahtevima kupca/potroSaca. Nastaje kao
rezultat napora svih zaposlenih u kompaniji da se odgovori zahtevima i potrebama
trzigta®.

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

Karakteristike proizvoda kao instrumenta marketing miksa prevashodno se
odnose na:

& fizicke,
@ funkcionalne i
® simbolicke®.

Fizicke karakteristike vezuju se za oblik postojanja.

Funkcionalne karakteristike podrazumevaju upotrebnu vrednost, odnosno
svojstvo proizvoda da zadovolji odredene potrebe potrosaca.

Simbolicke karakteristike obuhvataju: dizajn, pakovanje, modnu liniju i sli¢no, i
veoma su znacajne u osvajanju trzista.

Pored osnovnih karakteristika, proizvod u sebi nosi i neke dodatne elemente

sadrzane Cinom donosenja odluke o kupovini. Svaki proizvod u sebi implicira konkretni

2 Filipovi¢ V., Kosti¢ Stankovi¢ M.,(2009), Marketing menadzment, FON, Beograd, str. 175.
8 Vasiljev S., (2005), Marketing principi, Prometej, Novi sad, str. 200.
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marketing pristup i sadrzi odredene posledicne elemente koji se ili pretpostavijaju ili

posebno kreiraju, da bi se obogatila ponuda i potpunije zadovoljila odredena potreba.

21 POJAM | DEFINICIJA PROIZVODA

U savremenoj teoriji i praksi ne postoji univerzalna definicija proizvoda. Proizvod
se moze definisati na viSe nacina, u zavisnosti sa kog se aspekta posmatra.

Sa ekonomskog aspekta, proizvod se mozZe definisati kao sveukupnost opipljivih i
neopipljivih  svojstava ukljuCujuci socijalne, psiholoske i funkcionalne koristi i
zadovoljstva®.

Sa aspekta ponaSanja potroSaca, proizvod se definise kao skup karakteristika i
vrednosti koje nudi potros§acu. Ova definicija naglaSava ono $to kupci proizvoda dobijaju,
a ne ono Sta prodavac prodaje.

Dakle, klju¢no svojstvo proizvoda je njegova uptrebna vrednost. Upotrebna vrednost
proizvoda sadrzana je u njegovoj sposobnosti da zadovolji odgovarajuce potrebe. Skup
razli€itih vrsta i podvrsta proizvoda jednog preduzeca iste upotrebne vrednosti ali
razlisitog kvaliteta &ini njegov asortiman proizvoda’.

Pored upotrebne vrednosti proizvoda vazno svojstvo je i tehnoloski kvalitet Koji
upucuje na tehnoloska svojstva proizvoda i materijala od kojeg je proizveden i njime se u
znacajnoj meri odreduje njegov kvalitet.

Koli¢ina (obim) proizvoda predstavlja u naturalnim jedinicama izrazenu masu
proizvedenih upotrebnih vrednosti, a prometna (prodajna, razmenska) vrednost proizvoda
je nov&ana protivvrednost po kojoj se proizvodi razmenjuju u trzi$noj privredi.®

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

veéu vrednost za kupca (slika I)'.

* Hani¢, H.,(2007), Marketing, Beogradska Bankarska Akademija, Beograd, str.69

® Krsti¢ B., Sekuli¢ V.,(2007), Upravijanje performansama preduzeca, Ni§, str. 201.

® Ibid, str. 201.

" Kotler, Ph., (2005), Upravijanje marketingom, analiza, planiranje, primena i kontrola, Data Status, Beograd,
str. 431-432.
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Slika 1. Pet nivoa proizvoda

[ Bitna

.\ korist

N

Izvor: Kotler, Ph. - Upravijanje marketingom, analiza, planiranje, primena i kontrola, Data Status, Beograd, 2005.,

str. 431-432.

Prvi, najosnovniji nivo proizvoda je bitna korist i predstavlja fundamentalnu uslugu
ili korist koju kupac ustvari kupuje. Na ovom nivou, marketing menadzeri moraju videti
sebe kao ponudace odredene Koristi potroSacima.

Na drugom nivou marketing menadzeri bitnu korist prevode u bazi¢an proizvod.

Na treéem nivou, marketing menadzZeri pripremaju ocekivani proizvod: skup
karakteristika i uslova koje kupci normalno oCekuju kada kupuju proizvod (Levit: ,, ljudi ne
kupuju proizvode, oni kupuju ocekivane koristi ).

Na cetvrtom nivou proizvoda, marketing menadzZeri pripremaju obogaceni
proizvod koji ispunjava Zelje kupaca iznad njihovih oCekivanja.

Na petom nivou nalazi se potencijalni proizvod, koji ukljuCuje sva moguca
obogacivanja i transformacije koje se mogu ostvariti na proizvodu u buduénosti.

Kada je re€C o potroSaCima, vecCina potroSaCa pravi razliku izmedu proizvoda i
usluge zato Sto su proizvodi opipljivi, a usluge neopipljive. Medutim, ako se pazljivo i
detaljnije posmatraju prethodno nabrojani nivoi proizvoda primecuje se da proizvod
pored svoje ,opipljive“ strane poseduje i odreden stepen ,neopipljivosti“. Proizvodi
savremenih kompanija koji se nude na trzistu, obuhvataju fizicku robu, usluge, iskustva,
dogadaje, osobe, mesta, nekretnine, organizacije, informacije i ideje.

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

takvog proizvoda kakvog kupac zZeli (ilustracija na slici 2).
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Slika 2. Ukupni ponudeni proizvod

NEOPIPLJIVI
PROIZVOD

OPIPLJIVI
PROIZVOD

Izvor: Kotler, Ph. — Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, primena i kontrola, Data Status, Beograd, 2005.,

str. 435.

Ipak, kada se radi o ukupno ponudenom proizvodu potrebno je naglasiti i to da®:
@ svako prosirenje podrazumeva dodatne troskove;
& prosirene Koristi ubrzo postaju ocekivane Kkoristi i neophodni elementi
pariteta;
& kada kompanije povecéaju cenu svog, sada proSirenog proizvoda, neke

kompanije tada nude ,osnovnu“ varijantu po znatno nizoj ceni.

8 Kotler, F.,Keller, L., (2006), Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str.373.
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2.2 KARAKTERISTIKE | KLASIFIKACIJA PROIZVODA

Kvalitet proizvoda se definiSe se kao skup bitnih svojstava i karakteristika koji
omogucava da se zadovolje utvrdene potrebe kao i potrebe koje se podrazumevaju. Kao
elementarne karakteristike svakog proizvoda ubrajaju se®:

& marka proizvoda,
kvalitet,
dizajn,

pakovanje,

® & e @

pravna zastita,
& servisiranje proizvoda.

Marka (brend) proizvoda je re€, ime, simbol, oznaka, Zig, Sifra ili njihova
kombinacija, usvojena i koriS¢ena od strane proizvodaca ili trgovine da bi se identifikovali
njihovi proizvodi ili razlikovali od proizvoda koje druge organizacije proizvode i prodaju.
Za potroSaCe ime marke proizvoda je fundamentalno isto kao proizvod sam po sebi, jer
olak$ava kupovinu, garantuje kvalitet i omoguéava samoizrazavanje. Postoje tri strategije
za davanje imena brendu: familijarna, individualna i kombinovana.

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

Dizajn istiCe posebnost proizvoda i doprinosi njegovom lakSem identifikovanju.
Osnovne dimenzije dizajna proizvoda su: oblik, boja, veliina, sastav i tezina. Dizajn
proizvoda olakS8ava promociju proizvoda i druge aktivnosti u vezi sa cenom,
bonifikacijama koje se daju potrosacima i sl.

Pakovanje ima dve osnovne funkcije: da zastiti proizvod i da doprinese
unapredenju prodaje. U ostvarivanju prve funkcije, pakovanje Stiti proizvod od kvarenja,
prosipanja, lomljenja i sl. U ostvarivanju promocione uloge, pakovanje obavestava kupce

0 sadrzaju proizvoda, svojstvima, upotrebi, prednostima i sl.

® Hani¢ H., Lovreta S., Aci¢ J.,(2004), Marketing, Zavod za udzbenike i nastavna sredstva, Beograd, str.138.
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svojina) koja su zastiCena zakonskim propisima.

Pod pravnom zastitom podrazumevamo obeleZja proizvoda i usluge (industrijska

Servisiranje predstavlja skup preventivnih i korektivnih aktivnosti Ciji je cilj
odrzavanje trajnih dobara u ispravhom stanju. Korektivne aktivhosti su garancija,
obezbedenje rezervnih delova, opravka proizvoda i sl. Ova usluga je vazna za kupce
slozenijih proizvoda za koje se oCekuje da ¢e trajati duze vreme.

NajSire prihvacen kriterijum za podelu proizvoda u marketingu je potro$aceva
namera ili krajnja upotreba proizvoda. Polazeéi od tog kriterijuma, proizvodi se klasifikuju
na'’:

@ proizvode krajnje potro$nje,
@® proizvode poslovne potro$nje.

Proizvodi krajnje potrosnje ili potrosacki proizvodi su oni proizvodi koji su kupljeni
da bi se zadovoljile potrebe pojedinaca i domacinstava. U proizvode krajnje potroSnje
ubrajaju se: obi¢ni proizvodi, posebni proizvodi, specijalni proizvodi i netrazeni proizvodi.

Proizvodi poslovne potrosnje ili industrijski proizvodi su oni koji su kupljeni radi
koriS¢enja u poslovanju preduzeéa ili radi proizvodnje drugih proizvoda.lndustrijski
proizvodi se naj¢es¢e kupuju na osnovu prethodno postavljenih ciljeva odnosno planova
preduzeca. U marketingu je uobiCajeno da se proizvodi poslovne potrosnje klasifikuju,
prema podrucjima primene, u sedam kategorija”:

1. Sirovine — osnovni materijali koji, nakon obrade, postaju deo fiziCkog

proizvoda.

2. Glavna oprema — postrojenja i veliki alati koji se koriste u proizvodnom

procesu. Ovi proizvodi su skupi, traju duze vreme i rede se kupuju.

3. Pomoc¢na oprema — dodatna postrojenja i manji alati koji se koriste u

proizvodnim procesima i kancelarijskim aktivnostima.

4. Sastavni delovi — gotovi delovi koji su ve¢ spremni za sklapanje ili proizvodi

koji zahtevaju malu doradu pre sklapanja veceg proizvoda.

5. Procesni materijali — kategorije proizvoda koji se direktno koriste u proizvodnji

drugih proizvoda.

10 Hani¢, H., (2007), Marketing, Beogradska Bankarska Akademija, Beograd, str. 74.
1 Kotler, F.,Keller, L., (2006), Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str. 435.
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6. PotroSni materijali — proizvodi koji olakSavaju proizvodnje i poslovne operacije
ali ne ulaze u sastav proizvoda.

7. Poslovne usluge — Cine usluge koja preduzeca koriste u svom poslovanju.

2.3 ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Koncept Zivotnog ciklusa proizvoda predstavlja korisno analiticko orude koje se,
pre svega, koristi za planiranje razvoja proizvoda. Koncept implicira da'%

® proizvod ima ograni¢en Zivotni vek i da investicije treba povratiti u
odredenom periodu;

&® prodaja proizvoda ima razlic¢itu dinamiku u pojedinim fazama Zivotnog
ciklusa proizvoda;

@® je profitabilnost proizvoda takode razli¢ita u razlicitim fazama Zivotnog
ciklusa proizvoda;

@ ukupna duzina Zivota proizvoda, trajanje pojedinih faza i dinamika prodaje
odnosno profita u pojedinim fazama Zivotnog veka proizvoda zavise od
prirode proizvoda, opste privredne klime, ali i od marketinskih akcija koje se
preduzimaju u pojedinim fazama zivotnog ciklusa proizvoda.

Veéina proizvoda u svom Zivotu na trzistu prolazi kroz etiri faze':

1. Uvodenje,

2. Rast,

3. Zrelost,

4. Opadanje.

Faza uvodenja u zivotnom veku proizvoda pocinje prvim pojavljivanjem
proizvoda na trziStu. U trenutku kada je nov proizvod lansiran na trZiSte prodaja je
jednaka nuli, a profit je negativan. Tokom vremena dolazi do tehni¢kog osvajanja
proizvodnje i postepenog prihvatanja proizvoda, tako da prodaja lansiranog proizvoda
pocinje lagano da raste.

U fazi uvodenja preduzece moze odabrati visoke ili niske vrednosti osnovnih

varijabli marketinga (kvalitet proizvoda, cena, distribucija i promocija).

12 Kotler, F.,Keller, L., (2006), Marketing menadZment,12.izdanje, Data Status, Beograd,str. 351.
3 Hanie, H.(2007), Marketing, Beogradska Bankarska Akademija, Beograd, str. 84.
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proizvoda. Kupcima-inovatorima pridruzuje se tzv. rani prihvatioci novog proizvoda.

Fazu rasta karakteriSe veoma dinami¢an rast prodaje uspes$no lansiranog

Prodaja ulazi u zonu profita. Zahvaljuju¢i pozitivnom kumulativnom dejstvu promocije,
distribucije i drugih napora marketinga na rast prodaje kao i na efektu ucenja
proizvodaca tokom proizvodnje, profit u fazi rasta dostize maksimum.

Da bi se ubrzao rast prodaje, marketing sektor u preduzecu Cesto se opredeljuje
za neku od slededih strategija, kao $to su strategije:

@ pobolj$anja kvaliteta proizvoda,

dodavanja proizvodu novih karakteristika,
poboljSanja dizajna proizvoda,

osvajanja novih trziSnih segmenata,

® & & &

intenzivne distribucije,
& snizavanja cene i dr.

Vazno je napomenuti da se u ovoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda, u zavisnosti od
porasta traznje i intenziteta konkurencije, cena proizvoda pocinje polako da se smanjuje.
To ima za posledicu da u drugom delu ove faze dolazi do postepenog pada profita, dok
prodaja proizvoda ulazi u degresivnu fazu rasta.

U fazi zrelosti proizvoda prodaja dostize svoj maksimum i pocinje postepeno da
opada, dok profit nastavlja i dalje da opada. Faza zrelosti proizvoda odnosno ,.faza
srednjeg doba“ po pravilu traje duZze u odnosu na prethodne faze Zivotnog ciklusa
proizvoda.

Ovu fazu karakteriSu jaka konkurencija, pa mnoga preduzeéa napustaju
proizvodnju svojih neprofitabilnih proizvoda, radi usmeravanja resursa na profitabilnije ili
pak na nove proizvode'®. Neke od strategija marketinga, koje prate fazu zrelosti, su:

@ strategija pobolj$anja kvaliteta proizvoda,

@ strategija dodavanja proizvodu novih karakteristika,
@ strategija pobolj$anja stila i dizajna proizvoda,

& strategija osvajanja novih trzista,

& strategija pridobijanja kupaca konkurentskih proizvoda.

14 Kotler, F.,Keller, L., (2006), Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str. 354.
'* Kotler, Ph., (2005), Upravijanje marketingom, analiza, planiranje, primena i kontrola, Data Status, Beograd,
str. 355.
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U ovoj fazi zivotnog ciklusa istrazivanje trziSta pomaze da se dobije odgovor na

mnoga pitanja koja su relevantna za izbor odgovarajuce strategije marketinga.

Faza opadanja je Cetvrta i poslednja faza u Zivotnom ciklusu proizvoda. Tokom

ove faze prodaja proizvoda vrlo brzo opada. Na smanjenje obima i pad prodaje tokom

vremena utiCu brojni faktori kao $to su: tehnoloSke promene, promene u ukusima i

navikama potroSaca, demografske promene i dr.

Zbog pada prodaje i profita preduze¢e moze da smanji ulaganja u promociju,

moze eliminisati slabe distributere, moze i dalje snizavati cenu i, kona¢no, mozZe planirati

eliminisanje proizvoda iz proizvodnog programa.

Na narednoj slici ilustrovane su sve Ccetiri faze zivotnog ciklusa proizvoda

uporedujuci grafiCke interpretacije krivih profita i prodaje.

Vrednost prodaje, profita

Slika 3. Cetiri faze Zivotnog ciklusa proizvoda

Faza Faza Faza Faza
uvodenja rasfa zrelosti opadanja
P il .
// \\\
F \\
¥4 N
/ \
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- e
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Izvor: Kotler, Ph. - Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, primena i kontrola, Data Status, Beograd, 2005.,

str. 355
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2.4 1ZAZOVI U RAZVOJU NOVOG PROIZVODA

Proizvodnja i prodaja kvalitetnog proizvoda, koji je u skladu sa potrebama kupaca,
zahteva znacajno ulaganje vremena i finansijskih sredstava. PreduzeCe moZe da
postigne uspeh samo pravovremenim pronalazenjem i lansiranjem novih kao i izmenama
postojeéih proizvoda'®.

Proizvod je veoma dinamiCan elemenat marketing miksa, a sam pojam ,novi
proizvod“ u sebi sadrzi tri osnovna znacenja u pogledu inovativnosti za kompaniju i
trziste'’.

1. Potpuno novi proizvod — novi proizvod Koji je sasvim nov za trziste. Tu se

podrazumeva proizvod koji nudi inovativne Koristi.

2. Modifikovani postoje¢i proizvod — novi proizvod koji predstavlja
modifikovanu verziju postojeéeg proizvoda u pogledu kvaliteta, funkcionalnih
svojstava, stila, i sl.

