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UvOoD

U uslovima savremene, globalne i visokokonkurentne trzisne utakmice dolazi do
povecanja znacaja, kako prodajne funkcije u sklopu marketinga, tako i efikasnosti upravljanja
marketing i prodajnim aktivnostima. Novi izazovi sa kojima se susreCu menadZeri na svim
nivoima organizacije, a posebno menadzeri prodaje, dovode do sve vecih zahteva koji se pred
njih postavljaju.

Vaznost koju prodaja ima za poslovanje privrednih subjekata, s jedne strane, i brojnost i
slozenost aktivnosti koje treba da obavlja savremeni prodavac, s druge strane, upucuju na
neophodnost implementacije upravljackog procesa tj. strateSkog vodenja prodajnih aktivnosti.

Uspesna prodaja vazna je za uspeh u bilo kom poslu. Ukoliko ¢ete raditi na prodaji preko
interneta ili kao rukovodilac tima prodaje, postizanje vrhunskih rezultata odreduje ne samo vase
znanje o sopstvenom proizvodu, ve¢ i1 razumevanje potrosaca i sposobnost komunikacije sa
kojom se postize zacrtani cilj.

Rezultati ovog rada treba da omoguée dovoljno elemenata za definisanje sopstvenih
akcija kompanije i pojedinaca u okviru nje. Takode, rezultati do kojih se bude doslo trebalo bi da
posluze za sagledavanje troskova i prihoda svakog dela kompanije, kao i sprovedenja konkretnih
mera za povecanje efikasnosti i rentabilnosti istih, i na taj na¢in se ostvari uspeh u poslovanju.

Moze se re¢i da jedan od najvaznijih faktora u uspesnom razvoju kompanije, u uslovima
povecanog nivoa turbulencije, kompleksnosti sredine 1 velikog konkurentskog pritiska,
predstavlja vestine 1 sposobnosti lidera da prepozna savremene tokove i njegova spremnost da u
pravo vreme i na pravi naCin reaguje na transformaciju koja se desila u okruzenju.
Prilagodavanje okruzenju zahteva niz promena unutar kompanije. Zaposleni, pocevsi od najviseg
menadzmenta, predstavljaju nosioce novih tehnickih, tehnoloskih i organizacionih resenja,
stvaraoce novih vrednosti i odnosa, upravljace procesa rada i razvoja kompanije. Menadzment
mora posedovati sposobnost uocavanja potencijalnih Sansi, inovativnost, kreativnost i efikasnost
u procesu donosenja odluka, kao i znanje i vestinu do uspesno prate implementaciju ovih odluka.

Poslovni rezultat kompanije u velikoj meri zavisi od potrosaca, koji predstavljaju
znacajnu interesnu grupaciju. Oni svojim ponasanjem i donoSenjem odluka u procesu kupovine
determiniSu ostvareni obim prodaje i profit. U razvijenim trzisnim privredama, potrebe i Zelje
potrosaca se stavljaju ne samo u centar marketing istrazivanja, ve¢ i u srediste ukupne poslovne
aktivnosti. Kompanije moraju teziti uspostavljanju partnerskih odnosa sa potrosac¢ima.

Razvoj menadzmenta odnosa sa potrosacima je tema egzistencije, tema od koje zavisi
perspektiva i poslovanje same kompanije. Ukoliko se ona jasno i precizno definiSe, u koliko se
stvore mehanizmi realizacije 1 unapredenja tog odnosa kompanija — potrosac, postoje velike
Sanse za razvoj i uspeh. U suprotnom, ako se taj odnos zapostavi, opstanak i dalji razvoj
kompanije je pod velikim znakom pitanja. Moderne tendencije globalizacije, inovacija i
tehnoloski napredak uticali su na to i da se celokupna filozofija poslovanja i razvoja marketing
koncepta preusmeri ka krajnjem potro$acu, koji dobija posebnu paznju i njegova pasivna uloga iz
nekih ranijih vremena poprima novu dimenziju.



Marketinska orijentacija kompanije jasno ukazuje na neophodnost sprovodenja
istrazivanja potrosaca ukoliko kompanija zeli da izdrzi pritisak konkurencije i opstane u
turbulentnom okruzenju. Briga o potroSa¢ima i reSavanje svih njihovih problema, kao i
ispunjenje njihovih Zelja nije samo eticko pitanje. Ovakav pristup poslovanju ¢e poboljsati imidz
kompanije u ocima javnosti i omoguciti istoj da ostvari dobar poslovni rezultat i stekne
prepoznatljivu i odrzivu konkurentsku prednost. Nuzno je da trzisni akteri shvate ekonomsku
vrednost svojih potroSaca. Orijentacija na potrosace je sastavni deo poslovne politike marketinski
orijentisanih kompanija.

Da bi se odrzao kontinuitet sprovodenja aktivnosti usmerenih ka stvaranju lojalnih
potrosaca, veoma je vazno da kompanija implementira aktivnosti CRM lanca vrednosti, jer
primena ovog koncepta pomaze kompanijama da izgrade dugorofne odnose sa ciljnim
potrosacima. CRM (Customer Relationship Management) ili upravljanje odnosima sa
potrosacem predstavlja relativno mlad koncept, koji se zahvaljujué¢i promenama u menadzmentu,
strategijskom poslovnom planiranju i personalizovanom servisu potrosaca, sve vise razvija. U
savremenoj trzi$noj privredi, paralelno sa razvojem racunarske tehnologije, interneta i softvera
za kreiranje baza podataka, prioritet poslovne aktivnosti postaje dvosmerna komunikacija
kompanije i potrosaca proizvoda ili korisnika usluga.

Predmet ovog Master rada je teorijski prikaz savremenih tendencija u menadzmentu
prodaje, uz praktican prikaz savremenog pristupa menadzmentu prodaje, sa orijentacijom na
sagledavanje moguénosti optimizacije istrazivanja i to na primeru jednog od najvece i
najprofitabilnije kompanije u regionu RB”Kolubara”d.o.o.

U ovom radu smo posli od ¢injenice da je uskladivanje sa okruzenjem i unapredenje
poslovanja, jedan od klju¢nih preduslova za ostvarivanje ciljeva jedne savremene i uspesne
kompanije.

U tom smislu, na primeru kompanije koja se bavi eksploatacijom i prodajom uglja,
istrazivali smo sa kolikom paznjom je potrebno da se, u cilju povecanja konkurentnosti i
opstanka u turbulentnim uslovima poslovanja, pristupi upravljanju prodaje.

Cilj ovog istrazivanja je da se analizom dosadasnjeg funkcionisanja sluzbe prodaje
definiSu odredene aktivnosti i mere koje treba preduzeti kako bi kompanija poslovala $to vise po
trziSnim principima, i u $to ve¢oj meri bilo samostalno tj. ne zavisila od pomo¢i Vlade Srbije
odnosno Javnog preduzeca “Elektroprivreda Srbije”.

Ovaj rad ima za cilj da pokaze koliko su organizacija i upravljanje prodajom -
preduzecem vazni, kako mogu omoguciti ostvarivanje i zadrzavanje konkurentske prednosti na
trzistu.

Naucni cilj rada jeste nauc¢na deskripcija i analiza oblasti koja se bavi proucavanjem svih

aspekata upravljanja prodajom, u cilju $to boljeg pozicioniranja na trzistu.

Drustveni cilj jeste da ovaj rad pruzi informacije i nova saznanja svima onima koji Zele
da se bave ovom sloZzenom oblasti kao Sto je menadzement i organizacija prodaje, odnosno da
svima bude od prakti¢ne koristi.



Znacaj i aktuelnost istrazivanja oblasti savremenog menadzmenta prodaje, pre svega je
definisan ¢injenicom da je ova oblast ve¢ duze vreme u centru sloZenih organizacionih procesa u
kompaniji. Tome u prilog ide Cinjenica da postoji sve ve¢i uticaj menadzmenta prodaje na
donosenje fundamentalnih odluka u kompaniji, pa je u tom smislu svaki novi rad na ovu temu
doprinos istrazivanja ove kompleksne oblasti.

Generalna hipoteza istraZivanja:

1. Primenjujuci najsavremenije trendove i strategije u organizaciji i upravljanju, kompanija
se ukljucuje u borbu za §to povoljniju poziciju na trziStu i stvara preduslov za dalji razvoj,
profitabilnost i konkurentnost.

Posebne hipoteze istrazivanja su:

Savremeni menadzment prodaje je nov i veoma aktuelan koncept upravljanja pomocéu
kojeg kompanija ostvaruje svoje strateske ciljeve.

Menadzment prodaje se koncentriSe na strategijske odluke kompanija i teziste stavlja na
izgradnju odgovarajucih strategijskih programa prodaje.

3. Menadzment prodaje odvija se u uslovima stalnih i veoma intezivnih promena u internom
i eksternom okruzenju kompanije.

Uzimajuéi u obzir slozenost i specificnost predmeta istrazivanja, u radu su koriS¢ene
razli¢ite metode sa ciljem da se zadovolje osnovni metodoloski zahtevi — opStost, pouzdanost,
objektivnost i sistemati¢nost.

Takode su istrazivana i nauc¢no teorijska saznanja, relevantna literatura i savremena
poslovna praksa koriS¢enjem metoda: analize, sinteze, indukcije, dedukcije, generalizacije,
apstrakcije i posmatranja i analize sadrzaja.

U prikupljanju podataka koris¢en je metod analize sadrzaja i metod posmatranja.
Struktura rada prikazana je na sledeci nacin:

U delu — UVOD - izneli smo predmet i polaziSte istrazivanja, ukazali smo na njihov
znacaj i aktuelnost, ustanovili smo opste i posebne ciljeve istrazivanja, postavili smo hipoteze
istrazivanja, izneli metode istrazivanja i opisana je struktura rada.

U prvom delu — PREDNOSTI MARKETINSKE - TRZISNE ORIJENTACUE
KOMPANIJE — izneti su osnovni pojmovi i znacaj koncepcije marketinga. Pojasnjeno je pet
razvojnih orijentacija marketinga i ukazano na prednosti trziSne orijentacije kompanije.

U drugom delu — UPRAVLIJANJE MARKETINSKIM AKTIVNOSTIMA TRZISNO
ORIJENTISANIH KOMPANIJA — objasnjen je strategijski znacaj upravljanja marketinga i
marketinskih aktivnosti kompanije, analiza i prilagodavanje eksternim i internim faktorima
poslovanja kompanije, planiranje, organizovanje, kontrola, delovanje i pracenje novih trendova i
promena u trziSnom okruZenju.



U treéem delu — ORGANIZACIONA I STRATESKA PRILAGODAVANIJA
KOMPANIJA PROMENAMA U OKRUZENJU — ukazani su osnovni faktori koji uti¢u na
poslovanje kompanija, sposobnost i efikasnost, uticaj spoljnih ¢inilaca na poslovanje i ponasanje
kompanija, kao i odredene akcije i mere koje ista treba da preduzmu kako bi ostali trzisno
konkurentni.

U cetvrtom delu — UTICAJ] ORGANIZACIONIH PROMENA NA INTERNO
IZVESTAVANJE O OBRACUNU TROSKOVA — definisani su troskovi prodaje, njihova
podela i alokacija, plan prodaje i prodajne kvote, ukazano je na to koliko se troSkovi prodaje
mogu smanjiti klasifikacijom istih po oblastima odgovornosti u okviru preduze¢a. Takode smo
izneli i realizaciju plana prodaje po kategorijama potrosaca za 2011.god., kao i to koliko
organizacione promene uticu na smanjenje troSkova u RB”Kolubare”d.o.o.

U petom delu UPRAVLJANJE PRODAJOM 1 ORGANIZACIJA PRODAJNE
OPERATIVE — izneti su osnovni pojmovi upravljanja prodajom, organizacija i opis rada sluzbe
prodaje u RB”Kolubara”d.o.o.

U Sestom delu — RAZVOJ 1 UNAPREDENJE ODNOSA SA POTROSACIMA —
predstavili smo faze razvoja odnosa sa potroSa¢ima, pojasnili koncept CRM odnosa sa
potroS$a¢ima, metod i cilj uvodenja CRM koncepta, CRM lanac vrednosti, kao i koncept
marketinga NCM, na kraju sedmog poglavlja ukazali smo na koristi jedne kompanije od razvoja
odnosa sa potrosa¢ima.

U sedmom delu — PROCES ODLUCIVANJA POTROSACA O KUPOVINI — pojasnili
smo faze u procesu odlucivanja o kupovini finalnih potrosaca, faze procesa odluc¢ivanja kupovine
poslovnih potrosaca, kao i razlike izmedu poslovnih i finalnih potrosaca.

U osmom delu — USPEH BRENDA NA TRZISTU — objasnili smo izgradnju brenda,
njegovu povezanost sa potrosacima, pozicioniranje na trzistu, njegovu vrednost i zna¢aj za jednu
uspesnu kompaniju.

U devetom delu — UPRAVLJANJE KLJUCNIM KUPCIMA — ukazali smo na
konkurentske efekte upravljanja klju¢nim kupcima i prikazali studiju slu¢aja ENGADINcard iz
Svajcarske.

U skladu sa prethodno postavljenim hipotezama iz uvodnog dela Master rada izveden je
ZAKLJUCAK.

U delu — LITERATURA dat je spisak autora ¢ija je literatura kori§¢ena u ovom radu.



1. PREDNOSTI MARKETINSKE - TRZISNE ORIJENTACIJE
KOMPANIJE

1.1.Koncepcije marketinga

Marketing je novo, vazno i dinamicno podrucje poslovne ekonomije, ne samo za
izucavanje, nego i za kompanije koje se bave proizvodnom delatnoscu, ali i ne samo za njih. On
je vazan zbog toga $to znacajno uti¢e na svakodnevni Zivot potroSaca, druStva i privrednih
subjekata bez obzira da li se radi o uspehu ili njihovom neuspehu. Imajuéi to u vidu, mozemo da
kazemo da je marketing jedan od glavnih elemenata koji koriste privredni subjekti u njihovom
stalnom traganju za rastom, ali i za opstankom.

Razvoj koncepcije marketinga uslovio je razvoj nauke i tehnike na nacin $to je omogucio
povecane mogucnosti proizvodnje robe. Veca proizvodnja stvarala je ve¢u ponudu u odnosu na
traznju, a od komercijalne sluzbe trazila novi nacin, metode i tehniku poslovanja kako bi se Sto
brze plasirala proizvedena roba. Sve vise se dolazilo do saznanja da se ne moZze proizvoditi bez
poznavanja trzista i poslovnog okruzenja. Pitanje: kako prodati, nije se isklju¢ivo prepustalo
prodaji. Pravljene su prve studije trziSta u domenu psihologije prodaje i vestine prodavanja. To
su zaceci prvih marketinskih aktivnosti. Vrlo brzo se shvatilo da uspeh prodaje ne zavisi samo od
vestine prodajnog osoblja i tehnike koje primenjuje. Sve vise, istrazivanja su se Sirila i na druge
faktore, odnosno proucavali su se i analizirali: trzisni faktori, ponuda, traznja, konjukturne
tendencije 1 trziSna kretanja. Osnova proucavanja bio je ljudski faktor bilo da se pojavljivao u
ulozi potrosaca ili posrednika u prodaji. Rezultati istrazivanja poceli su da se koriste u planiranju
proizvodnog programa i asortimana, sa namerom da se proizvodnja $to vise priblizi potrebama i
zahtevima trziSta. Primena istrazivanja trziSta oznacava i prve korake primene jedne nove
koncepcije u poslovanju kompanije — koncepcije marketinga.

Re¢ marketing je anglosaksonskog porekla, a etimoloski znaci stavijanje na trziste ili
stvarati trziste (market znaci trziste, sufiks znaci ing ima vise znaCenja). Za termin marketing
skoro je nemoguce naci neki adekvatan izraz u nasem jeziku. Postojali su odredeni pokusaji, pa
je termin marketing prevoden kao: trzenje, utrzivanje, trziSne Sanse, trziSno poslovanje i sli¢no.
Danas je izvormi oblik ovog pojma opste prihvacen $itom sveta i ima jasno sadrzajno tumacenje,
koje se pod tim izrazom podrazumeva.

Koncepcija marketinga nije nastala iznenada, niti je u njenim korenima imala forme i
oblike koje danas ima. Razvijala se i menjala u skladu sa razvojem proizvodnih snaga. Marketing
je, ustvari, nastao radi reSavanja problema proizvodnje i proizvodaca onda kada je ponuda bila
veca od traznje, a krajnji cilj je bila realizacija robe i ostvarivanje profita za kompaniju. Danas se
suStina marketinga sastoji u reSavanju problema potrosaca, odnosno: kako na najefikasniji na¢in
zadovoljiti identifikovanje potrebe mnogo brze i bolje od konkurencije. Uspesne kompanije
zadovoljenje potreba kupaca postavljaju kao kljucni cilj poslovanja, pri tome polaze od €injenice
da kupci kupuju od onih ponudaca koji nude najbolju vrednost. Zadovoljni proizvodima i
uslugama, kupci ostaju lojalni i verni partneri i Sire pozitivni publicitet o kompaniji. Za uzvrat,
kompanija ima obezbedeno trziSte i kontinuirani priliv profita. Proces razvoja marketinga i
njegovu evoluciju diktirali su odnosi ponude i traznje, konkurencije, sve tezi uslovi prodaje i
intezivnije promene u okruzenju.



U teoriji 1 praksi prisutne su pet razvojne orijentacije (slika 1.):
* proizvodna orijentacija,
* orijentacija na proizvod,
* prodajno komercijalna orijentacija i
* marketing orijentacija i

.. .. . v v 1
* orijentacija na marketing sa dru§tvenom odgovornoscu.

Proizvodnja > Kupci

a) Orijentacija na proizvodnju

Proizvodni
kapaciteti

» Proizvod > Kupci

b) Orijentacija na proizvod

Proizvodni
kapaciteti

> Proizvod & Prodaja > Kupci

¢) Prodajno — komercijalna orijentacija

Proizvodne
Procena moguénosti
potreba i Zelja ) Integralni ;
P Marketing f Kupci/
pOtSetr\;ZIiz:Elh ! ’ miks mz:;)eot::g potrosagdi
kupaca Marketing
moguénosti

A A

T

Povratna veza

d) Marketing orijentacija

Slika 1. Razvojne faze koncepcije marketinga
Izvor: V. Filipovi¢, Marketing i trziste, FON — Management, Beograd, 1996, str.98.

" Marici¢ B. : Ponasanje potrosaca, Savremena administracija, Beograd 1994.



1.1.1.Proizvodna orijentacija

Proizvodna orijentacija je karakteristicna za period proizvodnje koja ima lokalni i
regionalno karakter. Proizvodnja ograniCena obimom i asortimanom, snabdevala je lokalna
podru¢ja. Cesto se proizvodilo po narudzbini. Osnovni problemi bili su: kako proizvesti,
obezbediti resurse proizvodnje i izvore energije. Trzisni i prodajni potencijali bili su obezbedeni.

U koncepciji proizvodnje smatralo se da ¢e potrosaci kupovati one proizvode kojih ima u
dovoljnoj koli¢ini po niskim cenama. MenadZment kompanija verovao je da je dovoljno imati
sposobne ljude koji ¢e proizvesti robu, a potom i prodati. Robu samo treba uciniti dostupnom
potrosa¢ima. Posmatrano sa vremenskog aspekta, to je najduzi period razvoja marketinga, koji je
trajao sve do polovine ovoga veka. Orijentacija na proizvodnju karakteristicna je za zemlje u
tranziciji.

Orijentacija na proizvodnju, posmatrana sa vremenskog aspekta je najduzi period
razvoja marketinga, koji je trajao sve do polovine proslog veka. Karakteristicna je za zemlje u
tranziciji, a i danas je prisutna u pojedinim delatnostima, naro€ito u oblasti usluga. U nasem
okruzenju, ova orijentacija je prisutna u oblasti zdravstva, Skolstva, bankarstva, saobracaju,
narocito putnickom, na zeleznici,PTT uslugama i sl. 2

Proizvodna orijentacija se oslanja na  raspolozivim proizvodnim moguénostima,
proizvodu i pristupacnoj ceni. Dosadasnja praksa je pokazala da je primenljiva u dva slucaja:

1) kada je traznja veca od ponude, pa su potrosaci itekako zainteresovani da dodu do
proizvoda, ne pitaju¢i mnogo za njegova svojstva i karakteristike.

2) je opis stanja jake konkurencije, a proizvodni program i proizvodi odgovaraju potrebama
masovnog trziSta. U toj situaciji argument konkurentske borbe na trziStu je cena,
tj.cenovna konkurencija. U datom slucaju, cenu treba sniziti ve¢om kontrolom troskova,
kao i rastom produktivnosti radi ekspanzije na trziStu. NiZe cene se posmatraju kao izvor
konkurentske prednosti.

1.1.2.0rijentacija na proizvod

Neke kompanije daju primat svojim proizvodima viSe nego potrosacima. Karakteristicna
po tome su kompanije sa visokom tehnologijom. Ovde posebno postoji verovanje da je
tehnoloski razvoj proizvoda put ka uspehu na trzisStu. Rukovodstvo kompanije je misljenja da ¢e
potrosaci traziti one proizvode koji obezbeduje visoki kvalitet, karakteristike i inovaciju. Napori
zaposlenih usresreduju se na proizvodnju perfektnih proizvoda. Malo vremena i napora ulaze se
u istrazivanje da li potrosa¢i stvarno Zele odredeni proizvod, da li ¢e ga smatrati dovoljno
privlac¢im i da li ¢e biti voljni da plate visoki kvalitet.

2 .
www.linkgroup.co.rs
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Uporedivanjem koncepta proizvoda i marketing koncepta doSlo se do znacajnih
razlika koje postoje medu njima. Koncept proizvoda polazi od pretpostavke da se ceo
poslovni univerzum okre¢e oko proizvoda, kao $to je Ptolomej tvrdio da se nebeska tela
okre¢u oko Zemlje. Za razliku od koncepta proizvoda, marketing koncept polazi od
pretpostavke da je potrosa¢ u fokusu Citave poslovne aktivnosti, na takav naéin, kao $to je
svojevre}tmeno Kopernik ispravno tvrdio da se nebeska tela okrecu oko Sunca, a ne oko
Zemlje.

Preterana koncentracija na proizvod, a ne na potrebu vodi do tzv. marketing
kratkovidosti. Kompanije zaokupljene svojim proizvodima ne primecuju promene koje se
desavaju na trziStu. Primer je industrija satova. Kompanija Elgin National Watch ima ugled
jednog od najboljih americkih proizvodaca bila je na kvalitet proizvoda i nacin njegove
distribucije preko selektivne prodajne mreze. Ovakva orijentacija davala je rezultate sve do 60 —
tih godina, posle Cega su prodaja i udeo na trzistu poceli da opadaju. Razlog ovakve situacije je
zanemarivanje promena koje su se u meduvremenu desavale na trzistu satova. PotroSaci nisu vise
bili zainteresovani da sat bude savrSeno tacan i da traje ceo zivot. Ocekivali su da sat
jednostavno pokazuje vreme, da bude privlacnog izgleda i da nije preskup. Istovremeno, prateci
ove promene u zeljama potrosa¢a, mnogi konkurenti poceli su proizvodnju jeftinih satova, a
prodanli ih preko kanala masovne distribucije, Sto im je omogucilo da osvoje znatan deo
trzista.

1.1.3.Prodajno - komercijalna orijentacija

Razvoj proizvodnih snaga, primena tehnoloskih inovacija, koncentracija kapitala,
primena savremenih metoda upravljanja i rukovodenja stvorili su uslovi za masovnu
proizvodnju. S aspekta plasmana pretpostavka masovne proizvodnje je postojanje Sirokog i
mnogoljudnog trzisSta (sposobnog da fizicki apsorbuje proizvedenu robu) i platezno sposobne
traznje da podmiri prodajnu cenu ponudene robe. Obzirom da se plasman proizvoda vrsi na
relativno ograniCenom trziStu, proizvodaci se sve viSe suoCavaju sa problemima prodaje,
gomilanjem zaliha i nedostatkom obrtnih sredstava za dalju proizvodnju.

S druge strane, promene u okruZzenju uticale su na izmene ukusa i Zelja potroSaca koji
postaju sve izoStreniji. Proizvodaci uocCavaju potrebu Sto veceg angazovanja ljudskog i
materijalnog potencijala u oblasti plasmana. Oni pribegavaju merama agresivne prodaje,
propagandnim presijama i rasprodajama da bi pridobili viSe potroSaca. Propagandne poruke su
uporne i ¢esto ponavljane. Politika proizvodaca je, da treba koristiti propagandu kao stimulans za
masovnu potro$nju i to: na stvaranje uze povezanosti sa distributerima i kupcima sa namerom
pridobijanja poverenja u kompaniju, marku i znak, a potom i proizvod. Propagandni cilj je
povecanje plasmana ve¢ proizvedene robe, a to je ujedno i jedno od vaznijih oruda koja se
koriste u konkurentskoj borbi na trzistu.

? Milisavijevié M., Marketing, Savremena administracija, Beograd, 2003.
* Senecic J.: Marketing planiranje i strategija, Informator, Zagreb, 1974.str.18.
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Program proizvodnje i prodaje zavisi od raspolozivih moguénosti i ocene samih
proizvodaca $ta i kako proizvoditi. Opsta karakteristika je nizak stepen istrazivanja marketinga i
inovacija proizvoda. Veza izmedu proizvodaca i krajnjih korisnika je relativno slaba i svodi se na
kupoprodajne odnose.

Aktivnosti marketinga vezane za planiranje marketinga, definisanje strategije i taktike
marketinga vezane za planiranje marketinga, definisanje strategije i taktike nastupa na trzistu se
sporo razvijaju. Ovakva orijentacija, koja se bazira na prodaji onoga $to kompanija ima, nosi u
sebi rizik gubljenja konkurentske borbe sa kompanijama koje su marketinski orijentisane.

Jedan broj kompanija primenjuje prodajno — komercijalnu orijentaciju. Cilj je prodati ono
§to se proizvodi uz intezivnu ekonomsku propagandu. Intezivna primena ekonomske propagande
i agresivna prodaja Cesto se izjednaCava sa marketingom, §to u svakom slucaju nije isto. Prodaja
i ekonomska propaganda samo su jedne od brojnih aktivnosti marketinga. Da bi prodaja bila
uspesna, prethodno mora da se obavi proces istrazivanja trzi§ta i okruzenja, definiSe marketing
cilj, strategija i1 taktika nastupa na trziSta, a ove aktivnosti uglavnom nisu ili su delimi¢no
zastupljene u prodajno — komercijalnoj orijentaciji.

Osnovna karakteristika prodajno — komercijalne orijentacije je maksimalizacija profita uz
maksimalnu prodaju. Proces prilagodavanja treba da obavi potroSa¢ a ne proizvodac.
Informacioni tok je jednosmeran. Ide od proizvodaca ka trzistu po zavrSenoj proizvodnji u
obliku propagandnih i reklamnih poruka. Povratne informacije sa trziste o tome koliko su i kako
potrosaci zadovoljni proizvodom ili uslugom skoro da se ne prikupljalju i ne obraduju. Prema
americkim izvorima period prodajno komercijalne orijentacije trajao je od 1930-1950.godine, a u
drugim delovima sveta ovaj period trajao je nesto duze.

1.1.4. Marketin§ka — trziSna orijentacija

Kompanije koje ne postoje zbog toga da bi proizvodila, ve¢ da bi proizvodom i uslugom
reSavala odredene probleme pojedinaca ili kompanija, ostvarivale su brzi rast. Kratkoro¢na
filozofija maksimalna zarada maksimalnom prodajom sve vise zamenjuju se poslovnom
filozofijom proizvodi ono $to mozes prodati, odnosno marketingom.

Osnovni klju¢ za postizanje ciljeva kompanije je uspesno zadovoljenje potreba potrosaca.
Potrebe potroSaca treba najpre identifikovati, prouciti, odrediti ciljna trziSta i prema njima
planirati proizvodni i prodajni program i druge marketing aktivnosti. Takode se moraju iznaéi
metode koje ¢e obezbediti efikasno koris¢enje raspolozivih resursa radi sticanja konkurentnosti
na trziStu. Ako kompanija ne iznade nacin da privuce i zadrzi potro$aca, ne¢e jos dugo imati
profitabilne proizvode. Mora se imati na umu da je zadovoljenje potreba potrosaca glavna svrha
poslova u kompaniji.

Profit, rast i stabilnost zavise i od menadzerske mogu¢nosti da orijentiS§e kompaniju na
zadovoljenje potreba potrosaca. Menadzerska struktura, kao i svi zaposleni, mora imati na umu
da ovakva koncepcija iz osnova menja interni pristup resursima i aktivnostima (proizvodnji,
finansijama, istrazivanju i razvoju, kadrovima i td.) i okruzenju.
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Aktivnostima proizvodnje mora da prethodi detaljno razraden istrazivacki program kojim
rukovodi marketing. Koncepcija marketinga vodena ciljnim kupcima i njihovim potrebama mora
biti podrzana jakom integracijom i kordinacijom svih aktivnosti koje utiCu na proces
zadovoljavanja potreba (slika 2.).> U marketinskoj praksi potpuna usmerenost na zadovoljenje
potreba kupca/potroSaca poznata je kao orijentacija na kupca.

Sistem

Strategija

Zaposleni

Struktura

Rukovodstvo

Slika 2. Komponente orijentacije na kupca
Izvor: V. Filipovic, Marketing i trziste, FON — Management, Beograd, 1996, str.102.

Kompanije vodene potrebama kupca/potrosaca, znaju da je jedina prava prednost na
trziStu imati zadovoljnog kupca ili potrosaca. Zadovoljan kupac ili potrosac je dobra reklama za
buduce kupce te kompanije. Nasuprot tome, nezadovoljstvo kupaca ili potrosaca proizvodima i
kvalitetom usluga reflektuje se visestruko. Ne samo da je izgubljen jedan nezadovoljan kupac ili
potrosac, ve¢ on svoje nezadovoljstvo prenosi na druge sa kojima dolazi u kontakt.

Istrazivanja pokazuju da 96% nezadovoljnih kupaca/potrosaca, direktno proizvodacu ili
distributeru ne saopstava sve utiske. U proseku na jedan prigovor dolazi 26 nezadovoljnih
kupaca/potrosaca. Za jednog proizvodaca ovi rezultati su vise nego zabrinjavajuci, jer su procene
da samo 2 % prigovora odlazi na ra¢un proizvodaca, a ostalo na distributere i prodavce. Smatra
se da menadzeri potcenjuju cenu slabe usluge, a ona puno kosta proizvodaca. Zbog toga bi
trebalo ohrabriti nezadovoljne kupce/potrosace da stavljaju prigovore. Oni, ne samo da ukazuju
na probleme, nego i pruzaju mogucnosti kompaniji da ih blagovremeno ispravi. Studije pokazuju
da kompanija moze da zadrzi prosecno 62% nezadovoljnih kupaca/potroSaca ako brzo reaguje na
njihove Zzalbe. Sta vise, ljudi &iji su prigovori reSeni brzo, sa zadovoljstvom saopitavaju bar
petorici drugih vest o dobrom odnosu firme prema kupcima/potro$ac¢ima. Na taj nacin doprinosi
se izgradnji imidza kompanije.

’ Fischer G.: “Betriebliche Marktvirtschafislehere”, Hajidelberg, 1953., str. 56.
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Cilj je da se neposredno Cuje Sta kupci/potroSaci zaista zele i osecaju u odnosu na
proizvod/usluge koje kompanija pruza, kao i da se utvrdi njihova reakcija na marketing praksu i
kompaniju u celini. Uocene potrebe i Zelje i zahtevi za odredenim marketinskim uslugama
ugraduju se u marketing politiku i strategiju za naredni period. Kompanije sa konceptom
orijentacije na kupca, svu svoju paznju usresreduju na potrebe i zelje kupaca/potrosaca.
Centralno pitanje je prepoznati Sta kupci/potrosaci zele od proizvoda i usluga, mnogo ranije i pre
od konkurencije. Kupci/potrosaéi zele, na prvom mestu, da zadovolje potrebe, a ne kupuju
proizvode. Treba uvek imati na umu da je trziSte definisano potrebama, a ne proizvodima.

Marketing koncept nije samo teorija, nego i filozofija poslovanja, koja potvrduje da su
ciljevi kompanije, pre svega, zadovolenje potreba kupaca/potrosaca. Na konkurentskom trzistu to
znaci da ¢e uspesno poslovati one kompanije koje su najbolje razumela potrebe kupaca. Prema
marketinskom pristupu, sa orijentacijom na kupca, sa poslovima se po¢inje tamo gde se kupci, a
ne gde su proizvodi. Veoma vazno je postaviti dobru organizaciju i motivisati zaposlene radi
iznalazenja novih metoda i nadina zadovoljavanja promenjivih potreba kupaca/potrosaca.
Kompanije koje su razvila marketinsku filozofiju, ne samo da imaju dobro organizovanu i
kadrovski osposobljenu marketing funkciju, ve¢ su i ostale poslovne funkcije — proizvodnja,
finansije, istrazivanje i razvoj, nabavka i kadrovska funkcija, takode marketinski orijentisane.
Primami cilj svih zaposlenih je zadovoljenje potreba kupaca, zadovoljni kupci se smatraju
jedinim izvorom profita, rasta i stabilnosti kompanije. Poslovne funkcije u kompaniji neguju
organizacionu kulturu i kulturu marketinga. Pri obavljanju marketinskih zadataka, imaju
kompleksan pristup i nastoje da se prilagode promenjivim potrebama potrosaca i promenljivoj
konkurenciji.