3. Inovativni proizvod — proizvod koji je nov za kompaniju, a koji je ve¢ poznat
na trzistu (kopirani proizvod konkurencije).

Razvoj novog proizvoda je proces koji obuhvata niz aktivnosti poCev od ideje o
novom proizvodu pa sve do proizvoda koji se nudi na trziStu. Razvijanje i uvodenje novih
proizvoda na trZiSte Cesto je veoma skupo i rizicno. Pre donoSenja odluke o razvoju
novog proizvoda neophodno je izvrsiti dobra i kvalitetna istrazivanja. Kompanija koja
planira razvoj porizvoda treba da u obzir uzme Citav niz eksternih faktora kao na primer:
kulturu i obiCaje zemlje, geografske i klimatske uslove, zahteve kupaca, zivotni standard,
zakonodavni sistem i sl. Nedostatak kvalitetnog i objektivnog istrazivanja Cesto je vodeci
uzrok neuspeha proizvoda'®. Pored toga, tokom razvoja i uvodenja novog proizvoda
javljaju se i razni tehniCki problemi tokom proizvodnje, u oblikovanju, saniranju greski,
vremenskom uskladivanju, standardima i sl.

Troskovi razvijanja i uvodenja novog proizvoda su veoma bitni u samom procesu,
jer oni ponekad mogu biti limitiraju¢a stavka, mada oni ne smeju uticati na kompaniju u

smislu da li je razvoj potreban ili ne. TroSkovi mogu samo da utiCu na izbor, vreme i

16 Infogo-poslovni portal, Internet, dostupno na: http://www.infogo.biz/proizvod.html (pregledano:jul, 2013.).
' Dibb, S., et.al, (1998), Marketing, Mate, Zagreb, str. 253.
'8 Ibid, str. 253
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konacnu cenu proizvoda (tu se mora voditi racuna o potrebi da cena bude konkurentna na
trzistu), kao i na odredenu korekciju u izboru asortimana proizvoda u razvojnom
programu’®.

Proces razvoja potpuno novog proizvoda sastoji se od niza manijih ili ve€ih

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

algoritmom na naredno;j slici.

Slika 4. Faze razvoja novog

Izvor: Kotler, Ph. — Marketing

menadzment, Data Status,

Beograd, 2006. str. 354

GENERISANJE IDEJA - obuhvata aktivnosti

kompanije koje se odose na traZzenje ideja za proizvode. U

proizvoda
generisanju ideja za novi proizvod koriste se razne tehnike
GENERISANJE istrazivanja trzista (/icni intervju, fokus-grupe i dr.).
IDEJA
I SELEKCIJA IDEJA — u ovoj fazi procesa razvoja
: novog proizvoda vrSi se vrednovanjem i izborom
SELEKCIJA L L . ,
IDEJA prikupljenih ideja za novi proizvod. Cilj ove faze sastoji se u
| izvoru Sto kvalitetnijih i inovativnijih ideja o novom
RAZVOJ proizvodu.
KON?EPTA RAZVOJ KONCEPTA—predstavija razradenu verziju
ideje izrazenu na nacin koji je razumljiv za potroSace. Kroz
POSLOVNA .. . . I .
ANALIZA ovu fazu vrsi se i testiranje alternativnin koncepata da bi se
| saznale reakcije potencijalnih potrosaca i otkrili oni koncepti
RAZVOJ koji su trziSno najprihvatljiviji.
PROIZVODA POSLOVNA ANALIZA — predstavija preliminarni
I
N ! plan strategije marketinga za uvodenje novog proizvoda na
TESTIRANJE Yix : .. o .
TRTRZISTA trziSte. U sklopu poslovne analize vrSi se projekcija prodaje,
[ troSkova i profita kako bi se procenilo da li predlozeni
N ' koncepti proizvoda zadovoljavaju poslovne ciljeve
KOMERCIJALIZACIJA ]
preduzeca.

RAZVOJ PROIZVODA- predstavlja fazu pretvaranja
skice, crteza, izabrane ideje u fiziCki proizvod odnosno

prototip.

U ovoj fazi se dobija odgovor na pitanje da li se ideja o novom proizvodu moze

1 Milisavljevi¢, M.,(2001), Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 228-230.
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pretvoriti u tehnicki izvodljiv i komercijalni isplativ proizvod.

TESTIRANJE TRZISTA — i potro$ada se sprovodi u cilju saznavanja kako
potrosaci upotrebljavaju i dozivljavaju proizvod i kako reaguju na njegove karakteristike.

KOMERCIJALIZACIJA — faza u kojoj proizvod ulazi na ciljno trziste.

U oku posmatraca ,nov” proizvod moze biti i revitalizovan i modifikovan postojeci
proizvod kompanije. Kada se radi o modifikaciji ve¢ postojeceg proizvoda rukovodstvo
kompanije mora da ima u vidu poboljSanje osnovnih karakteristika proizvoda (kvalitet,
dizajn, ambalaza) kao i uskladenost sa geografskim i klimatskim uslovima prilikom izlaska
na novo trziSte. Obicaiji, religija ili nacCin na koji ljudi provode slobodno vreme vrlo Cesto
ukazuju na izglede za uspeh proizvoda®. Ipak, u praksi poslovanja kompanija ne postoji
standardna definicija za uspeh ili neuspeh novog proizvoda, ali se moze reci da je novi
proizvod uspeSan ako zadovoljava sva originalna ocCekivanja menadzmenta u svim
vaznim karakteristikama.

Marketing menadzeri mogu u samom proizvodu traziti trag njegovog uspeha. Neki
od glavnih razloga su sledeéi?":

@ proizvod nudi diferencijalnu prednost nad konkurentskim proizvodima,

@ proizvod je inovativan u ispunjavaniju realnih potreba potro3aca,

@ koristi proizvoda zadovoljavaju potrebe ciljnog trziSta bolje nego koristi
drugih proizvoda na trzistu,

@ osobine proizvoda su privlaénije za ciljno trziste.

Pozicioniranje novog proizvoda i svaki element u njegovom marketing miksu moze

da doprinese njegovom uspehu, a klju¢ni razlozi za to su:
@® preduzeée poseduje mocénu poziciju,
@ cena proizvoda je primerena u odnosu na vrednost koju uo¢avaju potrosadi,
@ pakovanje proizvoda je neobi¢no prikladno, atraktivno ili funkcionalno u
odnosu na proizvod i ciljno trZiste,
@ promocija uspesno prezentuje beneficije i karakteristike proizvoda,

@ (distribucija plasira proizvod taéno tamo gde je on najpotrebniji.

20 Infogo, Internet, dostupno na: http://www.infogo.biz/proizvod.html (pregledano: jul, 2013.).
2! Boveem C. L. ,Thill, J. V., (1992), Marketing, McGraw-Hlill, Inc., New York, str. 307 — 309.
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razvoja, ideje dobro preispitaju i temeljno analiziraju, a zatim se, tokom razvoja,

Proces razvoja proizvoda doprinosi uspehu novog proizvoda tako $to se, pre

postepeno prolazi kroz svaku fazu procesa i ne moze se preskociti neka od njih.

2.5 ULOGA | ZNACAJ MARKETING ISTRAZIVANJA
U RAZVOJU PROIZVODA

Proces istrazivanja u marketingu je usmeren upravo prema prikupljanju
informacija o odredenim karakteristikama i faktorima eksternog i internog okruzenja, kao i
o moguénostima primene marketing strategija u razvoju i plasmanu proizvoda?®.

Predmet istrazivanja u marketingu moze biti apsorpciona moc¢ trzista, ucesce
preduzeca na trziSnom segmentu, potrebe, stavovi, o€ekivanja, motivi i opazanja kupaca,
strategije marketing miksa, promene i trendovi u okruZenju, kao i aktuelni i potencijalni
konkurenti?®,

Dakle, znaCaj marketing istrazivanja ogleda se u osluskivanju potreba i Zelja
potroSaCa o konkretnom proizvodu i njegovoj prisutnosti na trZistu i predstavlja jasan
pokazatelj za kompaniju o potrebi razvoja konkretnog proizvoda. Na savremenom
dinamiCkom trziStu, na kojem se trendovi menjaju gotovo svakodnevno, vrlo je tesSko
odrzati trziSnu poziciju. Svake se godine na trziSte uvedu hiljade novih proizvoda medu
kojima 70% — 90% njih ne uspe®, a kao jedan od razloga navodi se nedostatak
istraZzivanja trziSta. Zato je od posebne vaznosti konstantno istraZivanje potreba sa
trzista, kako bi proizvod stigao u najpovoljnije vreme.

Istrazivanje trziSta je marketing aktivnost koja predstavlja srediSte poslovnog
upravljanja u savremenim ekonomijama gde vladaju trziSne informacije i kao takva
predstavlja najvazniji korak koji treba sprovesti pre poCetka poslovnog poduhvata, jer

treba saznati da li je ta poslovna ideja dobra tj. kolika traznja za tim proizvodom postoji.

2 Ratkovi¢, M.; Grubié, G.;Tasi¢, S.,(2012), Istrazivnje trzidta i sagledavanje konkurenata kao izvor moguceg
napretka, Medunarodna nauéna konferencija Savremena znanja i novi izvori energije u funkciji druStveno —
ekonomskog razvoja, Novi Pazar, str. 255 — 266.

% Ibid, str. 255-256.

# Kotler, Ph.,(1988), Upravijanje marketingom, Informator, Zagreb, str. 68.
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utvrduje?:

Istrazivanju trzista treba detaljno pristupiti i treba ga prvo isplanirati. Planom se

@ cilj istrazivanja,
@ metod prikupljanja podataka,
& troskovi, i

& vreme potrebno za istraZivanje trzista.

2.5.1 FAZE U ISTRAZIVANJU TRZISTA

Za osiguranje kvalitetnih povratnih informacija, marketing stru¢njaci koriste se
razli¢itim tehnikama i alatima ili instrumenatima kako bi prikupili potrebne informacije.

Uporedno s tehnoloskim razvojem broj alata se povecCava i sve se viSe istiskuje
tradicionalni neposredni nadin dobijanja informacija licem u lice. Sematski proces

istraZivanja marketinga prikazan je na slici 5.

Slika 5. Prikaz faza ispitivanja trZista

Il FAZA
— : |
Definisanie cijai | (" Razyianjs izvora Prikupljanje firafiza PREZENTACIJA
_pfopiema informacija informacija informacija REZULTATA
\_ istrazivanja
AZA [
Lk | J Il FAZA

Izvor: S. Maricié, M. Ikoni¢, T. Mikac: Marketinska istrazivanja u funkciji razvoja proizvoda

Sa prethodne slike se primecuje se da je sam proces istrazivanja podeljen na tri
faze:
1. pripremna faza, koja ukljuCuje definisanje problema i razvijanje izvora
informacija,
manipulativna faza, u kojoj se sprovodi prikupljanje i analiza informacija,

finalna faza, u kojoj se vrSi prezentacija dobijenih rezultata.

% Avakumovié, J. i saradnici, (2011), Marketing istraZivanja trZista za konkretnim modnim proizvodom, VI

Skup privrednika i naucnika, str. 99-106.
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definisanja problema i ciljeva istrazivanja i sl. U ovoj fazi posebno je vazno izabrati

Pripremna faza podrazumeva upoznavanje pojave koja se Zzeli istrazivati,

kvalitetne informacije, kao i obim definisanja problema i ciljeva istraZivanja. Siroko
definisanje problema podrazumeva i vece troSkove istraZzivanja, prikupljanja i obrade
informacija, dok se kod preuskog definisanja problema ne sagledavaju svi uticajni faktori.

U manipulativnoj fazi se razraduju planovi za prikupljanje informacija. Kroz ovu
fazu sprovodi se?®:

@ prikupljanje podataka — koje se rasporeduje u dva tipa podataka i to
primarne i sekundarne,

& analiza podataka obuhvata klasifikaciju podataka na: kvalitativne i
kvantitativne. Dakle, informacije o ponaSanju, stavovima i potrebama
potroSaca koje se prikupljaju i analiziraju mogu biti kvalitativni i kvantitativni.

U finalnoj fazi se formiraju i prezentuju podaci i rezultati istraZivanja. U okviru ove
faze dolazi do donosenja odluke. U praksi nema ¢&vrstih pravila za tumacenje prikupljenih
podataka. Odluka je neophodna za interpretaciju rezultata i zavisi od kompleksnosti
problema Kkoji se istrazuje, kvalitete prikupljenih informacija (tacnosti informacija,
objektivnosti istrazivaca, obuhvatnosti podrucja istrazivanja) i ciljeva Koji se zele posticCi

istrazivanjem.

2.5.2 VRSTE PODATAKA ZA ISTRAZIVANJE

Prilikom istraZivanja podaci se crpe iz razliCitih izvora koji se u osnovi mogu
klasifikovati na: primarne i sekundarne (slika 6). Marketing istraZivanja, pa prema tome i
istraZzivanja potrosaca, zasnivaju se na koriS¢enju ove dve vrste podataka tj. primarnih i
sekundarnih podataka i informacija.

Primarni izvori podataka su oni koji se prikupljaju po prvi put za specifiCan
problem koji je predmet istrazivanja. Ovi podaci prikupljaju se tzv. terenskim
istrazivanjima. Istrazivaci na raspolaganju imaju veliki broj razli¢itih istrazivackih tehnika i
metoda. Pitanja o kojima treba voditi raCuna jesu ona koja treba da obezbede relevantne
informacije (dizajn istraZivackih instrumenata, populacija i uzorak, veli¢ina uzorka, monitoring

istraZivanja, provera rezultata). Treba posebno istaci znacaj istrazivackih instrumenata —

% Bozi¢, M., IstraZivanje trZista, dostupno na adresi: http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-istrzista.pdf
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upitnika. Istraziva¢ mora voditi raCuna o pouzdanosti upitnika jer od njega zavisi kako ¢e
respodenti odgovarati na postavljena pitanja.

Medutim, veliki broj raznovrsnih podataka i informacija prikuplja se svakodnevno u
razliCite svrhe i takvi podaci koji su vec prikupljeni i nalaze se na raspolaganju, nazivaju
se sekundarnim podacima. IstraZivanja na osnovu sekundarnih podataka i informacija
naziva se kabinetsko i obavlja se u preduzecu. U osnovne vrste izvora sekundarnih
podataka spadaju:

@ Interni ili unutrasnji izvori sekundarnih podataka (racunovodstveno-finansijski
izvestaji, podaci dobijeni na temelju ekonomske analize poslovanja preduzeca,
podaci dobijeni na osnovu analize bilansa poslovanja preduzeca, podaci dobijeni
na osnovu analize revizorskih firmi o poslovanju preduzeca i dr).

& Eksterni ili spoljasnji izvori sekundarnih podataka (publikacije medunarodnih
organizacija; publikacije nacionalnih drzavnih zavoda za statistiku, publikacije
drugih drzavnih organizacija; svetski priznati naucni casopisi; podaci dobijeni
putem istrazivackih aktivnosti postojecih instituta;, posebne banke podataka,
internet i dr.).

Prednosti koriS¢enja sekundarnih podataka ogledaju se u sledecem: jeftiniji su;
brze se mogu prikupiti; dostupni su za neke pojave za koje inace preduzece ne bi moglo
prikupiti primarne podatke i njihova objektivnost.

Nedostaci sekundarnih podataka: njihovo koriS¢enje donosi istrazivaCu i mnoge
probleme; potrebna doza kriticnosti u koriS¢enju; ozbiljnost pri valorizaciji; pronalazenje
podataka koji ¢e odgovarati potrebama konkretnog istraZivanja i pronalazenje podataka

gija je tadnost pouzdana i garantovana®’.

o Zivkovié, R., (2011), Pona$anje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 63-64.
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Slika 6. Klasifikacija izvora podataka

lzvori
podataka
Primarni izvori Sekundarni izvori
podataka podataka
Interna Eksterni
evidencija iZvori

Izvor: http://'www.ekof-bg.ac.rs/nastava/istrazivanje_trzista_mis/09-

10/predavanja/Istrazivanje%620trzista%20VI1%20dec%202009.pdf

Prilikom istrazivanja trzista, bilo da se istrazivacCi koriste primarnim ili sekundarnim
izvorima podataka, neophodno je posebno voditi raCuna o smislenosti i vrsti pitanja ili o
primeni drugih tehnika u istrazivanju. U praksi Cesto dolazi do viSe razliCitih greSaka
upravo iz razloga nemarnosti prilikom osmisljavanja pitanja ili pogreSnog izbora tehnike u
istrazivanju. Dakle, da se to ne bi dogodilo, naroCito kada je re€ o koriS¢enju primarnih
izvora podataka neophodno je da pitanja budu koncizna i sa direktno formulisanim

znaCenjem.
2.5.3 ISTRAZIVANJE KONKURENCIJE

Istrazivanje trziSnih Sansi i mogucnosti u razvoju proizvoda danas predstavlja
kljuénu konkurentsku prednost pomocu koje kompanije stvaraju progresivne poslovne
rezultate u borbi za lidersku poziciju na trziStu.

Pored istrazivanja trzidta i zadovoljstva korisnika postojeéim proizvodima na trZistu
danas se sve CeS¢e vode paralelno i istrazivanja postojeCe konkurencije na odredenom
trzistu ili trziSnom segmentu na kom se Zeli razviti odredeni proizvodni program.

Dakle, istraZivanje konkurencije treba staviti u kontekst mogucnosti i ograni¢enja

kompanije, ali i potreba i zahteva potroSaca. Ovaj strateski trougao treba da bude osnova
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u procesu analize slabih i jakih strana konkurencije. Pored ovih informacija, analiza
konkurencije treba da pruzi informacije o potencijalnoj konkurenciji, reakciji na promenu
strategije postojec¢ih konkurenata, zatim o supstitutima, o snazi ponudaca i potroSaca i
dr®e.

Danasnja situacija na trziStu uslovljena progresom naucno-tehni¢kog razvoja,
potraznje potroSaCa sa sofisticiranim potroSackim Zeljama, $to dovodi do povecanja
traznje za odredenim proizvodima na trzistu.

Dakle, suoc€eni sa €injenicom da konkurencija brzo kopira proizvod i tehnologiju
proizvodnje, menadzeri kompanije moraju pronaci alternativna reSenja u procesu
osvajanja trzista i svakodnevne trke sa konkurencijom.

U takvom okruzenju kreiranje jakih i lojalnih veza sa potroSacima je postalo jedno
od retkih podruja ostvarivanja konkurentske prednosti. Kreiranje jakih veza sa
kupcima/potroSa¢ima, sa jedne, i sa dobavljaima, sa druge strane, omogucava

ostvarivanje sigurne konkurentske prednosti, kao i dugoroénu perspektivu?®.

% Ratkovié, M. i saradnici, (2012), Istrazivanje trZista i sagledavanje konkurenata kao izvor moguceg
napretka, 3. Medunarodna konferencija - Savremena znanja i novi izvori energije u funkciji drustveno-ekonomskog
razvoja, Novi Pazar, str. 255-265.

% bid, str. 255-265.
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3 ODNOS IZMEDU BRENDA | PROIZVODA

Kao §to je veC kroz tematske celine ovog rada istaknuto, proizvod predstavlja bilo
Sta Sto moze zadovoljiti potrebe potroSaca. U klasifikaciji proizvoda dominantna su tri
nivoa: bazicni, stvarni i proSireni proizvod.

Brendiranje omoguéava kupcima da razviju asocijacije (prestiz, status, usStedu) i
olakSava odluku o kupovini. Brendiranje predstavlja procesnu osnovu kojom kompanije
diferenciraju svoju ponudu proizvoda u odnosu na konkurenciju.

U savremenim uslovima privredivanja, uloga brenda kao jednog od elemenata
koncepta proizvoda u fazi pozicioniranja proizvoda i implementaciji marketing strategije
veoma je znacajna. Cilj upravljanja brendom je da potro$aci postanu svesni njegovog
postojanja, da ih zainteresuje i podstakne na kupovinu i ostvari njihovu dugoro¢nu
satisfakciju i lojalnost.

Marka proizvoda ili brend, u smislu naziva odnosno imena, prvenstveno
proizvoda, ali i kompanija, usluga i drugih pojavnih oblika, u upotrebi je od davnina.
Prvobitna uloga bila je da se odredeni proizvodi izdvajaju i razlikuju od drugih, da se
obezbedi prepoznatljivost i lak$a identifikacija®.

,Proizvodi postoje na policama, brendovi u svesti potroéaéa“”. Proizvodi koji su
.bezimeni“ teSko se diferenciraju na policama u moru sli¢nih proizvoda konkurencije.
Upravo iz tog razloga, uloga brenda je veoma bitna u prenoSenju znacenja koncepta
proizvoda, kao nacin identifikovanja proizvodaca, prodavaca, potroSaca, i sl. UspeSan
brend prenosi efikasno znacenje koncepta proizvoda i olakS8ava njegovo identifikovanje.
Na taj nacin olakSava se kupovina potro$acu i smanjuju troSkovi trazenja. Ona postaje
simbol koji ima viSe atributa za potrosaca.

Brend omogucava da se stvori slika u javnosti o proizvodu koji Cesto za najveci

broj potro§aéa zna¢i mnogo vi$e nego njegova upotrebna vrednost®2.

3 Clifton, R. et al., (2009), Brands and Branding, The Economist, London, str. 13-14.
3 Nikoli¢, S. - Marketing, predavanja dostupna na:
http://www.iim.ftn.uns.ac.rs/pom/attachments/article/167/Brend(ing).pdf (pregledano: jun, 2013.).

32 Zika, Internet, dostupno na adresi:

http://www.zika.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=1241:korporativni-brend-ili-brend-

proizvoda&catid=34:zika-category&ltemid=27
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3.1 DIFERENCIRANJE PROIZVODA

Diferenciranje proizvoda se moze shvatiti kao skup mera i napora kompanija da
u procesu trziSne razmene postigne Zeljni stepen razlikovanja vlastitog proizvoda od
slicnih proizvoda konkurentskih kompanija. Sadrzaji razliitosti oslanjaju se na
istrazivanjima i saznanjima o Zeljama i potrebama potrosaca.

Diferenciranjem proizvoda na trziStu o€ekuju se unapredenje plasmana proizvoda
koji su veé na trZistu, a kad je re€ o razvoju novih proizvoda, proizvodac nastoji dizajnom
unapred ugraditi u buduéi proizvod odredene elemente prema kojima ¢ée se on
x<distancirati u pozitivnom smislu od srodnih proizvoda konkurenata.

Proces diferenciranja postojecih proizvoda na trziStu je neutralizacija uzroka i
razlika zbog kojih odredeni proizvod zaostaje u odnosu na proizvode konkurencije.
Diferenciranjem se nastoji modifikovati takav proizvod, pod uslovom da ¢e se to isplatiti
(s obzirom na troskove). Ipak, proces diferencijacije ne znaCi samo otklanjanje nedostataka
na proizvodima, vec¢ znacCi potrebu promena u sistemu marketing miksa. Nekad su to
samo ,kozmeticke“ izmene kao na primer: nacin pakovanja, promena ambalaZze,
promena nacina otpremanja proizvoda i sl., dok u slu€aju onih proizvoda koji se kao novi
pripremaju za plasman na trziSte, postupci diferenciranja prou€avaju se svestrano jo$ u
procesu njihovog razvoja i oblikovanja.

Svrha diferenciranja proizvoda sastoji se u pozicioniranosti poroizvoda na trzistu
na nacin da se postigne uticaj na svest buduéih potroSaca i da se obezbedi polozZaj koji
¢e mu osigurati konkurentske prednosti, a u strateSkom smislu vrSiti odgovarajucu
supstituciju generickih proizvoda na trzistu (proizvoda konkurenata koji nemaju ona svojstva
kao $to ih ima novi proizvod). Komuniciranjem s trziStem proizvoda¢ nastoji isticati ona
svojstva proizvoda prema kojima se on ,distancira“ od srodnih supstituta na trzistu*>.

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

Strategija diferenciranja je orijentisana na ostvarenje natprose¢nog profita putem
konkurentne prednosti na osnovu jedinstvenosti u neCemu $to je od posebne vrednosti

za potro$ace. Kompanije su €esto razli€ite po svojim poslovnim aktivnostima, ali nisu sve

3 Joci¢, C., (2005), Osnove marketinga, ICIM, Kru$evac, 2005. str. 164.

3 Sljivi¢ S., (2008), Marketinske strategije — autorizovana predavanja, Krusevac, str. 58
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i diferencirane u ponudi svojih proizvoda i asortimana, pa njihovi proizvodi se uklapaju u
forme njima sli¢nih proizvoda drugih kompanija, a to dovodi do toga da ih potrosaci
pravilno ne vrenduju i neprepoznaju na trzistu.

Za ostvarivanje jedinstvenost i prepoznatljivosti na trZistu neophodno je nadi
nacine da se kreira vrednost za potroSace. Jedinstvenost i prepoznatljivost se ostvaruje
izgradnjom kvalitetnog proizvoda, uz pristupacnu cenu i ponudom dodatne vrednosti za
potroSaCe u vidu dopunskih i posle prodajnih usluga. Drugim reCima, stvaranjem
kvalitethog brenda, proizvod se diferencira o proizvoda konkurencije i postaje
prepoznatljiv u oku posmatraca.

Grant smatra da je klju¢ uspesnog diferenciranja u*°:

@ razumevanju potreba i preferencija potro3aca,
@ privrzenosti preduzeca svojim potro$acdima,

& poznavanju strategija i sposobnosti preduzeca,
@® uvodenju inovacija.

PotroSacCima nije jednostavno da procenjuju vrednosti koje im nude kompanije.
Pozicioniranje proizvoda na trzistu pocinje sa diferenciranjem marketing ponude
kompanije u odnosu na konkurentske ponude putem diferenciranja proizvoda, usluga,
osoblja i imidZza proizvoda i organizacije, tako da se potroSaCima ponudi veca vrednosti
nego $to to &ini konkurencija®.

Vrlo vazna odluka sa kojom se kompanija suoCava prilikom pozicioniranja
proizvoda jeste izbor ,prave“ konkurentske prednosti na kojoj ¢e da gradi strategiju®’.
Preduze¢e mora da odlu€i na osnovu koliko i kojih diferentnih prednosti ¢e da gradi
poziciju proizvoda.

Postoje dva pristupa ovom problemu. Prema jednom pristupu, treba da kreira i
promovise svoju poziciju na ciljnom trZistu na osnovu jedne koristi odnosno konkurentske
prednosti, stvarajuéi tzv. jedinstvenu prodajnu ponudu (USP). Treba utvrditi najvazniji
atribut proizvoda sa stanovista kupca i na njemu graditi dominantnu poziciju. Moguce

pozicije su najbolji kvalitet ili usluge, najniza cena, najveCa vrednost ili vodeca

% Grant, Robert M., (1998), Contemporary Strategy Analysis — Concepts, Techniques, Applications, 3rd
edition, Blackwell Publishers Inc. str.150-151.

% Zivkovié, R., (2011), PonaS$anje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 163.

% Ibid, str.163.
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tehnologija. Preduzece treba da gradi vodecu poziciju tzv. broj jedan, jer se tako najlakse

diferencira i potrosadi je najlak$e pamte®.

U poslovnim aktivnostima kompanija primenjuje se nekoliko nivoa diferenciranja

proizvoda i to:

&
&

nivo pojedinacnog marketinga (ponuda se prilagodava svakom pojedincu),

nivo nise (ponuda se upucuje uzoj grupi potrosaca, cije potrebe nisu adekvatno
zadovoljene),

nivo trziSnog segmenta (ponuda se usmerava vecoj grupi potrosaca na jednom
trzistu),

nivo lokalnog trzista (ponuda pokriva specificne potrebe dela nacionalnog

trzista).

3.2 HIJERARHIJA PROIZVODA

Hijerarhija proizvoda polazi od osnovnih potreba, pa do odredenih jedinica koje te

potrebe zadovoljavaju. Hijerarhija proizvoda sastoji se od Sest nivoa (kao na primer Zivotno

osiguranje)*>.

&

&

Familija potrebe — Osnovna potreba koja predstavlja osnov postojanja
familije proizvoda. Primer: sigurnost.

Familija proizvoda — Sve klase proizvoda koje, u manjoj ili vecoj meri,
efektivno zadovoljavaju osnovnu potrebu. Primer: stednja i dohodak.

Klasa proizvoda — Grupa Primer: finansijski instrumenti, proizvoda unutar
familije proizvoda za koju se smatra da ima odredenu funkcionalnu
koherentnost. Naziva se joS i kategorija proizvoda.

Linija proizvoda — Grupa proizvoda unutar klase proizvoda koji su tesno
povezani zato S$to obavljaju sli€nu funkciju, prodaju se istim grupama
kupaca, nude se trziStu preko istih prodajnih mesta ili kanala ili se nalaze
unutar odredenog cenovnog raspona. Linija proizvoda moze biti sastavljena
od razli¢itih brendova ili jedne familije brendova ili individualnog brenda €ija

je linija prosSirena. Primer: Zivotno osiguranje.

38 Zivkovié, R., (2011), PonaS$anje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 163.
3 Kotler, F.,Keller, L., (2006), Marketing menadZzment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str.380-381.
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& Tip proizvoda — Grupa artikala unutar linije proizvoda koji imaju jednu od
nekoliko mogucih formi proizvoda. Primer: ro¢no Zivotno osiguranje.

@& Artikal (naziva se i jedinicom zaliha) — Jedinica unutar linije brenda ili
proizvoda koja se razlikuje po veli€ini, ceni, izgledu ili nekom drugom

obelezju. Primer: Prudenciono obnovljivo ro¢no Zivotno osiguranje.

3.3 ULOGA | ZNACAJ BRENDA U DIFERENCIRANJU PROIZVODA

Podrucje brendiranja proizvoda i usluga predstavlja deo strateSkog marketinga
koji ima za cilj promovisanje imidza kompanije, njenih proizvoda, privlaCenje potrosaca i
poslovnih partnera, kao i brigu o potroSacima, jer brendovi su ti koji identifikuju izvor ili
stvaraoce proizvoda i diferenciraju proizvode konkretne na trzistu od sli¢nih proizvoda
konkurenata.

Kao §to je vec reCeno u prethodnim delovim rada brend je viSe od imena, simbola,
zastitnog znaka. Njegova ekonomska vrednost brenda je sasvim ocigledna, ali ostaje
manje jasna kakva je druStvena vrednost brenda. Protivnici robnih marki smatraju da one
navode potroSaCe da opaZzaju razlike koje zapravo i ne postoje. Prema njihovom
misljenju genericko dobro se uopste ne razlikuje od dobra koje je robna marka (brend). Ti
protivnici istiCu da je spremnost potroSaca da plate viSe za brendirani proizvod ili uslugu
zapravo vid iracionalnosti koju podsti¢u marketing aktivnosti (npr. oglasavanje). Odredeni
teoretiCari su smatrali da brendovi nanose Stetu ekonomiji i guSe konkurentnost,
ohrabruju monopolizam i ograni¢avaju izbor kupaca®.

Svakako, uloga brendova nije apsolutno pozitivha, ali je pogreSno brendove
smatrati neprijateljima drustvenog napretka. To su uvideli i savremeni ekonomisti pa su
stali u odbranu brendova jer smatraju da je to korisan nacin da se potrosSaci uvere da su
dobra (proizvodi i usluge) koje kupuju visokokvalitetna. Zato se s pravom moze reci da je
uloga brendova u XXI veku usmerena na zastitu potroSaca. Ovu tvrdnju opravdavaju dva

osnovna argumenta®’:

40 Taylor, P. M.; Mankiw, N. G., (2006), Ekonomija, Data status, Beograd, str. 357.
“!bid, str. 357.
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1. Brendovi pruzaju informaciju potroSacu u vezi s kvalitetom kada kvalitet ne
moze lako da se proceni pre kupovine.

2. Brendovi pruzaju kompanijama podsticaj da odrze visok kvalitet jer se one
izlaZu finansijskom riziku u oc€uvanju svoje reputacije i reputacije svojih
brendova.

Prethodno pobrojani argumenti mogu se ilustrovati na osnovu primera lkea
namestaja kao poznatog brenda. Ta robna marka je korisna za potroSace u smislu
nacina procene onog S$to treba da kupuju. Brend lkea garantuje da je kompanija
motivisana da odrzi kvalitet. Ukoliko bi se neki potrosa¢ pozalio na kvalitet nekog od
proizvoda iz ove kompanije na nekoj od druStvenih mreza, takve vesti bile bi
katastrofalne za kompaniju, a sama kompanija bi izgubila svoju dragocenu reputaciju
koju je godinama gradila, kao i prihode od prodaje ne samo u salonu u kom je doslo do
kupovine proizvoda loSeg kvaliteta ve¢ i u mnogim drugim Ikeinim salonima Sirom
Evrope. Dakle, brendovane kompanije su mnogo vise motivisane da obezbede kvalitetan
proizvod (kao i kompletnu uslugu, uopste) svojim potrodacima*.

Brendovi mogu da predstavljaju sinonim za odredeni nivo kvaliteta, tako da
zadovoljni kupci lako mogu ponovo da odaberu proizvod.*® Lojalnost brendu omoguéava
kompaniji predvidljivost i izvesnost traznje, a formira i barijere koje drugim kompanijama
oteZavaju ulazak na trZiste. Konkurenti mozda lako mogu da kopiraju proizvodne procese
i dizajn proizvoda, ali svakako neée moci lako da pariraju trajnim utiscima u svesti
pojedinaca i organizacija, do kojih dovode godine marketing aktivnosti i iskustva sa
proizvodom.

Pored toga, uloga brenda u stvaranju drustvenog blagostanja je vazna, a moze biti
direktna i indirektna. Direktna veza se moze ogledati u odnosima izmedu brenda i
drustveno korisnih inovacija kroz razvoj drustveno korisnih proizvoda i usluga.

U Engleskoj brend u mobilnoj telefoniji O2 trazi nacine da svoju tehnologiju ucini
druStveno korisnom. Jedan od primera su uredaji koji se povezuju sa dzZepnim
ratunarom Kkoji se koristi u pracenju i beleZzenju zdravstvenog stanja asmatiCara.