U sustini, marketing orijentacija, odnosno, marketing koncept poslovanja razlikuje od
ostalih koncepcija, jer:

* zadovoljenje potreba odredene grupe potroSaca mu je osnovni zadatak,

* zadovoljenje potreba odredene grupe potrosaca podrazumeva postojanje aktivnog programa
istrazivanja marketing elemenata (kako bi se upoznale te zelje i prohtevi),

* funkcije usmerene ka zadovoljavanju potreba potroSaca moraju biti sinhronizovane i stavljene
pod integralnu kontrolu marketinga,

* veruje da vrSeci funkciju zadovoljavanja potreba potroSaca, osvaja njihovu lojalnost i obavlja
odredenu misiju odnosno zadatak.®

MarketinSki koncept podrazumeva da je klju¢ uspeSnog i profitabilnog poslovanja
identifikovanje potreba i Zelja potroSaca te obezbedenje proizvoda i usluga kako bi se zadovoljio
kupac. Spolja posmatrano, takav koncept ne deluje kao dalekosezna i bitno razli¢ita filozofija
poslovanja, ali u sustini, marketinski koncept zahteva revoluciju u nacinu kako kompanija shvata
i sprovodi svoje poslovne aktivnosti u poredenju sa proizvodnom orijentacijom.

S Vasiljev S., Marketing, Singidunum, Beograd, 2004.
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Centralno mesto u okviru ove revolucije u poslovnom razmisljanju zauzima naglasavanje
potreba i Zelja kupaca.

Kompanije sve vise prihvataju da je u savremenom okruzenju ovakav razliciti pristup u
poslovanju sustinski. Potrosa¢i su obrazovaniji i njihove potrebe su sofisticiranije. S vremenom
licni dohodak se neprekidno uveéavao i potrosa¢e danas odlikuju srazmerno neogranic¢ena
potrosacka mo¢ pri izboru izmedu raznovrsnih proizvoda i usluga. Preveliki broj kompanija je na
tezi naCin doSao do saznanja da ono Sto su smatrali superiornim proizvodom, efikasnom
proizvodnjom i mo¢nom promocijom ma koliko bilo vredno hvale nije dovoljno da bi se
automatski postigao uspeh. Kako bi se ostvarile Sanse za uspeh, potrebe potrosaca se moraju
postaviti u sam centar planiranja poslovanja.

Da bi jedna kompanija bila trziSno orijentisana, neophodno su mnogobrojne
organizacione promene u prakticnom delu i u stavovima. Kako bi imale znacaja, neophodno je
da marketing kao disciplina doprinosi onome §to se moze nazvati tehnologijom marketinga.

Ovim se naglasava da je menadZmentu neophodan razvoj Citave serije instrumenata
(tehnika ideja) kako bi se primenio marketing koncept.

Problemi zbog radikalnih promena na trziStu promena na trziStu i ostra konkurencija sa
kojom se suocavaju menadzeri Sirom sveta su sloZeni i u stalnom porastu. TrziSne i industrijske
granice je veoma teSko odrediti, jer se stalno pojavljuju novi i snazni oblici konkurencije.
Zahtevi kupaca za ve¢om vrednoscu robe i usluga koje kupuju bez presedana, a kupci su postali
jos viSe upoznati sa proizvodima i mnogo pazljiviji pri donosenju odluka o kupovini. Spoljasnji
uticaji razli¢itih lobista su se zna¢ajno poveéali u mnogim zemljama.’

TrziSna orijentisanost podrazumeva da kupac predstavlja glavni interes svih delatnosti
kompanije.

Poslovanje je trzisno orijentisano kada je kultura poslovanja u potpunosti posvecena
stalnom stvaranju vece vrednosti za kupce/potrosace.

Veoma je vazno to §to dostizanje trziSne orijentisanosti zahteva vrhunske organizacione
sposobnosti za razumevanje i zadovoljenje potrosala. TrziSna orijentisanost zahteva eticko
ponasanje unutar same kompanije, pri kontaktu sa potrosac¢ima.

Trzisno orijentisana kompanija stalno prikuplja podatke o kupcima/potrosacima,
konkurenciji i trziStu, razmatra informacije iz perspektive celokupnog poslovanja, odlucuje kako

da pruzi i ponudi vecu vrednost kupcima. Ove inicijative zahtevaju ucesc¢e svih u kompaniji, kao
i usmerenost na kupce, poznavanje konkurencije, saradnju i u¢esce vise funkcionalnih timova.

Trzi$na orijentisanost kompanija obuhvata nekoliko povezanih aktivnosti:

* Dobijanje informacija. Kompanija je trzisno orijentisana tek onda kada u potpunosti razume
trziste i ljude koji odlucuju da li da kupe proizvode ili usluge. Dobijanje takvih uvida zahteva
proaktivno skupljanje i analizu podataka.

"Cravens W.D., Nigel F.P., Strategic Marketing, McGraw-Hill,2006.
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¢ Interfunkcionalne procene.

* Zajednicke dijagnoze i aktivnosti — razgovori izmedu osoblja kompanije i analize alternativa
koje mogu da zadovolje potrebe kupaca.

Cilj poslovanja u marketing orijentisanoj kompaniji predstavljaju potrebe potrosaca i
njegovo adekvatno zadovoljavanje, jer je to klju¢ za postizanje primamih ciljeva
postojanja, poslovanja, i razvoja kompanije. Potrebama potroSata treba, pre svega,
identifikovati, prouciti, odrediti ciljna trziSta, te prema njima planirati proizvodni i prodajni
program i druge marketing aktivnosti. Pored toga, moraju se pronaci nacini i metode koje ¢e
obezbediti efikasno koriS¢enje raspolozivih resursa radi sticanja konkurentnosti na trzistu.
Ako kompanija u svojoj misiji ne pronade nacine da privuce i zadrzi kupce i potroSace, nece
dugo bitisati. Treba stalno imati na umu da je zadovoljavanje potreba kupaca odnosno
potroSaca glavni zadatak i svrha svih poslova u kompaniji.

2. UPRAVLJANJE MARKETINSKIM AKTIVNOSTIMA TRZISNO
ORIJENTISANIH KOMPANIJA

2.1. Upravljanje Marketingom

Poslednjih godina pojam upravljanja marketingom poprimio je rastu¢i obim paznje od
strane poslovnih ljudi. Ustvari, kao pojam on nije nov, posto se ve¢ dugo ukazuje na potrebu
kompanija da budu trzis$no orijentisane. Ono $to zavreduje posebnu paznju, to je njegov uticaj na
planiranje i organizovanje marketinskih aktivnosti. To je sasvim razumljivo, ima li se u vidu da
marketing sadrzi aktivnosti koje neposredno deluju na trziSte, u stalnom su kontaktu sa
okruzenjem i treba da anticipiraju promene koje dolaze sa trzista.

Cilj delovanja marketinsSkih aktivnosti je da se postignu planirani rezultati razmene na
ciljnom trzistu u sadasSnjem i buduc¢em periodu. Realizacija ovog cilja zahteva preduzimanje
odgovarajué¢ih marketinskih akcija kojima se izaziva zeljena razmena ciljne grupe u odnosu
prema sistemu ponude.

Marketing sluzba zainteresovana za realizaciju neke potencijalne transakcije sa ciljnim
trziStem analizira Sta ciljni kupci zele i ocekuju od proizvoda. Na osnovu ove analize sastavlja
listu zahteva (lista Zelja) potencijalnih kupaca. Lista zahteva je polazna pretpostavka pri izradi
sistema ponude.

Na primer, kompanija gradevinskih maSina Caterpillar istrazivanjem zahteva i Zelja
ciljnih kupaca (kupce gradevinske opreme) formira sledecu listu zahteva koje bi oni mogli
postaviti kada kupuju opremu(slika 3).*

8 Kotler F. “Upravijanje marketingom 1”, Informator, Zagreb, 1987. str. 11.
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1. Visoki kvalitet i trajnost opreme;
2. Pristupaéna cena;
3. Isporuka opreme na vreme;
4. Povoljni uslovi kupovine;
5. Obezbeden servis.

Proizvodad > Kupci
Kompanija | Gradevinske
Caterpillar | kompanije

1. Povoljna cena za opremu;
2. Uredno plaéanje;
3. Povoljne usmene preporuke.

Slika 3. Lista zahteva kupaca za proizvodima gradevinske opreme
Izvor: V. Filipovi¢, Marketing i trziste, FON — Management, Beograd, 1996, str.136.

Analizom liste zahteva vidi se da kupci najveéi znacaj pridaju kvalitetu i trajnosti
opreme, zatim ceni, tatnoj isporuci, povoljnim uslovima kupoprodaje i dobrim uslugama. Treba
imati u vidu da svi zahtevi nisu podjednako vazni i variraju od kupca do kupca (od ciljnog trzista
do ciljnog trzista). Jedan od zadataka marketinga je da identifikuje vaznost pojedinih zahteva
kupaca i prema njima oblikuje svoju ponudu.

Pored informacija o zahtevima i zeljama kupaca za struktuiranje upravljackih aktivnosti.
One se odnose na pitanje: Kako kupci reaguju na razli¢ite marketinske podsticaje koji su Cesto
sastavni elementi ponude? Ponuda mora da bude tako oblikovana da motivise kupce da kupe
proizvod, ali ona je osnova za struktuiranje upravljackih aktivnosti marketinga koje treba da
obezbede kontinuitet traznje.

Pri struktuiranju upravljackih aktivnosti marketinga moraju se imati u vidu ciljevi i
zadaci koje kompanija ima u vezi sa pojedinim ciljnim segmentima. Na primeru Caterpillara oni
su iskazani kroz ostvarivanje povoljne prodajne cene tj. profita, urednog placanja i Sirenja
povoljnih informacija o opremi i proizvodacu opreme.

Problemi marketinskog upravljanja su razli¢iti, a uslovljeni su i stepenom uredenosti i
organizovanosti sistema. Svaka kompanija egzistira u okruzenju. Zadatak menadzmenta je da
upravljackim aktivnostima poslovni proces kompanije prilagodi promenama u okruzenju i trzistu
ili pak da upravljackim aktivnostima uti¢e na promene u okruzenju. U odnosu na kompanije to
zna¢i usmerenost ka trziStu i razmenu sa njim. Razmena je svrha marketinSkog upravljanja.
Ovladavanje procesa razmene od marketing menadzera zahteva vrlo mnogo rada, znanja i
umeca, pre nego $to se pokrenu milionski izvori nov¢anih sredstava.

Upravljanje marketingom odvija se preduzimanjem razli¢itih upravljackih aktivnosti, u
oblasti: trzi$ta, istrazivanja marketinga, marketing infarmacionog sistema, planiranja marketinga,
promotivnih aktivnosti, prodaje, planiranja cena, distribucije, organizovanja i pruzanja
postprodajnih usluga, kontrole izvrSenja postavljenih ciljeva.
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Prema M. Milisavljeviéu Upravijanje marketingom je proces kojim se pokrece i
usmerava marketing aktivnost u cilju zadovoljenja potreba gradana kao potrosaca, privrede i
drustva u proizvodima i uslugama uz ostvarenje dobiti. To je kontiualni proces koji se sastoji od
tri faze:

1. Planiranje je faza procesa upravljanja u kojoj se donose odluke o ciljevima, politikama,
strategijama, programima i planovima marketing aktivnosti;

2. Organizovanje je faza procesa upravljanja marketing aktivnosti u kojoj se stvara
organizaciona struktura i organizuje neposredna aktivnost marketing funkcije;

3. Kontrola je faza u kojoj se meri ostvarivanje planskih odluka (ciljeva, politika,
strategija, programa i planova) i efikasnost kompanije i preduzimaju korektivne akcije u
kompaniji i funkcionisanju marketing funkcije kompanije.

U literaturi je dato nekoliko definicija upravljanja marketingom pri ¢emu se u osnovi vrlo
malo razlikuju. Na primer Stanton proces upravljanja marketingom opisuje kao proces planiranja
marketing programa, primene marketing planova i ocenjivanje rezultata.

Upravljanje marketingom je analiza, planiranje, primena i kontrola programa namenjenih
da stvore, izgrade i zadrZe korisne razmene i odnose na ciljnim trziStima radi ostvarivanja ciljeva
kompanije.'’

Mnogi autori smatraju da ¢e kvalitet upravljanja marketingom u buduénosti biti presudan
faktor uspesnosti jedne kompanije. Takvo misljenje posebno zastupa i obrazlaze Mike Wilson u
knjizi The Management of marketing. Prema njemu naglasak u poslednjoj deceniji bio je na
analizi i unapredenju marketing taktika. Danas problem sa kojim se susre¢e mnoge kompanije je
kako da se obezbedi da takti¢ki elementi budu na pravi nacin integrisani u okviru kohezione
strategije u odnosu na odgovarajuce ciljeve kompanije, i kako ta sinteza moze biti na najbolji
nadin planirana, organizovana i kontrolisana naro¢ito u svetu koji se brzo menja."'

Autor isti¢e je ranije okruzenje bilo mirnije, a da su upravljacke aktivnosti marketinga u
takvom okruzenju bile usresredene na rentabilnost, dugorocno planiranje, orijentacije na
nacionalno trziSte uz eventualni izvoz na tradicionalna inostrana trzi$ta, promene cene jednom
godisnje, organizovanje sistema distribucije i slicno. Danas intezivne promene u okruzenju u
svim oblastima privrednog i drustvenog zivota onemogucavaju primenu tradicionalnih metoda
upravljanja marketingom bazirane na izvesnosti i centralizaciji. Okolnosti nalazu da se intezivno
radi na unapredjenju postoje¢ih i razvoju novih metoda i tehnika upravljanja marketingom sa
posebnim naglaskom na kontrolu u cilju stalnog precenje, analize i prilagodavanja eksternim i
internim faktorima poslovanja kompanije.

? Kotler F. “Marketing Management*, Prentice-Hall, 1972.
" Milisavljevi¢ M. , "Marketing”, Savremena administracija, Beograd, 1985. str 14
" Wilson M, “The Management of Marketing ', Gower Publishing Company, Aldershot, Hants,1985.str.16.
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Jedan od zadataka upravljanja marketingom je da ponasanje potrosaca na vreme predvidi,
oseti 1 na njega adekvatnim upravljackim aktivnostima reaguje. PonaSanje potroSaca iskazuje se
naj¢es¢e nivoom 1 strukturom traznje za odredenim proizvodima. To je moguce ostvariti
primenom efikasnih metoda proucavanja traznje (kako kvantitativnih tako i1 kvalitativnih,
odnosno psiho-ekonomskih istrazivanja).

Upravljanje marketingom sastoji se od aktivnosti usmerenih prema pronalazenju trziSnog
optimuma uvazavaju¢i pri tome promene u okruzenju. Pod trziSnim optimumom ovde se
podrazumeva optimalna sprega interesa potroSaca sa interesima proizvodaca. Potrosaci
zahvaljuju¢i razvoju savremenih informaciono-komunikacionih tehnologija dobro su upuceni u
proces kupovine radi podmirenja svojih potreba.

Od upravljanja marketingom oc¢ekuje se da ponaSanje traznje na vreme predvidi, oseti i
reaguje. PonasSanje traznje iskazuje se najceS¢e nivoom 1 strukturom traznje za proizvodom.
Jedan od zadataka upravljanja marketingom je iznalaZzenje kompromisa izmedu ponude i traznje,
na nacin $to ¢e se odgovarajuéim aktivnostima uticati na nivo, terminiranje i sastav traznje i
pomo¢i kompaniji da ostvari marketing ciljeve.

Prema F. Kotleru Upravljanje marketingom je upravljanje traznjom. Globalno
posmatrano marketing funkcija kreira neku ideju i ima zamisao o zeljenom nivou razmene sa
ciljnim trziStem. Medutim, kompanije se u praksi susrecu sa razliCitim situacijama sa razli¢itim
situacijama traznje. Cesto odredeni faktori (ne)ekonomski ograni¢avaju ili podsticu traznju za
odredenim proizvodima ili pak potrosaci pod uticajem okruzenja razli¢ito reaguju na ponudu
proizvoda.

U zavisnosti od stanja traznje potrebno je izgraditi razliite upravljacke aktivnosti
preduzeca Cisto marketinske ili pak u saradnji sa drugim poslovnim funkcijama putem kojih ¢e se
delovati na traznju, odnosno trziste.

Ponudac robe je neposredno zainteresovan za obavljanje ¢ina razmene i nastoji da na bazi
proucenih potreba i Zelja oblikuje sistem ponude a u skladu sa tim kombinuje upravljacke
aktivnosti marketinga. Cilj je da ponuda bude tako struktuirana da motivise kupca na kupovinu.
Pri oblikovanju sistema ponude, odnosno kombinovanju upravljackih aktivnosti marketinga koje
¢e doprineti brzoj realizaciji ponude pored standardnih elemenata (potreba, Zelja, cene, kvaliteta,
upotrebe proizvoda) treba imati u vidu i slede¢e elemente: pogodnost kupovine i rizik nabavke
proizvoda.

Pogodnost kupovine odnosi si se na blizinu nabavke proizvoda i brzinu zadovoljavanja
potrebe (dugo ¢ekanje na red moze uciniti drugo prodajno mesto pogodnijim za snabdevanje).
ImidZ proizvoda ili usluge, prodajnog mesta, ljubaznost prodajnog osoblja mogu doprineti ve¢em
obimu prometa. Cesto i cena odreduje vrednost koju kupac ili potroga¢ povezuje sa pogodnoscu.
Pojava prodavnica koje odobravaju popust pri prodaji, a pri tome ostvaruju veliki promet
ukazuju na Zelju kupca (odnosno spremnost da putuje dalje i duze ¢eka) da kupuje jeftinije, $to
marketing mora imati u vidu pri planiranju i primeni upravljackih aktivnosti marketinga.
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2.2. MarketinSke aktivnosti kompanija

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

Aktivnosti marketinga ne pocinju posto je proizvod proizveden, ve¢ mnogo ranije.
Marketinsko odeljenje kompanije, mora da utvrdi da li negde postoji trziste, njegovu veli¢inu,
segmente, osetljivost, sklonost i kupovne navike. Marketing mora osigurati, sve te informacije
odeljenju za istrazivanje i razvoj, kako bi ono moglo da planira najbolji moguc¢i proizvod za
ciljno trziste. Isto tako, marketing mora odrediti cenu, distribuciju i plan promocije za lansiranje
proizvoda. Zatim marketing primenjuje plan, posmatra rezultate i uvodi korektivne aktivnosti,
tamo gde se ne ostvaruju trzi$ni rezultati.

Na taj nacin, marketing poCinje pre nego §to proizvod postoji i nastavlja se dugo nakon
njegove prodaje, prateci stalno Sta se dogada na trziStu i neprestalno traze¢i puteve za povecanje
stepena zadovoljenja potreba kupaca.

Mali broj kompanija u savremenoj privredi obavlja sve aktivnosti marketinga. Neke od
aktivnosti obavljaju veletrgovina, maloprodaja, agenti, brokeri, dileri, transportne organizacije,
finansijske institucije, osiguravajuce organizacije, agencije za istrazivanje trzista, propagande
agencije i sl, a neke obavljaju ¢ak i sami kupci.

Skup aktivnosti marketinga, koje obavlja jedna kompanija ¢ini marketinsku poslovnu
funkciju. Ove aktivnosti su obi¢no objedinjene u okviru zasebne organizacione jedinice koja se
Cesto naziva sektor, odeljenje ili sluzba za marketing.

MarketinSka poslovna funkcija ima integrativnu ulogu u kompaniji.

Kao poslovna funkcija, marketing koordinirano sa drugim poslovnim funkcijama
(proizvodnom, finansijskom, kadrovskom i dr.) povezuje ukupne aktivnosti kompanije sa
zahtevima kupaca.

U tom smislu, marketing je most koji povezuje moguénosti kompanije sa potrebama
kupaca. Da bi marketing - kao poslovna funkcija, mogao uspesno da obavi svoju integrativnu
ulogu potrebno je:

1. da se aktivnosti koje cine marketing kao poslovnu funkciju budu medusobno
koordinirane,

2. da marketing kao poslovna funkcija bude koordiniran sa ostalim poslovnim
funkcijama u kompaniji,

3. da marketing kao poslovna funkcija, obezbedi neophodnu koordinaciju sa
kompanijama 1 institucijama sredine (kupcima, dobavlja¢ima, kanalima prodaje,
bankama, saobra¢ajnim  organizacijama, osiguravaju¢im  organizacijama,
istrazivackim organizacijama i dr.)
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Marketing kao poslovna funkcija ima znacajnu ulogu u odlucivanju o fundamentalnim
pitanjima poslovanja, kao $to su:

1. Statreba da ¢ini ponudu kompanije (koji proizvodi i usluge)?
kome treba ponuditi proizvode i usluge (izbor ciljnog trzista)?

kada treba ponuditi proizvode i usluge ciljnom trzistu?

Eal e

kako treba da izgleda ponuda (uskladivanje elemeneta ponude i1 njihovo
prilagodavanje potrebama i zahtevima ciljnog trzista)?

5. pod kojim uslovima ponuditi proizvode i usluge (odredivanje cene, odredivanje
popusta za razlicite tipove kupaca, odredivanje ostalih bitnih uslova prodaje)?

Prema tome, aktivnosti koje ¢ine marketing kao poslovnu funkciju su brojne i raznovrsne.

Nema sumnje da je aktivnost na definisanju potreba i zahteva ciljnog trzista i analiza
postoje¢ih kupaca fundamentalna marketing aktivnost. Moze se re¢i da je analiza potreba i
karakteristika potrosaca, pocetna marketing aktivnost, jer predstavlja informacionu osnovu za
obavljanje drugih marketing aktivnosti. Istrazivanje marketinga i Sire, marketing informacioni
sistem predstavlja danas neospornu marketing aktivnost.

2.2.1.Proces marketinga

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

Trzisna mogucénost ili trziSna prilika se definiSe kao podru¢je potrebe i interesovanja
kupaca, u okviru kojeg postoji velika verovatnoca da kompanija moze delovati profitabilno
zadovoljavajuci tu potrebu.

Atraktivnost trziSne — marketinske prilike zavisi od broja potencijalnih kupaca, njihove
spremnosti da kupuju i td. TrziSna prilika ¢e se ukazati, kada marketar identifikuje dovoljno
veliku grupu kupaca, ¢ije potrebe ostaju nezadovoljene.

Genijalna ideja Ray Kroca za osnivanje Mekdonaldsa lezala je, u stvari, u tome S§to je,
kako navodi Kotler, primetio da postoji mnogo ljudi kojima je potrebna usluga brze hrane, niski
troskovi, ukusna hrana i unapred poznat ukus. Istrazivanjem trzista, se otkrivaju razliciti trzisni
segmenti, koje ¢ine kupci sa razli¢itim potrebama. Zbog toga mozemo re¢i da efikasan marketing
pocinje istrazivanjem trzista — analiziranjem trziSnih mogucnosti.

Kad je kompanija, na osnovu informacija do kojih je doSlo istraZivanjem trzista,
identifikovalo trziSne segmente (njihove karakteristike, njihovu veli¢inu, potencijal i dr.) mora da
odluci koji ¢e segmenti biti njegova trziSna meta. Kompanija treba da cilja one segmente, Cije
potrebe moze superiomno da zadovolji. Racionalan izbor segmenata podrazumeva da kompanija
vrednuje svoje mogucnosti u odnosu na zahteve za uspeh u svakom segmentu. Prilikom
vrednovanja svojih moguénosti kompanije treba da se oslanja na marketinski informacioni
sistem, kao osnovni izvor marketinskih informacija.
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Nakon izbora trzisSnih segmenata (ciljih kupaca), preduze¢e mora — za svaki ciljni
segment — da pozicionira svoju ponudu, tako da ciljni kupci mogu da ocene, kako se ponuda
razlikuje od konkurentskih ponuda.

Pored kljucnih koristi, pojedine kompanije imaju praksu, da prilikom oglaSavanja
potencijalnim kupcima isti¢u i druge, dodatne karakteristike svojih proizvoda, zbog kojih treba
da kupe njihovu marku. Takozvano puno pozicioniranje marke, koje se naziva ponuda vrednosti
marke, predstavlja svojevrsni odgovor koji kupac treba da dobije na pitanje: Zasto treba da
kupim bas ovu marku proizvoda?

Istrazivanje trziSta je preko potrebno, ona je potvrda za izbor odgovarajuce strategije
(re)pozicioniranja, jer obezbeduje informacije o tome kako kupac vrsi izbor proizvoda, koji zeli
da kupi, na koji na¢in kupac vidi ponudu kompanije i sl.

Segmentacija trzista, ciljanje (fokusiranje odnosno izbor ciljnog trzista) i pozicioniranje,
¢ine sustinu strategije marketinga. U narednoj fazi procesa marketinga koja se naziva fazom
taktickog marketinga, potrebno je strategiju marketinga pretvoriti u marketinske programe. U
ovoj fazi marketinga potrebno je, u stvari, razviti marketinski miks, koji ¢e podrzavati izabranu
strategiju marketinga.

2.2.2. Marketing miks proizvodne kompanije

Marketing miks u proizvodnoj kompaniji sastoji od Cetiri elementa:

* Proizvoda,
* cene,

* promocije i
e distribucije.

Proizvod je osnovni instrument marketinga. Odluke u vezi sa proizvodom, obuhvataju
¢itav niz odluka kao $to su odluke o:

* Kvalitetu proizvoda,

* imenu marke,

¢ dizajnu,

e stilu,

* pakovanju proizvoda i dr.

Cena je kriti¢ni instrument marketinga. Odluke i aktivnosti u vezi sa cenom, se odnose na
odredivanje osnovne cene proizvoda, prilagodavanje cene trziSnim okolnostima, povecéanje i
smanjenje cene i dr.

22



Promocija obuhvata odluke i aktivnosti koje se odnose na izbor oblika komuniciranja
kompanije sa ciljnim trziStem, odredivanjem visine ulaganja u pojedine oblike promocije i sl.

Distribucija se ukljucuje u razli¢ite odluke i aktivnosti kompanija koje obezbeduju da
proizvod bude dostupan na pravo mesto i u pravo vreme kupcima/potrosacima.

Koncept marketing miksa, sastavljenog od Cetiri elementa, tj. od 4P:

* Product (proizvod),
* Price (cena),
* Promotion (promocija),
* Place (distribucija).
U novije vreme, medutim, pojavio se koncept 4C:
* Customer value (vrednost za kupca),
* Cost to the Customer (troSak),
* Convenience (pogodnost za kupca),

e Communication (komunikacija izmedu prodavca i kupca).

Koncept 4C objasnjava kako kupci gledaju na 4P. Dok marketari vide sebe, kako prodaju
neki proizvod, kupci vide sebe kako kupuju vrednost ili reSavaju problem.

Kupci nisu zainteresovani samo za cenu, oni su zainteresovani za ukupne troskove
nabavke i koriS¢enja proizvoda. Kupci Zele da im proizvodi budu na raspolaganju $to je moguce
povoljnije, i kona¢no, kupci ne Zele promociju, oni zele dvosmernu komunikaciju. Marketari bi,
kaze Kotler, napravili pravi korak kada bi prvo razmisljali kroz 4C sa stanovista kupca, a zatim
gradili 4P na toj platformi.

Pod marketing miksom podrazumeva se odgovaraju¢a kombinacija instrumenata koji
¢ine ponudu kompanije koja treba da se bazira na informacijama o potrebama i zahtevima
ciljanog trzista. Instrumenti marketing miksa se tretiraju kao strategijske promenljive kojima se
manipuliSe da bi se ostvarila diferentna prednost na trzistu.

Koncept marketing miksa razvio je pocetkom Sezdesetih godina proslog veka profesor
DzZerom Makarti (Jerome McCarthy). Bez obzira na kasnije pokusaje da se koncept 4P prosiri,
dodavanjem jos nekoliko P koji su znaCajni za medunarodni ili usluzni marketing (Politics —
politike, Public opinion — javno mnjenje, People — ljudi, Process — proces pruzanja usluga,
Physical evidence — fizi¢ka sredina u okviru koje se usluga pruzaitd.)

Pri kombinovanju instrumenata mora se voditi racuna o slede¢im momentima:

* saznanja do kojih se dolazi istraZzivanjem marketinga vaze dotle dok vaze drustveni i
privredni uslovi od kojih su kompanije polazile,
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* nije isklju¢eno da razlicita reSenja dovode do istih rezultata jer se instrumenti do
izvesnog stepena supstituisu,

* treba stalno traziti povoljnije reSenje i proveravati ono $to se smatralo optimalnm
reSenjem.

Pretpostavke stvaranja optimalne kombinacije marketing miksa su poznavanje troskova i
efekata koris¢enja pojedinih instrumenata. U osnovi svaki pojedini instrument ili odgovaraju¢a
kombinacija zadovoljavaju ukoliko su troskovi koriS¢enja nizi od efekata koji se ostvaruju
prodajom proizvoda na trzistu. Ulaganje kompanija u marketing miks moze biti u formi snizenja
cena, ako se pretpostavi da je koeficijent cenovne elasti¢nosti traznje znacajan. Svakako troskovi
se manifestuju i ulaganjem u poboljSanje proizvoda, u davanje prodajnih usluga (kredita i sl.),
ulaganjem u privrednu propagandu, bonifikacijom kupcima i sl. iako su forme ulaganja razlicite i
brojne, uvek se sve moze svesti na isti zajednic¢ki imenitelj - troskove poslovanja.

PROIZVOD DISTRIBUCIJA
Kvalitet Kanali
Karakteristike Pokrivenost
Mogucnosti B 3 Lokacija
Stil Marketing miks Zalihe
Ime proizvoda Transport
Marka
AmbalaZa
Servis
Garancije
Dobit po jedinici
proizvoda

CENA PROMOCIJA
Popusti Ekon. propaganda
Bonifikacija Liéna prodaja
Rok pladanja Unapredenje prodaje
Kreditni uslovi Publicitet

Slika 4. Elementi marketing miksa — ,,4P”
Izvor: V. Filipovi¢, Marketing i trziste, FON — Management, Beograd, 1996, str.204.
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Kompanija moze imati na osnovu iskustva ustanovljene standarde za ulaganje u pojedine
instrumente marketing miksa. Medutim, saznanje da su troskovi pri koris¢enju jednog
instrumenta u okviru standarda ne znaci ¢esto da se on efikasno koristi od strane kompanije. Za
svaku koli¢inu realizovanih proizvoda kompanija ima odredene troSkove. Kompanija nastoji da
nade kombinaciju marketing miksa sa minimalnim troskovima. Sama kombinacija je uslovljena s
jedne strane preferencijama kupaca, a sa druge strane mogucénostima kompanije. Retki su
sluc¢ajevi da je kombinacija marketing miksa i kod dve kompanije iz iste grupacije identi¢na.

Ulaganja u marketing miks su razli¢ita kako po apsolutnom iznosu, tako i efikasnosti
svakog uloZzenog dinara. Ne potcenjujuci slozenost odlu¢ivanja o apsolutnom iznosu ulaganja u
marketing miks, slozenije je izvrsiti raspodelu ulaganja na pojedine instrumente. Sa vremenom
se na osnovu reakcija traznje i konkurencije, kompanija menja kako apsolutni nivo ulaganja u
marketing miks, tako i sredstava na pojedine instrumente.

Proizvod. U marketingu se pod proizvodom podrazumeva sve ono §to moze biti predmet
razmene: roba, usluga, ideja. Roba je fizicki entitet koji se moze dodirnuti (automobil, knjiga,
zubna pasta i sl.). Usluga je primenjena aktivnost ljudi ili opreme usmerena na ljude ili predmete
da bi se ostvarila kupceva korist (usluga prevoza avionom, frizerska usluga, bankarska usluga i
sL).

Ideje ukljucuju koncepte, filozofije i sl. (Skole, fakulteti, crkve, politi¢ke partije i bracna
savetovalista tipi¢ni su primeri organizacija koje svoje proizvode nude u formi ideja).

Cena. Jedini¢na cena predstavlja ono $to kompanija dobija za proizvod ili uslugu koju
promovise, ona je kljuéni element marketing miksa. Svi drugi elementi predstavljaju troskove —
na primer, troSkovi dizajniranja, oglaSavanja i zaposlenih u prodaji, transport i distribucija.
Marketari, stoga, treba vrlo jasno postave ciljeve i metode formiranje cena, i faktore koji uti¢u na
odredivanje cene, oni takode moraju da uzmu u obzir neophodnost davanja popusta i olaksSica u
nekim transakcijama.'?

Promocija. Odluke treba donositi uzimajuci u obzir promotivni miks: oglasavanje, li¢na
prodaja, unapredenje prodaje, odnos s javnosc¢u, direktni marketing i internet marketing.

Distribucija. Aspekti distribucije ti¢u se onih odlika koje se odnose na distribucione
kanale koji ¢e biti koris¢eni i njihov menadzment, lokacija prodajnih objekata, metod transporta,
i nivo zaliha koji treba odrzavati. Cilj je da se omoguci da proizvodi i usluge budu dostupni u
odgovaraju¢oj meri, u pravo vreme i na pravom mestu. Distribucioni kanali sastoje se od
organizacija kao §to su maloprodavci ili veleprodavci preko kojih roba pronlazi svoj put do
kupca.

2 Hart S., Marfi DZ., Robna marka, Clio, Beograd, 2003., str.12
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3. ORGANIZACIONO I STRATESKO PRILAGOPAVANJE KOMPANIJE
PERCIPIRANIM PROMENAMA U OKRUZENJU

3.1.Analiza okruZenja kompanije

Kompanija je sa eksternim okruzenjem povezana kompleksnom mrezom informacionih,
materijalno - energetskih i novCanih transakcija i procesa. Okruzenje €ine svi ucesnici i snage
privrednog i drusStvenog Zzivota koji direktno ili indirektno uti¢u na poslovnu sposobnost
kompanije i efikasno opsluzivanje ciljnog trzista. Interaktivni karakter odnosa sa okruzenjem
ispoljava se, s jedne strane, na taj nacin Sto na poslovanje kompanija uti¢u razni spoljni ¢inioci, a
sa druge strane, na okruZenje se u procesu poslovanja moze i mora delovati odredenim akcijama
i merama. Svrha sistemske analize interakcije kompanije i okruzenja je utvrdivanje inteziteta
dejstva uticajnih ¢inilaca na poslovanje i ponasanje kompanije.