Kompanije Procter & Gamble sa brendom Pampers fokusira sve svoje marketinske

42 Taylor, P. M.; Mankiw, N. G.,(2006), Ekonomija, Data status, Beograd, str. 357.
“Tulin E.,(1998), Brand Equity as Signaling Phenomenon, Journal of Consumer Psychology 7, br. 2: str.
131-157.
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napore i inovacije na jednoj ideji: ,,Suva beba je sreéna beba“. Unistavaju¢i Pampers
brend unistavaju se napori ove kompanije da unapredi svoje Pampers proizvode.

Dakle kroz brend kompanije moraju da ponude vrednost, izbor, efektivnost,
funkcionalnost i ugodnost kako bi doSle do prosperiteta. A kada to ucine Zivoti ljudi se
poboljSavaju. Bez brendova, kompanije se ne bi nadmetale, investirale i inovirale kako bi
sve vecem broju ljudi ponudile ovakve drustvene Koristi.

Pored drustvene koristi, kojoj brendovi mogu dorineti, brendovi mogu delovati kao
moc¢an mehanizam u za$titi potroSaCa. Pravna regulativa se smatra najboljom zastitom
potroSaca. Ali ¢ak i bez pravne zastite, brendovi obezbeduju trziSni mehanizam zastite
potroSaCa. Potreba brendova da stvore i odrze lojalnost kupaca predstavlja mocan
podsticaj da garantuju kvalitet i pouzdanost proizvoda i usluga. Kompanija Samsung
ulaZe zn€ajne napore u proizvodnju kvalitetnih televizora, kako bi se njihovi kupci vratili i
kupili jos neki proizvod ove kompanije.

Dakle, brendiranje je davanje snage brenda odredenim proizvodima/uslugama
koje se zasniva na strateSkim marketing akitivnostima kompanija i njihovoj motivisanosti
za ponudom kvalitetnih proizvoda na trzistu.

Osnovno pitanje na koje brend menadzeri terbaju dati svoj odgovor u okviru
makreting aktivnosti sastoji se u ispitivanju: Sta se sve moze brednirati? Da li je to samo
fizi¢ki proizvod? Da li i usluga ili sve ostalo $to predstavalja ,proizvod” u najSirem smislu
reci?

Da bi se dobio kvalitetan odgovor na data pitanja neophodno je dati objasnjenje i
pocCi od Cinjenice kako se to zapravo ,brendira“ proizvod. Kompanije pokrecu stvaranje
brenda kroz marketing programe i ostale aktivnosti, medutim, brend je ipak nesto Sto
poCiva u svesti potroSaCa i pomaze potroSaCu da razlikuje ,brend” od kategorije
proizvoda, na osnovu njegovih specificnih atributa.

Brendiranje je zapravo davanje snage brenda odredenim proizvoidma ili
uslugama. Predmet brendiranja mogu biti: fiziCki proizvodi, usluge, trgovine (veledprodaja,
maloprodaja, zastupnici), usluge i online proizvodi, ljudi i organizacije, oblast sporta,
umetnosti i zabave, ideje i sl. Drugacije reCeno, nema ni jedne oblasti trziSne (ali ni druge)
ponude, koja ne moze biti predmet brendiranja.

Da bi se proizvod brendirao, potrebno je da se potrosaci upute u to ,ko“ je

proizvod — Sto se postize davanjem imena datom proizvodu i koriS¢enjem ostalih
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elemenata brenda pomocu kojih se on indetifikuje — kao i ,$ta“ dati proizvod ¢ini i ,zasto"
potrosaci treba da obrate paznju.

Brendiranje, dakle predstavlja stvaranje mentalnih struktura i pomaze potroSacima
da organizuju svoja saznanja o proizvodima i uslugama na nacin na koji ¢e im pojasniti

dono$enje odluke, a ujedno i kompaniji obezbeduje vrednost**.

3.4 MODELI VREDNOSTI BRENDA

Vrednost brenda je dodatna vrednost koja se ,daruje“ proizvodima ili uslugama.
Marketing menadzeri i istrazivaci prouCavaju vrednost brenda iz razliCitih perspektiva.
Vrednost brenda moZe biti zasnovana na kupcu, zananju o brendu, obecanju
brendavrednosti brenda kao most i sl.

Brojni modeli brenda nude i razliCite perspektive. Kroz ovu celinu u radu opisuju

se &etiri najpoznatija modela®:

1. Model BAV,

2. Model AAKER,

3. BRANDZ,

4. Rezonanca brenda.

3.4.1 MODEL BAV

Reklamna agencija Young and Rubicam (Y&R) razvila je model vrednosti brenda
koji naziva BAV (Brand Asset Valuator) kKoji nudi komparativnhe mere vrednosti brenda za
nekoliko hiljada brendova unutar nekoliko stotina razliCitin kategorija. Po ovom modelu
postoje &etiri komparativne kategorije i to*°:

= Diferenciranost — koliko se brend razlikuje od drugih (D),
= Relevantnost — kolika je privlaCnost brenda (R),
= Postovanje — koliko je brend poznat i postovan (E),

= Znanje — koliko su potrosaci upoznati i prisni sa brendom (K).

4 Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status, Beograd, str. 276.
S Ibid, str. 279-280.
“5 |bid, str. 279 — 280.
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odnose se viSe na bududu vrednost brenda nego Sto odrazavaju njegovu proslost.

Diferenciranost i relevantnost su faktori koji zajedni¢ki odreduju snagu brenda i

PosStovanje i znanje predstavljaju faktore koji zajednicki odreduju poziciju brenda, Sto je
vise ,izvestaj“ o ranijim rezultatima. Kombinovanjem snaga i pozicija brenda moguce je
dobiti ,mrezu moci“ (slika 7) na osnovu koje se mogu sagledati faze u razvoju brenda pri

¢emu svaka od faza ima sopstveni obrazac vrednosti.
3.4.2 MODEL AAKER

Ovaj model dobio je naziv po svom osniva¢u David Aaker-u, profesoru marketinga
koji posmatra vrednost brenda kao skup pet kategorija aktive i pasive koje su povezane
sa brendom i koje dobijaju ili oduzimaju vrednost koju proizvod ili usluga obezbeduju
komaniji i/ili kupcima kompanije.

U kategorije aktive prema ovom modelu ubrajaju se*’:

= Lojalnost brendu,

= Svest o brendu,

= Percipirani kvalitet,

= Asocijacije brenda i

= VlasniCka imovina (patenti, licence, odnosi u komunikacionom kanalu...).

Prema ovom modelu, u izgradnji vrednosti brenda najvazniji je koncept identiteta
brenda kojim se obuhvata skup asiocijacija koje ukazuju na to $ta brend podrazumeva i
obecava kupcima. Pored toga, identitet brenda predstavlja spoj osnovnog i prosirenog
identiteta. Osnovni identitet moze predstavljati automobil svetske klase ili zaposlenog
koji se prema kupcima odnosi s poStovanjem i uvazavanjem, dok se proSireni identitet

odnosi na razne elemente organizovane u smislene i logi¢ne grupe.

47 Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje, Data Status, Beograd, str. 279.
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Slika 7. BAV mreza moci
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POZICIJA BRENDA
(Postovanje i znanje)

Izvor: http://lovelaracampaign.wordpress.com/brand-health-and-competitors/

3.4.3 MODEL BRANDZ

Ovaj model nastao je konsultantskih kompanija za marketing istrazivanja (Miliward

48
Brown

i WPP). Prema ovom modelu snaga brenda se definiSe kroz nekoliko

sekvencijalnih serija koraka, a svaki korak se nastavlja i zavisi od uspesno obavljenog

prethodnog koraka. Dati model se ilustruje preko piramide (slika 8).

48 http://www.millwardbrown.com/Home.aspx
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Slika 8. ,, Brand Dynamic* priramida moci

Snazna privrzenost
potrosaca

STVARANJE VEZA:

Neuporedivo je bolji.

PREDNOST:
Da li nudi nesto bolje od drugih?

PERFORMANSE:

Da li moze da ostvari?

RELEVANTNOST:

Da li nesto nudi?

PRISUTNOST:

Da li znam za brend?

Slaba privrzenost
potrosaca

Izvor: Nacrtano prema: http.//www.wpp.com/wpp/marketing/brandz/brand-pyramid.htm

Sa datog grafikona primecuje se da se privrZzeni potro$aci brendu nalaze na vrhu
piramide i grade jaCe veze sa brendom i tro$e viSe sredstava na brend u odnosu na
potroSaCe na nizim slojevima piramide. Takode, se primecuje da je na viSim nivoima
piramide maniji broj potrosaca, dok je na nizim slojevima piramide veci broj potroSaca.
Zato je na marketing menadZerima zadatak da osmisle aktivnosti i programe kojima bi

potrosaCima omogudili lakSe ,kretanje” uz piramidu.
3.4.4 REZONANCA BRENDA

Model rezonance brenda, kao Cetvrti najpoznatiji model vrednosti brenda, takode
posmatra brend kroz redosledne i sekvencijalne korake €ija je ilustracija data na slici 9.

Stvaranje znacCajne vrednosti brenda podrazumeva dostizanje samog vrha ili
najviSe piramide brenda, sto ¢e se ostvariti samo ako se odgovarajuci blokovi postave na

pravo mesto.
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putanja predstavljena s leve stane piramide, a emocijalna putanja predstavljena je sa

Sa datog grafikona primecCuje se naglasena dvojnost brendova — racionalna

desne strane piramide.

Slika 9. Model rezonance brenda

4. ODNOSI =
Intenzivna, aktivha
Kakav je odnos medu lojalnost
nama?
A A
REZONANCA
3. ODGOVOR = Pozitivne,
pristupacne reakcije
Sta ti misli§?
2. ZNACGENJE = Jake, pozitivne i
jedinstvene
Sta siti? asocijacije brenda
1. IDENTITET =
ISTAKNUTOST Duboka, Siroka svest
Ko si ti? o brendu

Izvor: Kotler P. i Keller K. L., (2006), Marketing menadzment, dvanaesto izdanje, Data Status,
Beograd, str. 281

Stvaranje znacajne vrednosti brenda podrazumeva dostizanje samog vrha ili
najvise taCke piramide brenda, Sto ¢e se ostvariti samo ako se odgovarajuci blokovi
postave na pravo mesto.

Najnizi nivo u piramidi predstavlja istaknutost brenda koja podrazumeva koliko
Cesto i lako kupci se sete odredenog brenda prilikom kupovine/potroSnje. Drugi nivo,
predstavljaju performanse brenda (racionalno videnje) kojim se opisjuje zadovoljenje
potroSackih potreba funkcionalnoS¢éu proizvoda i vizuelno predstavljanje (emocionalno
videnje) kojim se opisuje zadovoljenje psiholoskih i drustvenih potreba kupaca. Treéi nivo
u piramidi predstavljaju: misljenja kupaca o brendu (racionalno videnje) i oseéanja u vezi
sa brendom kao emocionalni vid i reakcija na proizvod. | sam vrh piramide ili Cetvrti nivo
predstavlja rezonanca koja podrazumeva prirodu odnosa kupaca i brenda, kao i stepen

pri kome se smatra da su: ,potro$aci u skladu sa brendom.*
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4 PROIZVODNI PROGRAM

Proizvodni program jedne kompanije Cini skup svih proizvoda ili set usluga koje su
predmet poslovanja. Ovde se radi o vrsti, tipu i kvalitetu proizvoda, dizajnu, pakovanju,
veli€ini pakovanja, brendu i dopunskim sadrzajima ponude kao Sto su transportne,
finansijske, servisne, savetodavne i druge usluge™.

Da bi zadovoljili potrebe kupaca priozvodaci su prinudeni da imaju Sirok proizvodni
program, tj. da nude Sirok asortiman proizvoda (vise linija proizvoda, mada svaka linija moze
imati i vise podlinija, u okviru kojih se nalazi vise artikala). To utiCe na povecanje troSkova
proizvodnje, zbog velikog broja sirovina, poluproizvoda, alata, zaliha gotovih proizvoda i
slicno, tako da su proizvodaci, u sustini, zainteresovani za $to uzi asortiman i $to vece
serije.

U literaturi i u praksi proizvodni program srece se i pod drugim nazivima kao $to
su®;

@® miks proizvoda,

& asortiman proizvoda,

&® dijapazon proizvoda,

@ proizvodni splet i sl.

Dakle, proizvodni program je set svih proizvoda koji se nude na prodaju od strane
jedne kompanije.

Dimenzije asortimana proizvoda ili usluga su®":

@ Sirina asortimana se odnosi na zastupljenost razli¢itih grupa proizvoda u
ponudbenom asortimanu kompanije. Na primer, prodavnica u kojoj se
mogu kupiti i prehrambeni proizvodi, sredstva za licnu i kuénu higijenu,
tekstilni proizvodi, posude, alat, do-it-yourself artikli, bela i smeda tehnika i
drugi artikli. Takva prodavnica sa veoma Sirokim ponudbenim asortimanom

se oznacava kao — univerzalna.

“9 Golijanin, D., (2010), Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 71.
%0 Milenovié, B.,(2007), Principi marketinga, Beograd, str. 95.
> Golijanin, D. (2010), Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 71 — 73.
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& DuZina asortimana oznacCava stanje zaliha pojedinih proizvoda, odnosno

koliko istih komada artikla prodavnica ima na lageru. DuZina asortimana je
bitna jer kompanija ne bi trebala da ostane bez proizvoda. Prazno mesto na
polici ima dva efekta: kratkoroc¢ni — nije prodat proizvod koji je mogao biti
prodat — to za posledicu ima gubitak prihoda. Mnogo dugorocéniji efekat je
to Sto su se izostakom proizvoda izneverila oCekivanja potrosaca, koji se
mozda viSe nece vratiti. Dakle, odnos i lojalnost su poljuljani ili mozda
unisteni.

Gustina asortimana obuhvata zastupljenost razli¢itih artikala unutar
odredene robne grupe. Prodavnica koja ima odgovarajuéu gustinu
asortimana naziva se - specijalizovanom. Primer su prodavnice
gradevinskog okova gde se mogu nadi svi Srafovi i kukice za slike ili Sarke
za vrata.

Dubina asortimana oznaCava zastupljenost razliCitih marki, modela,
veli€ina, boja, dezena istog ili slicnog proizvoda. Na primer, prodavnica
cipela ima Zenske, muske i decije cipele razli€itih modela (cipele, sandale,
c¢izme), razlicitin boja, veli€ina i materijala.

Konzistentnost asortimana je uskladenost ponudbenog asortimana sa
stvarnim potrebama kupaca u vremenu i prostoru. Ovo je najvazniji
marketinski aspekt ponudbenog asortimana prodajnih artikala trgovacke
kompanije ili odredenih prodavnica, jer ne moraju (niti smeju) Sve
prodavnice unutar istog lanca da imaju identi¢an asortiman. Konzistentnost
oznaCava da li i u kom obimu i strukturi, ponudeni asortiman odgovara

stvarnim potrebama i zeljama kupaca.

Navedene Cetiri dimenzije miksa proizvoda omogucavaju kompaniji da na Cetiri

nacina proSiri svoje poslovanje. Kompanija moze dodati nove linije proizvoda i na taj

nacin proSiriti svoj miks proizvoda, a takode mode produziti svaku liniju proizvoda. Pored

toga, kompanija moze dodati viSe varijanti proizvoda svakom od njih i produbiti svoj miks

proizvoda. Na kraju, kompanija moze ostvariti i veCu konzistentnost linije proizvoda. Da
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bi se takve odluke o proizvodu ili brendu donele, korisno je da se sprovede analiza linije

proizvoda®?.

41 ANALIZA LINIJE PROIZVODA

Kada nude liniju proizvoda, kompanije uglavnom razvijaju osnovnu platformu i
module koji se mogu dodati s ciljem ispunjavanja razli€itih zahteva kupaca. Proizvodaci
automobila izraduju svoje automobile oko osnovne platforme. Gradevinci pokazuju model
kuée kojem se mogu dodati neke posebne karakteristike. Takav modularni pristup
omogucava kompaniji da ponudi niz moguénosti, a da pri tom smanji troSkove
proizvodnje®?.

Menadzeri linije proizvoda moraju znati kolika je prodaja i profit za svaki arikal u
njihovoj liniji da bi mogli da odrede koje artikle da grade, koje da odrzavaju, koje da
eksploati$u, a koje da eliminisu®*. Takode, oni moraju razumeti trzi$ni profit svake linije
proizvoda.

Vazno je napomenuti da poslovni portfolio proizvoda svake kompanije obuhvata
proizvode s razliCitim marZzama. Na primer, lokalna kompanija za telefonske usluge ima
razliCite marze na osnovne telefonske usluge, Cekanje poziva, identifikaciju poziva i
govornu postu.

Kompanija moze klasifikovati svoje proizvode u Cetiri tipa koji imaju razliCite bruto
marze, u zavisnosti od obima prodaje i promocije. Na primer, ako je u pitanju prodavnica
namestaja:

& Osnovni proizvod — Moze biti deo namestaja (fotelja, trosed, dvosed) Koji
imaju veliki obim prodaje i koji se u velikoj meri promoviSu, ali imaju nisku
marzu, jer se smatraju nediferenciranim obi¢nim proizvodima.

& Skuplji proizvodi — Artikli koji imaju manji obim prodaje i koji se ne
promovisu, kao Sto su delovni namestaja sa kozom, ergonomski oblikovani,

funkcionalniji. Ti proizvodi imaju nesto vecu marzu.

52 Kotler, F.,Keller, L., (2006), Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str. 383-386.
%3 |bid, str. 384.
% Ibid, str. 385.

Dragana Damnjanovié¢



S~

& Specijalni proizvodi — Artikli koji imaju mali obim prodaje, ali koji se mogu
promovisati u velikoj meri kao Sto su ugaone garniture od eko-koze sa
posebnim detaljima, ru€nom obradom ivica i unikatnim elementima uz
povecanu multifunkcionalnost i ergonomicnost, kao i sa prefinjenim
dizajnom.

& Pogodni artikli — Periferni artikli koji imaju veliki obim prodaje, ali koji se
manje promoviSu, kao Sto su: stolice, razne police za knjige, stalci za
cvece, raCunarsku opremu i sl. Potrosaci ih uglavhom kupuju tamo gde
kupuju i originalnu opremu, jer im je to pogodnije nego da radi takve
kupovine idu na drugo mesto. Ti artikli mogu imati ve¢e marze.

Analiza linije proizvoda daje informacije u dve klju¢ne oblasti odlucivanja - duZini

linije proizvoda i odredivanju cene miksa proizvoda.

4.2 DUZINA LINIJE PROIZVODA

Na duzinu linije proizvoda utiCu ciljevi same kompanije. Kompanije koje Zele
visoko trziSno ucesce i trzidni rast, uglavhom ¢e imati duze linije proizvoda. Kompanije
koje stavljaju akcenat na visoku profitabilnost, imaée krace linije proizvoda koje se
sastoje od paZljivo odabranih artikala.

Linije proizvoda imaju tendenciju produzavanja tokom vremena. ViSak proizvodnih
kapaciteta pritiska menadzZera linije proizvoda da razvija nove artikle. Prodajna sila i
distributeri takode vrse pritisak na kompaniju da ponudi kompletniju liniju proizvoda da bi
zadovoljili potrosace. Medutim, kako se artikli dodaju, tako se troSkovi povecavaju:
troSkovi dizajna i inZenjeringa, troSkovi zaliha, troSkovi pripreme proizvodnje, troskovi
obrade narudzbi, troSkovi transporta i troSkovi promovisanja novog artikla. Na kraju ¢e
neko zahtevati prekid svega toga: top menadZzment moze zaustaviti takav razvoj zbog
nedovoljnih sredstava ili proizvodnih kapaciteta.

Kontrolor moze zahtevati studiju o artiklima na kojima se gubi novac®.

Kompanija produzava svoju liniju proizvoda na dva nacina:

1. produzavanjem (protezanjem) linije i

2. popunjavanjem linije.

%5 Kotler, F.,Keller, L. ,(2006), Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str. 383-386.

Dragana Damnjanovié



S~

4.3 CENA

Koncept menadzmenta preduzeéa moze biti definisan tako da je jedan menadzer
zaduzen za veci broj proizvoda ili za celokupan asortiman. MenadZzer treba da inicira i
realizuje upravljacke odluke koje bi doprinele pobolj$anju rezultata poslovanja. Odluke se
odnose na:

& Prosirivanje ili suzavanje asortimana,

& Resavanje dileme ,proizvoditi ili kupovati,
& Strategije pokrivanja trzista,

& Cenovni miks proizvodnog asortimana i sl.

Logika formiranja cena mora biti modifikovana kada je proizvod deo miksa
proizvoda. U tom slu€aju, kompanija traga za nizom cena koje maksimiziraju profit
celokupnog miksa. Formiranje cene nije lako, jer izmedu traznje i cena razliCitih
proizvoda postoji medusobna povezanost i oni su predmet razli€itih nivoa konkurencije.

Komunikacioni miks asortimana proizvoda treba sprovesti na osnovu odredenog
smisla koji je kupcima jasan i uliva im poverenje. To znaci da je neophodno pravilo
pomeranje i upravljanje cenama tj. njihovim poviSenjem ili snizenjem. Cene nekog
odredenog proizvoda mogu se povecati ako se proizvodu ili usluzi posebno dodaju neke
komponente koje mu povecavaju privlacnost. Isporuceni ,dodaci“ povecavaju vrednost
proizvoda/usluge ali i cenu. Miksiranje cena ,na dole” sprovodi se u praksi na taj nacin
Sto se preferencijalnim kupcima odobrava odredeni rabat, tj. popust od prodajne
cene.Osnove za odobravanje rabata su:

& kupliene kolicine,
sezonskih popusta,
nagradnih stimulansa,

akcijske prodaje,

® & & @

gotovinskog placanja i sl.
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4.4 PAKOVANJE, ETIKETIRANJE | GARANCIJA PROIZVODA

Pakovanje proizvoda je znacCajno, ne samo sa aspekta zaStite i transporta
proizvoda, vec i zbog toga Sto se preko pakovanja obezbeduje estetska komponenta i
atraktivnost proizvoda.

Pakovanje mora da udovolji i drugim zahtevima, kao Sto su pitanja vezana za
transport, skladistenje, manipulaciju, tj. rukovanje, Cuvanje i tome slicno. Za pakovanje i
etiketiranje proizvoda, od kljuénog znadaja je da*:

@ bude lako uodljivo i prepoznatljivo,

& bude informativno (da obezbedi brzo i jasno uocavanje sadrzine pakovanja),

@ budi emocionalne potrebe,

& obezbedi zastitu proizvoda, transport, manipulisanje i cuvanje do momenta
upotrebe.

Vecina fiziCkih proizvoda mora se pakovati i etiketirati. Pojedina pakovanja — kao
Sto je recimo flaSa za bezalkoholno pice Coca-Cola i karton za jaja L’eegs — svetski su

poznati.

Slika 10. Primeri svetski poznatih pakovanja proizvoda

Izvor: Internet
Mnogi marketing menadZzeri pakovanje (packing) nazivaju petim ,P“ elementom

koji pored cene, proizvoda, mesta i promocije (price, product, place, promotion) utiCe na

%6 Kotler, F.,Keller, L., (2006), Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str. 392.
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karakteristike proizvoda kao celine. Medutim, mnogi marketing menadzZeri smatraju
pakovanje i etiketiranje elementarnom strategijom proizvoda. Garancije koje se Cesto

daju na samom pakovanju, takode mogu biti vazan deo strategije proizvoda®’.

4.4.1 KARAKTERISTIKE SAVREMENOG PAKOVANJA

Pod pakovanjem smatraju se sve aktivnosti dizajniranja i proizvodnje omota
proizvoda. Pakovanja mogu da obuhvataju do tri nivoa materijala.

Dobro dizajnirana pakovanja utiCu na estetsku i promotivnu vrednost proizvoda.
Pakovanje se mora ukljuciti kao oruzZje u kreiranju stila, pogotovo kod prehrambenih
proizvoda, kozmetike, sredstava za higijenu i malih potroSackih aparata (uredaja za
domacinstva). Prvi susret kupca sa proizvodom je susret sa njegovim pakovanjem, a
upravo ono moze kupca privudi ili odbiti.

Razvoj efektinog pakovanja zahteva donosSenje brojnih odluka. Pakovanje mora
da ispuni nekoliko ciljeva, kako iz perspektive kompanija, tako i iz perspektive potroSaca.
Pakovanje treba da:

& identifikuje brend,

& saopsti deskriptivne i ubedljive informacije,

@ olaksa transportovanje i zastitu proizvoda,

@ bude pogodno za ¢uvanje u domacinstvima, tj. na mestu kori§éenja,
@ podstakne potro$nju poizvoda.

Da bi pakovanje ispunilo marketinske ciljeve brenda i zadovoljilo Zelje potroSaca,
njegove estetske i funkcionalne moraju biti precizno odabrane. U domen estetike spadaju
veli€ina i oblik pakovanja, materijal, boja, tekst i grafika.

Boja mora biti pazljivo odabrana: plava boja je hladna i smirujuéa, crvena boja je
aktivna i Zivopisna, zuta boja asocira na lekovitost, blede pastelne boje su viSe Zenske

boje, a tamne boje viSe muske.

57 Kotler, F.,Keller, L. ,(2006), Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str.393.
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Slika 11. Pakovanje kao kombinacija boja i estetike

The packaae is individually named bv a uniaue emotion that is carnered from drinkina the tea.

Izvor: internet

Iz ugla funkcionalnosti, strukturalni dizajn je od sustinskog znacaja. Na primer,
inovacije u pakovanju prehrambenih proizvoda su tokom godina rezultirale u pakovanju
koja danas imaju mogucénost ponovnog zatvaranja nakon S$to se jednom otvore,
spreCavaju kvarenje i daleko su pogodnija za upotrebu (lako se nose, lako se otvaraju ili se
mogu istisnuti). lzmene u izradi konzervi omogucile su i ucinile da povrce bude svezije i
hrskavije, a specijalne kese za odlaganje produZile su rok trajanja smrznutoj hrani®®.

Razli¢iti elementi pakovanja moraju biti harmonizovani, tj. medusobno skladni.
Elementi pakovanja moraju biti u skladu i sa odlukama o ceni, promociji i ostalim
delovima marketing programa. Promene u pakovanju mogu imati trenutan uticaj na
prodaju. Na primer, prodaja Cokoladica Heath se poveCala za 25% nakon $to je
promenjen njen omot.

Razvoj efektivnog pakovanja moze da koSta izuzetno puno, i da traje nekoliko
meseci. Kompanije moraju da obrate paznju ne sve ekoloSke i bezbedonosne zahteve

kada je u pitanju pakovanje.

%8 Trish, H., (1986), ,New Packaging May Soon Lead to Food That Tastes Better and Is More Convenient”
zurnal Wall Street, 21.april, str.25.

Dragana Damnjanovi¢



Slika 12. Primer efektivnog pakovanja ¢iji je razvoj kostao puno
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Izvor: internet

4.4.2 UTICAJ AMBALAZE NA KVALITET PROIZVODA

Pojam kvaliteta star je koliko i proizvodnja materijalnih dobara. Danas se u svetu,
a i nasoj zemlji, pojaCavaju aktivnosti oko unapredenja kvaliteta proizvoda u odnosu na
druge radne zadatke i obaveze. Kvalitet prehrambenih proizvoda zavisi od niza €inilaca
medu kojima znac€ajno mesto zauzima primenjena ambalaza i postupci pakovanja.

Ambalaza s proizvodom cini celinu i ima zadatak da zaStiti proizvod od
nepovoljnih uticaja. Od cene kostanja, kvaliteta ambalaze i prilagodenosti zahtevima na
linijama pakovanja, posebno od zadovoljenja zahteva kupaca proizvoda, bitno zavisi
opredeljenje za izbor ambalaze i sistem pakovanja pri planiranju novih proizvoda i
supstituciji postoje¢e ambalaze novim ambalaznim materijalom i postupcima pakovanja
proizvoda. Kombinacijom postupaka pakovanja i ambalaZe postize se bolja zastita, za
duzi period skladiStenja proizvoda. Bez prihvatljivog nivoa kvaliteta proizvoda nijedna

radna organizacija ne moze se odrzati na trzistu.
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4.4.3 ETIKETIRANJE PROIZVODA

Etiketa moze biti jednostavna nalepnica zaleplijena na proizvod ili to moze biti

slozen graficki dizajn koji je deo samog pakovanja. Na etiketi moze stajati samo ime

brenda ili mnogo viSe informacija. U pojedinim sluCajevima zakonom je propisano da se

na etiketi nalaze dodatne informacije, ¢ak i kada prodavac preferira jednostavnu etiketu.

Etikete imaju nekoliko funkcija®®:

&
@
&
&

etiketa identifikuje proizvod ili brend,
etiketa moZe da rangira proizvod,
etiketa mozZe da opisuje proizvod,

etiketa moze da promovise proizvod pomocu privlaéne grafike.

Etikete svakako zastarevaju i potrebno je da se one osavremene. Etiketa na

sapunu /vory je od 1890-ih godina redizajnirana najmanje 18 puta, a promene u veli€ini i

dizajnu slova bile su postepene. Kompanije cije su etikete postale zastitni znak,

moraju krajnje pazljivo da pristupe redizajnu.

4.4.4 GARANCIJA PROIZVODA

Garancija je sredstvo zastite kupca. Kupac prakticno ima potvrdu da proizvod

zadovoljava odredene standarde. Pri davanju garancije treba voditi raCuna o nekoliko

faktora®:
&

@

Sto je veca vrednost proizvoda to je garancija neophodnija i njena
efikasnost sa stanovista stimulisanja traznje u direktnoj je zavisnosti od
cene;

Sto je proizvod komplikovaniji garancija je nuznija i efikasnija sa stanovista
stimulisanja traznje;

efikasnost promocione snage garancije je veca ako je garantni rok duzi;
ukoliko kupac manje poznaje proizvod, u toliko je nuznija garancija;

ukoliko je proizvodaC manje ili nepoznato preduzece da bi imalo

odgovarajuce ucesc¢e na trzistu treba da daje duze garancije.

% Kotler, F.,Keller, L., (2006), Marketing menadZment, 12.izdanje, Data Status, Beograd, str.396.
g Porter, M., (2007), Konkurentska prednost, Asee books, Novi Sad, str. 183.
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oCekivanja kupaca. Garancije su formalne izjave proizvodata o ocekivanim

Dakle, svi prodavci su zakonski obavezni da ispune osnovna i razumna
performansama proizvoda. Proizvodi pod garancijom mogu biti vraéeni proizvodacu ili se

mogu odneti u servis radi popravke, zamene ili refundiranja. Garancije, bilo da su jasno

izraZzene ili implicirane, zakonski su obavezujuce.

Dragana Damnjanovi¢



5 UPRAVLJANJE PRODAJOM | TEORIJA IZBORA
POTROSACA

Sam pojam prodaje obi¢no izaziva brojne asocijacije. Prodaja kao: organizaciona
jedinica u okviru kompanije, poslovna funkcija, rezultat poslovanja, poslovni proces i sl.
Dakle, prodaja predstavlja €in kojim je neSto prodato, odnosno dato drugom u trajno
vlasnisStvo za odredenu cenu.

Prodaja aktivnost tokom koje trziSte ocenjuje napore preduzetnika usmerene na
kreiranje proizvoda (ili usluge) koje Ce ponuditi trziStu, kako bi zadovoljio potrebe
potencijalnih i/ili postojeCih potrosaca. Ako je preduzetnik uspeo kreirati proizvod koji
zadovoljava potrebe i Zelje potroSacCa, njegov trud, znanje i vestine biti ¢e nagradene
prihodima. Medutim, kvalitetan i dobro kreiran proizvod nije garancija uspeha — potrebne
su i prodajna znanja i vestine®'. Takode, prodaja se pojavljuje kao faktor transformacije
zaliha gotovog proizvoda u oploden gotov novac, uve¢an za dodatnu vrednost. Bez takve
robno-nov€ane transformacije ne bi bilo moguce zapoceti novi ciklus reprodukcije u
poslovanju. PoteSkoc¢e u funkcionisanju prodaje se najces¢e ogledaju kroz velike zalihe
gotovih proizvoda. Da se to ne bi deSavalo na menadZzmentu preduzeéa je da na
kvalitetan i efikasan nacin upravlja prodajom i unapredenjem prodaje.

Na stvaranje unapredenja prodaje utiCu razliCiti aspekti kao $to su: drustveno-
ekonomska atmosfera pogodna za dobru komunikaciju izmedu svih u€esnika u procesu
razmene, podsticajima za unapredenje prodaje, olakSavanjem i poveanjem prodaje
dobara i usluga — kroz cenovni mkis proizvoda.

Amri¢ka marketing asocijacija (AMA)® unapredenje prodaje definie kao unapred
projektovana i za odreden vremenski period determinisana medijska i nemedijska
aktivnost s cillem navodenja kupaca na kupovinu i povecanjem obima kupovine tj.

prodaje roba. Unapredenje prodaje je promotivna tehnika sa najkontraverznijim statusom

61 Galogaza, P.M., (2005), Trgovinski marketing menadzment, MMC,Novi Sad,. str. 348.
62 Internet, Predledano: 10.09.2013. dostupno na:

http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx
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unutar promotivnog miksa. Za neke je tehnika ostvarenja profita, za druge izvor
frustracija, jer su ulaganja izuzetno velika, a rezultati neizvesni.

Da bi upravljanje prodajom bilo kvalitetno i sa $to manje frustracija i neizvesnosti u
poslovanju neophodno je imati jasno definisanu: svrhu, viziju i jasno postavljen cilj.
Planiranje prodaje uklju€uje planiranje traznje za proizvodima. LoSe planiranje i greSke u
planiranju dovode do smanjenja prodaje i gubitaka. Planiranje obezbeduje kupcu
sigurnost da je proizvod dostupan. Takode treba da se planira tako da proizvodnja moze
da se poveca ukoliko je potraznja veca i obrnuto. Planiranje prodaje povecava
efektivnost, smanjuje nefokusiranost i neuskladenu aktivnost u okviru procesa prodaje.
Planiranje prodaje ukljuCuje azuriranje prodajnog plana, plan proizvodnje, plan zaliha,
plan razvoja novih proizvoda, plan strateske inicijative, plan finansijskog rezultata i sl.