Analiza sistema interakcije kompanije i okruzenja svodi se na posmatranje ponaSanja
svakog Cinioca koji primenom odredenih aktivnosti uzrokuje transformaciju i zbivanja na trzistu.
Pored toga, odredenu paznju trebalo bi posvetiti i onim subjektima koji posredno ili neposredno
ucestvuju u promenama. To mogu biti: ponudaci usluga javnog kataktera, kreatori javnog
mnenja, drustveno - politiCke organizacije, organizacije za zastitu Zivotne sredine, organizacije
za za$titu prava potrosaca, itd. Ucestvovanje pojedinih institucija, putem razli¢itih mera i
regulativa, takode su predmet proucavanja sistemske analize interakcije kompanije i okruzenja.

Sa aspekta inteziteta veza izmedu kompanije i okruzenja razlikuju se:

a) Primarne veze koje kompanija sa okruzenjem ostvaruje direktnim kontaktom sa
poslovnim klijentima na trzistu (mikrookruzenje). Cine ih kupci, dobavljaci, posrednici,
distributeri, zastupnici, agencije za usluge, finansijski posrednici i Sira javnost;

b) Sekundarne veze ostvaruju se sa: bankama, razliCitth agencijama (na primer,
specijalizovane agencije za marketing istrazivanja, ekonomsku propagandu i dr. — tzv.
marketinska infrastruktura), osiguravaju¢im organizacijama, transportnim
organizacijama, informaciono — komunikacionim sistemima (PTT sistem), elektronskim
mrezama za razmenu informacija, i td;

c) Tercijalne veze ostvaruju se sa subjektima koji nisu trziSni partneri, niti pak vrSe
funkcije koje imaju direktnog uticajana odvijanje poslovnog procesa, ali putem
komunikacionih veza i odnosa sa javnos¢éu (informativne i novinske kuée), utiCu na
proces realizacije poslovne aktivnosti i stvaranje imidza kompanije.
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Analiza trzi$nih struktura i elemenata subokoline pruza vise Koristi i to: bolju saradnju i
koordinaciju sa poslovnim partnerima, jasnije ciljeve poslovanja, brzu kontrolu i preduzimanje
mera koje pouzdano vode poboljsanju prodaje i profita. Na ovaj nacin, stvara se informaciona
osnova za sagledavanje klju¢nih odnosa izmedu pojedinih ucesnika na trzistu, kao i odnosa
kompanije i okruzenja. To je polazna osnova za odredivanje potencijala trzista, raspolozivog
trziSta 1 opsluzivanog trziSta. Posebno je znaCajna zbog orijentacije na nova trziSta, nove
proizvode i tehnologiju. Kompanije koja u svojim marketinskim istrazivanjima imaju analizu
interakcije kompanija i okruZzenja, zauzimaju visoke konkurentske pozicije sa najve¢im udelom
na trziStu. Ona su ovladala umec¢em ekspanzije na ukupno trziSte i razvile strategiju Sirenja
trzista.

Analiza strukturnih veza izmedu kompanija i trziSnog okruzenja ima za svrhu
blagovremena identifikacija niza ograni¢enja i opasnosti koje kompanija mora da reSava pre
nego Sto se stvarno ispolje. Na primer, uticaj subokoline na kupovnu moguénost kupaca ili
stvaranje novih strategijskih saveza na globalnom nivou, stvara veci broj problema koje trzisno
orijentisana kompanija mora da reSava. Konkretno, problemi se vezuju za oblikovanje sistema
ponude, komunikaciju sa javno$¢u, prilagodavanje organizacione strukture i strategije
promenama u okruzenju, i td.

3.1.1. MakrookruZenje kompanije

Makrookruzenje kompanije ¢ine drustvene snage koje uti¢u na poslovanje i ponasanje
svih ucesnika u procesu reprodukcije. To su:

* demografske,

* privredne,

e tehniCko — tehnoloske,
* politicko — pravne,

* prirodne i

e kulturne."

Demografsko okruzenje spada u grupu faktora kojima marketing mora da posveti
posebnu paznju. Ono je determinanta buducéeg razvoja trzista i odreduje buduéi razvoj primarne
traznje. Informacije koje marketing prikuplja, analizira i na osnovu toga formira bazu podataka,
odnose se na: broj stanovnika na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom nivou
(geografska lociranost), gustinu naseljenosti, trend kretanja, starosnu strukturu, osnovne socio —
demografkse karakteristike domacinstava, stopu nataliteta, odnos prema inovacijama, slobodno
vreme, veli¢inu prihoda (prihod je osnovno merilo kupovne moc¢i, posebno se istrazuje i analizira
veli¢ina diskrecionog prihoda), etnicku i versku strukturu stanovnistva, i td."

BKotler F.: "Upravljanje marketingom” Informator, Zagreb, 1994., str.168.
"Senecic¢ J.; ”Marketing planiranje i strategija”, Informator, Zagreb, 1974., str.14.
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Svi navedeni faktori nemaju istu vaznost. Istrazivanjem i analizom treba utvrditi sledeca
njihova obelezja:

* znacaj,
* promenljivost,
* meduzavisnost i

* merljivost.

Informacije o stopi rasta stanovniStva bitne su za poslovanje jedne kompanije. Indirektno,
to znaci rast ljudskih potreba, odnosno trzista. Da bi informacija bila pouzdana treba je dopuniti
informacijama o: kupovnoj mo¢i, nivou obrazovanja, verskoj pripadnosti, fluktuaciji
stanovniStva, i td. Marketing istraziva¢i ovu vrstu informacija koriste za geodemografsku
segmentaciju trzista.

Geodemografija se bazira na dva jedinstvena principa. Prvi je da ¢e ljudi koji Zive u istim
Drugi princip je da se podru¢ja (susedstva) mogu klasifikovati s obzirom na karakteristike
populacije koja u njima zivi i da dva susedstva mogu biti svrstana u istu kategoriju, tj. mogu
sadrzati slicne tipove ljudi, ¢ak i ako su razdvojeni. Sistem geodemoloskih istrazivanja (SGI)
sadzi sakupljene geodemografske informacije o domacinstvima smestenih unutar geografskih
jedinica, kao $to su: popisne blok grupe, kako bi se znanje o tim domacinstvima prenelo
rukovodiocima korporacija odgovornim za razvijanje marketing strategije. Geografske jedinice
sistema formirane su tako da su one sa sliécnim demografskim profilima okupljene u jedinstvene
grupe nazvane klaster (grupa) geodemografskih trziSta. Informacije dobijene sistemom
geodemografskih istrazivanja koriste se u direktnom marketingu za analizu trziSta prodaje na
malo, analizu medija, profiliranje zivotnih stilova, i td. MenadZzeri marketinga ih strategijski
koriste da bi locirali trziSta prodaje na malo, pozicionirali proizvod, profilirali trgovacka
podrucja, izvrSili analizu potencijala trzista i planiranje plasmana na trziste.

Prac¢enjem i analizom demografskih faktora uocen je niz promena. One su vezane za
smanjenje broja ¢lanova porodice, sve vecu pojavu samackih domacinstava, globalno starenje
porodice, sve veéu pojavu samackih domacinstava, globalno starenje stanovniStva, i td. To
direktno dovodi do transformacije masovnog trziSta ka viSe pojedinacnih sa posebnim
obelezjima, kao Sto su: stil i nacin zivota, obrazovanje, profesionalna pripadnost, etni¢ka osnova,
i td. Obelezja 1 karakteristike pojedinacnih trzista dovoljni su kriterijumi za formiranje ciljnih
grupa (segmenata) za koje treba posebno kreirati marketing program, program komunikacije,
postprodajne usluge i td.

Privredno okruZenje karakteriSu: (a) promene realnog dohotka, (b) inflatorna kretanja,
(c) Stednja i kreditna sposobnost stanovnistva i (d) modeli potrosnje.
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a)

b)

d)

Primetno je da poslednjih godina prose¢ni (nacionalni) dohodak po glavi stanovnika
raste, a da realni dohodak po stanovniku stagnira, odnosno opada. Posledica toga je sve
cesce prisustvo inflacije, povecanje stope nezaposlenosti, poreskih optere¢enja, odnosno
viSegodisnja recesija. Sve to uticalo je na smanjenje raspolozivih li¢nih zarada koje ostaju
ljudima po podmirenju osnovnih zivotnih potreba. Zarada utice na formiranje potrosackih
navika onim svojim delom koji je stabilan. Taj stabilan deo zarade koji se redovno
namenjuje potrosnji od strane potroSaca jeste osnova ma kojoj se bazira promet na trzistu.
Varijacije oko ovog dela zarade naviSe ili nanize uslovljavaju povecani, odnosno
smanjeni obim kupovine. Smanjenje realne zarade direktno ima odraza na potro$nju niza
proizvoda, pre svega robe Siroke potroSnje, od aparata za domacinstvo, preko automobila,
do koris¢enja godiSnjeg odmora (jer sloboda kupovanja, pa i sloboda odlucivanja za
kupovinu, zavise od onog dela zarade koji ostaje kada se podmire najelementarnije
potrebe za Zivot jedinke ili porodice u odredenom okruzenju, a prema kulturi i standardu
bilo pojedinca, bilo potrosaca kao skupine, vezane za odredenu etnicku zajednicu). Pri
analizi ovog faktora, treba uzeti u obzir broj porodica sa dva ili vise zaposlena, nacin
raspodele zarade, moguénost kupovanja na kredit i sli¢no.

Prisutstvo inflacije deformiSe trziSna kretanja. Rast cena dovodi do opadanja kupovne
moc¢i, smanjenja i prestruktuiranja potrosnje. Kupci kupuju jeftinije proizvode, skloni su
pravljenju zaliha, odlazu skupe nabavke, viSe angazuju li¢ni rad nego $to koriste usluge
servisnih organizacija, menjaju prioritet zadovoljavanja potreba i td.

Mogu¢énost Stednje 1 visina uStedevine uticu na kupovnu sposobnost stanovniStva.
Ustedevine su posebno bitne kod nabavke skupih potrosnih dobara. Ukoliko su
mogucénosti za Stednju povoljne, a stanovnistvo relativno kupovno sposobno, to su i vece
pretpostavke da Ce se viSe traziti trajna potro$na dobra. Kupovnu moguénost kupci mogu
povecati koris¢enjem potrosackih kredita. Oni omoguéavaju ljudima da kupuju vise no
Sto im dozvoljavaju tekuéi prihodi i ustedevine. Takva moguénost direktno se reflektuje
na porast potro$nje, vecu zaposlenost i proizvodnju, a marketingu stvara uslove za
sigurnije planiranje plasmana proizvoda i proizvodnje.

Izdaci za nabavku i potro$nju pojedinih dobara i usluga menjaju se iz godine u godinu.
Istrazivanja su pokazala da, u proseku, hrana, stanovanje i druge osnovne potrebe odnose
dve tre¢ine prihoda. Ipak, poslednjih godina menja se odnos izdvajanja za pojedine
kategorije materijalnih dobara. Izdvajanje za hranu, odevanje i drugi li¢ni izdaci pokazuju
pad, dok izdvajanja za stanovanje, medicinske usluge, Skolovanje i izdaci rekreaciju
rastu. Promene u strukturi izdvajanja sredstava vazan su pokazatelj za obim potrosnje
pojedinih proizvoda. Marketing sluzba mora da raspolaze ovim informacijama kako bi
planirala asortiman ponude proizvoda i usluga sa traznjom.
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Tehnicko — tehnoloSko okruZenje od presudnog je znacaja za modemizaciju
organizacije 1 povecéanje efikasnosti proizvodnje i produktivnosti rada. Istrazivanje tehnoloskih
faktora i baza podataka formirana pracenjem tehnoloskih promena, predstavljaju osnovu za
donosenje strategijskih odluka i1 planova preduzeca, pomocu kojih se ono prilagodava
promenama koje se o¢ekuju u buducnosti. Baza podataka o tehnoloSkim istrazivanjima je
osnova za definisanje politike proizvoda i asortimana, inovaciju i modifikaciju proizvoda,
pronalazenje novih podrucja primene postoje¢ih proizvoda, eliminaciju zastarelih reSenja,
formulisanje strategija diferencijacije i deverzifikacije, supstituciju materijala, razvoj dizajna
proizvoda i ambalaze, razvoj novih oblika komunikacije i promocije, i td. Informacije koje se
prikupljaju istrazivanjem tehnoloskih faktora odnose se na: prakticnu primenu tehnologije i njena
dostignuca, nova bazi¢na istrazivanja, nova otkri¢a, nove mogucnosti primene otkri¢a, patente,
nove velike inovacije, nove manje inovacije, nove materijale, nove proizvode, podruc¢ja njihovog
koris¢enja, otvaranje novih trzista i novih potreba, i td. Sve ove potrebe uticu na oblik potrosnje i
marketing sisteme. Marketing mora da prati tehnoloSke promene i procenjuje na koji nacin one
mogu da sluze ljudskim potrebama. Radi pravilne procene vrednosti informacija i njihovog
znacaja za kompaniju, marketing treba da saraduje sa istrazivanjem i razvojem.

Politicko — pravno okruZenja, posmatrano sa aspekta marketing istrazivanja, Cine:
zakoni, mere, propisi i uredbe koje donosi drzavna administracija, a imaju odraza na poslovanje
privrednih subjekata. Drzava donosi zakone kojima sprec¢ava pojavu nelojalne konkurencije,
monopolskog polozaja na trziStu, zatim propise za zaStitu potroSaca u pogledu kvaliteta
proizvoda, pakovanja, nacina odrzavanja, transporta, unapredenja prodaje, ekonomske
propagande i td. Drzava, takode, donosi propise radi zastite Sirih druStvenih interesa, u oblasti
ekologije, bezbednosti gradana, opsSte drzavne bezbednosti i td. Za sprovodenje zakonskih
propisa i mera, vlada osniva agencije, radne grupe, odbore i komisije.

Izvrsni direktori marketinga moraju dobro da poznaju sve zakone koji na bilo koji nacin
uticu na poslovanje kompanije. Mnoge kompanije u izgradnju svog marketing informacionog
sistema, organizuju prikupljanje informacija zbog: pra¢enja poslovnog i opsteg zakonodavstva u
sopstvenom okruzenju, pracenja zakonodavstva zemalja sa kojima imaju ili ¢e imati poslove,
pracenja inostrane konkurencije, medunarodnih asocijacija, saveza i partnerstava i td.

Prirodno okruZenje karakteriSu slede¢i trendovi: moguca nestaSica nekih sirovina,
porast troSkova energije, povecani nivo zagadenosti, sve veca intervencija drzave na podrucju
upravljanja prirodnim izvorima.'

a) Izvori sirovina i materijala posmatraju se kao neogranieni (vazduh), ograniceni
obnovljivi (Sume, hrana) i ograniceni neobnovljivi (nafta, ugalj, cink). U odnosu na
njihovo koriS¢enje ima razlicitih reakcija i prigovora koje marketing grupe za zastitu
¢ovekove okoline sve vise ukazuju na opasnost unistavanja slojeva ozona upotrebom
pojedinih proizvoda. Prema ograni¢enim obnovljivim izvorima proizvodaci se moraju
posebno pazljivo odnositi.

PKotler F.: "Upravljanje marketingom” Informator, Zagreb, 1994., str.176.
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Kompanije za eksploataciju Sume obavezna su da posumljavaju Sumske terene, Stite
zemljiSta od erozije, obradivo zemljiSte za proizvodnju hrane Stite od zagadenja i
otrova i slicno. Ograniceni neobnovljivi izvori ve¢ danas postaju ozbiljan problem.
Ako se nastavi njihova eksploatacija dosadasnjim tempom, neka predvidanja govore
da bi ve¢ 2050. godine njihovi bili potpuno iscrpljeni. Promene u prirodnim resursima
za marketing otvaraju mnoga pitanja. Marketing mora da se usresredi na adaptaciju:
proizvodima koji ne oSte¢uju ozonski omotac, racionalnom i razumnom koriséenju
prirodnih resursa, kontroli troskova koji nastaju u vezi s tim, boljoj saradnji sa
istrazivaCko — razvojnim centrima, pokretima za zastitu zivotne sredine, vladama i
drzavnoj administraciji.

b) Porast troSkova energije danas, a i u buducnosti , jedan je od problema sa kojim se
marketing sve vise suoCava. Cena elektriCne energije, nafte i uglja zauzima visoko
mesto u strukturi cene koStanja. Marketing koji brine o pozicioniranosti proizvoda,
kompanije i konkurentskoj sposobnosti, problemu energije mora da posveti posebnu
paznju, i u saradnji sa drugim poslovnim funkcijama trazi alternativna resenja.

c) Povecanje nivoa zagadenosti od strane pojedinih industrija (hemijski, nukleamni i
bioloski otpad, nerazgradena plastika i drugi materijali za ambalazu), otvara nova
pitanja koja treba reSavati. Na jednoj strani, treba upozoriti kompanije na opasnost
koja im preti ako nastave sa dosadas$njim nacinom rada, a sa druge strane, treba raditi
na otvaranju mesta za reciklazu, pronalazenje alternativne ambalaze koja neée Stetiti
okolini 1 sli¢no.

d) Sveca veca intervencija drzave na podrucju gazdovanja i upravljanja prirodnim
resursima (gazdovanje i upravljanje Sumskim resursima, vodama), od marketinga
trazi razvijanje posebnih strategija poslovnih odnosa, komunikacije i kontakte sa
organizacijama koje upravljaju ovim resursima.

Kulturno okruZenje. Drustvo u kome ljudi zive, oblikuje njihova osnovna uverenja,
vrednosti, pogled na svet, njohov odnos prema sebi samima i prema drugima i slicno. Imajuci u
vidu da je suStina marketinga zadovoljavanje potreba ljudi koje odlikuju napred navedene
osobine, marketing istrazivaci bi trebalo da se ozbiljno bave prouc¢avanjem drustveno — kulturnih
faktora. Predmet istrazivanja su: sustinska uverenja i vrednosti koje ljudi neguju, subkulturne
vrednosti grupe ljudi (sklonosti, uverenja, ponasanje), koje su proizvod njihovih zajednic¢kih
zivotnih iskustava. Subkulturne grupe ljudi, s obzirom na njihove karakteristike i veli¢inu, mogu
biti interesantne za marketing, kao posebna ciljna trzista.

Osnovne kulturne vrednosti, i ako postojane, ipak se vremenom menjaju. Na primer,
pojava Beatles-a, hipika, ¢asopisa za musku populaciju i sli¢nih sadrzaja, 60 — tih godina uveliko
su uticale na stil frizure, odevanja i zivotne ciljeve mladih ljudi. Marketing bi trebalo da prati i
istrazuje trendove kulturnih promena, radi blagovremenog identifikovanja marketing -
mogucnosti ili ograni¢enja na prodaju i profit.
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Da su istrazivanja u oblasti kulture aktuelna govori slede¢i primer. U americ¢koj javnosti
postoji vise agencija za predvidanje kulture i buducnosti. Jedna od najpoznatijih je Yankelovich
Monitor, koja svake godine intervjuiSe 2.500 ljudi i ispituje 35 drustvenih trendova, kao, na
primer, nedebljanje, misticizam, ziveti za danas, Culnost i sl. Agencije daju prikaz onih koji
imaju odredeno glediste, kao i onih koji su suprotnog uverenja. Na primer, primetno je poveéanje
onih ljudi koji cene psihicku sposobnost i blagostanje, i to u grupi ispod trideset godina, grupi
mladih zena i gomjem drustvenom sloju. To je dovoljan pokazatelj marketingu za definisanje
odredenih marketing aktivnosti i strategija, kod kompanija koja za predmet ponude imaju
prehrambene proizvode, opreme za domacinstvo, centre za rekreaciju, turistiCke usluge,
automobile, avio — usluge i td.'®

3.1.2. Mikrookruzenje kompanije

Potreba strateskog prilagodavanja kompanije okruzenju nalaze analizu trzi$nih struktura.
Konkretne trziSne strukture izazivaju odredene organizacione metamorfoze poslovnih sistema,
ve¢i ili manji stepen povezivanja, centralizaciju i decentralizaciju. Posebno je znacajno
posmatrati razlicite trziSne strukture sa aspekta visokog stepena ekonomije, stvaranje globalne
konkurencije i razvijanja globalne strategije.

Kao rezultat ovih promena javljaju se nove trziSne strukture. Na primer, 80 — tih godina
pod uticajem globalne konkurencije stvarale su se nove forme poslovnih organizacija sa
fleksibilnijim organizacionim oblicima. Trend novih oblika organizacije doveo je do pojave
novih trzi$nih struktura, tzv. trzisnih lidera sa globalnom poslovnom orijentacijom. Konkretno,
stvarana su partnerstva izmedu kompanija, partnerstva unutar korporacije, timski rad medu
¢lanovima tima iz dve ili vise kompanije.

Ovakve forme organizacije ne trzistu srecu se pod razlic¢itim imenima, kao Sto su: mreze,
partnerstva, alijanse — savezi sve do listova deteline. Njihove zajednicke karakteristike su:
fleksibilnost, specijalizacija uz naglasak na menadzmentu odnosa i pregovaranje kao glavna
osnova za vodenje poslova i odredivanje cena. Pojava novih organizacionih oblika, a preko njih i
stvaranje novih trzi$nih struktura, jedna je od mogucénosti da se brzo i fleksibilno reaguje na
ubrzane promene u: tehnologiji, konkurentnosti i preferenciji kupaca.'’

Analiza konkretnih trziSnih struktura odnosi se na: kupce, dobavljace, posrednika,
organizacije za fizicku distribuciju, agencije za marketing usluge finansijske institucije,
konkurente i §iru javnost.

Kupci. Kompanija ostvaruje direktne trziSne veze sa kupcima na izabranom ciljnom
trziStu. To moze biti jedno ili viSe ciljnih trzista, od lokalnih, regionalnih i nacionalnih do
medunarodnih trziSta. Zadatak marketinga je da permanentno prati i analizira odnose koje ima sa
kupcima na izabranom ciljnom trzistu, od ¢isto kupoprodajnih do odnosa koji sluze kao osnova
za formulisanje strategije za dobijanje i odrzavanje velikih poslova i plodonosne saradnje.

"Kotler F.: "Upravljanje marketingom” Informator, Zagreb, 1994., str.186.
"Kotler F.: ”Upravijanje marketingom” Informator, Zagreb, 1994., str.12.
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Dobavljaéi su poslovni subjekti kod kojih se kompanija ili konkurencija snabdevaju
potrebnim sredstvima radi obavljanja svoje delatnosti. Nabavna sluzba, koja ima za zadatak da
kontinuirano snabdeva ciklus reprodukcije potrebnim sredstvima za proizvodnju, trebala bi da
odrzava dobre odnose sa dobavljacima i da te odnose stalno unapreduje. Odrzavanje veza
omogucava dobru trziSnu informisanost o: snabdevenosti trziSta, pronalazenju novih ideja za
nabavku sredstava za proizvodnju, smanjenju troSkova nabavke i td. Bilo kakve promene na
trziStu nabavke (u okruzenju dobavljaca), kao $to su promene: cene, roka isporuke, kvaliteta,
uslova placanja, nacina transporta, servisnih usluga i slicno, imaju direktnog uticaja na kvalitet
poslovanja kompanije. Direktori marketinga, zainteresovani za uredno snabdevanje kompanija,
brizljivo prate i proucavaju sve trendove klju¢nih resursa. U interesu kontinuiranog snabdevanja
kompanija, razvijaju dugoro¢nu strategiju dobrih poslovnih odnosa sa klju¢nim dobavljacima.
Kompanija na trziStu se pojavljuju i kao kupci raznih usluga. To su usluge u oblasti ekonomske
propagande, istrazivanje marketinga, edukacije zaposlenih i drugi oblici konsaltinga. Pre nego
S§to se izvrsi izbor ponudaca usluga, izvr$ni direktor marketinga uspostavlja komunikaciono —
informacione veze u nameri da medu raspolozivim ponudama izabere najbolju.

Posrednici. Kompanija u okruzenju ostvaruje direktne veze sa razli¢itim posrednicima.
Oni se pojavljuju u prodaji (prodajni kanali i zastupnici), promociji, distribuciji i servisiranju
proizvoda. Izbor posrednika proizvoda je vrlo kompleksan zadatak. Proizvodaca treba da
interesuju svi detalji vezani za pojedine posrednike, kao §to su: odnosi izmedu trgovine na malo i
trgovine na veliko, odnosi posrednika i konkurenata, odnosi posrednika i krajnjeg korisnika,
odnosi posrednika i mas medija, odnosi posrednika i javnosti, finansijska situacija, poslovna i
marketing snaga, poslovna etika i td. Izbor posrednika mora biti detaljno sproveden, jer jednom
doneta odluka, po svojoj prirodi je takva da mora biti dugoro¢nog karaktera. Promena posrednika
nije ni brz ni lak postupak. Svaka promena odrazava se na poslovanje kompanije, jer zahteva i
adekvatne organizacione promene. Pri izboru prodajnih kanala, polazi se od ciljeva koje treba
ostvariti preko pojedinih kanala, kao i eventualnih prepreka na koje se moze nai¢i prilikom
realizacije ciljeva. Takode, treba imati u vidu moguénosti koje pruzaju pojedini kanali prodaje
(skladistenje proizvoda tamo gde su locirani kupci, priblizavanje proizvoda kupcu u prostoru,
vremenu i koli¢ini koju zeli, umanjenje troSkova prodaje, poboljSanja imidza, poboljsanja
lokacije mesta prodaje i td.).

Organizacije za fizicku distribuciju. U obavljanju poslovnog procesa, kompanije cesto
koriste usluge fizicke distribucije. Specijalizovane organizacije pruzaju usluge skladiStenjem 1i
transportom robe. To su Zeleznica, Spediterske organizacije, avioprevoznici, recni i pomorski
transport i dr.

Agencije za marketing usluge su specijalizovane organizacije za marketing istrazivanja,
ekonomsku propagandu, konsalting, edukaciju i sl. Promena opstih, drustvenih i privrednih
uslova, kao i promena okruzenja specificnog za preduzeée, prisiljava preduzeca na stalno
postavljanje pitanja: Sta treba uciniti radi prilagodavanja mastalim ili o¢ekivanim promenama.
Obrada trzista jedan je od nacina kojim treba sagledati sadasnje i oc¢ekivane buduce uslove u
okviru i aktivnog oblikovanja trzista.
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Primena i kori$¢enje ovih usluga obezbeduje se na dva nacina: organizacijom sopstvenih
sluzbi ili koris¢enjem usluga drugih ponudaca. Velike kompanije sa globalnom poslovnom
orijentacijom izgraduju sopstvene sluzbe za istrazivanje marketinga i agencije za promociju i
komunikaciju. Medutim, vecina kompanija oslanja se na angazovanje i kori$¢enje usluga
spoljnih agencija. S obzirom da se radi o visoko kreativnim poslovima, izbor agencije trebalo bi
podvrgnuti odredenim standardima i kriterijjumima. Kreativnost, kvalitet, cena, imidz i
poslovnost, samo su neki od kriterijuma koje treba imati u vidu ponudaca usluga.

Finansijke institucije su: banke, sluzbe platnog prometa, osiguravajuce organizacije i dr.
One pruzaju finansijske usluge i direktno uticu na poslovne transakcije kompanije. Znacajno
prisustvo ovih usluga u poslovnom procesu svake kompanije trazi ¢vrste veze i saradnju sa
finansijskim institucijama.

Konkurencija. U zadovoljavanju potreba ciljnog trzista, kompanija se suocava sa
konkurencijom. Kao i kupce, konkurencije treba identifikovati, pratiti i proucavati da bi se
osigurao povoljni polozaj na trzistu.

Sira javnost obuhvata ostale trzisne subjekte, koji nisu obuhvaceni prethodnim trzisnim
strukturama, a koji u vecoj ili manjoj meri imaju interesovanje za poslovanje konkretne
kompanije. Interesovanje moze biti dobronamerno i moze da pomogne izvrSenje nekih ciljeva
kompanije, ali moze biti i negativno, ¢ak neprijateljsko. Neprijateljstvo predstavlja stvamu
pretnju po ugled, reputaciju i uspesan rad kompanije, na svim nivoima. Da bi kompanija opstala,
mora da uspostavlja svrsishodne odnose sa svojom okolinom. Mnoge kompanije osnivaju
odeljenje za odnose s javnos$cu, shvataju¢i neophodnost komuniciranja sa razli€itim segmentima
izvan ili unutar kompanije. Cilj je unapredenje komunikacije sa odgovaraju¢im ciljnim grupama
1 javnoscéu uopste, upoznavanjem trzista sa: razvojem proizvoda, uvodenjem novih tehnologija,
novim metodama prodaje, uslugama koje se obezbeduju aktivnostima kompanije u oblasti zastite
zivotne sredine, uces¢em u raznim humanitarnim akcijama, i td.

Siru javnost sa kojom kompanija dolazi u kontakt moguée je svrstati u sledeée grupe:

* Finansijska javnost, koja ima bitnog uticaja kod obezbedenja finansijske podrske. Sa
organizacijama koje pripadaju ovoj grupi odrzavaju se dobri odnosi sa namerom da se pridobije
njihova naklonost i poverenje;

* Mediji su druga ciljna grupa sa kojom se posebno planiraju odnosi. To su radio i
televizijske stanice, novine, ¢asopisi i razne agencije za obavestavanje;

* Drzava kao javnost je sledec¢a ciljna grupa. Komunikacija se uspostavlja sa razli¢itim
institucijama, vladom, agencijama, vladinim delegacijama, resornim ministarstvima i lokalnim
vlastima;

* Gradani ¢ine posebnu ciljnu grupu okupljenu u posebna drustva i asocijacije, kao Sto
su: pokret potrosaca, drustvo za borbu protiv pusenja, pokret za zastitu covekove okoline, i td.
Njihove delovanje moze biti vrlo jako i uticajno na vladine organizacije koje donose razliite
zakone.
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Poslednjih godina mnoge kompanije i institucije suocene su sa jakim uticajem pokreta
zelenih i pokreta potroSaca. Snazan porast privredne aktivnosti i savremeni nacin Zivljenja doveo
je do promene shvatanja javnosti (potrosaca) o meduzavisnosti privrede i covekove okoline.
Usled toga, u svest gradanina — potrosaca i kompanija sve snaznije prodire saznanje o uticaju
pojedinih proizvoda procesa na okolinu. Danas se sve vise razmislja o Zivotnoj sredini i zdravlju
ljudi i koriS¢enje proizvoda posmatra se u tom kontekstu. U mnogim sredinama i privrednom
okruzenju sve vise se govori o ekoloskom konceptu i njegovom uticaju na strategiju razvoja.
Pored toga, gradani — potroSaci u cilju zaStite sopstvenih interesa stvaranju nesluzbene
organizacije potrosaca, tzv. pokret potrosaca. Pokret potrosaca danas ima medunarodni karakter,
koji snazno deluje u drzavama Evropske Unije, skandinavskim zemljama i drugim razvijenim
zemljama.

3.2. Relacije izmedu kompanije i trziSnog okruZenja

Svaka kompanija je na specifican nacin uklopljena u privredu i to posredstvom trzista.
Trziste je mesto gde se vrednuju rezultati rada kompanije. Jedna od karakteristika trzisnog na¢ina
privredivanja je decentralizacija i demokratizacija donosenja poslovnih odluka. To znaci da svi
poslovi vezani za proizvodnju i potros$nju (obim proizvodnje, vrstu proizvodnje, asortiman
proizvoda, cene, nacin distribucije i promocije), u kompetenciji kompanije.

Druga bitna karakteristika, kao odraz slobode subjekata na trziStu, je postojanje
konkurencije. Konkurencija kao pojam, uglavnom se vezuje za ponudace roba na trzistu, koja
kao takva treba da ima pozitivan uticaj na njihovo celokupno ponasanje. Naime, ona treba da ima
stimulativni karakter na proizvodace, da se medusobno takmice, ko ¢e bolje, kvalitetnije i pod
Sto povoljnijim uslovima ponuditi trziStu vise robe. Samim tim, potrosacima se pruza moguénost
bogatijeg izbora i slobodnog odluc¢ivanja §ta ¢e, koliko i od koga kupiti, $to povratno deluje na
ponasanje ponudaca.

Proizvodaci jedino putem trzista (ne) uspesno realizuju svoju proizvodnju i time stvaraju
uslove za novu i ve¢u proizvodnju. Kako se danas uglavnom proizvodi za nepoznatog kupca, to
je i1 proizvodnja sve izloZenija riziku. Stalno je prisutan rizik da proizvod ili usluga ne budu
prihvaceni od strane potroSaca ili prevazideni, ako konkurencija ponudi bolji, kvalitetniji i
funkcionalniji proizvod. Proizvedena roba tek na trziStu dobija vrednost i trziste je to koje treba
da potvrdi da li ¢e roba imati kupce, koliko ¢e se prodavati, po kojoj ceni i pod kojim uslovima.
To znaci da je kompanija prisiljena da razvija proizvode i usluge koji su privlacniji potrosa¢ima
od konkurencijskih. Prihvatanjem ponudenih proizvoda trziste priznaje proizvodacu ulozeni rad.
Ukoliko je proizvodac¢ loSe procenio absorpcionu mo¢, zahteva i potrebe potrosaca ili je trziste
potpuno zanemario, ne¢e na¢i mesta za svoje proizvode, a samim tim nece do¢i ni do potrebnih
sredstava za dalju reprodukciju, ¢ime ¢e njegov dalji opstanak biti doveden u pitanje.

Pored borbe za ocuvanje dostignutih pozicija, kompanije moraju stalno razmisljati o
osvajanju novih trziSta, novih kupaca, proizvoda, tehnika prodaje i distribucije, oblike
komunikacije sa trziStem i javnos$cu, racionalnoj proizvodnji i snizenju troskova na svim nivoima
kao i metodama oCuvanja zivotne sredine i zdravlja coveka. Sve ove aktivnosti usmerene su ka
pronalazenju su ka pronalazenju optimalnog odnosa trzis§te — kompanija — trziSte i optimalne
sprege interesa proizvodaca sa interesima potrosaca.
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Cilj marketinski orijentisane kompanije u trzisnoj privredi nije samo sopstveni interes,
vec 1 interes potrosaca. Sprega interesa kompanije sa potrosacima zahteva od kompanije da na
nauc¢noj osnovi proucava i predvidanja ponasanje i reagovanje potrosaca, kako bi blagovremeno
reagovalo na promene.

Iz svega navedenog proizilazi, da nijedna kompanije ne moze izolovano poslovati, bez
uvazavanja trziSta i promena u okruzenju. Ono je tako ukopCanu u trziSni sistem, da se
medusobni odnosi razvijaju u oba pravca. Kompanija uticu na trziste, svesno ili ne, a sa druge
strane, trziSte odreduje zadatke kompaniji i nacin njenog izvrSavanja. Ako se na taj nacin
posmatra i shvati meduzavisnost kompanije i trzista, onda je re¢ o organskoj postavci ekonomije
kompanije i trzidta ili o dualisti¢koj koncepciji."” Pri tome se ne posmatraju zasebno, veé zajedno
u njihovoj meduzavisnosti. Kompanija prema trziStu uspostavlja komunikacioni i robno —
novcani tok, a sa trziSta dobija informacije 1 potrebne resurse za dalje poslovanje. Unutrasnji tok
obuhvata robno — nov¢ane transakcije, a spoljni komunikaciono — informacionu vezu.

Sistem poslovanja kompanije bazira se na prikazanoj meduzavisnosti kompanije i trzista i
odvija se u okviru konkretnog drustveno — ekonomskog sistema. Kompanije u odnosu na trziste
mora da nadvlada barijere prostora i vremena, prilagodavajuc¢i se promenama. U isto vreme, ono
komunicira sa trziStem, sa ciljem da obavesti javnost, kupce i potrosac¢e o ponudi proizvoda i
poslovnoj aktivnosti kojom treba da zadovolji potrebe, zelje i o¢ekivanja trzista. Da bi se ovo
postiglo savremena kompanije bi svoje poslovanje trebalo da bazira na:

* orijentaciji poslovanja prema trziStu, kao ¢iniocu okruzenja,
* racionalnom koris¢enju ljudskih, materijalnih i finansijskih resursa,
* blagovremenom informisanju i

* uvazavanju uslova poslovanja, brzim prilagodavanjem promenama u okruZenju i
anticipiranjem promena.

Ovakav odnos kompanije i trzita, u kome je trziste kao celina zauzelo vodecu ulogu,
doveo je do novih shvatanja na relaciji proizvodnja — trziste, koja se ogledaju u slede¢em:

* proizvodnja nije sama sebi cilj, ve¢ je njen zadatak da kroz zadovoljenje potreba trzista,
ostvari dobit za podmirenje sopstvenih potreba i potreba drustvene zajednice.

* trzi$ni plasman proizvoda je pretpostavka i uslov proizvodnje,

* plasman proizvoda treba obaviti u uslovima ostre konkurentske borbe , a da bi se to
uspelo, proizvodi moraju u svim aspektima da odgovaraju potrebama i zahtevima potrosaca i

* konkurencija i bogat izbor proizvoda na trziStu imaju za posledicu da se ponuda
proizvoda vrednuju po: kvalitetu, ceni, roku isporuke, pruzanju postprodajnih usluga, saradnji sa
kupcem i drugim instrumentima prodaje.

SFisher G.: ”Betriebliche Marktvirtschafislehere”, Hajldelberg, 1953.
“Doyle P.: “Marketing Management and Strategy”, Prentice — Hall, London, 1994.
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Da bi se problemi trziSta, zasnovali na primatu traznje, mogli efikasno reSavati, potrebno
je kao objektivno prihvatiti sledece ¢injenice:

* potrebe trzista se stalno menjaju, njih treba zadovoljiti,

* zivotni vek proizvoda je sve kraci, §to znaci da proizvode i proizvodni program treba
stalno inovirati i

* konkurencija je sve oStrija, te se na svim poljima treba boriti za Sto bolje uslove
poslovanja.

Navedene cCinjenice ukazuju na potrebu potpune trziSne usmerenosti kompanija i
. .. v - 19
permanentnih adaptacija promenama u okruzenju.

Promene u okruzenju

STRATEGIJA ORGANIZACIJA

Slika 5. Adaptacija promenama u okruzenju
Izvor: V. Filipovi¢, Marketing i trziste, FON — Management, Beograd, 1996, str.93.

Kompaniija kao celina mora kontinuirano da se interesuje za potroSace, njihove potrebe,
zelje i zahteve. Pri tome, ne sme samo da se bavi aktuelnim potrebama, ve¢ i buduc¢im, koristeci
pri tome naucne metode ispitivanja i analize trziSta i okruZenja.

Iz svega navedenog proizilazi zaklju¢ak da nema mesta posmatranju funkcionisanja
kompanije izvan sredine (okruzenja) u kome deluje. Ono je samo podsistem orijentisan prema
spoljasnjem svetu, tj. prema trziStu i drustvenoj ekonomiji. Otuda, struktura kompanije sadrzi
elemente sredine u kojoj deluje. TrziSte, traznja, cena, potrosaci, konkurencija i drugi trzi$ni
elementi imaju aktivan uticaj na poslovanje i ponasanje kompanije. Na osnovu istrazivanja ovih
elemenata, kompanija postavlja ciljeve i usmerava buduce delatnost na stvaranje sveukupno
potencijala u ¢ijoj se Zizi nalazi potroSac. Sa druge strane, kompanija kao podsistem druStvene
ekonomije ima aktivan uticaj na trziSte i na neki nacin determiniSe nivo, terminiranje i sastav
traznje, samostalno ili u saradnji sa drugim strukturama.
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4.UTICAJ ORGANIZACIONIH PROMENA NA IZVESTAVANJE O
OBRACUNU TROSKOVA

S obzirom da troskovi prodaje ne ulaze u cenu koStanja proizvoda i da predstavljaju
rashod perioda koji se direktno pokriva iz profitne marze, od izuzetne vaznosti je, kako njihovo
pracenje po vrsti i obimu, tako i sagledavanje efekata izabranog modela organizacije prodajne
funkcije na njihov obim.

Izbor optimalnog modela organizacije prodaje predstavlja u stvari najbolju kombinaciju
izmedju efekata koje izabrani model organizacije prodaje ima na obim prodaje i efekata na
troSkove koje prouzrokuje, a u skladu sa konkretnim karakteristikama proizvoda i ciljevima
prodaje. Drugim rec¢ima, i u prodajnoj funkciji neophodna je primena osnovnog principa da se sa
§to manjim ulaganjima postigne §to veci profit.

4.1. Pojam i vrste troskova

Troskovi predstavljaju nov€ani iznos utroSenih resursa u proizvodnji novih ili stvaranju
odredenih ucinaka i njihovu podelu moguce je izvrsiti prema brojnim kriterijima.

Sa stanovis$ta upravljatkog racunovodstva najznacajnije su podele na primarne i
sekundarne troskove; varijabilne i fiksne troskovi, meSovite troskove; direktne (pojedinacne) i
indirektne (opste) troskove.

* Primarni troSkovi predstavljaju novcani izraz trosenja materijalnih dobara, prava i
usluga nabavljenih izvan firme ili stvorenih u samoj kompaniji, ukljucujuci poreze i doprinose i
druga davanja uslovljena postojanjem i radom kompanije. Podela primarnih tro§kova po vrstama
obuhvata: troskove materijala, troSkove goriva, troSkove energije, troSkove rada, troskove
amortizacije, troSkove poreza, doprinosa, troSkove finansiranja. Za ove troSkove je
karakteristicno da pre nego Sto nastanu, oni se aktiviraju na nekom od racuna bilansa stanja ( na
kontima: materijal, oprema; a troSenjem prelaze u bilans uspeha na rac¢un troskovi materijala ili
troSkovi amortizacije).

* Sekundarni troskovi predstavljaju nov¢ani izraz troSenja usluga stvorenih i utroSenih u
istom periodu (rezijske usluge pogona, usluge uprave firme, usluge odrzavanja). Za razliku od
predhodnih ne aktiviraju se na raCunima stanja, ve¢ direktno se unose u bilans uspeha.

* Fiksni troskovi (amortizacija, osiguranje, usluge odrzavanja, usluge uprave preduzecéa-
plata rezije, troskovi osvetljenja, troskovi grejanja i1 razni neproizvodni troSkovi) u masi su
konstantni na datom obimu aktivnosti i na kratak rok, su nepromenljivi. Zahvaljujuci
nepromenljivosti njhovog ukupnog iznosa i promenljivosti stepena zaposlenosti prose¢ni fiksni
troskovi po jedinici u€inka su promenljivi. Oni opadaju sa porastom obima proizvedenih
u¢inaka.” Ili obrnuto rastu sa smanjenjem obima proizvodnje. Treba naglasiti da su marginalni
fiksni troskovi uvek nula u kratkom periodu jer se ukupna vrednost fiksnih troSkova ne menja sa
promenom dodajne jedinice uc¢inka u okviru raspolozivog kapaciteta.

PMihié D., "Finansijsko racunovodstvo", Univerzitet Singidunum, 2006.
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e Sto se ti¢e varijabilnih tro§kova, ukupan iznos (u masi) u kratkom roku se menja
srazmerno promenama obima aktivnosti, a varijabilni troSkovi po jedinici su konstantni.To znaci
da su fiksni vezani za raspolozive kapacitete, a varijabilni troskovi za iskori§¢enje kapaciteta.
Prose¢ni varijabilni troskovi po jedinici proizvoda su uvek isti bez obzira na iskoris¢enje
kapaciteta, pa su i marginalni varijabilni troskovi isti. U ove tro§kove spadaju troskovi materijala
izrade, troskovi zarada zaposlenih (ako se isplacuju na osnovu ucinka), troSkovi goriva i maziva,
troSkovi ostalih proizvodnih usluga i sli¢ni.

* Mesoviti troSkovi imaju fiksnu i varijabilnu komponentu,i tu spadaju troskovi
transporta, troSkovi odrzavanja, troskove energije 1 sl.

e Direktni (pojedinacni) troSkovi su oni za koje se pouzdano zna kojim nosiocima
troskova pripadaju. pa se mogu na odgovarajue nosioce troSkova neposredno vezati bez
predhodniog vezivanja za mesta trokova.”' Drugim re¢ima ovi tro§kovi se vezuju za nosioce bez
ikakvih ,klju¢eva", na osnovu dokumenta. To su direktni troSkovi rada zaposlenih na izradi
proizvoda i direktni troskovi materijala izrade, kao i posebni pojedinacni troskovi proizvodnje i
posebni pojedinacni troskovi prodaje.

* Indirektni troskovi (opsti) su oni troSkovi koje nije moguce direktno vezati za nosioce
troskova (opste fiksni troskovi kao $to je amortizacija, osiguranje i opSte varijabilni troskovi -
troSkovi pogonske energije, goriva, maziva). Indirektni troskovi se predhodno moraju obuhvatiti
po mestima troSkova, a onda se preneti na nosioce troskova. Obuhvatanje indirektnih troSkova po
mestima troSkova stvara se mogucnost da se umesto jednog ,.kljuc¢a" za raspored tih troskova
koristi onoliko ,.kljueva" koliko imamo mesta tro§kova.” Mesto troskova je organizaciona
jedinica ili njen deo u okviru kompanije za koji se vrsi obracun i alokacija troskova.

Podelom po mestima troskova dobija se odgovor na pitanje koliko je troSkova nastalo na
odredenom mestu, $to znaci da mesto troskova podrazumeva uzi organizacioni deo kompanije u
okviru koga se obavljaju odredeni srodni, odnosno homogeni poslovi.”

U praksi se vr$i razvrstavanje troSkova po sektorima, grupama radnih mesta, pogonima,
odeljenjima i slicno. Ovakvo klasifikovanje troskova je uslovljeno i potrebom donosenja
pojedina¢nih poslovnih odluka zbog toga §to se kao predmet odluke mogu pojaviti i pojedini
organizacioni delovi kompanije, odnosno konkretno mesto troskova.

Razvrstavanje troSkova po mestima znac¢i i njihovu raspodelu po podrucjima
odgovornosti, pri ¢emu se oni prate u dinamici, otkrivaju uzroci dinamike troskova i1 preduzimaju
potrebne mere od strane menadzera za otklanjanje organizacionih povecanih troskova.Za
ostvarenja poslovnog uspeha bitno je da se mesta troskova poklapaju sa oblastima odgovornosti.
Troskovi koji su jednom razvrstani po mestima, kasnije se razgrani¢avaju po proizvodima i
uslugama, odnosno po nosiocima troskova.

Nosilac troSkova je proizvod namenjen trzistu. Podelom troskova po proizvodima dobija
se odgovor na pitanje koliko je troskova nastalo za odredene vrste proizvoda. Ovo je posebno
znacajno sa stanovista kontrole poslovanja i sa aspekta donosenja odluka o prodajnim cenama
proizvoda.

“IStevanovi¢ N., " Sistemi obracuna troskova”, Beograd 1997 str.51

2petrovié¢ Z., "Upravijacko racunovodstvo", Univerzitet Singidunum, Fakultet za finansijski menadzment i
osiguranje, Beograd, 2005, str. 51.

BMilicevi¢ V, Ili¢ B., ,, Ekonomika preduzeta, fokus na savremeno poslovanje", drugo izmenjeno izdanje, FON,
Beograd, 2005, str. 44
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Ono $§to je Cinjenica jeste da se analizi troSkova moze pri¢i sa viSe aspekata. Dakle,
moguci su razli¢iti fokusi gledanja na pojedine kategorije troskova u kompaniji, odnosno razliciti
kriterijumi za klasifikaciju troskova.”*

Sa aspekta knjigovodstva i finansijskih izveStaja, znacajna je podela troskova prema
njihovoj prirodi, prema nacinu kalkulisanja u cenu koStanja gotovih proizvoda, prema
funkcionalnom podru¢ju i prema stepenu reagovanja na promene obima proizvodnje.

Prema prirodi svi troskovi se mogu podeliti na troSkove materijala, troskove otpisa
osnovnih sredstava, troSkove proizvodnih usluga, troskove licnih dohodaka i troskove
neproizvodnih usluga. Prema kriterijumu kalkulisanja u cenu koS$tanja, troSkovi mogu biti
direktni i indirektni, o ¢emu je ve¢ bilo reci. Prema, funkcionalnom podrucju svi troskovi se
mogu podeliti na: troSkove nabavke, troskove proizvodnje, troSkove prodaje i troskove
upravljanja i finansiranja. Pored ove podele, za knjigovodstvo je bitna i podela rashoda prema
redovnosti njihovog nastanka na redovne i vanredne.

Ukupni troskovi predstavljaju zbir ukupnih fiksnih i ukupnih varijabilnih troSkova za
svaki nivo obima proizvodnje. Ukupne troskove proucavaju i finansijsko i pogonsko
knjigovodstvo. Zadatak finansijskog knjigovodstva je da utvrdi ukupan iznos troskova za
kompaniju kao celinu. Zadatak pogonskog knjigovodstva je da utvrdi iznos ukunih troskova po
mestima i nosiocima trogkova.”

Znacaj izraCunavanja ukupnih troskova je veliki. Informacije koje ti podaci nose jedan je
od bitnih, ako ne i najbitniji razlog izbora metoda ukupnih troskova u bilansiranju i iskazivanju
uspeha kompanije kao celine, po kome ukupni troskovi po vrstama predstavljaju stranu rashoda
bilansa uspeha.

Svaka kompanije ima drugaciju strukturu troSkova, koja se razlikuje zavisno od vrste i
veli¢ine kompanije, podruc¢ja na kome kompanija posluje, organizacije, broja zaposlenih itd.

4.2. Troskovi prodaje
4.2.1. Podela i alokacija

Troskovi prodaje su troskovi koji nastaju u funkcionalnom podrucju prodaje i deo su
ukupnih troskova kompanije.

Posmatrano sa nivoa kompanije, troskovi prodaje spadaju u rezijske troskove, ne
ukljuuju se u cenu koStanja ucinaka ve¢ predstavljaju rashod perioda i mogu se svrstati u
relativno fiksne troskove.

Ipak, troskovi prodaje se moraju pratiti i analizirati unutar same funkcije prodaje.
Adekvatan procesa upravljanja troskovima prodaje zahteva razlaganje ukupnih troskova prodaje
na kategorije nizeg reda kako bi se moglo do¢i do detaljnije analize, pa se u tu svrhu oni takodje
razvrstavaju prema navedenim kriterijumima.

* Joksimovié¢ N., Bogojevi¢ Arsi¢ N., ,, Racunovodstvo", FON, Beograd, 2005, str. 199.
Bpetrovié  Z.,"Upravijacko racunovodstvo”,Univerzitet Singidunum, Fakultet za finansijski menadzment i
osiguranje, Beograd, 2005, str. 45.
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Prema vrsti, troSkovi prodaje se mogu razvrstati na:

e transportne troskove,

* plate zaposlenih,

* amortizaciju,

* troskove reklame i propagande,
¢ troskove zakupa,

* PTT troskove,

¢ troskove putovanja i smestaja i td.

Prema nacinu obracuna, tro§kovi prodaje se mogu podeliti na:

e direktne 1

* opste troskove,

pri ¢emu su direktni troSkovi prodaje oni koje je moguée direktno vezati za
prodaju konkretnog proizvoda odnosno predmet analize (npr.troSak reklame konkretnog
proizvoda), dok opsti troSkovi nastaju nezavisno od konkretnog predmeta analize i za njihovo
alociranje neophodna je primena odgovarajuéeg “kljuca” za raspodelu na konkretne proizvode
(npr.troskovi zakupa izloZbenog salona).

Prema promenljivosti, troskovi prodaje se takodje mogu podeliti na:
e fiksne i
e varijabilne.

Kao fiksni troskovi mogu se posmatrati osnovne zarade zaposlenih, amortizacija, troskovi
zakupa, troskovi CiS¢enja poslovnog prostora i sl., dok se kao varijabilni troSkovi mogu pratiti
transportni troSkovi, tro§kovi bonusa i provizija, PTT troskovi i sl.

Pored navedenih razvrstavanja, za analizu troSkova i donoSenje poslovnih odluka od
velike vaznosti je alokacija troSkova, kao jedan od najslozenijih problema u procesu upravljanja
troskovima.

Ukupni troskovi prodaje mogu se rasporediti-alocirati po:
* mestu troska — prodajne teritorije, regioni ili
* nosiocu troska — proizvodu ili klijentu.
Sva ova rasclanjavanja i alokacije, imaju za cilj da omoguce kvalitetnu analizu troskova

koja je neophodna za efikasan proces upravljanja.

4.2.2. Troskovi prodaje u RB ,,Kolubara“

Evidentiranje i pracenje troskova prodaje u RB ,,Kolubara“ samo delimi¢no prati napred
iznete principe podele i alokacije, pre svega zbog cCinjenice da je njegov strateski cilj
snabdevanje termoelektrana ugljem u procesu proizvodnje elektricne energije. Samo do 10%
ukupne proizvodnje se prodaje i plasira na trziStu. Pored toga, pracenje, alokacija i analiza
troSkova prodaje uslovljeni su ograniCenim asortimanom, relativnho odredjenim trziStem i
veli¢inom same kompanije, o ¢emu ¢e detaljnije biti rei u nastavku ovog rada.
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Sluzba prodaje unutar RB ,,Kolubara“ je definisana kao posebno i celovito mesto troska i
na njega se alociraju samo primarni troskovi prodaje i to:

* troSkovi zarada i
* troskovi amortizacije i

¢ troskovi PTT usluga.

U narednim fazama obracuna, ovi troSkovi se evidentiraju kao rashodi perioda, dok se
svi sekundarni troskovi rasporedju samo do nivoa Komercijalnog sektora i kao takvi dalje vezuju
za tonu proizvedenog uglja kao glavnog nosioca troska i ¢ine sastavni deo cene kosStanja.

S obzirom na navedene specificnosti proizvoda i trSiSta, nema troskova reklame i
propagande, kao ni troSkova sajmova, zakupa izlozbenih prostora, troskova osvajanja trzista i sl.

Sto se ti¢e transportnih tro§kova, oni takodje ne postoje u okviru sluzbe prodaje §to je
direktna posledica nacina prodaje, jer kupci direktno preuzimaju ugalj na utovarnim mestima
unutar RB , Kolubara®.

4.3. Klju¢ni faktori

Troskovi prodaje direktno zavise od postavljenih ciljeva i nacina njihove realizacije. 1z
tog razloga, klju¢ni faktori za visinu troskova prodaje su:

* Obim prodaje izrazen kroz Plan prodaje i

* Organizacija prodaje.
4.3.1. Plan prodaje - Prodajne kvote

Menadzeri prodaje intezivno koriste prodajne kvote kako bi adekvatno mogli da planiraju
i prate realizaciju zadataka prodaje. U modernim uslovima poslovanja termin ,,prodajna kvota”,
menja se za uobiCajeni ,.cilj prodaje”, tako da ciljna prodaja predstavlja koli¢ina robe koju
prodavac ima za cilj da proda, a po moguc¢stvu i da tu koli¢inu nadmasi.

Prodajne kvota tj.ciljevi prodaje definisani su planom prodaje koji predstavlja odluku
menedzmenta kompanije koja se ti¢e ukupne prodaje odredenog asortimana tj. proizvoda koji
treba da se proda u odredenom vremenskom periodu, a zasnivaju se na potencijalima odredjenih
trziSnih segmenata. Mogu se odrediti na kvalitativan ili na kvantitativan na¢in. U prvom slucaju
definisu se vrednosno, a u drugom se definiSu kroz koli¢ine proizvoda. U oba slucaja prodajne
kvote moraju biti merljive i realno ostvarive.

Prodajne kvote mogu imati razliCite oblike kao §to su kvote na osnovu obima prodaje,
kvote na osnovu profitabilnosti, kvote na osnovu aktivnosti ili kombinovane kvote. Takodje
postoji visSe metodologija za utvrdjivanje njihove visine u zavisnosti da li se odredjuju na osnovu
proslog iskustva, misljenja menadzmenta prodaje, sistema nagradjivanja ili na osnovu potencijala
i plana prodaje.

Sto se ti¢e oblika prodajnih kvota, u RB ,Kolubara“ se saglasno potrebama i
specificnostima kompanije, koriste prodajne kvote na osnovu obima prodaje, koje su inace
najstariji i najcesce koris¢en oblik. Generalni nedostatak ovog oblika koji se odnosi na slobodu u
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profilisanju prodajnog asortimana, vrlo je ograni¢enog delovanja kada je u pitanju
RB,,Kolubara“ s obzirom na sam proizvodni program.

Na osnovu usvojenog plana poslovanja i godiSnjeg plana proizvodnje, donosi se plan
prodaje tj. odreduju se koliine suSenog i sirovog uglja koje se prodaju, i dopunjuje se
konkretizacijom po pojedinacnim asortimanima i kategorijama potrosaca.

U godisnjem planu prodaje kupci uglja se razvrstavaju prema prioritetu prodaje i
predvidenoj koli¢ini uglja koja odredena kategorija kupca treba da kupi.

—

Kategorije kupaca uglja po prioritetu isporuke:

Industrija i sopstvena potrosnja.

Skole, bolnice, vrtiéi i druge ustanove.

Radnici Kolubare, EPS-a i izdvojenih preduzeca.

JKP, hoteli i drugi ugostiteljski objekti.

UdruZzenja penzionera, invalidi rada, sindikati.

Donacije (na osnovu Odluke Skupstine Privrednog drustva).
Trgovine.

© 0N oL AW

. Fizicka lica (ugalj koji se kupuje u prodavnicama Privrednog drustva).
10. Izvoz.

Samo definisanje prodajnih kvota koje imaju za zadatak ostvarivanje odredenih ciljeva,
treba da pruzi i adekvatnu osnovu za pracenje uspesnosti realizacije planskih aktivnosti, koje
sluze menadzeru prodaje kao orijentacija za donosenje odredenih poslovnih odluka.

Uporedo sa naturalnim, koli¢inskim planom prodaje, utvrduje se i finansijski plan
prodaje, tzv. budzet prodaje koji je jednak proizvodu planirane koli¢ine i planirane prodajne
cene. Svaka faza planiranja ima svoj znacaj, ali je budzet prodaje klju¢an za donosenje kona¢nih
planova prodaje, jer pruza menadzmentu pravu i potpunu sliku rezultata neto profitne marze koja
predstavlja razliku izmedju bruto profitne marze i troSkova prodaje. Naime, razli¢iti proizvodi
imaju razli¢ite prodajne marze i optimalna kombinacija asortimana prema mogucénostima trzista
daje najvecu bruto profitnu marzu. Sa druge strane, troskovi prodaje su povezani sa obimom
prodaje, pa teznja ka ve¢em obimu moze biti pogresna ukoliko troSkovi prodaje rastu brze od
razlike u ceni koja nastaje iz tog povecanog obima.

Rezultat svih planskih aktivnosti i sagledavanja je plan prodaje, kao planska odluka
menadzmenta koja ima obavezuju¢i karakter i prema kome se prati realizacija postavljenih
ciljeva.

Po odobravanju ciljeva i zadataka prodaje od strane menadZzmenta, neophodno je
pridobiti poverenje, odobrenje i podrSku prodajne sluzbe kroz otvorenu, dvosmemu
komunikaciju koja povezuje njihove licne ciljeve sa Sirim ciljevima kompanije. Bez toga, ciljevi
i zadaci prodaje mogli bi da budu tek nesto vise od “liste Zelja” koja nema dovoljno podrske
kompanije da bi bila ispunjena.

Ciljevi i zadaci predstavljaju “destinaciju”, plan prodaje predstavlja “putnu kartu” koja
pokazuje kako da se do nje stigne.
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Prodajne kvote i prac¢enje njihove realizacije u kompaniji, prikazatemo kroz realizaciju
prodaje susenog i sirovog uglja po kategorijama potrosaca za 2011.godinu.

U 2011.god. preko poslovnica Velikoprodaje i Maloprodaje isporuc¢eno je 547.732 t
susenog uglja 1 448.032 t sirovog uglja, po kategorijama potrosaca kako je prikazano u
tabelama 6.1 9.

1z prilozene tabele (slika 6.) mozemo videti da je ukupna planirana prodaja susenog uglja
skoro ostvarena sa 99,77%, $to ukazuje na stabilnu proizvodnju navedene vrste uglja, dobro
poznavanje kupaca i moguénost realnog planiranja isporuke ove vrste uglja.

SUSENI UGALJ
PLAN
REALIZACIJA %
R.b. Kupac ngefo}}m do 31.12.2011. 1t realizacije u
549.000 | 547.732 | PenuProde
1 INDUSTRIJA 172.000 185.797 108,02
SIROKA POTROSNJA 110.500 111.724 101,11
2 a) Trgovine
b) Tenderska prodaja 93.000 77.336 83,16
OSTALI
3 (JKP, hoteli...) 13.500 23.032 170,61
4 UKUPNO VELIKOPRODAJA 389.000 397.889 102,29
5 SINDIKATI 15.500 12.893 83,18
6 PENZIONERI 15.000 15.233 101,55
7 INVALIDI RADA | RVI 8.500 6.305 74,18
BUDZETSKI KUPCI
8 (opétine, do.zdravlja, bolnice, 16.000 12.469 77,93
predskol.ustanove...)
g | OSTALIKUPCI 1.500 1.757 117,13
(pekari, skupstine stanara...)
10 | GOTOVINA 23.000 16.674 72,50
ZAKLJUCNICE
11 (RB KOLUBARA, KOLUBARA METAL) 47.000 50.989 108,49
12 | ZAKLJUCNICE EPS-a 23.000 23.964 104,19
IZDVOJENA PREDUZECA
13 RB KOLUBARE 7.000 6.436 91,94
14 BESPL,?\TNA ISPORUKA 3500 3123 89.23
(donacije)
15 | UKUPNO MALOPRODAJA 160.000 149.843 93,65
16 UKUPNO 549.000 547.732 99,77

Slika 6. Realizacija suSenog uglja po kategorijama potrosaca u 2011. god.
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Na slikama br. 7. i 8. prikazana je realizacija susenog uglja po kategorijama potrosaca u
2011. god. i realizacija iste vrste uglja po poslovnicama.

Realizacija prodaje susenog uglja po kategorijama potrosaca za

} 2011.godinu
BUDZETSKI
INVALIDI KUPCI OSTALI KUPCI B
RADA [ RVI 5 (pekari, skup.stan.) ZAKUUCNICE ,
6.305t 469t 1757 GOTOVINA EPS-a IZDVOJENA PREDUZECA

23.964t RB KOLUBARE
6.436t

PENZIONERI
15.233t

16.674t

SINDIKATI

12.893t BESPLATNA ISPORUKA

3.123t
OSTALI

(JKP, hoteli...)
23.032t

Slika 7. Realizacija susenog uglja po kategorijama potrosaca za 2011.god.

Realizacija prodaje suSenog uglja po poslovnicama
za 2011.godinu

Slika 8. Realizacija susenog uglja po poslovnicama za 2011.god.
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Kada je re¢ sirovom uglju u tabeli br. 9. mozemo videti da je ukupna planirana prodaja
sirovog uglja za navedene kategorije potroSaca bila ispod ostvarenja sa 93,60%, $to mozemo
pripisati posledici manje proizvodnje i smanjenju potraznje ove vrste uglja.

Pad realizacije sirovog uglja u odnosu na prethodnu godinu, ¢ak i na prosek prethodnih
pet godina posledica je manje proizvodnje ove vrste uglja. Naime ukupna proizvodnja sirovog
ugljau 2011.godini je najniza u odnosu na prethodnih pet godina.

SIROVI UGALJ

PLAN
REALIZACIJA
(0] %
R.b. KUPAC P'zm'?.A/tJ E | dostzzot.n realizacije u
478.691 | 448.033 | PenuProde
1 | INDUSTRIJA 7.763 9.372 120,73
SIROKA POTROSNJA 100.964 92.995 92,11
2 a) Trgovine
b) Tenderska prodaja 140.000 120.862 86,33
OSTALI
3 | (JKP. hoteli..) 1.803 1.015 56,30
4 | UKUPNO VELIKOPRODAJA 250.530 224.244 89,51
5 | SINDIKATI 44 152 36.511 82,69
6 | PENZIONERI 62.842 66.463 105,76
7 | INVALIDI RADA | RVI 21.016 24.482 116,49

BUDZETSKI KUPCI
8 (opétine, do.zdravlja, bolnice, 2.256 1.130 50,09

predskolsk.ustanove...)

9 | OSTALIKUPCI 1723 1.952 113.29
(pekari, skupstine stanara...)

10 | GOTOVINA 30.394 27.133 89,27
ZAKLJUGNICE

" (RB KOLUBARA, KOLUBARA METAL) 42.870 41.876 97’68

12 | ZAKLJUENICE EPS-a 14618 15.660 107,13

13 | IZDVOJENA PREDUZECA 7 99 8 555 107,07

RB KOLUBARE
BESPLATNA ISPORUKA

14 (donacije) 300 26 8,67
15 | UKUPNO MALOPRODAJA 228.161 223.788 98,08
16 UKUPNO 478.691 448.032 93,60

Slika 9. Realizacija sirovog uglja po kategorijama potrosaca u 2011. god.
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Na slikama br. 10. 1 br. 11. prikazana je realizacija sirovog uglja po kategorijama
potrosaca u 2011. god. i realizacija iste vrste uglja po poslovnicama.

Realizacija prodaje sirovog uglja po kategorijama potrosaca

za 2011.godinu
5 OSTALI KUPCI
BUDZETSKI GOTOVINA y
KUPCI (pekari, skup.stan..) 27133t ZAKLIUCNICE EPS-a IZDVOJENA
1.130t 1.952t 15.660t PREDUZECA

RB KOLUBARE

INVALIDI 8.555t
RADA | RVI
24.482t INDUSTRIJA
9.372t

OSTALI
(JKP, hoteli...)
1.015t

Slika 10. Realizacija sirovog uglja po kategorijama potrosaca za 2011.god.

Realizacija prodaje sirovog uglja po poslovnicama
za 2011.godinu

Slika 11. Realizacija sirovog uglja po poslovnicama za 201 1.god.
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Na slikama br. 12. 1 13. vidi se plan i realizacija prodaje susenog i sirovog uglja od 2006.
do 2011.god.

Plan i realizacija prodaje suSenog uglja od 2006.- 2011.god.

597.038 584.106 593.060
0.001 549.000

550.000 549.000 549.000 541,638 549.000 547.732

456.419

2006. 2007. 2008. 20009. 2010. 2011.

Slika 12. Plan i realizacija prodaje susenog uglja od 2006. do 2011.god.

Plan i realizacija prodaje sirovog uglja od 2006.- 2011.god.

755.881
700.000 700.000 689.903

641.146

564.479
508.871

480.000 480.000 478.691

448.032

280.000

2006. 2007. 2008. 2009. 2010. 2011.

Slika 13. Plan i realizacija prodaje sirovog uglja od 2006. do 2011.god.
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Na slici br. 14. mozemo se videti da prodaja suSenog uglja belezi drastican pad
2009.godine, za razliku od 2006., 2007. 1 2008. god. kad je prodaja istog bila priblizna i navjeca
za prethodnih Sest godina. Zatim je u 2010. 1 2011.god. prodaja uglja u naglom porastu u odnosu
na 2009.god.

Dijagram prodaje suSenog uglja od 2006. do 2011.god.

700.000
2006. 2007. 2008.

600.000 4 —— “'\ 2010. 2011.
500.000 \/’

400.000 2009

300.000

200.000

100.000

Slika 14. Dijagram prodaje susenog ugljia od 2006. do 2011.god.

Dijagram prodaje sirovog uglja od 2006. do 2011.god.

800.000 2006-

700.000 \\2 2008:
600.000 007.

N \
500.000

400.000

300.000

200.000

100.000

0

Slika 15. Dijagram prodaje sirovog uglja od 2006. do 2011.god.
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Na dijagramu br. 15 na kojem se vide prodate koli¢ine sirovog lignita, za poslednjih Sest
godina 2006.god. se belezi kao najuspesnija, dok 2010. i 2011. imaju trend opadanja prodaje
navedene vrste uglja.