Unapredenje prodaje podrazumeva sve one kratkotrajne promotivne aktivnosti
koje nosilac ponude preduzima prema potroSacima, marketing posrednicima i javnosti,
da bi trziSte drzao u fokusu ili da bi u fazi zastoja normalne ili oCekivane prodaje
stimulisao potrebe i Zelje potrosaca u vidu neCeg novog u sistemu isporuka vrednosti od
onoga S$to se na pocCetku nudionudilo standardnom strategijom distribucije i licne
prodaje®.

Da bi se prodaja unapredila, a trziste uvek drzalo u fokusu i u obimu koji to moze
da prati proizvodnja neophodno je kvalitetno upravljanje prodajom.

Upravljanje prodajom je poslovna disciplina usmerena na organizovanje
prodajnih predstavnika, prakticnu primenu prodajnih tehnika i unapredenje prodajnih
operacija. Upravljanje prodajom se ubraja u elementrane poslovne funkcije i od
uspesSnog upravljanja prodajom zavisi promet proizvoda i usluga, pa samim tim i
profitabilnost poslovanja kompanije na trziStu.

Samo planiranje prodaje podrazumeva razvijanje strategije za uspostavljanje
prodajnih ciljeva, upravljanje traznjom i pripremu prodajnog plana. Prodajni plan je
strategijski dokument koji objedinjuje poslovne ciljeve, resurse i prodajne aktivnosti,
povezan je s marketinSkim i ukupnim planom poslovanja, a sadrZi viSe specificnih detalja

kako kroz stvarnu prodaju postici ciljeve. Kroz prodajni plan neophodno je predvideti i

63 Galogaza, P.M., (2005), Trgovinski marketing menadZment, MMC,Novi Sad,. str.356
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aktivnosti kojima se vodi rauna o buduéim potrebama kupaca i trziSnih mogucénosti, kao
i mogucnost prodaje proizvoda putem alternativnih i inovativnih prodajnih kanala.

Menadzer prodaje je odgovoran je za prodajne rezultate kao Sto su povecanja
prodaje, udeo na trZistu, profitabilnosti i prihod. Zadatak menadzera prodaje u kompaniji
sastoji se u:

& planiranju prodajnog procesa,

& motivaciji predstavnika,

@ izgradnji prodajnog tima,

&® pronalazenju talenata i proceni ljudskih potencijala onih koji ucestvuju u
procesu prodaje,

& resavanju problema,

& kontroli prodajnih aktivnosti i rezultata.

Usmeravanje prodajnih predstavnika i ukupnog prodajnog tima svakao predstavlja
kamen temeljac u upravljanju prodajom. Savremeni marketing pristup u upravljanju
prodajom i prodajnim aktivnostima od menadZzZera prodaje, ali i svih drugih zaposlenih u
sektoru prodaje oCekuje posvecCenost u procesu prezentacije proizvoda, privlacenju
kupaca i komunikaciji sa kupcima na trzistu.

|z tog razloga, marketing orjentisane kompanije svoje zaposlene u sektoru prodaje
naoruzavaju prodajnim treninzima, dodatnim informacijama o proizvodima i uslugama,
mesecnim i godiSnjim nagradama, i sl. Pored toga, top menadzZeri kompanije Cesto
sprovode istrazivanja pona$anja potroSaCa, analizu konkurencije i tome sli¢no. U
poslovnim akitivnostima menadzZeri prodaje i ovlasceni distributeri se smatraju
savetnicima, jer oni direktno komuniciraju s kupcima i zakljuCuju prodaju. Njihov rad se
prati prema raznim kriterijama, a najcescCe je reC o prodajnim rezultatima, profitabilnosti,
poslovnom ponasanju i liénom razvoju. Kao osnovni pokazatelji njihove efikasnosti i
predanosti poslu uzimaju se prodaja po vrednosti i koli€ini, broju klijenata, broj poseta,
poznavanju karakteristika proizvoda i sl. Praéenje prodajnih performansi povecava
aktivnost prodajne sile jer se tada pravovremeno moze videti prate li individualni rezultati

predvideni plan, a samim tim se pravovremeno ukljuCuju i dodatne aktivnosti,
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motivisanost i nagradivanje. Dobra motivacija je klju¢ sjajne prodaje pa motivisani
timovi imaju energiju, entuzijazam, visoke performanse i uspeh®.

Dakle, na osnovu dosadasSnjeg razmatranja u okviru ove celine definisani su
osnovni elementi u upravljanju prodajom i unapredenju prodaje. Da bi se proizvod
prodao u procesu razmene neophdno je sagledati i potrebe i zahteve potroSaca. Prema
tome u upravljanju prodajom neophodno je poznavati i teoriju izbora potrosaca.

Teorija izbora potrosaca je jedan od dest kljucnih principa ekonomije u
kome se kaze: ,ljudi se suoc¢avaju sa izborima.* U teoriji izbora potroSaCa razmatraju
se izbori sa kojima se ljudi suoCavaju kada se nadu u ulozi potroSaca. Kada neki
potrosac kupi vecu koliinu jednog proizvoda, manje novca mu ostaje na raspolaganju za
kupovinu drugog proizvoda. Takode, ukoliko Covek provodi vise vremena u dokolici a
manje u radu, onda on ima manje finansijskih sredstava za kupovinu proizvoda ili usluga
pa samim tim i manju mogucénost izbora pri kupovini. Dakle, teorija izbora potroSaca
govori o tome kako potroSaci koji se suoCavaju sa izborima donose odluke i kako reaguju
na promene u svom okruzenju.

U teoriji izbora potrosaca istiCu se tri bitna elementa:

1. Budzetsko ograniCenje — na osnovu koga se mogu dobiti informacije o
tome Sta odredeni potroSa¢ moze da priusti.

2. Preferencije potroSaca na osnovu kojih se mogu izvesti zakljucci o zeljama
i zahtevima potrosaca.

3. Optimalan izbor potro$aa na osnovu koga se mogu u dobroj meri
zadovoljiti potrebe potrosaca.

Dakle, primarni cilj ljudi kao potroSaca sastoji se u pronalazenju korpe proizvoda i
koliCine potroSnje koja Ce im dati maksimalno zadovoljstvo uz dati dohodak. Stepen
zadovoljstva potroSacCa izborom zavisi od preferencija samih potroSaca. Neki potrosaci
preferiraju kupovinu robnih marki po viSim cenama jer su sigurni da su na taj nacin
napravili pravi izbor, dok drugi potrosaci vise vole kupovinu generickih proizvoda jer na
taj naCin mogu sebi priustiti viSe jedinica jednog proizvoda ili viSe razliCitih proizvoda po

povoljnijim cenama.

84http://predmet.singidunum.ac.rs/pluginfile.php/3908/mod_folder/content/1/4.%20Prodaja.pdf?forcedownload
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6 ISTRAZIVANJE KVALITETA PROIZVODNOG PROGRAMA
KOMPANIJE FORMA IDEALE

.Forma ldeale" je trenutno jedan od lidera u proizvodnji i prodaji ploCastog i
tapaciranog namestaja u Srbiji, zapoSljava preko 1.100 ljudi u fabrikama u Kragujevcu i
Majdanpeku. Maloprodajnu mrezu Forma Ideale €ini 23 salona namestaja koji su
rasporedeni u 23 grada Sirom Srbije. U Beogradu se nalaze tri, a u Kragujevcu, NiSu,
Novom Sadu, Cacéku, Arandelovcu, Vrscu, Valjevu, Jagodini, éapcu, KruSevcu, Loznici,
Subotici, Pozarevcu, Sremskoj Mitrovici, Leskovcu, Smederevu, ZajeCaru i UZicu, po
jedan salon namestaja.

Ukupna izloZzbeno-prodajna povrSina u svim salonima iznosi oko 22500 m? sa
prateéim skladignim delom od 15000 m?.

Asortiman kompanije Forma Ideale broji preko 300 razlicitih proizvoda.

6.1 ISTORIJAT KOMPANIJE

PoCeci preduzeca Forma lIdeale datiraju od 1995. godine, kada je ideja za
proizvodnju komadnog namestaja od drveta, iverice i stakla, ostvarena osnivanjem SZR
EL-EN za obradu drveta u privatnom vlasnigtvu®.

Sledeci svoje ambicije i visoko postavljene ciljeve, vlasnici radnje EL-EN osnivaju
2004. god. privatno preduzece Forma Ideale d.o.o., koje je danas jedan od lidera u
proizvodnji i prodaji namestaja u nasoj zemlji i sinonim dobre organizacije i precizno
projektovanog razvoja.

Proizvodne kapacitete preduzecéa Cini pogon za izradu ploCastog namestaja, kao
primarni deo proizvodnje, a sastoji se od 3 proizvodne linije kompletno opremljene
masinama nemackog koncerna "HOMAG Gruppe", najznacajnijeg svetskog proizvodaca

opreme za industriju namestaja. Sve masine su poslednje generacije sa primenom

% Forma Ideale, Internet: http://www.formaideale.rs/o-nama/ (pregledano: jul, 2013).
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digitalnih tehnologija i CNC upravljanja, $to obezbeduje stalnost kvaliteta i visoku
produktivnost, ¢ime se garantuje spremnost firme da odgovori na sve zahteve trzista.

U proizvodnji namestaja, Forma Ideale u potpunosti prati svetske trendove i
zahteve savremenog nacina Zivota, a uvek imajuéi u vidu potencijale trziSta i kupovnu
mo¢ stanovnistva.

Namestaj Forma Ideale karakteriSe jednostavnost, udobnost, visoka
funkcionalnost, neograni¢ene moguénosti kombinovanja, moderan dizajn, povoljne cene i

uslovi plac¢anja.

6.2 DELATNOST KOMPANIJE FORMA IDEALE

Osnovna delatnost kompanije Forma l|deale usmerena je na izradu i dizajn
ploCastog namestaja. Proizvodni program i vecéina poslovnih aktivnosti kompanije se
odvija u savremenom objektu povrine 16000 m? a u samom proizvodnom procesu
angazavano je oko 350 radnika.

Kao Sto je vec istaknuto, primarni deo proizvodnje i proizvodnog programa ove
kompanije je izrada ploCastog namesStaja. Pogon za proizvodnju se sastoji se od 4
proizvodne linije kompletno opremljene masinama “HOMAG Group” i “Biesse Group”,
jednih od najznacajnijih svetskih proizvodaCa opreme za industriju namestaja.

Savremene masine koje se ukljcene u proces proizvodnje i dizajniranje elemenata
ploCastog namestaja obebeduju prepoznatljiv kvalitet, dobre tehniCke karakteristike,
vrhunski i savremen dizajn po ,meri i ukusu® potro$aca $to proizvode ove kompanije Cini
jedinstvenim i prepoznatljivim na trziStu Sirom zemlje i regiona.

Savremeni proizvodni program zasnovan na inovativnom pristupu u proizvodnii,
oslovnjen na primenu digitalnih tehnologija i CNC upravljanja ovoj kompaniji i njenom
proizvodnom programu obezbeduje stalnost kvaliteta i visoku produktivnost, ¢ime se
garantuje spremnost u odgovaranju na sve zahteve trziSta, i zadovoljenje potreba
savremenih potroSaCa. Posebna pazZnja se posvecCuje osvajanju standarda kvaliteta

proizvoda®®.

% Celina prilagodena za potrebe rada u skladu sa informacijama dobijenim iz kompanije Forma Ideale.
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osnovni parametar u mehanizmu povratne sprege kojim se dopunjuju karakteristike

Direktni izvestaji sa terena od strane servisno-montazerskih ekipa predstavljaju

komadnog namestaja i vrSi analiza kvaliteta.

Kompanija Forma ldeale, u razvoju svojih poslovnih aktivnosti niSta ne prepusta
slu€aju pa ni pakovanje i etiketiranje proizvoda. Upravo iz tog razloga, ova kompanija,
pored pogona za proizvodnju ploCastog namesStaja poseduje i sopstveni pogon za
proizvodnju kartonske ambalaZe koji funkcioni§e na povrsini od 1500 m?. Ovaj pogon u
potpunosti prati proizvodne kapacitete pogona za izradu ploCastog nameStaja.
Kompletna proizvodna hala pokrivena je sistemima za centralno otpraSivanje, ¢ime se
obezbeduje zdrava radna sredina i mogucnost recikliranja, a proizvodi dobijaju
adekvatnu ambalazu koja im obezbeduje pouzdan i siguran transport do krajnjih
korisnika — zadovoljnih potroSaca spremnih na ponovnu saradnju.

Proizvodnja tapaciranog namestaja odvija se u proizvodnoj hali u Majdanpeku, na
6500 m? i uz angazovanje vise od 100 zaposlenih. Proizvodni proces otpoceo je u drugoj
polovini 2007. godine, uz konstantno ulaganje u modernizaciju postrojenja i
implementiranje novih tehnologija.

U proizvodnom procesu sprovode se mere bezbednosti na radu, protivpozarne
mere, kao i periodi€na kontrola svih bezbednosnih uredaja. Svi radnici su prosli
adekvatnu obuku iz ovih oblasti i u obavezi su da ih primenjuju u skladu sa propisanim

normativima.
6.3 PROIZVODNI PROGRAM

Savremeno trziste industrije namestaja zahteva proizvode Sireg i promenljivog
asortimana, u malim i variraju¢im koliCinama, a Cesto i unikate. Osim toga, zahtevaju se i
proizvodi i usluge visokog nivoa kvaliteta, a posebno je na trZistu primetna sve veca
konkurencija.

Sirok i promenljiv proizvodni program kompanije Forma Ideale u izvesnoj meri
namecu i zelje i zhtevi potroSaca, a ostvaruje se fleksibilnom proizvodnjom. Primenom
savremenih tehnologija u poslovhom procesu, digitaninih sistema i robotizacije moguce
je u velikoj meri izaéi u susret svim Zeljama i zahtevima kupaca u ponudi kvalitetnog,

produktivnog, ergonomski prihvatljivog i estetski senzibilnog namestaja za svaciji dom.
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Proizvodni program kompanije Forma Ideale se u globalu klasifikuje na:

&

S eSS eeOEeESEESR®

@

klub i set stolovi,

komadni namestaj za sedenje,
vitrine i regali,

police,

tapacirani namestaj — garniture,
TV police,

kreveti,

decije sobe,

komode, fiokari i no¢ni ormariéi,
garderoberi i ormari,

kuhinje,

trpezarije,

predsoblje,

kancelarijski i radni namestaj,
dodaci,

duseci,

bastenske garniture.

Prema datoj klasifikaciji, asortiman ove kompanije je umerene Sirine i znatno vece

dubine po svojim dezenima, obliku, konstruktivnim svojstvima i dodatnim uslugama. Ono

Sto u najveoj meri predstavlja uspeh poslovanja ove kompanije je konzistetnost

asortimana proizvoda, odnosno uskladenost ponudbenog asortimana sa stvarnim

potrebama kupaca u vremenu i prostoru.

Deo proizvodnog programa ove kompanije koji na najbolji nacin prezentuje

kvalitet, estetiku,formu, dizajn estetski senzibilitet i sve ono Sto prati savremenog

potroSaca i njegove potrebe ilustrovan je na narednim slikama uz kratak opis svake od

njih.
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Slika 13. Deo ponude iz programa - Tramonto Komplementarnost tonova i

oblika u zivotnom prostoru govori o
AV ELSS a5 N i, l,;ﬂ, 1 razumevanju i unapredenju kulture

H |
ch

opremanja i uredenja ambijenata.

Elegantni dizajn, skladni tonovi
« i brojne mogucnosti funkcionalne
organizacije prostora, odlike su
' adekvatnog odabira namestaja za
l opremanje ambijenta dnevne sobe.

Sistem elemenata Tramonto,

predstavlja efikasno reSenje za
Izvor: http.//'www.formaideale.rs/proizvodi/

kvalitetno uredenje doma.

Kompozicije sistema elemenata Tramonto unece kvalitetan balans u ambijent i na
efektan nacin organizovati prostor vaseg doma, efektno se uklapaju¢i u postojeci
raspored. Razli¢itim kombinacijama mogucée je funkcionalno opremiti ambijent prema
potrebama i povrsini, bilo da je re€ o prostoru skromnijih ili nesto vecih dimenzija

Kombinacija dezena sistema elemenata Tramonto - wenge i ferrara - dodatno
oplemenjena odabranom kolekcijom dekorativnih elemenata iz linije Conforma, €ini ovaj
sistem elemenata veoma poZeljnim i estetski i funkcionalno, pri opremanju enterijera.

Topli ambijentalni tonovi u kombinaciji sa elegantnim i funkcionalnim modelima
namestaja, doprinece profilisanju zivotnog prostora i uneti inspiraciju i pozitivhu energiju
za novi pocCetak svih Clanova porodice, svakog dana. Buduéi da u njemu provodimo
vreme namenjeno za odmor i san, osvezenju ambijenta spavace sobe potrebno je
posvetiti posebnu paznju kako bi Citav enterijer ostavio utisak savremeno uredenog

prostora®’.

®7 |zvor: Forma Ideale, Internet: http://www.formaideale.rs/proizvodi/ (pregledano: jul, 2013.).
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Kombinacija elemenata spavace Slika 14. Deo ponude iz programa Harmony
sobe Harmony PLUS, prostranog PLUS
udobnog kreveta, funkcionalnog
petokriinog ormara, uvek neophodne
komode i no¢nog ormari¢a, zadovoljice
potrebe Citave porodice. Originalan
odabir ambijentalnih, uz wenge dezen

namestaja, unece dodatno osvezenje,

dok ¢e svedene linije i moderan dizajn

funkcionalnog namestaja, doprineti

imidZzu savremeno i paZljivo uredenog Izvor: http://www.formaideale.rs/proizvodi/
Zivotnog prostora.