Iz svega napred iznetog vidi se da odredjivanje prodajnih kvota u RB ,Kolubara“
direktno zavisi od proizvodnog kapaciteta i energetskog bilansa Srbije za odredjenu godinu, tako
da menadzment prodaje nema kljucnog uticaja na njihovo odredjivanje. Iz prikazanih
vremenskih serija, oCigledno je da nema bitnih oscilacija i da su prodajne kvote prili¢no
ujednacene tokom godina.

Samim tim, odredjivanje godisnjih prodajnih kvota u nepromenjenim uslovima, nema
znacajnijeg uticaja na troskove prodaje. Zarade radnika i amortizacija, kao primarni troskovi
prodaje su fiksni troSkovi i samo u slucaju da promena kapaciteta proizvodnje ili smanjenje
isporuke termoelektranama omoguce planiranje prodajnih kvota na visem nivou koji zahteva i
povecanje broja izvrSilaca, moze do¢i do njihove promene tj. porasta.

4.3.2. Organizacija prodaje

Organizacija prodaje sa aspekta njenog uticaja na troskove prodaje, moze se posmatrati
na viSe nacina.

Jedan od nacina posmatranja je mesto i organizacioni oblik funkcije prodaje u
organizacionoj Semi i matrici odgovornosti kompanije kao celine.

Tu mozemo razlikovati:

* Linijski model,
¢ Funkcionalni model 1

* Linijsko-Stabski model organizovanja.

Linijski model organizovanja bazira na linijskom autoritetu rukovodilaca prodaje i
prili¢no je jednostavan i lak za kontrolu, sa jasno definisanim ovlas¢enjima. Nedostatak mu je
veliko opterecenje direktora prodaje, kao i smanjen kvalitet obavljanja poslova u prodaji. Sa
stanovista troSkova, kod ovog modela su administrativni troskovi na minimalnom nivou.
Pogodan je za male i novoosnovane kompanije ili i za kompanije sa relativno malim brojem
proizvoda na relativno ograni¢enom trzistu.

Funkcionalni model se bazira na potpunoj specijalizaciji pojedina¢nih rukovodilaca
prodaje koji su nadlezni za odredjenu funkciju bez obzira na proizvod, kupca ili teritoriju.
Prednost mu je veéa produktivnost rada, ali postoji opasnost od mogucée konfuzije zbog
preklapanja nadleznosti i ovlaséenja. Sa stanoviSta troskova, ovaj model iziskuje vece
administrativne troSkove s obzirom da je duze vreme za donoSenje odluka. Pogodan je za
kompanije koje imaju konstantnu prodaju ve¢ poznatim kupcima.
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Linijsko $tapski model proisti¢e iz kombinacije prva dva modela i najéeSée se primenjuje
u praksi. Bazira se na linijskom autoritetu rukovodilaca prodaje i jedinstvu komadovanja, ali
istovremeno u organizacionu strukturu ukljuuje niz specijalizovanih stru¢njaka za odredjene
oblasti koji nemaju naredbodavna ovlaséenja. Time se sa jedne strane izbegava preklapanje
nadleznosti a sa druge strane se direktor prodaje rasterecuje brojnih pratec¢ih poslova. Sa aspekta
troSkova prodaje, i ovaj model prouzrokuje nesto ve¢e administrativne troSkove, jer koordinacija
stru¢njaka za pojedine oblasti iziskuje veci utroSak vremena.

Drugi naCin posmatranja organizacije prodaje u svetlu njenog uticaja na troskove prodaje
jeste nacin organizovanja same prodajne operative.

Modeli organizovanja razlikuju se prema specijalizaciji prodajnog osoblja i mogu biti:

* Geografska organizacija,
* Organizacija prema kupcima,
* Organizacija prema proizvodima ili

* Kombinovana organizacija prema vise kriterijuma.

Geografska organizacija podrazumeva podelu trziSta na segmente i jedan prodavac
zaduZen je za prodaju kompletnog asortimana na jednoj teritoriji.Prednosti modela ogledaju se u
boljem poznavanju afiniteta kupaca sa odredjene teritorije i brzem prilagodjavanju njihovim
potrebama, dok se nedostaci odnose na potrebu da prodavac dobro poznaje odlike svih proizvoda
iz asortimana, kao i na otezanu koordinaciju izmedju pojedinih regiona.Sa aspekta troSkova
prodaje, ovaj model omogucuje snizavanje troskova prodaje usled efikasnijeg transporta i brzeg
donosenja odluka. Pogodan je za kompanije koje pokrivaju velike prodajne teritorije, a pri tome
imaju kupce ¢iji se afiniteti i potrebe bitno razlikuju u zavisnosti od teritorije na kojoj se nalaze.

Organizacija prema kupcima bazira na uspostavljanju dugoro¢nih i partnerskih odnosa sa
kupcem, tako da se jedan prodavac specijalizuje za potrebe i afinitete jednog odredjenog kupca
ili grupu istorodnih kupaca sa razli¢itih teritorija. Prednost ovog modela je jako dobro
poznavanje potreba kupca, a nedostaci proizilaze iz moguceg preklapanja regionalnih
menadzera, nuznost poznavanja celokupnog asortimana i otezane koordinacije izmedju
prodavaca u pogledu operativnog upravljanja zalihama. Sa aspekta troSkova prodaje, ovaj model
organizacije moze uticati dvojako. Sa jedne strane, princip jedan prodavac -jedan kupac znatno
uvecava troskove prodaje i zahteva posebnu paznju i analizu nivoa ostvarene marze kako bi se
imala ekonomska opravdanost. Sa druge strane, dobro poznavanje potreba kupca , kao i
dugorocan i partnerski odnos, doprinose efikasnom donosenju odluka i stabilnosti prodaje, a to
znaci 1 relativnom snizavanju troSkova prodaje. Upravo iz tih razloga, ovaj model primenjuju
kompanije koje imaju nekoliko vecih kupaca koji su po svojoj veli¢ini i kupovnoj snazi posebno
znacajni za kompaniju.
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Organizacija prema proizvodima bazira se na strategiji difersifikacije i podrazumeva da
je prodavac (ili grupa) osposobljen za prodaju samo jedne linije proizvoda na vise prodajnih
teritorija.Prednost modela je Sto kupac detaljno poznaje osobine proizvoda, a nedostatak je
otezana logisticka podrska za viSe teritorija i preplitanje viSe prodavaca kod istog kupca koji
kupuje razli¢ite proizvode.Sa stanovista troskova prodaje, ovaj model podrazumeva vece
troskove 1 inicira pomenute probleme logisticke podrske. 1z tog razloga, primena ovog modela
opravdana je samo u slucaju kada postoji znacajna razlika u funkcionalnosti ili nacina upotrebe
izmedju razlic¢itih proizvoda.

Kombinovani metod organizacije predstavlja sukcesivnu primenu prethodnih modela, a
posto omogucava fleksibilnost i prilagodjavanje konkretnim uslovima dosta Cesto se
koristi.Prednost mu je §to nastoji da eliminiSe nedostatke prethodnih modela, ali usled toga kupci
nemaju jasnu sliku o organizaciji prodaje.Sa aspekta troskova prodaje, pomenuta fleksibilnost i
brzo prilagodjavanje uti¢u na relativno smanjenje troskova prodaje.

Treé¢i nacin posmatranja organizacije prodaje sa aspekta njenog uticaja na troSkove
prodaje odnosi se na izabrani na¢in prodaje. U tom smislu, prodaje moZe biti organizovana kao
konvencionalna (u prodajnim objektima), telefonska, prodaja putem prezentacija, prodaja ,,0d
vrata do vrata“ i td. Svaki od ovih nacina utice na odredjenu vrstu troskove prodaje ( troskovi
zakupa prodajnog prostora, PTT troSkovi, troSkovi putovanja, troskovi zarada zbog veceg broja
prodavaca i sl.), pa odluka o izboru nacina prodaje mora biti bazirana na profitabilnosti
izabranog nacina.

Sto se ti¢e organizacije prodaje u RB ,,Kolubara®, organizaciona Sema kompanije kao
celine, kao i organizaciona Sema prodajne operative prikazani su u prethodnim delovima ovog
rada. Ovde ¢emo se osvrnuti samo na odredjene specifi¢nosti koje uticu na izbor konkretnog
oblika organizacije i uticaj takve organizacije na troSkove prodaje.

Prema mestu i organizacionom obliku funkcije prodaje u organizacionoj Semi i matrici
odgovornosti kompanije kao celine, RB ,,Kolubara“ primenjuje Linijski model organizovanja.
Na izbor ovog modela uticali su slede¢i faktori:

* Koli¢ine raspolozive za slobodnu prodaju na trzistu direktno su limitirane strateSkim i
prioritetnim snabdevanjem termoelektrana u sistemu EPS-a, pa je linijski autoritet i jedinstvo
komandovanja od izuzetnog znacaja;

* Zbog prirode tehnoloskog procesa, ne postoje zalihe i skladiStenje proizvoda, ve¢ se
prodaja mora organizovati prema dnevnoj proizvodnji i direktno sa utovarnih mesta;

* Na trziSte se plasira mali broj proizvoda — sirovi i suSeni ugalj, kod kojih postoji
odredjeni broj varijeteta prema granulaciji i nemetali;

* S obzirom na ogranicene koliCine raspolozive za prodaju, prodaja se obavlja na
relativno ogranienom trzistu i usmerena je na odredjene kategorije kupaca.
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Prema nacinu organizovanja same prodajne operative, u RB , Kolubara® se primenjuje
kombinovan model organizacije. Kada je re¢ o prodaji uglja,primenjen je nesto korigovan model
organizacije prema kupcima, s tim $to se radi o grupama istorodnih kupaca. Prodaja je podeljena
na Maloprodaju koja je usmerena na zadovoljenje potreba fizickih lica i na Veleprodaju koja je
usmerena na snabdevanje industrije, raznih institucija i drugih pravnih lica. Ovakva podela
proistekla je iz razli¢itih procedura prodaje za ove dve grupe potrosaca. Kada je re¢ o prodaji
nemetala, onda je tu primenjen model organizacije prema proizvodu.

Prema nacinu prodaje, RB ,,Kolubara“ koristi konvencionalan na¢in prodaje, s tim S$to
nema skladista ni klasi¢ne prodajne objekte, ve¢ kupci preuzimaju ugalj direktno iz bunkera na
utovarnim mestima koji se dnevno prazne. Sto se ti¢e nemetala, pre svega kvarcnog peska,
preuzimanje je takodje direktno na samoj separaciji.

Iz svega napred iznetog oCigledno je da svaki model organizacije ima svoje prednosti i
nedostatke i da svaki na odredjen nacin uti¢e ana troskove prodaje. Optimalan izbor konkretnog
modela organizacije pre svega zavisi od prodajnog asortimana, portfolia kupaca, prodajne
teritorije, kao i od karakteristika same kompanije, jer ¢e samo sagledavanjem svih ovih faktora
menadzeri prodaje moc¢i da donose odluke u pravcu maksimizacije marze i profita.

4.4. Finansijski pokazatelji

Kako je profit cilj svake prodaje, realna slika dobrih i loSih strana prodajnog procesa
moze se dobiti samo utvrdjivanjem finansijskog rezultata, a to zahteva finansijsko iskazivanje
prodaje u obliku prihoda od prodaje i njihovo suceljavanje sa troSkovima prodaje.

U tu svrhu sacinjava se budzet prodaje koji predstavlja formalan i monetaran pregled
poslovanja prodaje za standardni vremenski period od godinu dana. Kako je ve¢ napomenuto,
budZet prodaje ima svoju prihodovnu i svoju troskovnu stranu iz Cije razlike proisti¢e finansijski
rezultat.

Pri tome, potrebno je prvo utvrditi bruto profitnu marzu ( razliku u ceni ) kao razliku
izmedju prihoda od prodaje i cene koStanja odnosno nabavne vrednosti proizvoda. Od tako
dobijene bruto profitne marze odbijaju se troskovi prodaje i tek ta razlika predstavlja finansijski
rezultat prodaje.

4.4.1. Analiza prihoda od prodaje

Analiza prihoda od prodaje u kvantitativnom smislu zahteva kako utvrdjivanje ukupnog
obima prodaje u izveStajnom periodu, tako i detaljniju analizu trziSnog uceS¢a pojedinih
proizvoda. Posmatranje kretanja ovih kategorija u vremenskoj seriji omogucava jo$ bolji kvalitet
analize, a time i odgovarajucu podlogu za donosenje poslovnih odluka.

Finansijska kontrola prodajnih rezultata najceSée se obavlja koriS¢enjem cetiri grupe
pokazatelja:
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1) Tradicionalni pokazatelji kao §to su:

- RUC- ostvarena razlika u ceni,
- KO — koeficijent obrta zaliha,
- TOZ — trajanje obrta zaliha ili
- MDB — marginalni dobitak.

2) Savremeni pokazatelji kao §to su:

- GMROI - prinos na angazovana sredstva u zalihama ili
- CMROI - marginalni prinos na sredstva investirana u zalihe.

3) Planski pokazatelji — IO — gde se prati % realizacije plana i
4) Dopunski pokazatelji kao §to su:

- Rp-Rejting prodaje ili
- K- Kamata na angazovana sredstva.

Sto se tite ovih pokazatelja, u RB ,,Kolubara®“ se prakti¢no ne primenjuje ni jedan.
Naime, zbog ve¢ pomenutih specificnosti kompanije i ogranicenih koli¢ina uglja koje su
namenjene trziStu, plan prodaje sadrzi samo koli¢inski izrazene prodajne kvote i prati se %
realizacije plana samo prema koli¢inskoj komponenti.

Ne utvrdjuju se prihodi od prodaje po proizvodima, ve¢ se planirani prihod od uglja
procenjuje u jednom iznosu, obuhvatajuéi i isporuke termoelektrana. Posto nema prihoda od
prodaje po proizvodima, ne utvrdjuje se ni bruto profitna marza.

4.4.2. Analiza troSkova prodaje

Analiza troskova prodaje uglavnom je usmerena na budzet, kako u fazi njegovog
planiranja, tako i u toku realizacije.

U fazi planiranja i analize troSkova prodaje moguée je promeniti model standardnih
troSkova, model prose¢nih tro§kova i/ili model prodajnih troskova u % od prodaje.

Standardni troskovi prodaje zahtevaju relativno komplikovanu aktivnost utvrdivanja, koja
polazi od definisanja aktivnosti prodaje koje ista mora realizovati, odredjivanja standardne cene
za svaku pojedinacnu aktivnost, uporedivanja tako dobijenih cena sa podacima ostvarenim u
prethodnom periodu i na kraju predvidjanje moguéih odstupanja od navedenih projekcija.

Mnogo jednostavnije metode za utvrdivanja prodajnih troskova su metod prosecnih
troskova ili metod utvrdivanja prodajnih troskova procentom od prodaje, ali su i manje pouzdani.

54



Za primenu bilo kog modela, finansijske projekcije i1 ostvarenja troSkova prodaje
zahtevaju azumu knjigovodstvenu dokumentaciju i razli¢ite analiticke evidencije. Samo na taj
nacin moguce je ras¢lanjavanje ukupnih troskova na nize kategorije i njihova pravilna alokacija,
a to je preduslov kvalitetnih informacija i svrsishodne analize.

Cilj analize troskova je menadmentu pruzi sve relevantne informacije za unapredjenje
procesa prodaje i povecanje profitabilnosti, a to podrazumeva:

* utvrdjivanje praga rentabilnosti tj. onog obima prodaje koji omogucava da se pokriju

fiksni troskovi;

* obracun prelomne tacke u uslovima povecanja ili smanjenja fiksnih troskova;

* proveru mix-a troSkova u cilju donosenja odluka o nacinu realizacije prodaje;

* kao i proveru prodajne cene.

Ovi procesi 1 metode projekcija i pracenja troSkova prodaje nisu u primeni u
RB“Kolubara”, jer iz razloga iznetih u prethodnoj tacki, prakti¢cno ne postoji budzet prodaje.

Primarni troSkovi prodaje prate se istorijski u knjigovodstvu, ali sam rezultat prodaje je
nemoguce utvrditi s obzirom da nedostaje prihodna strana, tj, bruto profitna marza.

5. UPRAVLJANJE PRODAJOM I ORGANIZACIJA PRODAJNE
OPERATIVE

5.1. Osnove upravljanja prodajom
Svaka firma od kompanije do malog i srednjeg preduzeca ima svoje tri komponente:

1) Tehnicko — tehnolosku,
2) Finansijsku,

3) Sposobnost prodaje.”

Generalno gledano svaki privredni subjekat stavlja akcenat na jednu od ove tri
komponente koje ga Cine jedinstvenim u svetu surove trziSne utakmice.

Kompanije koje stavljaju akcenat na tehnicko — tehnolosku komponentu su u stalnom
traganju za boljim i savremenijim proizvodima, kroz inovacije oni dolaze do usavrSenih
sopstvenih proizvoda koje nude trzistu, tako da, i ako u poc¢etku nisu razmisljale o nac¢inu na koji
¢e prodati svoju robu, ipak kroz stalno osavremenjavanje proizvoda, pokuSavaju da privuku
kupce. Upravljanje pomocu ciljeva zahteva veliki napor i specijalne instrumente. Jer u poslovnoj
kompaniji, menadZeri nisu automatski usmereni ka zajedni¢kom cilju.”’

PMiladinovié, V., (2009), Menadzment prodaje, Beogradska poslovna Skola, Beograd, str.115.
"Draker, P.(2001), Moj pogled na menad:sment, Adizes, Novi Sad, str.102.
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Cilj firmi koje akcenat stavljaju na finansijsku komponentu je najve¢a mogucéa
profitabilnost po svaku cenu. Zbog davanja prvenstva ovoj komponenti, danas smo svedoci
svetske ekonomske krize koju je izazvala pohlepa za novcem i koja urusava cCitav svet sa
posledicama sa kojima ¢emo se tek suociti.

I na kraju postoje kompanije koje akcenat stavljaju na sposobnost da prodaju bilo robu
koju su same proizvele, bilo robu koju su kupile radi prodaje. Kako najbolje prodati i stvoriti
lojalnog i zadovoljnog potrosaca cilj je sustina kojoj u krajnjoj instanci teze prodavci.

Prodavac mora imati dovoljno znanja i vestine da kupcu proda bas ono Sto kupac misli da
zeli. Osnovna znanja prodavci dobijaju izucavajué¢i menadzment prodaje (upravljanje prodajom).
Vestina se stice komunikacijom sa kupcima i potencijalnim potrosac¢ima. To je slozen proces koji
se odvija u eksternoj i internoj ravni.

Eksterna ravan je sve §to se deSava izvan firme. Menadzeri prodaje, ukoliko zele da budu
uspesni u svom poslu prate deSavanja na trziStu proizvoda koje oni prodaju i na trzitu
komplementarnih, ali i supsudijarnih proizvoda. Komplementarni proizvodi su oni proizvodi koji
daju potrosacu visi nivo i kvalitetnije koriS¢enje naseg proizvoda. Interna ravan podrazumeva
pracenje svih elemenata u svojoj kompaniji menadzer prodaje treba da marketing menadzmentu
signalizira, na bazi ponaSanja potrosaca kakvi treba da budu proizvodi da bi njihova prodaja bila
uspesnija.

Rukovodenje prodajom je vrlo zahtevan posao koji trazi odli¢no znanje trzi$nih strategija
koje treba da se uspesno suoce sa nizom trziSnih situacija i konkurencijom. Ulaganje u inovacije,
pruzanje vece vrednosti, snazenje sopstvenih moguénosti, brzo reagovanje na promene u
okruzenju (trzistu) i odrzavanje konkurentnosti. Upravljanje prodajom ili menadzment prodaje
treba uspesno da se suoci sa svim trziSnim deSavanjima i svojoj kompaniji obezbedi premoc¢ na
trzi$tu uz adekvatne finansijske efekte (profit).

Rukovodenje prodajom ima tri nivoa:
* strategijski,
* takticki,
o e 28
operativni nivo.

Na prvom, strategijskom nivou, donose se konceptualne odluke vezane za globalni nivo
prodaje, asortiman, ciljne cene, postojeca i buduca segmentacija trzista. Od strateSkog menadzera
se oCekuje ideje koje ¢e doprineti boljoj prepoznatljivosti kompanije.

Razli¢ite su strategije prodaje za razliite tipove kompanija. One kompanije Cija se
delatnost zasniva na tehnoloskim znanjima i gde je to znanje komparativna prednost prilikom
prodaje svojih proizvoda isticu tu komponentu. Na bazi tehnoloske prednosti oni su svoje
kompanije doveli do kompanije sa najve¢im profitom.

BMiladinovié. V.,(2009), Menadzment prodaje, Beogradska poslovna skola, Beograd, str.117.
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Drugi tip kompanija su one ¢ija se delatnost zasniva na finansijskoj komponenti poput
banaka, osiguravajucih drustava, investicionih fondova i drugih koji prodaju finansijske derivate.

Tredi tip kompanija su one koje stvaraju brend ili su ga ve¢ stekle gde je brend u centru
korporacijskog Zivota.

Za svaki od ovih tipova kompanija strategije prodaje su drugacije. Prvi tip firme prilokom
promocionih aktivnosti akcenat stavlja na tehnolosku superiornost, drugi tip na sigurnost
investicija, a tre¢i na principu “za nas svet zna“ i “nema granica“.

Sustina sve tri strategije je ista: potisnuti konkurente, zauzeti §to veci segment trzista i
ostvariti najveéi profit. Da bi se ovo postiglo, menadZer strateSki mora da donese najvaznije
odluke ¢ije su posledice dalekosezne.

Na taktickom nivou menadzer prodaje se bavi realizacijom ciljeva i utvrduje operativne
planove prodaje po podrucjima (geografski, asortimanski i sl.). Menadzer prodaje srednjeg nivoa
takode utvrduje potrebnu organizaciju radi ostvarenja postavljenih ciljeva. On je zaduzen i za
ostvarenje finansijskih rezultata, kao i za praéenje svih strategija radi efikasnog upravljanja.

Operativni menadZer prodaje je zaduzen za sprovodenje prodajnih aktivnosti u skladu sa
zacrtanim ciljevima i finansijskim efektima.

5.2. MenadZment prodaje

Postoji vise definicija pojma menadzmenta prodaje. U daljem tekstu navedene su neke od
njih. Menadzment prodaje je rukovodenje prodajom; proces planiranja, realizacije i nadzora
prodajne funkcije organizacije; rukovodeca marketinska aktivnost planiranja, organizacije,
rukovodenja i nadzora napora pojedinaca u oblasti prodaje.”

Menadzment prodaje je veStina postizanja ciljeva prodajnog osoblja na efikasan i
efektivan na&in kroz planiranje, kadrovanje, obuku, vodenje i kontrolu organizacionih resursa.*’

Menadzment prodaje se definiSe kao planiranje, organizovanje, vodenje i kontrola
personalnih programa koji su kreirani da bi se postigli ciljevi prodaje i profitne ciljevi
kompanije.’’

Menadzment prodaje fokusiran je na funkciju prodaje kompanije. DefiniSe se kao proces
analiziranja, planiranja, rukovodenja i kontrolisanja prodajnih aktivnosti kompanije. U osnovi
menadzment prodaje se svodi na “planiranje, realizovanje i kontrolu programa personalnih
kontakta, dizajniranih u pravcu ostvarivanja prodajnih i profitnih ciljeva kompanije.”
Menadzment prodaje se koncentriSe na strategijske odluke kompanije i teziSte stavlja na
izgradnju odgovarajucih strategijskih programa prodaje.

“Maricié dr B., Recnik marketinga-englesko-srpski, Beograd, IP ,, Zarko Albulj”, 2002.

O Futrell Charles M. , Sales Management —Teamwork, Leadership and Technology, Orlando, The
Dryden Press, 1998.

' Dalrymmpple, Cron, DeCarlo , Sales management, Hoboken, Wiley, Eight edition, 2004.
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Menadzeri prodaje u razvijenim trzisSnim uslovima obavljaju sledece zadatke:

* najodgovorniji su u definisanju uloge i zadataka funkcije prodaje u odnosu na globalne
korporativne i marketing ciljeve,

* ucestvuju u selekciji, obuci i izboru kadrova za obavljanje prodaje,

* bave se problemima efektivne upotrebe vremena svih zaposlenih na poslovima prodaje,
* direktno se angazuju u izradi programa prodaje,

* kreativne sposobnosti usmeravaju u pravcu rukovodenja procesima prodaje i

* odrzavaju stalnu kontrolu prodajnih aktivnosti.

Zadaci menadzera prodaje su kompleksni i zato je veoma vazno da na toj poziciji u
kompanijama bude odgovaraju¢a osoba prema sposobnostima i znanjima. U daljem tekstu
opisane su funkcije menadzmenta prodaje, razli¢iti tipovi i kompetencije menadzera prodaje.

Menadzment prodaje predstavlja slozenu i odgovornu aktivnost, od strateSskog znacaja za
poslovanje trzi$no orijentisanih kompanija. Uspeh prodaje zavisi od velikog broja faktora unutar
same kompanije i faktora okruiengja koji po svojoj prirodi mogu biti kontroliSu¢i ili potpuno
izvan kontrole privrednog subjekta.”

Postoji vise definicija pojmova menadzmenta prodaje. Menadzment prodaje je:
* rukovodenje prodajom,
* proces planiranja,
* realizacije i nadzora prodajne funkcije organizacije,
* rukovodeca marketinska aktivnost planiranja,
* organizacije,
« rukovodenje i nadzor napora pojedinaca u oblasti prodaje.*

Menadzment prodaje se definiSe kao planiranje, organizovanje, vodenje i kontrola
personalnih programa koji su kreirani da bi se postigli ciljevi prodaje i profitne ciljevi
kompanije.

Menadzment prodaje je veStina postizanja ciljeva prodajnog osoblja na efikasan i
efektivan naéin kroz planiranje, kadrovanje, obuku, vodenje i kontrolu organizacionih resursa.*

Matovié, V.,(2011), Menadzment prodaje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.1.

BMarici¢ B.,(2002), Recnik marketinga-englesko-srpski, IP  Zarko Albulj”, Beograd, str.71.

MFutrell Charles M. (1998), Sales Management — Teamwork, Leadership and Tehnology, The Dryden Press,
Orlando., str. 221.
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Menadzment prodaje usresreden je na funkciju prodaje kompanije. Moze se definisati kao
proces analiziranja, rukovodenja, planiranja i kontrolisanja prodajnih aktivnosti kompanije. U
osnovi menadzment prodaje se svodi na planiranje, realizovanje i1 kontrolu programa personalnih
kontakta, dizajniranih u pravcu ostvarivanja prodajnih i profitnih ciljeva kompanije.
Menadzment prodaje se koncentriSe na strategijske odluke kompanije i teziSte stavlja na
izgradnju strategijskih programa prodaje.

Menadzment prodaje odvija se u uslovima stalnih i veoma intezivnih promena u internom
i eksternom okruZenju kompanije.”

Menadzment prodaje obavlja funkcije planiranja, rukovodenje i kontrole aktivnosti
prodaje u okviru kompanije. Da bi ispunili ove ciljeve i zadatke menadzeri prodaje moraju da:

* Pripremaju plan prodaje i budzet,

* Utvrduju ciljeve i svrhu,

* Procenjuju traznju i prognoziraju prodaju,

* Odreduju veli¢inu i strukturu prodajne sluzbe u kompaniji,
* Regrutuju, biraju i obucavaju prodavce,

* Kompezuju, motivisu i predvode prodajnu sluzbu,

* Diriguju obimom prodaje i analiziraju profit,

* Procenjuju ucinak prodajne sluzbe i

* Nadgledaju eti¢ko i drustveno ponasSanje prodajne sluzbe.

Menadzeri prodaje dakle, imaju veoma slozen i odgovoran posao, jer prodaja je jedina
aktivnost koja direktno pribavlja prihod nekoj kompaniji. Ako proizvodi i usluge ne mogu da se
prodaju profitabilno, kompanija nece preziveti. Prosto receno, krajnji uspeh ili neuspeh u bilo
kom poslu zavisi od toga koliko uspesno mozemo da prodamo svoj proizvod ili uslugu.

U zavisnosti od prirode organizacije i stava upravljackog vrha prema prodajnoj funkciji,
odgovornosti i zadaci menadzera prodaje varijaju. U pojedinjenim kompanijama menadzer
prodaje odgovoran je za prognoziranje, planiranje, utvrdivanje budZeta i donosenje profita, dok u
drugim menadZer prodaje u svakom sem u titularnom smislu je marketing menadzer.

. - . .. . ™ . . . . .. 36

Menadzeri prodaje planiraju predvode i kontroliSu prodajne aktivnosti organizacije.” U
Sirem smislu, menadzeri prodaje su pravi marketing menadzeri, sa konkretnim zadacima
rukovodenja prodajnom sluzbom.

Lovreta S., (2005), Trgovinski menadzment, Ekonomski fakultet, Beograd, str.182.
dnderson, R., Hear, D%., Bus, A.,(1998), Profesionalni menadzment prodaje, Poslovni sistem “Grmec”, Beograd,
str.30
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5.2.1.Menadzer prodaje

Menadzer prodaje je osoba koja je odgovorna za planiranje, organizovanje, rukovodenje i
kontrolu zaposlenih u prodajnoj funkciji. Postoji viSe nivoa menadZzera prodaje rangiranih od
generalnog menadZera prodaje do menadzera nizih nivoa koji su u direktno nagledaju prodajno
osoblje.

Generalni menadzeri prodaje su menadzeri koji imaju odgovornost za korporativnu,
grupnu i divizionu prodaju. MenadZeri prodaje na ovom nivou su koncentrisani na razvoj politike
prodaje, strategija i planova koji podrzavaju sveobuhvatan marketing plan. U malim
kompanijama generalni menadzeri mogu kontrolisati sve prodajne snage direktno. Ukoliko se
broj zaposlenih u okviru prodajnih snaga povecava, nadziranje se delegira menadzerima koji
rade na terenu.

Regionalni menadzer su oni koji radi na terenu, regionu, oblasti, predstavnistvu ili
poslovnoj jedinici kompanije sa velikim brojem prodajnog osoblja. Takode i ovde postoje
razli¢iti nivoi menadzmenta ali svi imaju ulogu u regrutovanju, selekciji, treningu, kompenzaciji,
motivaciji, odredivanju teritorija, kvota i troSkova koje se odreduju budzetom, kao i kontrola
prodajnog osoblja.

U kompanijama u kojima se vrsi specijalizacija poslova prodajnih snaga oni mogu biti
organizovani kao menadzeri na terenu na osnovu linije proizvoda, trzista ili klju¢nih kupaca.

Vazna determinanta u poslu menadZera prodaje podrazumeva vertikalnu razliku koja se
odnosi na linije hijerarhije u organizaciji.

Menadzeri koji se nalaze na najviSem strateSkom nivou su: direktori kompanija,
predsednici, zamenici generalnog direktora i nacionalni menadzeri prodaje. Oni su odgovorni za
postavljanje ciljeva kompanije, definisanje strategija, pracenje i tumacenje eksternog okruzenja i
donosenje klju¢nih odluka koje uticu na kompaniju. Orijentisani su ka buducnosti i pracenju
trendova iz okruzenja. Oni takode uti¢u na internu korporativnu kulturu.”’

Srednji nivo menadzmenta predstavlja takticki nivo. Tu spadaju regionalni i zonski
menadzeri prodaje. Oni su odgovomi za implementaciju strategija koje su delegirane sa viseg
nivoa. Od njih se ocekuje da izgrade dobre odnose sa kolegama unutar kompanije, podsticu
timski rad i reSavaju konflikte.

Nedavni trendovi u restrukturiranju kompanija i smanjenju broja radnika uticali su da se
smanji posao taktickog nivoa menadzmenta. Tradicionalna organizaciona piramida je postala
ravna, jer je neophodno informaciju preneti brzo od vrha prema nizim nivoima i odluke se
donose brze na danasnjem konkurentnom trzistu. Ove promene uticale su na povecane radne
norme za ostale nivoe menadzera.

7 American Marketing Association: http.//www.ama.com/glossary
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Operativni menadzeri su oni koji su na prvom nivou i direktno su odgovorni za prodaju
roba i usluga. Oni su odgovorni za prodajno osoblje. Njihov rad je fokusiran na aplikaciju
procedura za postizanje efikasne prodaje, profita, usluge za kupca i motivaciju prodavaca. Oni su
usredsredeni na kratkoro¢no planiranje od dana do dana.”* MenadZeri na strategijskom nivou
najve¢i deo vremena posvecuju aktivnostima planiranja i1 organizovanja, takti¢ki nivoi
menadZmenta organizovanju i izdavanju direktiva podredenima dok su operativni menadzeri vise
fokusirani na aktivnosti kontrole i izdavanje direktiva.

TRENDOVI MENADZMENTA PRODAJE

Globalnom trzistu

1-1 komunikaciji

Lokalnog trzista

oD =) KA
Transakcija = Odnosu
Individualnom radu =) Timskom radu
Obima prodaje = Profitabilnosti prodaje
Menadzmenta =) Liderstvu
—

1-m komunikacije

Slika 16. Trendovi menadzmenta prodaje
Izvor:V.Filipovi¢, V.Damnjanovi¢, Menadzment prodaje, FON- Univerzitet Beograd, 2006.

Danas trendovi menadzmenta prodaje idu ka uvazavanju izgradnje odnosa sa kupcima,
timskoj prodaji, profitabilnosti prodaje koja zahteva strateSko planiranje programa prodaje i
marketinga, liderstvu zbog kompleksnog upravljanja prodajnim osobljem i Sire svoje delovanje
na globalnu trzisnu perspektivu. Takode, sve viSe se uvazava direktna strategija komunikacije
koja daje akcenat na dijalogu i povratnim informacijama od strane kupca koje omogucavaju
kreiranje bolje ponude.Menadzer prodaje koji radi na poziciji generalnog menadzera prodaje,
regionalnog menadzera prodaje ili menadzera koji je u direktnom kontaktu sa kupcem ima pet
osnovnih funkcija koji su prikazani(slika 16.).

5.2.2. Izvrsnost menadzZera prodaje

U poslovnom svetu postoji strategijska spremnost za nova vremena, koja podrazumevaju
svetsko trziste koje je uveliko u procesu globalizacije, a upravo operacije na globalnom trzistu
dovode do velikih izazova manifestovanih politickim promenama, ekonomskim reformama i
tehnoloskim inovacijama. U takvim uslovima menadZeri prodaje trebaju da idu u susret
globalozaciji kroz obuku na poslu i ubrzanu adaptaciju na promene. Menadzer prodaje, odnosno
predstavnik kompanije za prodaju je direktna veza sa potrosacima, i naj¢es¢e osoba koju samo
potrosaci znaju li¢no, jer je jasno da to nikako ne moze biti menadzment ili pak proizvodno
osoblje. Osoba koja prodaje podsti¢e potroSace, odrzava odnose sa njima i ukoliko se jave
eventualni problemi izmedu kompanije i potrosaca, nastoji da ih resi.

*Ryans B., Weinberg B., Saleforce management:Integrated research advances, California Managemnt Review,
1/1981.
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Menadzer prodaje treba da bude talentovan za taj posao, treba da bude lider, motivator, i
veoma ves$t u komunikaciji, treba da poznaje tehnologiju izrade proizvoda. Osim toga znacajni su
obrazovanje i iskustvo u prodaji koje moze dovesti do kreiranja i primene novih metoda i tehnika
prodaje. Postoji mnogo prodajnih aktivnosti kroz koje se sagledava odgovornost predstavnika
prodaje, a to su:

* QOdredivanje ciljne grupe potrosaca;

* Intervuisanje kupaca i onih koji uti¢u na kupovinu;

* Predstavljanje prodajnih propozicija, sastavljanje ugovora;
* Uredenje kredita i rokova placanja;

* Ugovaranje isporuke i usluge;

* Regulisanje postupka zalbi;

* [zvestavanje nadredenih o aktivnostima i u¢inku;

* Planiranje sastanaka, kurseva, obuke i participacije.

Osim ovih aktivnosti koje se odnose direktno na kupce vazne su i sledece aktivnosti za
menadzera prodaje:

* Razvoj strategije prodaje i izvrsnih tehnika;

* Analiza svih aspekata prodajnih aktivnosti, prodajnih rezultata, promocija, trendovi
trzista;

* Procena buducih prodaja, pribavljanje preporuka;

* Organizacija programa odabira novih zaposlenih u prodaji, eventualno angazovanje
agencije za zaposljavanje;

* Angazman po pitanju liderstva;

* Motivacija kroz personalni kontakt;

¢ Administrativna efektivnost;

* Obezbedenje potrebne analize potrosaca i organizacije;
* Investiranje u progres i preporuke za korektivne akcije;
* Planiranje i ugovaranje sastanaka prodaje i

e Kompletna briga o obezbedivanju informacija za potroSace kako bi poslovanje bilo
profitabilnije, sugeriSu¢i tako ekonomicnije skladiStenje ili razvoj programa za bolju obuku i
ocuvanje osoblja.
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Osim aktivnosti koje su direktno vezane za ucinak na radnom mestu, menadzeri prodaje
se danas susrecu i sa drugim, spolja$njim uticajima koji takode uti¢u na u¢inak na radnom mestu,
a to je na primer, sve popularniji model elektronske trgovine. Putem interneta se mogu dobiti
neophodne i korisne informacije za poslovanje i opstanak na globalnom trzistu. Korisnicima
mreze razdaljine se skracuju, smanjuje se procedura razmene dokumenata, njinovo slanje,
cuvanje. Ali koris¢enje elektronskih mreza i reklamiranje roba i usluga, nosi sa sobom izvesne
rizike od prevare, neovlas¢enog pristupa informacijama i nefer kori§c¢enja, prevarnih reklama.

Sve gore navodi na zakljucak da je upravljanje poslovanje ljudima i prodajom postalo
veoma kompleksno, da prevashodno zahteva senzitivni stil prilikom razumevanja ljudi i iziskuje
pomoc¢ prilikom ostvarenja njihovih personalnih ciljeva kako bi njihovim napretkom napredovale
i njihove kompanije. Uspesni menadzeri prodaje treba neprestano da povecavaju prodajnu
produktivnost, odrzavaju visok sopstveni moral i moral potrosac¢a i budu pravi predstavnici
humanog ponasanja.

Sve zemlje Sirom sveta suocene su sa ekonomskim reformama, koje ukljucuju i reformu
trgovinske politike. Prodajne organizacije Sirom sveta su se pak koncentrisale na poboljsanje
sopstvene produktivnosti, §to opet podsti¢e na promene postoje¢ih prodajnih strategija i razvoj
novih. Mesto i uloga menadzera prodaje i celokupnog prodajnog osoblja je u fokusu ovih
promena i njihov znacaj prilikom sprovodenja redefinisanih prodajnih zadataka je signifikantan.
U radu su izloZene aktivnosti koje jasno ukazuju na to $ta treba da radi menadzer prodaje danas,
kako bi bio uspesan, a uspeh svakog zaposlenog, vodi ka uspehu kompanije i njenom
kvalitetnijem poslovanju.

5.3. Prodaja i proces prodaje

U tradicionalnom smislu pod prodajom se podrazumeva skup poslova i zadataka koje
kompanije preuzimaju u cilju realizacije roba i usluga. Ekonomski posmatrano, prodaja kao
realizacija robe i usluga predstavlja zavrinu fazu procesa reprodukcije’’. Prodaja je u osnovi
svakog poslovnog uspeha.

Da bi se realizovala uspesna prodaja zadatak prodavaca je da kreira situaciju u kojoj svi
pobeduju. Uspesna pobednicka situacija sastoji se od:

* kreiranja zadovoljnog klijenta i

* ostvarivanja zadovoljavajuce zarade za kompaniju u kojoj prodavac radi.”

Prodaja kao operativna poslovna funkcija, bilo samostalna ili u okviru marketing sektora,
obezbeduje kompanijama njihovu najvazniju vezu sa prethodno utvrdenim segmentom trzista.
Ona povezuje marketing sistem sa kupcima koje opsluzuje. U skladu sa marketinskim nacinom
poslovanja, funkcija prodaje usklanuje napore prodavca sa potrebama kupaca i ukazuje kupcima
da su prodavci spremni i voljni da izadu u susret njihovim zahtevima. Prodaja je profesija koju
nije lako savladati. Ona ukljuCuje interdisciplinarne vesStine koje se odnose na psihologiju,
sociologiju, ekonomiju, menadzment, marketing, komunikaciju, itd.*

* Robert Heller, Effective Sales, Essential Managers: Selling Successfully (Paperback) September , 1999.
“Gasovi¢ Dr M., Menad?ment prodaje, Beograd, Institut ekonomskih nauka, 2001.
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Proces prodaje profesionalnim kupcima se sastoji od slede¢ih faza*':
* analiza trziSta,

e analiza liste kupaca,

* priprema poziva,

* prezentacija,

* reSavanje primedbi,

* zakljucivanje posla i

* posleprodajni kontakti.

Drugi pristup prodajnog pristupa uvazava marketing orijentaciju jer polazi od potreba
kupaca. Ovaj proces obuhvata Sest faza:

1). odredivanje ciljnog segmenta,

2). utvrdivanje potreba kupaca,

3). pripremanje ponude za prezentaciju kupcima,
4). faza pregovaranja,

5). zakljuéivanje posla,

6). implementacija.

Promene na trzistu uticale su na preokret u procesu prodaje koje zahtevaju promene u
nac¢inu poslovanja menadZera prodaje i prodavce. Rast konkurencije pojacao je uticaj
globalizacije trzista, kra¢i zivotni ciklus proizvoda i nejasne granice koje podrazumevaju razvoj
u informacionoj i komunikacionoj tehnologiji, porast u indirektnoj konkurenciji u svim sferama
biznisa.

Sve ove promene uticale su na novi pristup upravljanja procesom prodaje koji se ogleda u
poslovanju sa manjim brojem dobavljaca, odgovor na povecana ocCekivanja i uvecanu moc
potrosaca. Prodajni proces je usvojio relacioni koncept prodaje, upravljanje odnosa sa kupcima,
prodaju u timovima, globalno upravljanje klju¢nim klijentima, prodaja unutar kompanije, fokus
na produktivnost.*

* Lovreta dr Stipe, Janicijevi¢ dr Nebojsa, Petkovié¢ dr Goran, Prodaja i menazment prodaje, Beograd.

* Amadeus Global Travel Distribution , Sales & Account Executive, Toolbox BI, 2002.

“Anderson Rolph, , Personal Selling and Sales Management in the New Millenium”, Journal of Personal
Selling&Sales Management, 16, Fall 1996.
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Jedan od najvaznijih trendova u prodaji su klju¢ni faktori koji obezbeduju poslovni uspeh
odnosi 1 interakcija izmenu prodavca i kupca. Tradicionalna prodaja je teziSte stavljala na
transakciju i sam Cin zatvaranja prodaje bez uvazavanja ocekivanja potroSaca u procesu prodaje.
Kako je trziSte postalo konkurentnije, transakcioni pristup prodaji zamenjen je konceptom
relacione prodaje koja uzima u obzir potrebe i Zelje potrosaca u procesu kupovine i interakciji
prodavac-kupac. Izgradnja odnosa u interakciji izmenu prodavca i kupca razmatrana je u
marketinskoj literaturi.

Izgradnja odnosa moZe biti predstavljena kroz tri osnovne kategorije:**

1. orijentacija na kupca,
2. adaptacija procesa prodaje,

3. orijentacija na usluge.

UspeSan odnos prodavca sa kupcima stavlja naglasak na razumevanje potreba i Zelja
razli¢itih tipova kupaca, njihovih sofisticiranih zahteva u procesu kupovine, kao i isporuci
dodatnih usluga koje imaju poseban znacaj za kupca.

U tradicionalnom smislu pod prodajom se podrazumeva skup poslova i zadataka koje
kompanije preuzimaju u cilju realizacije roba i usluga.

Posmatrano ekonomski, prodaja kao realizacija robe i usluge predstavlja zavr$nu fazu
procesa reprodukcije.®’

Prodaja je finale poslovnih procesa koji kroz cenu dobijaju valorizaciju na trzistu, bilo da
je re¢ o proizvodima ili uslugama. Prodaja svoje korene ima u trampi kada su u prvobitnoj
zajednici ljudi menjali svoj viSak proizvoda za necije druge viskove kako bi zadovoljile svoje
potrebe. Ta faza je nazvana robna razmena.*®

Prodaja se pojavljuje kao i faktor transformacije zaliha gotovog proizvoda u novac, dakle
novac uvecan za dodatu vrednost. Bez transformacije ne bi bilo moguce zapoceti novi ciklus
reprodukcije. Poteskoc¢e u funkcionisanju prodaje koje se najcesc¢e manifestuju kroz velike zalihe
gotovih proizvoda trebaju podstaknuti na razmisljanje i analiziranje svrhe proizvodnje, odnosno
proizvoda koji ostaju na zalihama i ne pronalaze kupca.

U najuzem smislu, prodaja predstavlja sa ¢im sklapanja (zakljucenja) ugovora o
kupoprodaji roba ili usluga. Putem nje se vrsi i prenos vlasnistva nad robom.

Prodaja je profesija koju nije lako savladati. Na svom najslozenijem nivou, ona ukljucuje
interdisciplinarne vestine koje podrazumevaju koncepte i principe psihologije, sociologije,
ekonomije, menadzmenta, marketinga, komunikacija i td."’

“Keillor, Parker, Pettijohn, Relationship-oriented characteristics and individual salesperson performance, Journal
of business & industrial marketing, VOL.15, no.1, 2000. MCB University, Press, 0885-8624

PGasovi¢ M., (2001), Menadzment prodaje, Institut ekonomskih nauka, Beograd, str.52.

“Miladinovié, V., (2009), Menadzment prodaja, Beogradska poslovna skola, Beograd, str.122.

77 Jokié¢, D.,(2005), Trgovacko preduzemistvo, Autor i NIC Uzice, Beograd, 351.
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5.4. Organizacija Sluzbe prodaje u RB Kolubara
5.4.1. Opis rada Sluzbe prodaje
Sluzba prodaje organizovana je u tri poslovnice:

* Velikoprodaj uglja.
* Maloprodaja uglja,

* Prodaja nemetala.

Poslovnica velikoprodaje

Sluzba velikoprodaje uglja realizuje otpremu uglja na utovarnim mestima:

* Pogon Susara — Vreoci,
* Pogon Suva separacija — Vreoci,
* Pogon Tamnava Zapadno polje,

* Pogon Polje “D” — Medosevac.

U Susari se vr$i otprema susenog uglja utovarenog u kamione i vagone Srpskih Zeleznica.
Na pocetku svakog radnog dana od Sluzbe proizvodnje Pogona “Kolubara-Prerada® dobijaju se
podaci o stanju zaliha i osusSenih koli¢ina uglja. Pod zalihama se podrazumevaju koliine
osusenog uglja u kamionskim bunkerima (osam bunkera po 40 tona) i glavnim bunkerom (Cetiri
grupe po Cetiri ¢elije) od 200 tona do maksimalno 1.000 tona.

Otprema uglja se vrSi na osnovnu dispozicija (spisak kupaca sa dnevnim raspored
utovara). Za vagonski utovar dispozicija se pravi dnevno, a za kamionski utovar sedmicno, koji
dostavlja Sluzba prodaje. Kamionski utovar na SuSari se obavlja u prvoj i drugoj smeni, a na
ostalim utovarnim mestima u sve tri smene.

Dokumenta za otpremu vagona su: tovarni list i merni list vage. Na osnovu vagonske
dispozicije na tovarnom listu se popunjava adresa i mesto kupca, broj vagona i njegova tara,
uputna stanica, asortiman uglja, neto tezina i kaci se kartica vage.

Izvestaj vage se pravi za sve asortimane koji se utovaraju u vagone (komad, kocka, orah,
grah i ako proizvodnja zahteva grah-prasina). Za svaki utovaren vagon Stampa se kartica koja se
upisuje u izvestaj vage. Na izvestaju vage za svaki asortiman se upisuje broj otpravljanja za svaki
vagon. Kad se razduze svi brojevi otpravljanja na izvestaju vage — primerak tovarnog lista za
svaki vagon 1 izvestaj vage (jedna kopija) se Salju na fakturisanje, a prvi primerak izvesStaja vage
se arhivira na otpremi uglja.

Radni dan otpreme se racuna treca, prva, druga smena, kad se 1 izvestaji vaga zakljucuju i
sabiraju utovarene koli¢ine uglja po asortimanima.
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Kada se vagon otpremi sluzba otpreme dobija od stanice Vreoci Cetvrtu kopiju tovarnog
lista na kojoj je broj otpravljanja kao dokaz da je vagon otpremljen kupcu.

Kod kamionske otpreme nalozi za utovar/otpremnice se izdaju na osnovu dispozicije koju
dostavlja sluzba prodaje.

Kad se vozilo utovari Stampa se kartica vage i1 izveStaj vage koji se sravnjuje sa
proizvodnjom, a na otpremnici se razduzuje neto tezina.

Poslovnica maloprodaje

Na osnovu utvrdenog stanja zaliha poslovoda maloprodaje u skladu sa predvidenom
dnevnom proizvodnjom izdaje prodavcima uputstva za rad.

U maloprodaji postoje tri vrste naloga i to:

Virmanski nalozi (zeleni) kojima se vr$i otprema uglja kupcima koji su zastupljeni u
dispoziciji. Dispoziciju pravi referent za odredeno ugovorno mesto obi¢no za sedam dana ako su
uslovi proizvodnje normalni,

Gotovinski racuni (crveni) kojima se vrsi prodaja uglja za gotovo. Uz gotovinski racun
obavezno se izdaje i fiskalni ra¢un. Gotovina se izdaje po spiskovima koje dostavlja poslovoda
maloprodaje. Gotovinski nalozi su u sedam primeraka, jedan primerak se daje kupcu uz fiskalni
racun i merni list, jedan primerak ostaje na portirnici, jedan primerak i odvaga na vagi. U Sluzbi
prodaje nalaze se tri primerka, merni list i fiskalni racun.

Zaklju¢nice po obradenim spiskovima iz finansijsko knjigovodstvenog sektora (kreditnog
odeljenja). Zakljucnice se pisu u sedam primeraka, od kojih dva primerka idu vozac¢u sa mernim
listom i fiskalnim racunom, jedan primerak obezbedenju, jedan primerak i merni list vagi i tri
primerka i merni listu u Sluzbu prodaje.

Na kraju smene prodavac je duzan da izvrsi sravnjenje sa vagom. Takode prodavac pravi
pojedinacne izvestaje za gotovinu, za virman i za zakljucnice kao i jedan kumulativni pregled na
kome je sve to objedinjeno. Sve izveStaje Salje u sluzbu prodaje sa prate¢im primercima
otpremnih dokumenata.

U sluzbi prodaje, referenti virmanske otpremnice Sifriraju, izvrSe kontrolu istih i unose u
izvestaj vage, posle Cega te otpremnice idu na fakturisanje.

Gotovinski racuni i gotovina sa suSare i suve separacije se unosi pojedinacno, a sa
Tamnave ukupno. Jedan primerak ide na unos u AOP(automatska obrada podataka), a jedan
primerak sa mernim listom i fiskalnim ra¢unom odlaze se u sluzbi prodaje. Po obradi AOP-a, taj
dokument sa obracunatim PDV-om Salje se u Sektor za finansijsko-knjigovodstvene poslove u
Sluzbu PDV.
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Zakljuénice se u jednom primerku Salju kreditnom odeljenju finansijsko-
knjigovodstvenog sektora radi obustava i zaduzenja radnika, a jedan primerak ide na obradu u
AOP, i po obradi se $alje u Sektor za finansijsko-knjigovodstvene poslove u Sluzbu PDV-a, a
tre¢i primerak sa mernim listom ostaje u sluzbi prodaje.

Besplatna isporuka se uglja vrSi se na osnovu doneSene Odluke Skupstine
RB*“Kolubare”d.o.0, koja se dostavlja u sluzbu prodaje na realizaciju. Izvestaji o isporukama po
odluci dostavljaju se na zahtev zaduZene sluzbe za pracenje istih.

Isporuka wuglja po zakljuénicama zaposlenih u RB”Kolubara”d.o.0., vrsi se
organizovanim prevozom, koji vrSe vozila iz udruzenih prevoznic¢kih firmi sa kojima
RB”’Kolubara”d.o.o. sklapa ugovor o prevozu. Svaka prevoznicka firma dostavlja Sluzbi prodaje
zaduzenje za izvrSen prevoz sa specifikacijom otpremnica po kojima je prevoz izvrSen. Sluzba
prodaje vrsi sravnjenje i kontrolie priloZzenu specifikaciju, posle ¢ega vi$i overu faktura i
dostavlja je finansijskoj sluzbi radi pla¢anja.

Otprema u maloprodaji vi$i se i utovarom u vagone Zeleznice Srbije kao i u
velikoprodaji.

Kretanje dokumentacije u poslovnici prodaje nemetala isto je kao i u ostalim
poslovnicama prodaje uglja.

5.4.2. Model organizovanja Sluzbe prodaje

Modeli organizacije prodaje mogu biti organizovani na dva nivoa:

Na nivou prodajne funkcije — razliciti poslovi i zadaci koji ¢ine proces prodaje i na nivou
prodajne operative razlikuju se prema osnovi na osnovu koje je izvrSena specijalizacija
prodajnog osoblja.

Modeli organizovanja prodajne funkcije:

* Linijski model organizacije.

* Funkcionalni model organizacije.

¢ Linijsko — Stapski model organizacije.
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Direktor PD RB
“Kolubara’d.c.o.

Pomoc¢nik direktora
za komercijalne
poslove

Komercijalni direktor

Direktor Sluzbe
prodaje

Rukovodilac
velikoprodaje uglja
|

Samostalni
referent
prodaje

_

Rukovodilac

Rukovodilac

Visi referent
prodaje

Referent
prodaje

Referent za
pripremu,ko
ntrolu i
fakturisanje

Sluzba prodaje koja posluje u okviru RB”Kolubara”d.o.0. i funkcionise
linijskog modela prodaje (slika 17.). Na slici 17. prikazana je Sema Sluzbe prodaje

maloprodaje uglja nemetala
Poslovoda Samostalni Poslovoda Samostalni
velikoprodaje referent maloprodaje referent —
uglja prodaje uglia
.. Visi referent . .
Prodavci i ; Prodavci i Visi referent ——|
L prodaje L
otpremnici otpremnici
uglja uglja
Refere_nt Referent ——
prodaje
Referent
obrauna Otpremnik
isporuke za nemetale
ugliaza TE

Slika 17. Sema Sluzbe prodaje

hijararhijom pocevsi od Direktora RB”Kolubara”d.o.o.

Ovaj model karakteriSe niska specijalizacija i linijski autoritet rukovodilaca. Rukovodioci
prodaje su univerzalni i poslove obavljaju na osnovu znanja sa kojim raspolazu. Linije
rukovodenja su direktne tako da svaki zaposleni u prodaji ima samo jednog nadredenog kome je
odgovoran. Prednosti ovakvog modela baziraju se pre svega na cinjenici da je ceo sistem
fokusiran na prodaju, da se model odlikuje jednostavnoscu, lakom kontrolom i pre svega jasno
definisanim ingerencijama. Pored navedenog, administrativni troskovi linijskog modela
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organizacije su na minimalnom nivou, dok se prodavcima ostvaruje blizak odnos ¢ime se
olaksava kontrola rukovodilaca. Medutim, pored neospornih prednosti, linijski model
organizacije ima i odredene nedostatke, koji se pre svega odnose na velikom opterecenju
direktora prodaje koji mora da realizuje niz aktivnosti, poc¢evsi od kontrole rada prodavaca,
aktivnog ucesca u definisanju politike 1 strategije prodaje, pa sve do poslova selekcije i razvoja
prodajnog osoblja. Sve to dovodi do smanjivanja kvaliteta obavljanja poslova u prodaji i nizih
rezultata od realno mogucih.

Iz prethodno navedenog, moze se zakljuciti da je linijski model organizacije prikladan
malim preduzec¢ima koja u svom prodajnom programu imaju relativno mali broj proizvoda.

5.4.3. Organizovanje prodajnog odeljenja

Postupak dizajniranja organizacione strukture je veoma kompleksan i u praksi je
neophodno da se oslanja na izrazenom pristupu dimenzija i faktora organizacione strukture. Pod
dimenzijama organizacione strukture podrazumevaju se njeni sastavni elementi, dok se faktori
izuCavaju kao konzistentni uticaji na neke od dimenzija.

Prethodna istrazivanja u ovoj oblasti navode da se organizaciona struktura moZze
predstaviti kroz Cetiri dimezije:

* podela rada - specijalizacija,
¢ delegiranje autoriteta,
e grupisanje jedinica(departmentalizacija) i

* koordinacija.
Faktori koji uticu na formiranje organizacione strukture su:

¢ tehnologija,

* okruzenje,

* strategija,

¢ veli¢ina kompanije,

e faza zivotnog ciklusa kompanije,
* starost kompanije i

. y 48
* mo¢ top menadzmenta.

Dr Zivko Dulanovié, Dr Jasko Ondrej, Organizaciona struktura . metode i modeli, Beograd, FON,2002.
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Organizovanje je, uz planiranje i kontrolu, faza procesa upravljanja koja predstavlja
regularan upravljacki zadatak. Organizovanje predstavlja proces dovodenja u odnos ljudi i
sredstava potrebnih da se obavi odredeni posao.

Rezultat procesa organizovanja jeste organizaciona struktura kao formalno sankcionisani
i stabilni model u kompaniji.

Organizovanjem prodaje nastaje njena organizaciona struktura kao stabilnii formalni
model odnosa koji se uspostavljaju izmedu ljudi u njoj.

Direktor prodaje mora obezbediti da svi u prodaji rade kao celina i da medusobno
uskladuju svoj rad. Neophodno je, takode, obezbediti da se prodaja koordinira sa drugim
delovima kompanije: proizvodnjom, nabavkom, razvojem, finansijama i td.

Rukovodilac prodaje mora postaviti neki mehanizam koordinacije zaposlenih, da se ne bi
desilo da njihove aktivnosti budu neuskladene.

Podela rada, delegiranje autoriteta, grupisanje poslova i zadataka i koordinacija su
osnovne dimenzije organizacije 1 faze procesa organizovanja, kako kompanije kao osnovne
celine tako i svake njegove poslovne funkcije. Ove Cetiri dimenzije organizovanja primjenjuju se
i kada je re¢ o prodaji. Dakle, da bi organizovao prodaju rukovodilac mora podelu poslove na
radna mesta, grupisati ih u organizacione celine, rukovodiocima tih celina dodeliti autoritet
donosenja odluka i izgraditi mehanizam koordinacije izmedu njih.

Podela rada u prodaji. Prvi zadatak koji bi u strukturiranju prodaje trebalo obaviti jeste
podela rada. Podela rada (specijalizacija) kao element procesa organizovanja predstavlja
definisanje izvrsnih poslova i zadataka koji ¢e se u prodaji obavljatii dodeljivanje tih zadataka
zaposlenima, koje ¢e oni na svome radnom mestu obavljati. Tako se oblikuje posao pojedinca,
odnosno radno mesto koje uti¢e ne samo na ponasanje pojedinca ve¢ i cele kompanije. Nije isto
kada jedan zaposleni obavlja dve ili dvadeset operacija. Bitno je i to koje operacije on obavlja.

Nije isto da li prodavac prodaje sve proizvode jednom kupcu ili se specijalizuje za jedan
proizvod koji nudi svim kupcima na svojoj teritoriji. Kvalitet organizacione strukture meri se i
po tome da li je na pravi nacin utvrdena mera specijalizacije u kompaniji. Dve su osnovne
dimenzije podele rada: Sirina i dubina posla.

Sirina posla (horizontalna specijalizacija) ozna¢ava broj i raznovrsnost operacija koje se
obavljaju na radnom mestu, kao i frekvenciju obavljanja tih operacija. Kada posao podrazumeva
izvodenje malog broja sli¢nih operacija sa visokom frekvencijom ponavljanja, re¢ je o visokoj
horizontalnoj specijalizaciji. Radi se o maloj Sirini posla.

Kada posao obuhvata veci broj raznovrsnih operacija i zadataka, tada govorimo o niskoj
horizontalnoj specijalizaciji. Tada je radno mesto Siroko. Osnovna prednost visoke horizontalne
specijalizacije, odnosno uskog radnog mesta jeste visoka produktivnost koja se time postize.
Kada radnik obavlja samo mali broj jednostavnih i medusobno sli¢nih operacija, on ih rutinizira i
izvodi sa visokom produktivnoséu. Radnik se tako uvezba da skoro i ne razmislja o onome $ta
radi, rutinizira posao i obavlja ga vrlo efikasno. Prednost je i u tome Sto tako mozemo da
zaposlimo manje obrazovanu radnu snagu. Medutim, postoje i nedostaci visoke horizontalne
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specijalizacije. Prvo, smanjuju se fleksibilnosti sposobnost promena u organizaciji poslova
prodaje. Kada zaposleni duze vreme obavlja samo krug jednostavnih operacija koje vremenom
rutinizira, on postaje dalje sposoban da prihvata nove zadatke koje namecu promene. Tada moze
biti znatno teze izvodenje organizacionih promena. Drugo, kod radne snage visoka
specijalizacija, odnosno obavljanje jednostavnih poslova izaziva monotoniju i depresiju, $to
dovodi do pada motivisanosti ljudi.

Dubina posla (vertikalna specijalizacija) odnosi se na stepen uticaja - radnik ima na
obavljanje sopstvenog posla. Visoka vertikalna specizacija ili mala dubina posla podrazumevaju
da radnik ima minimum kontrole nad aktivno$¢u koju obavlja. U stvari, to znaci da se njemu
dozvoljava samo da obavlja aktivnosti na nacin koji je unapred predviden, mogucnosti da sam
odlucuje o metodu rada, resavanju nekih vanrednih situacija i slicno. SniZavanje stepena
vertikalne specijalizacije ¢ini da se povecava stepen uticaja zaposlenih na obavljanje njihovihih
aktivnosti. Dublji posao podrazumeva da radnik samostalno donosi odluke vezane za obavljanje
njegovog posla, da menja metode i nacine a prema svojoj proceni situacije i td. Osnovna
prednost visoke specijalizacije u vertikalnom pravcu jeste u tome da se obezbeduje pouzdanost
obavljanja operacija, naroCito onda kada su radnici nekvalifikovani. Osnovni zadatak jeste niska
fleksibilnost, odnosno nemogué¢nost da se izvrSe promene u organizaciji, jer radnik nije naucio
da radi samostalno. Osnovni princip koji je potrebno postovati u podeli rada jeste balans u
produktivnosti i fleksibilnosti. Kada se odreduju radne obaveze na odredenom radnom mestu
tada mora da se vodi ra¢una o tome da se pove¢avanjem specijalizacije povecava produktivnost
rada, ali da smanjuju fleksibilnost moguc¢nost promena, kao i moguénost prilagodavanja
vanrednim situacijama. Koji ¢e se, na kraju, stepen specijalizacije odrediti za neko radno mesta
trebalo bi da zavisi od procene §ta je vaznije: produktivnost ili fleksibilnost.

Delegiranje autoriteta. Sledeci zadatak jeste odredivanje ko o ¢emu odlucuje u sluzbi
prodaje. To je vertikalna podela rada, jer se definiSe koliki autoritet i autonomiju u radu imaju
prodavci i menadzeri prodaje. Delegiranje autoriteta govori o tome ko o cemu odlucuje u prodaji.
To je vertikalna decentralizacija — pokazuje ko donosi odluke u poslovnoj funkciji (o cenama,
popustima, rokovima placanja, platama prodajnog osoblja, prodajnim kvotama). Postoji i
horizontalna decentralizacija — distribucija autoriteta linijskih koji izdaju naredenja podredenima.

Grupisanje jedinica u prodaji. Grupisanje jedinica (departmentalizacija) vr$i se
povezivanjem individualnih pozicija (radnih mesta) u organizacione jedinice najnizeg do
najviSeg (na primer, u odeljenja ili sluzbe), zatim povezivanjem tih jedinica - jedinice viSeg
nivoa (na primer, u sektore), sve do nivoa ¢itave kompanije.

Grupisanje organizacionih jedinica predstavlja vaznu dimenziju organizacione strukture
koja pokazuje kako su radna mesta grupisana u organizacione jedinice i kako su one medusobno
povezane. Grupisanje organizacionih jedinica rezultira u organizacionoj Semi kompanije, koja
pokazuje koje organizacione celine postoje u kompaniji i kako su one povezane. Grupisanje
radnih mesta u organizacione celine u prodaji proizvodi organizacionu Semu prodaje koja
pokazuje kako su radna mesta u njoj povezana, koje nize organizacione jedinice u prodaji postoje
i koji je njihov delokrug rada.
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Grupisanjem odredenih poslova i aktivnosti u jednoj organizacionoj jedinici zna¢ajno se
olakSava njihovo izvrSenje, jer je koordinacija i komunikacija onih koji ih obavljaju znatno laksa.
Na drugoj strani, tim istim grupisanjem znatno se otezava koordinacija aktivnosti i poslova koji
su unutar organizacione celine i onih koji su ostali van nje. Drugim re¢ima, grupisanje jedinica
olaksava koordinaciju i komunikaciju unutar organizacione jedinice, ali i otezava koordinaciju i
komunikaciju izmedu njih. Ukoliko se prodaja grupiSe prema teritorijama, tada ¢e koordinacija i
saradnja prodavaca u jednom regionu biti olakSane, ali ¢e to otezati koordinaciju izmedu
prodavaca u razliCitim regionima. Grupisanje jedinica pospesuje koordinaciju i komunikaciju
unutar organizacione jedinice na viSe nacina.

Grupisanje omogucuje jedinstveno rukovodenje poslovima i zadacima koji ulaze u sastav
organizacione jedinice. Rukovodilac organizacione jedinice je nadlezan za obavljanje svih
poslova i zadataka u toj jedinici i u dobroj je poziciji da ih direktno koordinira i uskladuje.

Grupisanje obezbeduje da svi u organizacionoj jedinici dele iste resurse. Svi zaposleni u
jednoj organizacionoj jedinici koriste iste resurse: prostorije, opremu, finansijska sredstva. Usled
toga, oni su neminovno upuceni jedni na druge u toku upotrebe tih resursa.

Grupisanje obezbeduje jedinstvene kriterijume ocene performansi. Rezultati rada svih
zaposlenih u jednoj organizacionoj celini mere se na isti nacin, $to ih tera da medusobno saraduju
u ostvarivanju tih performansi.

Grupisanje pospesuje 1 motiviSe uzajamnu razmenu misljenja, stavova i informacija.
Buduc¢i da rade zajedno, ljudi koji su u istom sektoru ili sluzbi upuéeni su jedni na druge, ¢esce
se vidaju, blize saraduju, bolje razumeju zajednic¢ke probleme i td. Nije, dakle, svejedno da li ¢e
neki poslovi i zadaci biti u istom ili u dva razli¢ita sektora, sluzbe ili odeljenja.

Sli¢nost poslova. Sva radna mesta na kojima se obavljaju poslovi i aktivnosti slicnog
karaktera ili sadrzaja grupiSu se zajedno, po jedinstvenom autoritetu i koordiniraju s ostalim
aktivnostima procesima kroz hijerarhijsku kontrolu rukovodilaca. Tako ¢e sva radna mesta na
kojima se obavlja tehni¢ko odrzavanje prodajnih objekata u trgovinskoj kompaniji biti grupisana
u sektor, sluzbu ili odeljenje i imace svog rukovodioca. Time se postize veca specijalizacija i
veca produktivnost i snizavaju se troskovi.