Fleksibilnost u ambijentalnom uredenju predstavlja jedan od postulata efikasnog i
uspesSnog pristupa uredenju enterijera. Smela kombinacija ambijentalnih tonova i modela
namestaja savremenog dizajna u enterijeru otkrice inovativnost i talenat kreatora
celokupne kompozicije i dodatno ¢e osveziti zivotni prostor. Svedene linije modela
namestaja atraktivnog dizajna necCe opteretiti prostor suviSnim sadrzajima, uz posebnu

pogodnost pri racionalnom pozicioniranju u prostorijama skromnijih dimenzija.

* k k % %

Kompanija Forma Ideale dobila je prestiznu nagradu Superbrends 2012/2013. U
kategoriji ,namestaj” i to je ve¢ je drugi put kako je Forma ideale izabrana za lidera u
izboru za Corporate Superbrands Srbija u kategoriji namestaja. Naravno, za kompaniju je
priznanje velika Cast, ali i potvrda uspesnog razvoja brenda koji je postao simbol uspeha
srpske industrije namestaja.

Superbrands je osnovan 1994. godine u Velikoj Britaniji i vodeca je svetska
platforma za promociju brendova, koja unapreduje informisanost o brendiranju i
promoviSe tu oblast kroz prepoznavanje i utvrdivanje vodec¢ih medunarodnih i lokalnih
brendova u svakoj zemlji €lanici, kojih je danas vise od 90 Sirom sveta. Superbrands je

prvi put u Srbiji pokrenuo TGI Group International d.o.o0. 2007. godine.
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6.4 REZULTATI TERENSKOG ISTRAZIVANJA KVALITETA PROIZVODNOG
PROGRAMA KOMPANIJE FORMA IDEALE

Statisticka obrada rezultata istrazivanja zasnovana je na primeni korisnickih
programa Excel i Word u sklopu kojih su smo zvrSena izraCunavanja i deskriptivhe
statistike, kao i analize prikupljenih podataka.

Pomocu pomenutih korisni€kih programa kreirana je detaljna statistika sa jasno
definisanim stavovima i odgovorima ucCesnika ankete. Primenom tabelarnog unosa
podataka su evidentirani, na krajnje precizan nacin, svi odgovori uCesnika, sa bitnim
karakteristikama, odgovorima i zapazanjima uCesnika u istrazivanju kako bi se dobila Sto
objektivnija i preciznija slika o predmetu istraZivanja u ovom radu.

Na osnovu sredenih podataka kroz analizu i rezultate istrazivanja pokazuje se
korist i znaCaj terenskog istrazivanja kako za unapredenje kvaliteta proizvodnog
programa konkretne kompanije ,Forma Ideale®, tako i za intezivniju primenu marketinSke
analize i istrazivanja trZista u razvoju proizvoda bilo koje kompanije.

Analizom rezultata istrazivanja o ulozi marketindke koncepcije u proizvodnji i
dizajnu proizvoda dolazi se do bitnih odrednica kojima se utiCe na postizanje vecih
ekonomskih ali i drugih efekata, kao i podizanje nivoa kulture, umetnosti i ukupnog
zadovoljstva korisnika usluga i proizvodai sl.

Kao s§to je ve¢ reCeno, u ovom istrazivanju ucestvovalo je 70 ispitanika, koji su
tokom septembra meseca u salonu kompanije ,Forma Ideale“ dali odgovore na anketni
upitnik (videti prilog). U nastavku ovog rada prikazani su rezultati sprovedenog

istraZivanja uz odgovarajucu diskusiju dobijenih vrednosti za svako pitanje ponaosob.
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1. Na koji nacin ste saznali za proizvodni program kompanije ,Forma Ideale*“?

Tabela 1.

u apsolutnom iznosu | u procentima
Putem Interneta 16 22.86%
U salonu namestaja 7 10.00%
Na sajmu nameS$taja 15 21.43%
Putem medija (TV, radio...) 15 21.43%
Preporuka prijatelja 10 14.29%
Iz ¢asopisa i kataloga 7 10.00%
UKUPNO: 70 100.00%

Nacini na koje su potrosaci saznali za
proizvodni program "Forma Ideale"

25.00% 22.86%

21.43% 21.43%

20.00%

15.00%

10.00% 10.00%

10.00%

5.00%

0.00%

Putam U salonu Na sajmu  Putem medija  Preporuka Iz Easopisa i
Interneta namestaja namestaja TV, radio...) prijatelja kataloga

M rezultati u procentima

Grafik 1. Procentualni rezultati ispitanika o nacinima informisanosti o proizvodnom programu
kompanije “Forma Ideale”

Diskusija: Prema dobijem rezultatima primecuje se da se najveci broj uCesnika u
istraZivanju o proizvodima i proizvodnim programima informiSe poserdstvom interneta
(22.86%). Ovakav podatak nije iznenadujuc¢i s obzirom na dana$nji obrazac Zivljenja i
poslovanja koji se sve viSe zasniva na internetu i elektronskom poslovanju. Zatim,
dominantan je uticaj medija i promocije na sajmovima (sa po 21,43%) $to zna€i da se
kompanija ,Forma Ideale” koristi savremenim nacinima promocije i plasmana proizvoda
na trzistu. Pored toga, sa datog grafika primecuje se da znacCajan procenat ucesnika
ankete je za proizvodni program kompanije ,Forma ldeale“ saznao po osnovu preporuke

svojih prijatelja, ¢ime se ukazuje satisfakcija i lojalnost proizvodima iz ove kompanije.
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2. Da li ste u dovoljnoj meri upoznati sa nasima proizvodnim programom ?

Tabela 2.

apsolutne vrednosti | procenti
DA, U POTPUNOSTI 30 42.86%
DELIMICNO JESAM 15 21.43%
VRLO MALO 20 28.57%
NE, NI MALO 5 7.14%
UKUPNO: 70 100.00%

Da li ste u dovoljnoj meri upoznati sa nasima
asortimanom proizvoda ?

.

m DA, U POTPUNOSTI
= DELIMICNO JESAM

VRLO MALO
= NE, NI MALO

Grafik 2. Prepoznatljivost proizvodnog programa kod potrosaca

Diskusija: Na prethodnom grafiku ilustrovani su podaci o tome u kojoj meri su
potrosaci upoznati sa proizvodnim asortimanom i proizvodima koje kompanija ,Forma
Ideale” plasira na domaéem trzistu. Prema obradenim podacima ispitanika uoCava se da
skoro 43% ispitanika ima apsolutnu predstavu o proizvodnom programu i u potpunosti je
upoznato sa proizvodnim programom, dok nesto iznad 7% ispitanika uopste nije upuc¢eno

u proizvodni program kompanije. Kada se malo bolje sagledaju podaci primecuje se da

preko 63% je delimi¢no ili potpuno upuceno u proizvodni program kompanije.
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3. Koji proizvodni program Vam se najvise dopada?

Tabela 3.
apsolutne vrednosti | procenti
Kuhinje 19 27.14%
komadni namestaj za sedenje 13 18.57%
vitrine i regali 8 11.43%
decije sobe 5 7.14%
komode, fiokari i no¢ni ormarici 5 7.14%
ostali proizvodi iz ponude 20 28.57%
UKUPNO: 70 100.00%

ostali proizvodiiz ponude
komode, fiokari i no¢ni ormarici
decije sobe

vitrine i regali

komadni name3taj za sedenje

Kuhinje

Koji proizvodni program Vam se najvise
dopada?

B procentualne vrednosti

8.57%

27.14%

Diskusija: Na postavnljeno pitanje o tome koji se proizvodni program potroSacima

najvise dopada, ispitanici su sami kreirali odgovore. Kako bi se deskriptivha zapazanja i

odgovori pretvorili u apsolutne i relativhe vrednosti ili procente, odgovori su grupisani u 5

najdominantnijin kategorija (kuhinje, komadni namestaj za sedenje, vitrine i regali, decije sobe,

komode, fiokari i noc¢ni ormaric¢i) za koje se u se uc€esnici opredelili i dodatnu kategoriju

ostali proizvodi iz ponude, u kojoj su upisivani svi proizvodi za koje su se opredelili

ispitanici, a koji ne pripadaju prethodno pobrojanim kategorijama. Prema obradenim

podacima primecuje se da se potroSaCima najvise dopadaju kuhinje (27.14%), komadni
namestaj za sedenje (/8.57%), vitrine i regali (/1.43%), deCije sobe (7.14%), komode,

fiokari i no¢ni ormaricCi (7.14%). Pored ovih kategorija, postoje i drugi proizvodi koji su po

Dragana Damnjanovi¢



S~

proizvodni program kompanije veoma Sirok.

4. Koja je po Vasem miSljenju presudna karakteristika prozvoda zbog koje ste se

odlucili na kupovinu nameS$taja iz ,Forma Ideale“?

Tabela 4.
u apsolutnim brojevima | u procentima
FUNKCIONALNOST 15 21.43%
KVALITET 19 27.14%
DIZAJN 14 20.00%
ASORTIMAN 12 17.14%
PREPORUKA PRODAVCA 3 4.29%
CENA 6 8.57%
OSTALO 1 1.43%
UKUPNO: 70 100.00%

Presudne karakteristike proizvoda zbog kojih se
potrosaci odlucuju na kupovinu namestaja

B vrednosti u procentima

OSTALO

PREPORUKA PRODAVCA

CEMA

ASORTIMAN

DIZAIN

FUNKCIONALNOST

27.14%

KVALITET

Grafik 4. Presudne karakteristike proizvoda zbog kojih se potrosaci odlucuju na kupovinu
namestaja
Diskusija: Prema istrazivanjima klju€nih karakteristika proizvoda zbog kojih se
potrosaci odluCuju na kupovinu namestaja najznacajnije mesto zauzimaju: kvalitet
(27.14%), funkcionalnost (21.43%) i dizajn (20.00%). Ove tri karakteristike predstavljaju

kljucne determinante kojima se vode potroSaci pri kupovini proizvoda. Da bi se sto
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detaljnije ispitao uticaj kvaliteta proizvoda na ponasanje potroSaca pri kupovini,
ispitanicima je postavljeno sledece pitanje:

5. Kakvo je Vase dosadas$nje iskustvo vezano za kvalitet nasih proizvoda?

u asolutnim

brojevima u procentima
Zadovoljavajuce 31 45%
Kvalitet proizvoda proporcionalan ceni proizvoda 25 35%
Nisam imao prethodnih iskustava sa proizvodima 7 10%
Nisam zadovoljan kvalitetom 7 10%
UKUPNO: 70 100%

Dosadasnja iskustva sa kvalitetom proizvoda
"Forma ldeale"

m procentualne vrednosti

Nisam zadovoljan kvalitetom
Nisam imao prethodnih iskustava sa proizvodima
Kvalitet proizvoda proporcionalan ceni proizvoda

Zadovoljavajuce 5%

Grafik 5. Dosadasnja iskustva sa kvalitetom proizvoda ,, Forma Ideale

Diskusija: Ispitanicima je omoguceno da na ovo pitanje daju deskriptivni odgovor,
kako bi se Sto potpunije definisali svoje stavove, motive, sklonosti i misljenja pri
formulaciji kvaliteta proizvoda. Ipak, s obzirom na Cdinjenicu da je nemoguce sve
deskriptivhe odgovore prikazati u originalu, dobijeni odgovori su grupisani u slicne grupe.
Prema tome, najviSe ispitanika dosadasnje iskustvo sa kvalitetom proizvoda kompanije
,Forma Ideale“ je okarakterisalo kao zadovoljavajuée (45%), €ak 35% ispitanika smatra
da je kvalitet proizvoda u skladu sa cenom proizvoda, 10% ispitanika nije imalo
prethodnih iskustava sa proizvodima ove kompanije, a 10% ispitanika je nezadovoljno

kvalitetom proizvoda.
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vrednoSc¢u proizvoda koja se nudi potrosacima, u€esnicima u istrazivanju je postavljeno

Kako bi se detaljnije otkrio kvalitet, koji je u izvesnj meri povezan i sa superiornom

naredno pitanje:
6. Kojom ocenom biste ocenili kvalitet univera od kog se izraduje plocasti
nameS§taj?
Opravdanost ovog pitanja i njegova sustina se sastoji i u tome da od kvaliteta
sirovina, odnosno poluproizvoda (ploce od univera, medijalan ploce i sl.) direktno zavisi i
kvalitet finalnih prozvoda namenjenih trzistu. Prema tome, rezultati ispitanika su prikazani

kroz narednu tabelu i ilustrovani posredstvom pripadaju¢eg grafika.

Tabela 6.
apsulutne vrednosti | procentualne vredosti

Ocena 5 16 22.86%
Ocena 4 19 27.14%
Ocena 3 18 25.71%
Ocena 2 13 18.57%
Ocena 1 4 5.71%
UKUPNO: 70 100.00%
PROSECNA OCENA: 3.43

Ocena kvaliteta univera

B Ocena 5
M Ocena 4
mOcena 3
B Ocena 2

W Ocena 1l

Grafik 6. Ocena kvaliteta univera, kao primarne komponente od kog se izraduje plocasti

namestaj, prema misljenju potrosaca
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kompanije ,Forma Ideale®, kao deo ukupne poslovne politike, zasnova kako na finalnim

Diskusija: Na osnovu dobijenih rezultata primecuje se da se poltitika kvaliteta

proizvodima plasiranim na trziStu, tako istovremeno i na uspostavljanju, primeni i nabavci
kvalitetnih sirovina i repromaterijala Cime se teZi obezbediti potpun kvalitet u skladu sa
propisanim standardima SRPS ISO 9001:2008. Dakle, menadzment kompanije tezi da
obezbedi potpuno zadovoljenje zahteva, potreba i oCekivanja potrosaca, poslovnih
partnera i drugih korisnika proizvoda iz ove kompanije, kao i Sire zajednice u kojoj
kompanija posluje. Iz prethodnog grafikona primecuje se da su namere menadzZzmenta
kompanje shvatili i potrosaci, ocenjujuci kavalitet materijala od kog se izraduje ploCasti
namestaj. ProseCna ocena je 3.43 Sto se moze okarakterisati vrlodobrim uspehom. Kada
se ova Cinjenica uzme u obzir i uporedi sa stavom da se kao najprodavanijim i
potrosaci zadovoljni kvalitetom i dizajnom kao i trendovima koje kompanija svakodnevno
prati i kojima prilagodava svoju ponudu.

Kako bi se definisala lojlanost potroSa¢a prema proizvodima iz ,Forma ldeale®
ispitaniima je postavljeno naredno pitanje:

7. Da li biste se ponovo odlucili za kupovinu nameStaja u nekom od naSih

prodajnih salona?

Tabela 7.

apsolutne vrednosti procentualne vrednosti
DA 45 64.29%
MOZDA 22 31.43%
NE 3 4.29%
UKUPNO: 70 100.00%
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Da li biste se odlucili ponovo za kupovinu
namestajau salonu "Forma Ideale"

EDA EMOZDA ®NE

4%

Grafik 7. Da li biste se odlucili ponovo za kupovinu namestaja u nekom od salona ,, Forma
Ideale “

Diskusija: Prema obradenim podacima ispitanika primecuje se da 64% njih bi
ponovo kupilo neki od proizvoda u ovoj kompaniji, Cime se potvrduje njihova lojalnost
prema proizvodima, a kao klju¢ni razlog za to smatra se kvalitet kao kljuCna determinanta
u procesu proizvodnje i ponude na trzistu. 32% ispitanika nema jasan stav o ponavljanju
kupovine tj. u ovom sluCaju moze se smatrati da su ovi potrosaci neodlucni Sto
predstavlja jasan signal menadZzmentu komapnije da pojaCa kako promotivhe marketing
strategije, tako i izgradnju jacih i intenzivnijih odnosa sa potro$aCima. Sa datog grafika
primecuje se da 4% ispitanika ne bi ponovilo kupovinu u salonima ,Forma Ideale®
kompanije.

Koji je razlog izostanka ponavljanja kupovine i neodlu¢nosti odredenog broja
potroSaCa prema proizvodnom asortimanu proizvoda u prodajnim salonima moguée je
jednim delom otkriti na osnovu ocene ispitanika na kvalitet usluge u prodajnim salonima:

8. Ocenite uslugu na naSim prodajnim salonima.

Rezultati ocena su dati u narednoj tabeli i ilustrovani na narednom grafikonu.
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Tabela 8.

u apsulutnim u

vrednostima procentima
Ocena 5 14 20.00%
Ocena 4 18 25.71%
Ocena 3 18 25.71%
Ocena 2 13 18.57%
Ocena 1 7 10.00%
UKUPNO: 70 100.00%
PROSECNA OCENA: 3.27

Ocena usluge u prodajnim salonima

W Ocena5 MWOcenad Ocena3 MWOcena?2 MWOcenal

Grafik 8. Ocena usluge u prodajnim salonima kompanije ,, Forma Ideale “

Diskusija: Dobijeni rezultati pokazuju da su ucesnici ankete u proseku zadovoljni
nivoom pruzenih usluga u prodajnim salonima. Detaljnijim razmatranjem dobijenih
rezultata, 20% ispitanika smatra da je usluga odli¢na, po 26% ispitanika je okarakterisalo
pruZzene usluge kao vrlodobre i dobre, 18% je zadovoljno nivoom usluga a 10% ispitanika
smatra da uslovi usluge nisu adekvatni.