Koordinacija u prodaji. Koordinacija je dimenzija organizacije koja pokazuje kako se
uspostavljaju odnosi izmedu njenih delova i kako oni medusobno uskladuju poslovanje.
Koordinacija u prodaji podrazumeva mehanizam kojim prodavci medusobno, ali i sa drugim
organizacionim celinama uskladuju svoj rad. Nije potrebno posebno naglasavati vaznost
koordinacije u prodaji. Bez koordinacije prodaja bi stalno ostajala bez zaliha ili bi gomilala
zalihe, prodavci bi jedni drugima ulazili na teritoriju ili obradivali tudeg kupca, nudila bi se roba
koju je nemoguce nabaviti i proizvesti i td. MenadZment prodaje ima zadatak i odgovornost da
izgradi odgovaraju¢i mehanizam koordinacije kojim ¢e se uskladivati rad unutar prodaje i
izmedu prodaje i ostalih poslovnih funkcija u kompaniji.
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Postoje Cetiri osnovna nacina da se obavi koordinacija u kompaniji. Direktno medusobno
uskladivanje zaposlenih. To je najfleksibilniji nacin koordinacije. Ono se moze vrsiti vise ili
manje spontano ili, pak, moZze biti formalizovano. Spontano medusobno uskladivanje vrsi se u
toku posla, po potrebi, i nema regularan karakter, dok se formalizovano medusobno
komuniciranje obavlja u posebno odredenim timovima koji imaju unapred odredeni sastav
(¢lanove), kao i vreme i mesto za sastanke i odluke koje bi trebalo da se donose.

Timovi su vrlo efikasno i u poslednje vreme Siroko koris¢eno sredstvo koordinacije. Oni
se mogu vrlo uspesno koristiti i u prodaji i to kako za koordinaciju unutar same prodaje, tako i za
koordinaciju prodaje i ostalih delova kompanije.

Direktan nadzor rukovodilaca. Rukovodioci koordiniraju rad svojih podredenih
izdavanjem direktnih naredbi i uputstava. Oni prate rad svih izvrSilaca i uskladuju ih medusobno
tako Sto izdaju direktna uputstva za rad. To je mogucée samo u uslovima malih kompanija, jer
jedan rukovodilac ne moze direktno da koordinira neogranicen broj zaposlenih.

Procedure i propisi. Metod su koordinacije kojim se standardizuje obavljanje odredenih
poslova. Koordinacija se ostvaruje kada svi rade u skladu sa procedurom propisanom za
obavljanje njihovog posla. To je efikasan, ali i krut mehanizam koordinacije. Primer je procedura
reSavanja zalbi kupca: prodavac primenjuje ovu proceduru tako $to se doslovno pridrzava svakog
koraka odredenog procedurom.

Planiranje. Obezbeduje koordinaciju tako S§to specificira unapred rezultate koje je
neophodno ostvariti za svaku organizacionu jedinicu, pa i radno mesto. Koordinacija se postize
ostvarivanjem planskih zadataka. Dobar primer jeste koordinacija prodaje i nabavke kada se na
osnovu plana prodaje planiraju zalihe i iz toga izvlaci plan nabavke. PoStovanjem plana, obe
poslovne funkcije medusobno uskladuju svoje aktivnosti.

U prodaji mogu biti koriS¢ena sva Cetiri mehanizma koordinacije istovremeno ipak,
najcesce je jedan koordinacioni mehanizam dominantan, a ostali su pomo¢ni. Koji ¢e to
koordinacioni mehanizam biti zavisi od vise faktora, kao $to su veli¢ina kompanije i prodajnih
snaga, veli¢ina teritorije, kvalitet prodajnog osoblja, iskustvo prodajnog menadzmenta i td. U
principu, $to je kompanija veca i $to ima Siru prodajnu teritoriju i slabije obucene prodavce vise
¢e primenjivati rigidnije mehanizme koordinacije, kao S§to su procedure i planiranje. Proces
organizovanja prodaje rezultira kreiranjem odgovarajuceg organizacionog modela prodaje.

Dugogodisnje iskustvo razliCitih preduzeéa u organizovanju prodaje iskristalisalo je
odredene modele organizacije prodaje, koji se mogu primeniti u razli¢itim situacijama.
Menadzment prodaje moze sebi znacajno olakSati proces organizacionog strukturiranja prodaje
tako Sto ¢e se osloniti na poznate standardne organizacione modele i izabrati onaj koji najvise
odgovara njegovim potrebama. Da bi to mogao, menadzment prodaje trebalo bi da poznaje
karakteristike, prednostii nedostatke svakog organizacionog modela prodaje, kao i situacije u
kojima ti modeli daju najbolje rezultate. Modeli organizacije prodaje mogu biti organizovani na
dva nivoa: na nivou prodajne funkcije i na nivou prodajne operative. Na svakom od ova dva
nivoa razlikujemo nekoliko modela organizacije.
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5.4.4. Edukacija odeljanja Sluzbe prodaje

Prodavci moraju da razumeju interne odnose u kompaniji u kojoj rade kao i da stalno uce
kako da rade bolje svoj posao.

Tri su bitne aktivnosti koje mogu pomoci u tome:

1. Obuka — ovladavanje procedurama i zadacima na radnom mestu,
2. UsavrSavanje- sticanje novih znanja, sposobnosti i vestina i

3. Trening- uvezbavanje nekih postupaka i sistematsko podse¢anje na eventualno
zaboravljene postupke.”

Vecina autora u literaturi ne pravi razliku izmenu ovih aktivnosti ali je to veoma vazno
jer se u zavisnosti od aktivnosti sadrzaj i metode programa edukacije prodajnog osoblja menja. U
daljem tekstu koriscen je termin obuka (i za trening i za usavrSavanje).

Izrada efikasnog programa obuke u prodaji, kako za neiskusne tako i za iskusne
prodavce, sve vise postaje jedan od vaznijih zadataka kojima se bavi menadzer prodaje.
Naglasak na programu obuke u prodaji dolazi zbog mnogobrojnih promena u okruzenju menu
kojima spadaju zahtevniji kupci, insistiranje na kvalitetu proizvoda i usluga, snaZna
konkurencija.”’

Obuka prodajnog osoblja je neophodno da ukljuci sledece ciljeve:

* Pomogne prodavcima da postanu bolji menadzeri,

* Uputi nove prodavce u posao,

* Poboljsa znanje u oblasti proizvoda, kompanije, konkurencije i vestina prodaje,
* Smanji izostajanje sa posla,

* Pozitivno uti¢e na zaposlene da budu zadovoljni poslom koji obavljaju,

* Utice na smanjenje troskova prodaje,

* Dobijanje povratnih informacija od prodajnog osoblja,

* Povecanje prodaje za specifi¢nu liniju proizvoda ili kategoriju kupca.

“Lovreta dr Stipe, Janicijevi¢ dr Nebojsa, Petkovié¢ dr Goran, Prodaja i menazment prodaje, Beograd.
" Rolf E. Anderson, DZozef F. Hear, Aaln. D%. Bus, Profesionalni menadzment prodaje, Beograd,Grmec- Privredni
pregled, 2001.
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Program obuke

Prilikom sastavljanja programa, menadzeri prodaje bi trebalo da se vode korporativnim
ciljevima 1 planskim zadacima. U praksi se Cesto javljaju sedam kljuc¢nih razloga za uvodenje
programa obuke:

1. Identifikacija prodajne misije — neophodno je jasno definisati zadatke prodajne sluzbe i
njen odnos sa globalnim ciljevima.

2. Utvrdivanje kriterijuma za planske zadatke obuke — u njih spadaju elementi vezani za
utvrdivanje konkretnih, merljivih, odrzivih, realnih i vremenski oro¢enih zadataka.

3. Razumevanje prodavaca — da bi prodavce angazovali na ispunjenju planskih zadataka,
te da bi ih u tome obucili, programima obuke bi trebalo pokazati razumevanje prema
njihovim potrebama, Zeljama, interesima i individualnim ciljevima u pravljenju karijere.

4. Razmena informacija — prodavci bi trebali da se upoznaju sa ciljevima kompanije,
nac¢inima kako da te ciljeve ostvare, sa slabostima i snagama kompanije kao i sa
problemima sa kojima se kompanija suocava, kao i sa Sansama.

5. Utvrdivanje kratkoro¢nih zadataka — prodajni zadaci u programu obuke treba da daju
efekte na kratak rok kako bi prodavci brzo videli rezultate svoje prodaje. Treba izbegavati
zadatke dugoro¢nog karaktera jer u i¢ekivanju povratnih informacija sa terena za koje je
potreban duzi vremenski period polaznici obuke postaju nestrpljivi.

6. Ukljucivanje prodavaca — prodavci bi trebalo da ucestvuju u utvrdivanju ciljeva
programa obuke.

7. Kontrola zadataka radi poredenja sa zadacima — menadzer prodaje i instruktor obuke
trebalo bi da nadziru rezultate programa obuke, radi procene ostvarivanja korporativne
misije preko planskih zadataka iskazanih u programu obuke.

Sadrzaj programa obuke. Prodavci su, nazalost, Cesto tretirani kao tehni¢ko osoblje
kojima je potrebno samo poznavanje proizvoda i prodajnih tehnika. Veoma je vazno da
zaposlene koji rade u prodaji pohadaju kurseve o opStim principima u biznisu i praksi kako bi
pomogli i njima i kupcima. Prodavci ¢e, na primer, bolje razumeti finansijske potrebe kupca, kao
i potrebe sopstvene kompanije. Ovakve obuke pomazu i efikasnijem kreiranju liste potencijalnih
kupaca. Osnovno marketin§ko znanje ¢e dodatno uputiti prodavce u promotivne aktivnosti
kompanije. Po¢etni program obuke naj¢esc¢e zahteva Sire polje tema od programa za osvezavanje
znanja, s obzirom da pocetni programi moraju da pokriju sve aspekte radnog mesta novog
prodavca. U programu bi trebalo navesti pet osnovnih elemenata:

1. Poznavanje kompanije — pripravnici bi trebalo da se upoznaju sa generalnom
politikom kompanije i sa konkretnom politikom prodaje. Takode pripravnike treba
poduciti o pravilima kompanije vezanim za prodaju, poput toga koliko bi posecta
klijentima trebalo da obavi u jednom danu, kako da ispuni porudzbenicu. Za upoznavanje
same kompanije koriste se predavanja i Stampani materijali tako da problem upoznavanja
kompanije nije tezak za polaznike.
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2. Poznavanje proizvoda - najveci deo pocetnog programa obuke novih prodavaca
trebalo bi da bude posvecen proizvodima i uslugama koje kompanija prodaje. Nakon
upoznavanja karakteristika proizvoda polaznici bi trebali da upotrebe proizvod kako bi o
njemu stekli Sto viSe tehnic¢kih saznanja. Takode da bi bili u moguénosti da navedu kupcu
prednosti njihovih proizvoda u odnosu na konkurente proizvode trebali bi da budu
upoznati i sa proizvodima konkurenata.

3. Poznavanje konkurencije i privredne grane — polaznici bi kroz obuku trebalo da
upoznaju trendove privredne grane i strategije konkurencija, i razumeju nacine na koji
oni mogu da uticu na traznju proizvoda kompanije. Oni bi o proizvodima konkurencije
trebalo da znaju gotovo isto koliko o sopstvenim proizvodima kako bi znali na adekvatan
nacin da istaknu prednosti proizvoda svoje kompanije.’’

4. Poznavanje kupaca i trziSta — u programima obuke sve viSe se isti¢e znacaj kupaca.
Kupci se postavljaju na prvo mesto jer oni zele reSenje problema a ne samo da im se roba
uvaljuje. Kupci su obrazovaniji imaju vece prohteve i ocekivanja nego $to je to bio slucaj
u proslosti. Veoma je bitno da prodavci izgrade dugoro¢ne odnose sa kupcima.

5. Poznavanje procesa prodaje — instruktori bi trebalo da poznaju postupke u prodaji
kao i razne tehnike u prodaji koje se primenjuju u razli¢itim situacijama.

Metode obuke prodavca. Metode koje se koriste u obuci prodavaca, zavise ne samo od
sadrzine programa obuke ve¢ od toga da li je obucavanje grupno ili pojedinacno.

U grupne metode spadaju:

1.Predavanja — se Cesto koriste s obzirom da pomoc¢u njih moze da se u kratkom periodu
ve¢em broju polaznika obuke prenese vise informacija nego bilo kojom drugom
metodom. Prednost predavanja je njena ekonomicnost jer pretpostavlja organizovanu
prezentaciju informacija odredenom broju polaznika na istom mestu, a ostavlja bar
minimalne mogucnosti za interakciju medu polaznicima. Nedostatak predavanja je da ne
predvidaju aktivna uce$¢a polaznika obuke i mogu dovesti do gubitka entuzijazma.
Takode polaznici su prinudeni da drze korak sa drugima ili da odustanu. Nedostatak
predavaca je da efikasnost predavanja zavisi od sposobnosti predavaca.

2.Grupne diskusije — podrazumevaju da instruktor stimuliSe polaznike da uzmu ucesce u
diskusiji. Za stimulaciju grupnih diskusija Cesto se koriste studije slucaja. Grupne
diskusije su beskorisne ukoliko su polaznici obuke neiskusni i ne mogu da doprinesu
reSenju slucaja.

3 Futrell Charles M.Fundamentals of selling, New York, McGraw Hill, 2006.
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3.Igranje uloga — u igranju uloge polaznik obuke pokusava da proda proizvod
hipoteticnom interesentu. Igranje uloge polaznicima obuke moze da pomogne da nauce
kako da se uhvate u kostac sa nepredvidivim razvojem dogadaja do koga moze da dovede
tokom procesa prodaje. To instruktoru omogucuje da sa polaznikom radi nejasnoce
izgovora, uravnotezenosti drzanja, manirima, re¢niku i pokretima. Kroz igru uloga,
polaznici mogu da steknu uvid u slabosti svog nastupa. Ova metoda zahteva dosta
vremena, deSava se da neki ucesnici osecaju nelagodnost i odupiru se igranju ulogu dok
drugi idu suviSe daleko i preteruju u glumi. Igranje uloge je najuspesnije u menjanju
stavova polaznika, mada su promene kratkog veka.

4.0buka putem telekomunikacija — usled porasta troskova putovanja i zbog sve manje
raspolozivog vremena, obuka putem telekomunikacije postaje validno alternativno
sredstvo obuke. Ona pretpostavlja povezivanje udaljenih lokacija sa direkcijom ili drugim
centrom telefonskom linijom, video linkom, i preko satelita.

5.Video - trake — video trake sluze da nasnime sadrzaje predavanja, ¢ime smanjuju putne
troskove i Stede vreme. Video kasete mogu da se lako poStom usmere na udaljene
prodajne punktove gde se odrzavaju seminari prodaje. Nedostatak video kasete jeste da je
ona depersonalizovana i da predstavlja jednosmernu komunikaciju od instruktora —
predavaca ka polazniku seminara.’?

6.Prezentacija pomocu slajdova — ova metoda predstavlja efikasan nacin graficke
prezentacije materijala. Prednost prezentacija se ogleda u lako¢i pripreme i ona
omogucava instruktoru da se drzi satnice predavanja. Ono S$to je karakteristicno za
prezentaciju da ona moze da bude interesanta polaznicima obuke ukoliko su predavanja
popunjena slikama. Prezentacije pomocu slajdova se najcesce koriste prilikom obuke o
poslovnoj politici kompanije, poznavanju proizvoda, industrije, trzista.

7. Igre simulacija — one mogu da pomognu u ucenju, omogucujuci polaznicima da se
uzive u uloge donosioca odluke bilo u sopstvenoj kompaniji ili kompaniji svog kljienta.
U toku igre simulacije koja je visoko struktuirana i zasnovana na stvarnosti, polaznici
moraju da donesu odluke o trenutku i obimu porudzbine, proceni prodaje, naglasavanju,
odredivanju cena. Potom im se, na osnovu reakcije na njihove odluke, daju povratne
informacije. Prednost simulacije je u tome $to se kroz nadmetanje u igri podize moral,
polaznicima obuke se pomaze da razviju sposobnost pravilnog uocavanja klju¢nog
faktora koji uticu na odluke kupca, i pokazuju nacini upotrebe kao i prednosti tehnika
planiranja. Nedostatak ove metode ogleda se u njenom dugom trajanju.

8. Seminari — pomazu polaznicima da kroz predavanja i vezbe poboljSaju svoja znanja i
vestine. Obicno traju od 2 do 5 dana.

Teme seminara vezane su za:

2 Futrell Charles M.Fundamentals of selling, New York, McGraw Hill, 2006.
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-veStine pregovaranja, prezentacije, komunikacije, vestine postavljanja pitanja procesu
prodaje itd. Ubedivanje korisnika, da pohadaju seminare ili konferencije posvecene
prodaji, je odlican metod za stvaranje poverenja u snagu prodaje. Kompanija ima priliku
da se pridruzi prezentaciji kao bitan element (telekomunikaciona kompanija organizuje
seminar o upotrebi Interneta). Prodavci istovremeno mogu biti i kupci. Pazljiv izbor
govornika neizbezno ¢e naterati kupca da prvo razmisli o proizvodima i uslugama.

9. Kursevi- koji su vezani za specificnu oblast i za razliku od seminara traju duze i
razmatraju odredene teme detaljnije. Podrazumevaju edukaciju za uspesnu prodaju. Tu
spadaju kursevi iz: sektora maloprodaje, poznavanja kompjuterskih softvera iz oblasti
prodaje. Metode grupne obuke se isplate za kompaniju jer iziskuju manje troskove, nego
kada bi se obuka vrsila individualno.

6. Razvoj i unapredenje odnosa sa potroSacima

Odnosi sa potrosac¢ima grade se satisfakcijom putem kreiranja vrednosti. Teziste je na
uslugama i ukupnom kvalitetu, kao i stalnom komunikacijom sa potro§a¢ima. Termin marketing
odnosa koristi se da promovise ideju da je glavni cilj poslovanja izgradivanje stabilnih i dugoroc-
nih odnosa sa svim trzi$nim akterima koji doprinose uspehu kompanije. Smatra se da kompanije
nastoje da razvijaju bliske odnose sa svojim stejkholderima iz dva razloga. Prvi, jer time jacaju
svoju kompetitivnu prednost na trzistu. I drugi, §to primena ovog koncepta zahteva formiranje i
kori§ése33nj ¢ baza podataka (database), kao vrlo mo¢nog sredstva u postizanju poslovnog uspeha na tr-
Zistu.

Cilj interakcije sa potrosacima jeste iniciranje i izgradivanje profitabilnih odnosa.
Da bi se ovo postiglo, interakciji su potrebne tri komponente:

1. Dijalog;

2. Zadovoljavanje potreba (rezultat dijaloga sa potrosa¢ima);

3. Odrzavanje dijaloga.

Stoga, potrebno je inicirati dijalog sa potroSacima, nude¢i im asortiman kompanije,
proveravati njihova reagovanja, proucavati indeks satisfakcije i indeks lojalnosti, §to u duzem
periodu moze da omoguci preduzimanje novih marketinskih aktivnosti. Sprovodenje uspesnog
koncepta CSM-a uslovljeno je jasno formulisanom poslovnom strategijom marketing odnosa.
Formulisanje strategije treba da se zasniva na uvazavanju svih faktora potrosacke strategije. Za
definisanje potrosacke strategije neophodno je imati tri osnovna aspekta: poznavanje potroSaca
(njihovih vrednosti), poznavanje proizvoda i sposobnost zaposlenih.

Novi pristup odnosa sa potroSa¢ima podrazumeva njihovo poznavanje, poznavanje i
prilagodavanje asortimana usluga potrebama i Zzeljama potros$aca, §to predstavlja output sistemu
marketinskih aktivnosti. Cilj je da se obezbedi kontinuirani korisnicki servis, odnosno da se
usluge usmeravaju ka potrosackoj strategiji usaglasenoj sa savremenim marketing konceptom.

33 Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.202.
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Dakle, strukturu usluga potrebno je prilagoditi strukturi korisnika sa posebnim akcentom
na dodatne vrednosti usluge, koje su vazne pri definisanju profitabilnih korisnika.

Korisni¢ki servis (pruzanje usluga korisnicima, sevis isporuke) je jedna od osnovni
platformi gde se iskazuje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potroSaca. Korisnicki servis je usmeren
na krajnje korisnike a predstavlja produkt marketinsko - logisti¢kih napora kompanije. Zadatak
korisnickog servisa svodi se na zadovoljenje potreba potrosata obezbedivanjem pravog
proizvoda u pravo vreme, u pravoj koli¢ini, na pravom mestu i po prihvatljivoj ceni. Uspesna
strategija marketing odnosa treba da se zasniva na sinergetickoj osnovi odgovarajuc¢ih
konkurentskih atributa. SuStina razvojne strategije marketing odnosa je u kreiranju strateskih
planova, izgradivanju programa za stvaranje ovih odnosa. Poseban segment koncepta CSM
pripada tehnologiji. Ona omogucava da se obavi komunikacija izmedu kompanije i potrosaca,
obezbedi razvoj, upotrebu i integraciju podataka marketinga sa primenom skladistenja (provajder
reSenja). Tehnologija razvija najpogodnija softverska reSenja za stvaranje baze podataka,
posebno buducih potrosaca, te na taj naCin pruza podrSku menadzmentu marketing odnosa.

Sprovodenje aktivnosti izgradivanja dugoro¢nih odnosa sa potrosa¢ima i kupcima je
proces u koji moraju biti uklju¢eni svi u kompaniji, posebno oni koji imaju kontakte sa
potrosa¢ima i kupcima, a ne samo odredene sluzbe marketinga. Sam marketing ne moze da
obezbedi potrebnu lojalnost. Sprovodenje programa, odnosno aktivnosti zavisi od delatnosti
kompanije i same pozicije na trziStu, ali i od unutrasnjih snaga, odnosno poslovne kulture i
ponasanja ljudi najodgovornijih za sudbinu kompanije. Razli¢iti su pristupi sprovodenju
programa gradenja dugoro¢nih odnosa. Za izgradivanje dugoro¢nih odnosa sa potrosaima, na
obostrano zadovoljstvo, neophodna je nova poslovna filozofija, stvaranje i sprovodenje planskih
aktivnosti radi osiguranja trajnih veza sa profitabilnim potroSa¢ima. Bitno je da se pronade
najbolji odnos izmedu potreba i Zelja potroSaca i korisni¢kog servisa kako bi se taj odnos odrzao.
Stoga, moraju se angazovati razli¢iti profili kompanije da bi se proizvod ili usluga priveo
nameni, da bi se zadovoljile sofisticirane potrebe potrosaca u cilju povecéanja profita.

6.1.Faze razvoja odnosa sa potrosa¢ima

Proces razvoja odnosa sa potrogadima se definide u osam razligitih faza:**

1. Regrutovanje — prva faza u razvoju veze je regrutovanje. Potencijalni potrosac¢i mogu
biti targetirani na razli¢ite nacine, individualno ili masovnim formama kao $to je advertajzing.
Ovo je prvi utisak koji ¢e potrosa¢ imati o kompaniji i zbog toga je neophodno sprovesti
istrazivanje pre toga. Targetiranje bi trebalo da bude dovoljno specifi¢no da obuhvati ljude koji
imaju potrebu za tim proizvodom, a da se osigura da se vreme i napor ne trose na one koji nisu
zainteresovani. Poruke bi trebalo da budu smislene i motivisuce. Potrebno je uciniti svaki napor
da se maksimizira verovatnoca da ¢e potencijalni potrosac postati stvarni potrosac.

2. Dobrodoslica — kada potencijalni potrosa¢ kupi proizvod i postane stvarni potrosac,
trebalo bi uloziti napore da se on upozna sa kompanijom i da vidi ko su klju¢ne osobe za kontakt.
Npr. novi potrosa¢ u banci bice svestan ko je klju¢no osoblje u banci tako §to ¢e od njih dobiti

54 www.scribd.com » Business/Law » Marketing (Marketing, prirucnik, drugi deo, Link group).
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zahtevane informacije. Ovo pruza sigurnost i poverenje potrosacu, kada on zna da postoji kljucna
osoba koja je odgovorna za njegov racun.

3. Upoznavanje — ova faza je krucijalna za napredovanje veze i transformisanje potrosaca
u lojalnog potrosaca. Kako bi se ohrabrile ponovne kupovine obe strane moraju razmenjivati
informacije. Kompanije Zele da znaju koji su finansijski zahtevi potrosaca, sada i ubuduce, kao i
koji su im planovi i aspiracije. Pojedinac moze pomo¢i finansijskoj instituciji u kreiranju
odgovarajucih proizvoda u odgovarajuce vreme pruzajuci im informacije o promenama okolnosti
u svom zivotu. Upoznavanje sa potroSacima je vazna faza. Ulaganje napora u novu fazu kasnije
¢e se isplatiti. Veliki broj potrosaca koji rano otkazuju polise osiguranja finansijskim
organizacijama ukazuju na to da kompanije jos uvek ne posvecuju dovoljno vremena istrazivanju
Sta potrosaci zele. Finansijske institucije trebalo bi da se fokusiraju na to $ta potrosaci zele, a ne
Sta one mogu da prodaju.

4. Upravljanje racunima — u ovoj fazi vezom se upravlja sigurno i dodatne potrebe se
zadovoljavaju onako kako nastaju. Pojedinci koji su izgradili pozitivan stav prema finansijskoj
instituciji podrzavaju ili ¢ak i zastupaju njene proizvode i usluge, preporucuju ih drugim
potencijalnim potrosac¢ima. Ovo je zeljeno stanje, koje se ¢esto vidi kao krajnji cilj razvoja veze.
Problem sa kojim se mnoge kompanije suocavaju je Sto premalo potrosaca dospeva u ovu fazu,
ili se u njoj dugo zadrzava. Da bi se produzilo vreme koje ¢e potrosaci provesti u ovoj fazi,
njome se mora pazljivo upravljati.

5. Intenzivna briga — veza izmedu kompanije i njenih potroSaca verovatno nece biti u
potpunosti oslobodena problema. Problemi mogu nastati sa obe strane i ugroziti trajanje i
egzistenciju veze. Problemi mogu nastati tokom svake pomenute faze razvoja veze, ali faza
upravljanja racunima je faza koja je najosetljivija i ima najveci uticaj. U ovoj fazi potroSac
koristi nekoliko proizvoda firme i verovatno je ve¢ generisao pozitivan word-of-mouth. Kad
problem nastane, potrebna je intenzivna briga da situacija ne bi izmakla kontroli i potro$a¢ ne bi
otisao.

Treba primeniti strategiju oporavka usluge kako bi se potrosa¢ vratio na prethodnu fazu.
Ovo ukljucuje planirani proces pretvaranja nezadovoljnog potrosaca u zadovoljnog. To je
emocionalni i fizi¢ki proces i zahteva da se zaposlenima omoguci da reaguju na odgovarajuci
nacin. Proces ukljucuje izvinjavanje, ispravljanje problema i kompenzaciju. Uspe$ni oporavak
moze imati znacajan uticaj na lojalnost potroSaca prema kompaniji.

6. Potencijalni razlaz — ako intenzivna briga nije bila uspesna i potrosac¢ je joS uvek
nezadovoljan, razlaz moze biti neminovan. Mnoge kompanije propustaju da primete da se to
dogada. Zaista, ovo je teSko primetiti, posebno ako potrosac nije ulagao zalbu. Medutim, ¢ak i
kada je problem poznat, neke kompanije jednostavno odustaju i mire se sa Cinjenicom da je
potrosac izgubljen. Ali, potroSac jos nije izgubljen.

7. Konacni razlaz— ako finansijska institucija ne ucini nista da prevlada situaciju, potrosac¢
moze raskinuti ugovor, zatvoriti racun i oti¢i. Cak i1 kada potroSa¢ ode, jo§ uvek postoji
moguénost da se on ponovo osvoji posle odredenog perioda.
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Proces razvoja odnosa sa kupcima prikazan je na slici 19.

Upravljanje potrosacima H Upravljanje potrosacima

Upoznavanje Potencijalni razilazak
Dobrodoslica Konagni razlaz
Regrutovanje Ponovno priviagenje

Slika 19.:Faze u razvoju veze sa potroSacima
Izvor: Marketing, prirucnik, drugi deo, Link group

8. Ponovno osvajanje — uspeh ponovnog osvajanja u velikoj meri zavisi od potrosacevih
razloga za odlazak. Ako su razloge uzrokovale druge (kao $to je promena posla ili selidba),
verovatno¢a da ¢e se potroSac vratiti veca je nego ako je otiSao zbog nezadovoljstva. Ako se
potrosaci ponovo osvoje, mogucée je sa njima izgraditi ¢ak i snaznije veze nego pre toga. U
mnogim slu¢ajevima, napori da se potro$a¢i ponovo osvoje se ne ¢ine, jer se smatra da su
troskovi mnogo visi nego troskovi osvajanja novih potrosaca.

6.2. CRM koncept odnosa sa potrosacima

CRM koncept podrazumeva mogucnosti, metodologiju i tehnologiju koja omogucava da
kompanija funkcioniSe kroz unapredjenje odnosa sa potroSac¢ima. Svtha CRM je da omoguci
efektivnije 1 efikasnije ostvarivanje ciljeva kompanije kroz analiticnije sagledavanje realnih
potreba potrosaca.

CRM se fokusira na kreiranje i odrzavanje trajnih odnosa sa potrosaCima. lako postoji
nekoliko komercijalnih CRM programskih paketa na trzistu koji podrzavaju CRM strategiju, to
nije tehnologija sama po sebi, ve¢ je to suStinska promena u organizacionoj filozofiji Ciji je
naglasak na potroSacu. Ti programski paketi tj. razvijanje odgovarajuc¢eg softvera i hardvera,
omogucavaju da CRM sistem postane u velikoj meri automatizovan proces, sa zadatkom da pruzi
ne samo informacije, ve¢ i da sluzi kao znacajna podrska donosSenja odluka i analizi situacije na
trziStu. Medutim, uspesna CRM strategija ne moze biti sprovedena jednostavnom instalacijom i
integrisanjem programskog paketa i ne moze se sprovesti preko no¢i. Promene se moraju desiti
na svim nivoima, uklju¢uju¢i kompanijsku politiku, treninge zaposlenih, marketing sisteme,
informacioni menadzment i sl. To znaci da se svi aspekti poslovanja moraju uobliciti u skladu sa
principima CRM. Efikasnost CRM procesa, koji treba da bude integrisan kroz marketing,
prodaju i kroz odnos sa potro$agima podrazumeva: >

55 www.en.wikipedia.org
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* Identifikaciju faktora koji doprinose uspesnom odnosu sa potrosac¢ima,
* razvoj prakse odnosa sa potrosacima,
* razvoj procesa koji ¢e pogodovati potrosa¢ima,

* formulisanje pitanja koja bi na najadekvatniji nacin pomogla resSenju potencijalnih
problema potrosaca,

* preporuku resenja za potroSace koji imaju Zalbu na proizvod ili uslugu,
* praéenje prodaje kao i podrSku potrosacima.

Pri uspostavljanju CRM koncepta za kompaniju je najvaznije da precizira najvaznije
aspekte poslovanja, koje informacije treba servisirati potro$acima, kakva je finansijska proslost
potrosaca, koji su efekti CRM segmenata. Takodje, veoma vazan aspekt primene CRM sistema
je identifikovanje i eliminisanje nepotrebnih informacija.

Prilikom stvaranja CRM strukture vazniji zadatak kompanije bi trebao da bude
obezbedenje Sto potpunijih informacija za njihove primarne (lojalne) klijente. U tom kontekstu
CRM bi se mogao definisati kao poslovna strategija ¢ija je svrha da uravnotezi prihode i profit sa
satisfakcijom potrosaca i vrednos¢u koja mu se isporucuje, u okviru koje se vodi ra¢una o vise
nivoa: merenjima, ponasanju potrosaca, procesu i tehnologijama.

Bazi¢na struktura CRM se sastoji od tri dela: *°
* Operativni — osnovni biznis procesi (marketing, prodaja, usluge);

* Analiticki — predstavlja podrsku u analizi ponaSanja potro$aca i sprovodi filozofiju
poslovanja kao i tehnologiju;

e Saradni¢ki — omogucéava kontakt sa potroSa¢ima putem telefona, fax-a, interneta,
postom, li¢no itd.

Za razvoj uspes$nih odnosa sa potroSacima potrebno je ukomponovati sve elemente u
kompaniji. Osnovni elementi za gradenje uspesne veze sa potrosacima su:

* Znanje (razumevanje trzista i potrosaca),

* targetiranje, odnosno usmeravanje i prilagodavanje ponude,
e prodaja (pridobijanje potrosaca),

* usluga (zadrzavanje potrosaca).

Od izuzetnog znacaja je planiranje i razvijanje strategije, organizacija, implementacija
kao 1 kontrola CRM procesa. Otuda se proces uspesne primene CRM koncepta moze posmatrati
kroz:>’

% www.en.wikipedia.org
7 Blackwell R., Miniard P., Engel J, Consumer Behavior, pp 56.
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* Razvijanje strategije,

¢ analiziranje informacija,

¢ identifikovanje potreba (spoznaja potrosaca, njihovih Zelja i potreba),

¢ definisanje promene (korporativna revolucija — od reaktivnog ka proaktivnom pristupu),

* gradenje budu¢nosti (konstruisanje poslovne i tehnicke strukture u kompaniji koja ¢e
isporuciti ocekivane koristi potrosacima),

* merenje rezultata i unapredivanje CRM sistema.

Customer Relationship Management kombinuje poslovnu strategiju i tehnologiju sa
ciljem da identifikuje, privuce i odrzi dugoro¢ne odnose sa kupcima — stvaranjem vrednosti, koja
nastaje kao rezultat interakcije poslovne organizacije i kupaca.