Ukoliko se odgovori iz ove stavke uporede sa analizom iz prethodne stavke
delimiéno se moZe naslutiti da jedan deo potroSaca ne bi ponovio kupovinu proizvoda u
kompaniji ,Forma Ideale” ne zbog nedovoljnog kvaliteta, ve¢ zbog neadekvatne usluge u

prodajnom salonu, ili pruzanja nedovoljnih informacija o proizvodima.
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9. Rok isporuke naSih elemenata iz salona na VaSu adresu je?

Tabela 9.
u apsolutnim vrednostima | u procentima
Od 10 — 15 dana 25 35.71%
Od 15 — 20 dana 15 21.43%
Od 20 — 25 dana 18 25.71%
Preko 25 dana 5 7.14%
Bez odgovora na pitanje 7 10.00%
UKUPNO: 70 100.00%

Rok isporuke proizvoda na kuénu adresu

B procentne vrednosti

35.71%

25.71%
21.43%

10.00%

7.14% .

0Od10—-15dana 0d15-20dana 0Od20-25dana Preko 25 dana Bez odgovora na
pitanje

Grafik 9. Vreme i rok isporuke prozvoda na kucnu adresu od dana porudzbine

Diskusija: Vreme i rok isporuke proizvoda prema kupcima je najcesce izmedu 10
— 15 dana, ali ima onih koji znatno duze Cekaju na isporuku proizvoda. U razgovoru sa
zaposlenima na mestu gde je obavljeno terensko istraZivanje kao primarni razlog ¢ekanja
na isporuku proizvoda zavisi od vrste i dezena poru¢enog proizvoda, kao i od toga da li
je porudzbina obavljena putem internet servisa ili direktno u salonu. Na ovo pitanje 10%
ispitanika nije dalo nikakav odgovor. Moze se reci da ovi potroSaci (7 ucesnika) spadaju u
kategoriju potrosaca koji su novi ili koji do sada nisu obavilii nikakvu kupovinu u salonima

kompanije ,Forma Ideale”.
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proizvoda moguce je prikazati na osnovu sledeceg pitanja:

U kojoj meri posle prodajne usluge utiCu na ukupan nivo ponudene vrednosti

10. Kakvo je VaSe iskustvo sa nasim posle prodajnim uslugama?

Tabela 10.
u asolutnim brojevima u procentima

Nisam ih Koristio/la 35 45%
Usluge su u skladu sa o€ekivanjima 22 35%
Mogle bi biti i bolje 6 10%
Nemam odreden stav po ovom

pitanju 7 10%
UKUPNO: 70 100%

Isukustvo sa posle prodajnim uslugama

B vrednosti u procentima

Nemam odreden stav po ovom pitanju 10%

11

Mogle bi biti i bolje 10%

Usluge su u skladu sa oCekivanjima 35%

Nisam ih koristio/la 45%

|

Grafik 10. Iskustvo potrosaca sa posle prodajnim uslugama kompanije ,, Forma Ideale *

Diskusija: Na ovo pitanje uCesnici su dali deskriptivhe odgovore. Kako bi se
dobijeni rezultati mogli statistiCki srediti i prikazati odgovori su grupisani u najceSce
kategorije. Prema tome, najveci broj korisnika nije koristio posle prodajne usluge (45%),
usluge su obezbedene u skladu sa oc€ekivanjima (35%), od ukupnog broja ispitanika
(10%) smatra da bi pruzene posle prodajne usluge mogle biti i bolje, a 10% nema
odreden stav po ovom pitanju.

Sagledavajuci ove podatke i oslanjajuci se na teoretska razmatranja u ovom radu,

kao i u brojnoj literaturi koja se bavi pitanjima ponasanja i zastite potroSac¢a, marketinga i
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sl. potrebno je detaljnije istraziti ta je to Sto utiCe na potroSate da ne koriste posle
prodajne usluge. S jedne strane, rezultati ovog pitanja ukazuju na to da su prozvodi
odlicnog kvaliteta pa nema potrebe za tim, a sa druge strane mozda potrosSaci nisu
navikli na ovakav vid saradnje ili ne postoji direktno izgraden odnos o obezbedivanju
adekvatnih posle prodajnih servisa sa potro$aCima. Ove sumnje se delimi€no mogu
otkloniti proverom veb portala kompanije. Pregledajuéi sadrzaj na internet stranici
kompanije ,Forma Ideale” primecuje se da postoji korisniCki servis na osnovu koga
potrosaci i kupci proizvoda mogu uputiti svoje kritike, sugestije i reklamacije.

Kako bi se potrosaci i potencijalni kupci intenzivnije ukljucili u proces razvoja
proizvoda po meri potrosaca, na internet portalu kompanije ,Forma ldeale” je postavljeno
naredno pitanje:

11. Kakvo uzglavije bracnog kreveta Vam se najviSe dopada?

Postavljeno pitanje, iskoriséeno je i u istrazivacke svrhe u ovom radu. Na osnovu
dobijenih rezultata primecCuje se da su potroSaci raspolozeni da daju svoje predloge i
miSljenja u skladu sa svojim Zeljama i afinitetima. Sa aspekta kompanije to znaci
snizavanje troskova proizvodnje, povecanje obima prodaje i poboljSanje imidZa i ugleda

kompanije na trZistu na dugoro€nom nivou.

Tabela 11.
u apsolutnim vrednostima u procentima
TAPACIRANO 39 55.71%
SAMO UNIVER/DRVO 18 25.71%
KOMBINOVANO 13 18.57%
UKUPNO: 70 100.00%
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Kakvo uzglavlje bracnog kreveta Vam se najvise
dopada?

ETAPACIRANO = SAMO UNIVER/DRVO KOMBINOVANO

Grafik 11. Misljenje ispitanika kakvo bi uzglavije bracnog kreveta Zeleli

Diskusija: Na osnovu odgovora ispitanika na dato pitanje primecuje se da 56%
ispitanika je izrazilo afinitete i Zelju za tapaciranim uzglavljem na braénom krevetu, 26%
bi Zelelo da uzglavlje bude izradeno od Cistog drvenog ili univer materijala. 18%
ispitanika smatra da je optimalno reSenje kombinovanje dva prethodno data materijala.
U skladu sa rezultatima istraZivanja menadzment kompanije ¢e u obzir uzeti sprovedeno
istraZivanje, i u skladu sa tim kreirati proizvod po meri potro$aca.

Istrazivanje potreba i zelja potrosacCa, veoma je vazno za uspostavljanje kvalitetnih
odnosa sa potrosaCima, izgradnju poverenja i dugoroCnih veza, kao i obezbedivanje
liderske pozicije na trziStu kroz izgradnju i ponudu kvalitetnih proizvoda na trzistu po meri
potroSacCa pod sloganom ,Kako je lako Ziveti lepo®, a da bi potrosaci Ziveli lepo potrebno
im je dati Sansu da uSestvuju kreiranju svog enterijera kako bi im Zivot bio $§to komforniji.

Da bi Sto potpunije bio prikazan uticaj i znaCaj potroSackih ideja i Zelja u kreiranju
sopstvenog ambijenta i enterijera u okviru terenskog istrazivanja ispitanicima je
postavljeno naredno pitanje. Od ucesnika je trazeno da predloze boju/dezen univera koji

bi oni uvrstili u proizvodni program kompanije.
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12. Predlozite nam boju/dezen univera koji bi dodali u na$ proizvodni program

Diskusija: UCesnicima u salonu dat je katalog sa bojama i dezenima univera kao

osnovnog materijala za izradu plo¢astog namestaja. Ispitanici su predlagali, boju/dezen

sa palete. Rezultati deset najpozeljnijih boja/dezena dati su u narednoj tabeli.

Tabela 12. Top 10 boja/dezena po misljenju ucesnika u anketi

0318 RM Rubin crvena

0743 RM Kamen svetlo siva

1473 3G Makasar

1375 5G Maslina

0934 5U Sclana bela

0933 5SU Sclana prirodna

0724 5U Savana siva

0720 5U Savana prirodna

0412 5G Dunav Javor

0243 5T Siva rebrasta
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ZAKLJUCAK

Danas je vrlo vazno da svaki zaposleni menadzer u kompaniji ima neko znanje i
razumevanje za oblast marketinga i finansijskog menadzmenta, kao i to na koji nacin se
njegovo obavljanje posla i primenjena strategija odrazava na celokupno poslovanje
preduzec¢a i njegovu trziSnu poziciju. Nista manja nije ni uloga marketing sektora u
preduzecu. Bez adekvatne marketing strategije ne moze se ispravno komunicirati sa
potroSaCima niti pravilno promovisati proizvod na trziStu. Razmatraju¢i sve aspekte
marketing miksa kroz tematske celine u radu analizirana je proizvodnog asortimana i
njegov uticaj na poboljSanje performansi poslovnih aktivnosti i izgradnje kvalitetnog
odnosa sa potrosacima.

Na osnovu datih tematskih celina u radu dokazana je valjanost hipoteza sa
pocCetka rada, kao i to da asortiman proizvoda u velikoj meri utiCe na izgradnju snaznog
odnosa sa potro$acima.

Na osnovu izlaganja moze se zakljuciti da od kvaliteta proizvoda, Sirine, dubine i
konzistentnosti proizvodnog asortimana u velikoj meri zavisi ishod i pozicija preduzeca
na trZistu, a prozvod je u svesti potroSaca samo ukoliko u dovoljnoj meri zadovoljava sve
njegove trenutne potrebe.

Kroz ovaj rad predstavljeni su najznacajniji aspekti i marketing strategije koje
menadzeri primenjuju u izgradnji i upravljanju proizvodnim asortimanom konkretne
kompanije.

Na konkretnom primeru kompanije Forma ldeale prikazan je njihov proizvodni
program i asortiman proizvoda. Kao Sto je istaknuto, odgovarajuci na zahteve potrosaca,
primenjuju¢i savremene tehnologije u izradi proizvoda, nudedi kvalitet, preciznost,
estetski enzibilitet i ergonomi¢nost svojih proizvoda ova kompanija je postala lider na
domacem trziStu u proizvodnji ploCastoh i tapaciranog namestaja. Razmatrajuci njihov
proizvodni program ali i aspekte upravljanja maloprodajom, logistikom i fizickom
distribucijom svesni svoje pozicije na trzistu izvode se zakljuCci o tome da Sirok i
promenljiv proizvodni program kompanije namecu potroSac¢ i trziSte, a ostvaruje ga

fleksibilna proizvodnja zasnovana na visokim tehnoekonomskim normama uz uvazavanje
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standarda iz oblasti zastite zivotne sredine Cime se i dokazuje generalna hipoteza ovog
rada.

Takode, sagledavajuci poslovne aktivnosti kompanije potvrduju se i pojedinacne
hipoteze rada, jer promenljivi i dinami¢ni zahtevi koji vladaju bilo na lokalnom,
regionalnom ili globalnom trzistu dovode do promenljivih zahteva potro$ac¢a a samim tim i
do dinami¢ne promena asortimana proizvoda i skar¢enja vremena od ideje do realizacije.

Da bi se obezbedila konkurentnost na trziStu, proizvodni program u industriji
namestaja i izradi predmeta od drveta treba da obezbedi: funkcionalnost, ekonomicnost,
kreativan dizajn, estetiku, preciznost i taCnost uklapanja elemenata, i sl. Ovo su klju¢ne
karakteristike proizvoda od kojih u velikoj meri zavisi zadovoljenje potreba potrosaca.

Takode, na osnovu sprovedenog terenskog istraZivanja za potrebe ovog rada
opisan je proces planiranja i kontrole kvaliteta kao klju¢nih determinanti i pokazatelja
konkurentnosti preduzec¢a na trziStu. U procesu razvoja i plasmana proizvoda na trzistu
zahteva se svakodnevna interakcija izmedu kupca (korisnika, potrosaca) i proizvodaca. U
savremenom poslovanju kompanije sve veci prioritet se daje potroSacima, koji formulisu
svoje potrebe i Zelje, obi¢no kroz marketindku funkciju ili istrazivanje trzista.

Na osnovu prikupljenih podataka, primecuje se da od kvaliteta i dizajna proizvoda
zavisi bolje diferenciranje proizvoda na trziStu i stvaranje profita jer proizvodi imaju bolji
odnos cene i troSkova, a dizajn po meri potroSaca omogucava ekonomicniju upotrebu
materijala, smanjenje otpada, skracenje vremena od ideje do realizacije i plasmana
proizvoda na trzistu. Takode, poznavanje potreba potroSaCa potrosaca, njihovo
razumevanje i vodenje brige o njima, nije viSe stvar samo etike i drustvene odgovornosti,
veC je i pitanje ekonomske odgovornosti preduzeca. Zato je sa aspekta potroSaca
znacajno izvrsiti istrazivanje i analizu trzZista.

Sagledavajuci rezultate terenskog istrazivanja primecuje se da od kvaliteta
proizvodnog asortimana zavisi stepen satisfakcije i lojalnosti potroSa¢a. Prema dobijenim
rezultatima kvalitet proizvodnog programa kompanije ,Forma Ideale“ u velikoj meri utice
na ponasanje potroSaca. Potrosaci su zadovoljni kvalitetom i nivoom usluge, a takode
kao vazna odrednica istrazivanja je i sticanje lojalnosti prema brendovima iz ove
kompanije na osnovu ponavljanja kupovine.

Prema sredenim podacima terenskog istrazivanja uoCava se da su potrosaci

zadovoljni proizvodnim asoritmanom, kvalitetom proizvoda s jedne strane kao i uslugama

Dragana Damnjanovié¢



~—.

u prodajnim salonima i obezbedenju komunikacije izmedu menadzmenta kompanije i
potrosaca s druge strane.

U radu su detaljno analitirani rezultati sprovedenog istrazivanja, ipak moguce je
izvesti i odredene opSte zakljuCke kojima se potvrduju postavljene hipoteze u radu.
Naime, kvalitet i dizajn proizvoda predstavljaju kljuéne determinante u diferenciranju
proizvoda kompanije ,Forma Ideale” od proizvoda konkurencije. Takode, primecuje se
da izgradnjom jacih odnosa sa potrosaCima, targetiranje i personalizacija tj. primenu
ciljanog (target) i jedan-na-jedan (one-to-one) marketinga, internet i relacionog marketinga,
prilagodenih ciljnim segmentima i pojedinacnim potroSaCima dovodi do povecane
satisfakcije i lojalnosti potroSaca proizvodima kompanije ,Forma ldeale“. Zahtevajuc¢i da
sami potroSaci glasaju za izvesne predloge u dizajnu namestaja utice na to da se oni
sami osecaju uvazenim i da se kod njih javlja osecaj pripadanja, ¢ime se izgraduju

dugoroc¢ni odnosi.
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PRILOG
ANKETA
1. Na koji nacin ste se saznali za proizvodni program kompanije “Forma Ideale” ?
1) Putem interneta [ ] 4)Putem medija (TV, radio) []
2) U salonu namestaja [] 5) Preporuka prijatelja []
3) Na sajmu namestaja [] 6) Iz Casopisa i kataloga []
2. Dalli ste u dovoljnoj meri upoznati sa naSima asortimanom proizvoda ?
1) DA, U POTPUNOSTI [ ] 3)VRLOMALO []
2) DELIMICNO JESAM [ ] 4)NE,NIMALO []

3. Kaoji proizvodni program Vam se najviSe dopada?

Koja je po Vasem misljenju presudna karakteristika prozvoda zbog koje ste se

4. odlucili na kupovinu namestaja iz ,Forma Ideale“?
1) FUNKCIONALNOST [ ] 5)PREPORUKA PRODAVCA [ ]
2) KVALITET [ ] 6)CENA []
3) DIZAJN [] 7)OSTALO |

4) ASORTIMAN

5. Kakvo je VaSe dosadasnje iskustvo vezano za kvalitet naSih proizvoda?

6. Kojom ocenom biste ocenili kvalitet univera od kog se izraduje plo€asti namestaj?

Ocena 5 [ ] Ocena?2 []
Ocena 4 [ ] Ocena1 []
Ocena 3 [] []
7 Da li biste se ponovo odlucili za kupovinu namestaja u nekom od nasih prodajnih
"~ salona?
1) DA [] 2) MOZDA [] 3) NE [ ]
8. Ocenite uslugu na nasim prodajnim salonima:
Ocena 5 [ ] Ocena?2 []
Ocena 4 [ ] Ocena1 []
Ocena 3 [] []
9. Rok isporuke nasih elemenata iz salona na Vasu adresu je:
1) Od 10 — 15 dana [ ] 3)0Od20-25dana []
2) Od 15 - 20 dana [ ] 4)Preko 25 dana []
10. Kakvo je VaSe iskustvo sa nasim posle prodajnim uslugama?
11. Kakvo uzglavlje bracnog kreveta Vam se najviSe dopada?
TAPACIRANO [ ] KOMBINOVANO []

SAMO UNIVER - DRVO []

12. Predlozite nam boju/dezen univera koji bi dodali u nas proizvodni program
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