CRM ukljucuje poznavanje strateSkog menadzmenta i internet tehnologija, a svrha ovog
koncepta je - identifikacija moguénosti za uspostavljanje profitabilnih odnosa sa klijentima,
formiranje odnosa, kao i zadrzavanje (retencija) profitabilnih odnosa sa klijentima. CRM kao
strateSki skup aktivnosti zapocinje detaljnom analizom organizacione strategije kompanije, a
zavrsava se merenjem vrednosti za shareholder-e. Pojam konkurentske prednosti, koja
istovremeno generiSe vrednost za kupca i za kompaniju, jeste klju¢ uspeha CRM-a, koji
predstavlja menadzerski pristup kreiranju, razvoju i uspostavljanju odnosa sa precizno
definisanim ciljnim grupama u cilju optimizacije vrednosti za kupca, korporativne
profitabilnosti, pa samim tim, i vrednosti stakeholdera. Ovo je razlog zbog cega se CRM
pozicionira visoko na listi prioriteta danasnje korporativne agende i tesno je povezan sa
koris¢enjem informacionih tehnologija, neophodnih za implementaciju marketinskih strategija
odnosa sa kupcima.*®

6.2.1. Metod i cilj uvodenja CRM koncepta

Akronim CRM se Cesto dovodi u vezu sa Customer Relationship Marketingom, jer je u
oba slucaja naglasak na znacaju odnosa izmedu kompanije i njenih kupaca. CRM koncept jedan
je od vaznijih segmenata strateskog planiranja, koji je potrebno posmatrati u kontekstu
marketins§kog 1 promotivnog miksa, ali i kao posebnog segmenta integrisanih marketinskih
komunikacija. Medjutim, marketari se cesto isklju¢ivo rukovode principom 4P (Product, Place,
Price, Promotion), a zapostavljaju ulogu stratega koji treba da pomogne generalnom menadzeru
da upravlja kompanijom u smeru strate§kog, funkcionalnog impakta koriste¢i koncept CRM-a. *°

Uspeh sinergetskog efekta CRM koncepta u kompaniji zavisi od zadovoljenja dva
kriterijuma:

* Milisavijevié M., Maricié B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, str. 67-72.
% Manda Salls Strategic Role of Marketing, Harvard Business School Working Knowledge.
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1. Koncepcijskog / da je strategija kompanije usmerena i na e-business i kastomizaciju,
kao i da je orijentisana na pojedina¢ni pristup kupcu;

2. Tehnickog/ ICT, standardizacija, marketing automatizacija, data management,
menadZzement kampanje, analitika.

CRM metod podrazumeva sintezu:

* Strateske vizije,

* korporativnog razumevanja vrednosti za kupca posredstvom visekanalnog okruzenja,
* upotrebu odgovaraju¢eg menadzmenta informacija i CRM aplikacija i

* visok kvalitet operacija, visok stepen ispunjenja ocekivanja i efekat zadovoljstva.

Cilj uvodenja CRM koncepta je optimizacija upravljanja zivotnim ciklusom kupaca,
uticaj na porast dobiti i profitabilnosti kompanije, kao i zadovoljenje potreba kupca, radi
dostizanja najviSeg stepena lojalnosti. Analizom prikupljenih informacija tokom svake
pojedina¢ne transakcije ili interakcije (kupovine, tehnicke podrske i ostalih aktivnosti), ovakva
visedimenzionalna vertikalana i horizontalna analiza otkrivaju bogatstvo informacije o kupcu —
bazu buduce Customer strategije i orijentacije prema kupcu.

Dakle, CRM ne mozemo posmatrati samo sa tehnoloskog aspekta, kao IT resenje koje
nam pruza mogucénost da formiramo jedinstvenu bazu kupaca i da je razvijamo. Tehnologija
uti¢e na principe komunikacije, a komunikacija u krajnjoj instanci - i na odnose sa klijentima.
Budu¢i da ciljne javnosti u ovom slu¢aju ne ¢ine samo kupci, ve¢ i stakeholderi ili grupe
zainteresovane za uspeh poslovanja kompanije, onda ve¢ sada CRM mozemo posmatrati i sa
aspekta Integrisanih Marketinskih komunikacija (posebno sa aspekta Public Relations-a). 60

6.2.2. CRM lanac vrednosti

CRM je savremeni koncept novijeg datuma, zbog Cega se joS uvek vode rasprave kada je
re¢ o njegovom znacenju. Koncept CRM se razliCito tumaci od strane razli¢itih autora. Veliki
broj ekonomista smatra da je CRM upravljanje odnosima sa potro$atima (consumer/customer
relationship management). S druge strane, po nekim tumacenjima CRM je marketing odnosa sa
potrosacima (consumer/customer relationship marketing). Ukoliko ga posmatramo kao
marketing koncept, CRM je srodan marketingu odnosa, s obzirom da su oba koncepta
usmerena ka razvoju dugoro¢nih odnosa sa potroSa¢ima, pri ¢emu je marketing odnosa
(relationship marketing)$iri pojam, jer on predstavlja poslovnu koncepciju putem koje se
izgraduju obostrano korisne ¢vrste veze, ne samo izmedu kompanije i potrosaca, ve¢ i izmedu
kompanije i ostalih relevantnih stejkholdera.

4drian Payne, Developing a Strategic Approach to CRM, Cranfield School of Management.
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Koncept CRM lanca vrednosti korespondira konceptu lanca vrednosti koji je razvio M.
Porter. Porterov lanac vrednosti ukazuje na primarne aktivnosti i na aktivnosti za podrSku u
proizvodnom procesu putem kojih se kreira i isporucuje vrednost kupcima. CRM lanac vrednosti
ukljucuje primarne aktivnosti i aktivnosti za podrSku putem kojih se izgraduju dugoro¢ni odnosi
sa potroSa¢ima.

Mozemo razlikovati pet primarnih i Cetiri aktivnosti za podrsku CRM lanca vrednosti.
U primame aktivnosti svrstavamo:

1) portfolio analize kupaca(CPA);
2) upoznavanje potrosaca;

3) razvoj mreze;

4) razvijanje vrednosti u ponudi;

5) upravljanje odnosima sa potrosacima.
Aktivnosti za podrsku su:

1) liderstvo i kultura;
2) IT i baze podataka;
3) ljudi;

4) procesi

CRM lanac vrednosti je proveren koncept koji privredni subjekti mogu da koriste
prilikom formulisanja i implementacije svojih CRM strategija. Ovaj koncept je razvijan i testiran
u petogodi$njem periodu na brojnim business-to-business (B2B) 1 business-to-consumer (B2C)
trziStima, kako u velikim kompanijama, tako i u malim i srednjim preduzetnickim firmama.
Koncept je formulisan na ¢vrstim teorijskim principima i prilagoden je reSavanju poslovnih
problema sa kojima se privredni subjekti susrecu.

Primena ovog koncepta pomaze kompanijama da shvate da je kreiranje baze lojalnih
potroSaca osnovni preduslov opstanka i stvaranja dugoro¢ne profitabilnosti. CRM lanac
vrednosti ukazuje da se aktivnosti usmerene ka stvaranju lojalnih potrosaca moraju kontinuirano
sprovoditi. Jasno se vidi da ovaj koncept stvara temelj uspesnog poslovanja kompanije. CRM
lanac vrednosti za sada naro¢ito primenjuju banke, proizvodaci automobila, proizvodaci softvera
i personalnih racunara.

86



Portfolio analize kupaca (CPA customer portfolio analysis) je prva primarna aktivnost u
CRM lancu vrednosti, putem koje kompanija pokuSava da utvrdi strategijski znacaj svojih
kupaca. Naime, nije profitabilno da kompanije usmere svoje marketinske napore ka opsluzivanju
svih potrosaca, ve¢ da se orijentiSu prvenstveno ka profitabilnim segmentima. Zato je vazno
profilisati kupce na bazi njihovog sadasnjeg i buduceg profitnog potencijala. Odredene
marketinske aktivnosti, kao §to su segmentacija trzista, predvidanje prodaje, kalkulacija CLV-a
(customer lifetime value - Zivotna vrednost potrosaca), analiza troSkova privlacenja i zadrzavanja
potro§aca, unapreduju kvalitet CPA procesa. *'

Implementacijom ovih aktivnosti moguée je projektovati buduéu vrednost odredenih
individualnih kupaca, ili segmenata. U portfolio analizi kupaca se mogu koristiti i odredeni
modeli koji pomazu kompanijama da segmentiraju svoje kupce na bazi odredenih kriterijuma. U
zavisnosti od modela CPA koji je primenjen, mogu se formirati matrice 2x2 koje sadrze 4 polja,
ili matrica 3x3 koja sadrzi 9 polja. Svako polje predstavlja jedan odredeni segment. Nakon toga
se za svaki pojedinacni segment formuliSe konkretna marketinska strategija.

Prema jednom od nekoliko razvijenih modela CPA, svi kupci se mogu podeliti u 4 grupe
u zavisnosti od visine sadasnjeg i buduceg profitnog potencijala (slika 20.).

»Potroseni® (sack) su oni kupci koji ne poseduju ni sadasnji a ni buduéi profitni
potencijal. ,,ReinZenjering* kupci (re-enginer) trenutno nisu profitabilni, ali uz odredene
promene u odnosu prema njima oni mogu imati visok buduéi profitni potencijal. Za razliku od
njih, ,.kupci koji su u porastu* (nurture) su trenutno profitabilni, ali imaju mali budu¢i potencijal.
Najvedi strategijski znacaj za kompaniju imaju ,.kupci u koje treba investirati* (invest) jer oni
imaju visok sadasnji, ali i buduci profitni potencijal.
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Slika 20.: Segmentiranje kupaca na bazi visine sadasnjeg i buduceg profitnog potencijala
Izvor: M Milisavijevié, Branko Marici¢, Mirjana Gligorijevié, “Osnovi Marketinga”, Ekonomski fakultet Beograd, 2007. str.69

' Marinkovié V., Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, 2008, 10, (1), 109-127.
“Marinkovi¢ V., Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, 2008, 10, (1), 109-127.
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Veoma vazna primarna aktivnost CRM lanca vrednosti je i upoznavanje potroSaca.
Osnovna svrha ove aktivnosti se ogleda u prikupljanju svih bitnih informacija o kupcima, kako
bi se $to bolje sagledalo njihovo proslo i predvidelo buduc¢e ponasanje. Implementacija ove
aktivnosti zahteva od kompanije da poseduje i redovno azurira bazu podataka o svojim kupcima.

Izgradnja baze podataka sastoji se iz 7 koraka:

1) utvrdivanje funkcija baze podataka;

2) formulisanje informacionih zahteva;

3) identifikacija izvora informacija;

4) izbor tehnologije za kreiranje baze podataka;
5) izrada aplikacija za procesuiranje informacija;
6) popunjavanje baze podataka;

7) odrzavanje baze podataka.

Posedovanje kvalitetne baze podataka o kupcima pomaze kompaniji da lakSe prati stopu
retencije i lojalnosti svojih potrosac¢a. Na ovaj nacin se mogu permanentno pratiti i preferencije
potrosaca u pogledu izbora odredenih proizvoda. Na osnovu analize ostvarenih kupovina, mogu
se modifikovati marketinske strategije za odredene potrosacke segmente, kako bi kompanija
uspela da §to bolje izade u susret raznolikim potrosackim ukusima.

Da bi se ostvarili ciljevi CRM-a, neophodno je da kompanija razvije mrezu odnosa sa
svojim internim i ekstemim stejkholderima u koje spadaju partneri, investitori, dobavljaci,
zaposleni radnici. Kompanije ne funkcionisu u izolaciji, tako da njihova trzisna pozicija zavisi od
veza koje ona uspostavljaju sa relevantnim stejkholderima. Performanse kompanija su uslovljene
ne samo sopstvenim znanjima, ve¢ i znanjima i veStinama ostalih ¢lanova mreze. Svi ¢lanovi
mreze se moraju medusobno razumeti i podrzavati u ostvarenju zajedniCkih ciljeva. Bitan
preduslov uspesnog funkcionisanja mreze je i razmena informacija izmedu njenih ¢lanova. Jo§
jedna veoma znacajna primarna aktivnost je i razvijanje vrednosti u ponudi. U tom kontekstu
vazno je pronac¢i prave nacine kreiranja i isporuke vrednosti potroSacima, kao i izvore stvaranja
vrednosti plus. Proces merenja satisfakcije potroSaca moze pomo¢i kompaniji da shvati kojim
elementom marketing miksa su oni naro¢ito zadovoljni i gde lezi izvor stvaranja dodatne
vrednosti. Kompanije moraju razumeti svoje potroSace, kako bi ne samo ispunila, ve¢ i
prevazisla njihova ocekivanja. Ovakvim pristupom kompanija ¢e imati zadivljene i lojalne
potrosace. Poslednja primarna aktivnost je upravljanje odnosima sa potrosa¢ima. U okvire nje je
potrebno implementirati dve bitne podaktivnosti: akviziciju i retenciju potrosaca. Kompanija pri
tom pokusava da primenom odgovaraju¢ih marketinskih strategija najpre privuce nove
potrosace, a zatim i da ih zadrzi. Naravno, upravljanje odnosima sa potrosa¢ima podrazumeva i
kontinuirano pracenje stope njihove retencije, kako bi se blagovremeno uocio eventualni odliv
odredenog segmenta potroSaca i kako bi se na vreme preduzele korektivne mere za spreCavanje
odliva i povratak potrosaca.
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Aktivnosti za podrSku CRM lanca vrednosti uticu na svaku od pet primarnih aktivnosti i
bez njihove pomoc¢i su umanjene Sanse za uspeSnu implementaciju CRM strategija. Kada
govorimo o liderstvu i kulturi kao podrzavajucoj aktivnosti CRM lanca vrednosti, potrebno je da
kompanija dobije odgovore na sledeca pitanja:

1) da li liderstvo doprinosi pozitivnom iskustvu potrosaca;
2) da li lideri imaju svest o znacaju potroSaca za kompaniju;

3) da li lideri obezbeduju odgovarajuée resurse zaposlenima koji su angazovani na
poslovima isporuke vrednosti potroSacima;

4) da li kompanija meri nivo satisfakcije svojih potrosaca;
5) da li su kupci pozvani da ocene rad zaposlenih;
6) da li su novi zaposleni radnici ukljuceni u proces privlacenja kupaca;

7) da li se informacije o kupcima razmenjuju izmedu radnika zaposlenih u razli¢itim
sektorima kompanije;

8) da li postoji timski rad prilikom kreiranja i isporuke vrednosti potrosacima;

9) da li se proslavlja i nagraduje uspesna implementacija aktivnosti usmerenih ka
prevazilazenju o¢ekivanja potrosaca.

IT i baza podataka je veoma znacajna sekundarna aktivnost koja pruza podrsku svakoj od
pet primarnih aktivnosti. Bez baze podataka i kvalitetne informacione podrske nema ni CRM-a.
Ova aktivnost je neophodna, jer ona pruza kako osnovne, tako i specificne informacije o
kupcima na bazi kojih se moze utvrditi strategijski znacaj kupaca za kompaniju. Baza podataka
pruza moguénost 1 da se precizno evidentiraju sve obavljene kupovine, ¢ime se moze pratiti
stopa retencije potrosaca. Informacije o kupcima i obavljenim kupovinama pruzaju moguénost
kompaniji da lakSe utvrdi izvore dodatne vrednosti. Integrisana baza podataka Cije su informacije
dostupne svim ¢lanovima mreze, sprecava haos i unapreduje odnos i kvalitet mreze. Medutim,
uprkos velikom znacaju IT i baza podataka za uspesno funkcionisanje CRM-a, veliki broj
ekonomista smatra da su ljudi najvaznija podrzavajuca aktivnost CRM-a. Ljudi razvijaju
strategiju CRM-a, biraju, implementiraju i koriste reSenja koja pruza IT, kreiraju i odrzavaju
bazu podataka, projektuju marketinski, prodajni i usluzni proces, menjaju tokove ustaljenih
procesa, pronalaze strategije privlacenja i zadrzavanja potrosaca. | konacno, Cetvrta aktivnost za
podrsku CRM lanca vrednosti su procesi. Procesi predstavljaju nafin obavljanja aktivnosti
kompanije. Oni doprinose kreiranju vrednosti, impliciraju efikasnost (niski troskovi) i
efektivnost (isporuka Zeljenih outputa). ©

% Marinkovié¢ V., Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, 2008, 10, (1), 109-127.
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6.3. Interakcija sa potroSacima i prilagodavanje ponude

Osnov relationship marketinga jeste formiranje veza. Prilikom gradenja veza izmedu
kompanija i potrosaca generalno se moze govoriti o:

e Strukturom povezivanja;

* Povezivanje zasnovano na vrednosti brenda (na osnovu funkcionalnih i emocionalnih
atributa koje pruza brend);

* Povezivanja na osnovu stavova;
* Li¢nom povezivanju (kada potrosac¢ voli da radi sa odredenim prodavcem,...)
* Povezivanju zasnovanom na informacijama i kontroli;

* Povezivanje zasnovanom na vrednosti (isporuka superiorne vrednosti u duzem
vremenskom periodu);

* Povezivanje u kome nema druge opcije (situacija kada najées¢e zbog zakonske
regulative ili monopolskog poloZaja neke kompanije ne postoji alternativa).

Razvoj dugorocnih odnosa podrazumeva stalnu interakciju izmedu kompanija i
potrosaca. Klasican koncept marketinga polazi od informacija dobijenih istrazivanjem trzista,
propagandom se informiSe i utie na potrosaca, a prodaja je zavrsni ¢in. Ukoliko se zele razviti
dugoro¢ni odnosi prodaje ne sme da bude kraj, ve¢ pocetak saradnje kompanija i potroSaca.
Sistemi komunikacije treba da obezbede postojanje specificnih veza koje ¢e biti razvijane i
unapredivane.

Da bi interakcija bila obezbedena mora da postoji sklad izmedu nje i procesa
komunikacije, ali isto tako moraju da budu ispunjeni i ostali elementi koji uticu na formiranje
pozitivnih stavova koji ¢e favorizovati brend kompanije i biti preduslov lojalnosti. Kako na
formiranje stavova uticu li¢no iskustvo (bazirano na satisfakciji potroSaca), uticaj prijatelja i
rodbine, integracijom svih potrebnih elemenata obezbedi dugoro¢nu saradnju sa potroSacima.
Interakcija direktno utice na proces. Na ovaj nacin se stavlja potrosacu do znanja da je kompaniji
stalo do njegovog zadovoljstva i misljenja. Ipak, nikako se ne sme preterivati. Stoga se moraju
postovati neka pravila:

* Ne treba inicirati interakciju sa potroSacem ukoliko ne postoji jasan cilj;
* Ne pitati potroSaca istu stvar vise od jednog puta;

* Interakcija se treba sprovesti u periodu izmedu dva izbora potrosaca;

* Kada se ostvaruje interakcija pocinje se sa potrosacem, a ne proizvodom;

* Interakcija mora biti licna i prilagodena konkretnom potroSacu;

% Peppers, Don; Rogers, Martha; Dorf, Bob, , Interaction generates customer feedback*, PT Motion Systems
Distributor, Sep/Oct 2000, Vpl. 14 Issue 5, str 32.
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* Mora se utvrditi da li potrosac zeli interakciju;

* Pozeljno je koristiti princip masovnog prilagodavanja kako bi se snizili troskovi
interakcije i poruka bila personalnog tipa;

* Privatnost potrosaca mora biti zasticena;

* Uveriti se da potrosac vidi vrednost interakcije, jer u protivnom ona ne postize svoju
svrhu;

* Voditi ra¢una o potroSacevom vremenu (ne moze se sve o potro$acu nauciti odjednom).

Na osnovu re¢enog moze se zakljuditi da je stvaranje dijaloga sa potrosacem veoma
vazno jer:

* Dijalogom se dolazi do informacija,
* Informacije se pretvaraju u znanje (tj. poznavanje njegovih potreba i Zelja),

* Znanje predstavlja osnovu za prilagodavanje ponude i preduzimanje akcije kompanije
na uspostavljanju dugoro¢nih odnosa,

* Efikasna i efektivna akcija dovodi do satisfakcije potrosaca, kreiranje poverenja i
familijarnosti,

* Satisfakcija, poverenje i privrzenost vode lojalnosti,
* Lojalnost dovodi do profita.

Dakle, interakcijom sa potrosaCima inicira se profitabilnost kompanije i satisfakcija
potroSaca.

Gradenje dugoro¢nih odnosa potrosaca podrazumeva personalizaciju i ponudu
prilagodenu ukusima i potrebama pojedinca. U literaturi se Cesto pravi razlika izmedu termina
personalizacija i termina prilagodavanje, a osnovne razlike su:

1. Pod personalizacijom se Cesto podrazumeva automatsko prilagodavanje, pa i
isporuka, odredene usluge/proizvoda, ili nekih specifi¢nih elemenata marketing miksa
na bazi informacija o odredenom korisniku u bazi podataka.

2. Prilagodavanje se, za razliku od personalizacije, ne dogada automatski ve¢ na zahtev
korisnika. Zato neki autori prilagodavanje nazivaju i eksplicitna personalizacija, dok
pod terminom personalizacija podrazumevaju implicitno (direktno) prilagodavanje —
po automatizmu.
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6.4.Koncept marketinga NCM

Da bi se postigla satisfakcija potrosaca i ostvario pozitivan poslovni rezultat, neophodno
je da se najpre utvrdi Sta potroSaci Zele. Koncept marketinga savremenog potroSaca (New
consumer marketing - NCM) podrazumeva da se sve marketinske aktivnosti moraju usmeriti ka
definisanju, kreiranju i isporuci vrednosti potroSacima, Sto se moze videti na slici 18.

Savremeni marketing obuhvata sledeCe aktivnosti: istraZivanje stavova i1 ponasanja
potroSaca, razvoj novog proizvoda, pozicioniranje proizvoda na trziStu, formulisanje strategije
cena, stvaranje snaznog brenda, trziSno komuniciranje, prodaju i razvoj posleprodajnih usluga.

Korak 1

DEFINISANJE VREDNOSTI

Istrazivanja stavova i
ponasanja potro$aca

Korak 2

KREIRANJE VREDNOSTI

Razvoj novog proizvoda,
pozicioniranje, strategija
cena, stvaranje snaznog

Korak 3

ISPORUKA VREDNOSTI

Trzisno komuniciranje,
prodaja, posleprodajne
usluge

brenda

Slika 18: Model NCM
Izvor: Marinkovié V., Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, 2008, 10, (1), 109-127

Model NCM jasno ukazuje da je istraZivanje stavova i ponaSanja potroSaca pocetna
marketinSka aktivnost od ¢ijih rezultata zavisi sam tok formulisanja i implementacije
marketinSke strategije. Zato se procesu istrazivanja potrosa¢a mora posvetiti posebna paznja. U
tu svrhu mozemo koristi brojne istrazivacke tehnike.

Neke od ovih tehnika, kao $to su fokus grupe i individualni dubinski intervju, su
kvalitativnog karaktera i koriste se u eksplorativnom marketing istrazivanju, u situacijama kada
problem jo$ uvek nije precizno definisan. S druge strane, kvantitativne tehnike, poput
marketinskih skala (tehnika skaliranja), koriste se u deskriptivnim istrazivanjima kada je
potrebno izvrsiti detaljniji opis populacije.

6.5. Koristi od razvoja odnosa sa potrosacima

Postoji veéi broj koristi vezanih za zadrzavanje postoje¢ih kupaca i razvoj dugoro¢nih
veza sa njima:

1. Potrebno je vreme da se zaradi od kupca — mnogi potrosaci nisu odmah profitabilni
npr. studenti su generalno neprofitabilni dok su na univerzitetu i pocinju da doprinose profitu tek
posle diplomiranja. Posle ovoga profitna generacija ima tendenciju rasta $to povecava potrebu da
se oni zadrze.

SMarinkovié V., Kreiranje baze lojalnih potrosaca, Ekonomski horizonti, 2008, 10, (1), 109-127
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2. Troskovi prodaje i marketinga se amortizuju tokom duzeg zivota potroSaca —
pridobijanje novog kupca uzrokuje pocetne troSkove. Visina troskova pridobijanja potrosaca u
odnosu na troskove njihovog zadrzavanja je velika. Pet puta je skuplje privuci potrosaca nego
zadrzati postoje¢eg. Ekonomsko stanje potroSaca generalno se popravlja tokom vremena i zato
je vazno zauzeti perspektivu koja u obzir uzima potencijalne prihode potroSaca tokom celog
Zivota.

3. Stalni potrosaci stvaraju nize troskove usluge — stalni potrosaci manje kosStaju ne samo
zbog gore navedenih faktora veé¢ i zbog toga S§to su familijarni sa kompanijom i njenim
proizvodima i imaju manje zahteve i manje traZze da im zaposleni posvecuju vreme.

4. Pruzanje moguénosti za cross-selling $to vodi do vecih troSkova potrosaca tokom
vremena — za mnoge kompanije privlacnost izgradnje veza sa potroSa¢ima predstavlja
moguénost za cross-selling: prodaju dodatnih proizvoda i usluga postojec¢oj bazi potrosaca.
Generalno se veruje da ¢e dugoro¢ni potrosaci vise kupovati i ako su zadovoljni kompanijom
koja im je do tada pruzala usluge kupovace i dalje od nje.

5. Odvrac¢anje od konkurencije — zadovoljni stalni potroSac¢i manje su osetljivi na apele
konkurencije i mogu pokazivati imunitet na konkurentske napore da ih pridobiju.

6. Mogucnost izgradnje veza sa viSe generacija — jedan od kljucnih faktora koji utice na
izbor kompanije za mlade ljude je uticaj roditelja. Zato se pretpostavlja da izgradnja veze sa
jednim ¢lanom porodice ima uticaj na druge ¢lanove iste porodice.

7. Zadovoljni potrosaci obracaju se drugim ljudima a mogu biti voljni da plate premiju —
zadovoljni potrosac¢i generiSu pozitivan  word-of-mouth 1 pruzaju besplatan i pouzdan
advertajzing za instituciju. Medutim, word-of-mouth je mac sa dve oStrice i vezama treba
pazljivo upravljati kako bi se izbegao negativan word-of-mouth. Potrosac koji napusta kompaniju
zato §to je nezadovoljan uslugom ispri¢ace u proseku devetorici ili desetorici ljudi o svom
iskustvu.

7. Proces odlucivanja potrosaca o kupovini

Svakog dana donosimo brojne odluke vezane za razliCite aspekte svakodnevnog zivota.
Medutim te odluke uglavnom donosimo bez da prethodno zastanemo i razmislimo o tome kako
ih stvaramo 1 §to je sve ukljuceno u sam proces donosenja odluke. Uopsteno govoreci, odluka je
odabir jedne mogu¢nosti izmedu dve ili viSe ponudenih. Drugim recima, za donoSenje odluke
moraju postojati alternative.

Proces odlucivanja potrosaca prestavlja vodi¢ za ljude iz marketinga i menadzere o tome
kako potrosaci razmisljaju i Sta rade kada odlucuju o kupovini proizvoda i usluga. Na osnovu
toga ljudi iz marketinga i menadzeri su u moguénosti da postave adekvatan marketing miks,
komunikacione i prodajne strategije kompanije. MenadZeri analiziraju proces odlucivanja
potrosaca iz razliCitih uglova: maksimiranje ekonomske korisnosti; kognitivnog procesa
razmi$ljanja potrosaca; iskustveno — hedonistickog pristupa; faktora koji uticu na odluke
potrosaca i dr.
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Medutim, pre nego $to se analizira sam proces odlucivanja o kupovini, potrebno je
razmotriti osnovne modele ¢oveka odnosno ljudi kao potroSaca, koji opisuju uocene razlike u
njihovom ponasanju. Po Leon G. Schiffman — Leslie Lazar Kanuk, sa stanoviStva ponasanja
razlikuju se Cetiri osnovna modela ili tipa ponasanja: ekonomski, pasivni, kognitivni i emotivan
covek.

Prema William L. Wilki na osnovu primenjenog pristupa u istrazivanju, moguce je
razlikovati ekonomskog, organizacionog, uslovljenog, psihoanalitickog i druStvenog potrosaca.
Ekonomski potrosa¢ je prestavnik ekonomske teorije koji se koncentriSe na prihode i cene i
shodno tome nastoji da se racionalno ponasa u potrosnji. Nasuprot tome, poslovni potrosac, bilo
u porodici ili kompaniji, obavlja kupovinu rukovode¢i se licnim, ali i grupnim potrebama i
motivima. Uslovljeni potro$a¢ primenjuje nauc¢ena ponasanja u kupovini proizvoda i usluga kao
reakciju na stimulanse iz okruzenja. Psihoanaliticki potroSa¢ je pod pominantnim uticajem
unutrasnjih faktora u potrosnji. DruStveni potrosac¢ predstavlja osobu koja je pod snaznim
uticajem drugih (referentne grupe, porodica, prijatelji i dr.). Svaki od navedenih pristupa ukazuje
na uzroke i uticaje koji opredeljuju ponasanje individualnog potrosaca.

Koncepti koji se koriste u istraZzivanju ponasanje finalnog potroSaca primenjuje se i u
analizi poslovnog potrosac¢a. Na jedan ili drugi nacin skoro sve kompanije ukljuc¢ene su u
poslovna trzista. Kompanije kao i potrosaci takode imaju potrebe koje zadovoljavaju kupovinom
proizvoda i usluga. Da bi se efikasno kupovalo pribavljuju se informacije o alternativama.

BROJ
PRODATIH
PROIZVODA

Zubna pasta

INDUSTRIJSKI
POTROSAC

Elektricni motori

[ J
Automobili

FINALNI _
POTROSAC

[ J .
Postrojenje na
nuklearni pogon

Y

PROIZVODNA DOBRA POTROSNJA DOBRA

Slika 21. - Slicnost izmedu marketinga poslovnog i finalnog potrosaca.
Izvor: John C. Mowen — Michael S. Minor, Consumer Behavior — A Framework, Prentice — Hall, Upper Saddle
River, New Jersey, 2001 .str. 760.

% William L. Wilkie, Consumer Behavior, second edition, John Wiley and Sons, New York, 1990, str.142-143.
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Na odluke o kupovini poslovnog potrosaca uticu ekonomski, drustveni, psiholoski i drugi
faktori. Poslovni potrosac¢i su mnogo organizovaniji i racionalniji u procesu kupovine proizvoda i
usluga nego finalni potrosaci. Tek od skora istrazivaci naglasavaju da u ponasanju finalnog i
poslovnog potrosaca postoji vise slicnosti nego razlika. Rezultati novijih istrazivanja omogucuju
da se zakljuci da poslovni potrosaci koriste identi¢ne osnovne kognitivne strategije u procesu
kupovine kao i finalni potrosaci. Poslovni potrosaci pretenduju da su ekonomski ili funkcionalno

organizovaniji u procesu kupovine u odnosu na finalne potrosace, ali se, u stvari, radi o relativno
viSem stepenu organizovanosti, a ne o apsolutnoj razlici.

U preseku dva kruga (Slika 21.) od kojih svaki oznacava posebno poslovnog i finalnog
potrosaca, nalaze se proizvodi na koje se moze primeniti ista marketing miks strategija
kompanija. Razlika su u tzv. ekstremima, odnosno u isklju¢ivim kupovinama kojima se
karakteriSe jedna ili druga vrsta potrosaca. Sta vise postoje misljenja da razlike proizilaze vise iz
broja i tipova proizvoda koje kupuju poslovni potrosaci, nego iz bazi¢nih principa ponasanja u
procesu kupovine.

Glavne razlike poslovnog trzista u poredenju sa trziStem potroSaca nalaze se u prirodi i
slozenosti industrijskih proizvoda i usluga, prirodi i raznovrsnosti industrijske traznje, zna¢ajno
manjem broju potrosaca, ve¢em obimu kupovina i na kraju ne i poslednje, u prisnijem i
dugotrajnijem odnosu kupca i prodavca. *’

Komercijalni
napori
u
pregovaranju

Tehnicka
sloZzenost
proizvoda

DUZINA
PROCESA
ODLUCIVANJA

SloZenost
meduljudskih
odnosa
i
ponasanja

SINERGETSKI
FUNKCIONALNI
EFEKAT

Slika 22. Elementi funkcionisanja procesa odlucivanja

Izvor: Roy W. Hill — Terry J. Hillier, Organisational Buying Behaviour, second edition, The Macmillan Press Ltd.,
Hong Kong, 1982., str. 34.

% Philip Kotler , Waldemar Pfoertsch, B2B Brand Management, Springer, Berlin, 2006., str.21
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Proces odlu¢ivanja je sastavni deo ponasSanja poslovnog potroSaca procesu kupovine
potrebnih proizvoda i usluga. Postoje tri osnovna nacina na koja se moze objasniti proces
kupovine potroSaca:

* Korporativni,
* individualni i
* proces odlucivanja u kupovini.

Korporativni kao prvi proces odlu¢ivanja istrazuje sve aktivnosti koje se preduzimaju u
kompaniji od trenutka uocavanja potrebe do kupovine proizvoda ili usluge kako bi se zadovoljila
potreba.

Drugi na nacin objaSnjava individualni proces odlucivanja poslovnog kupca.
Podrazumeva da se proces odlucivanja sastoji iz vise faza kroz koje organi kompanije moraju
proci, da bi odluéili o kupovini potrebnih proizvoda i usluga. Duzina trajanja odluc¢ivanja zavisi
od brojnih faktora kao §to su, na primer, nivo ukljucenosti u proces kupovine, postoje¢e znanje i
obucenost kadrova i dr. Tre¢i nacin objasnjava proces odlu¢ivanja u kompaniji. Analizirajuci se
odnosi izmedu razli¢itih poslovnih funkeija koje su ukljucene u proces kupovine proizvodnih
dobara.

Proces odluc¢ivanja poslovnog kupca mnogo je slozeniji nego kod finalnog potrosaca i
rezultat je funkcionisanje tri elementa: tehniCke slozenosti proizvoda, komercijalnih napora u
pregovaranju i slozenosti meduljudskih odnosa i ponaSanja u kupovini (slika 22.). Svaki od tri
navedena elementa pojedinacno i u sinergiji utiCe na kvalitet odlucivanja industrijskog
(poslovnog) kupca.

TrziSte proizvodno-usluzne potrosnje od izuzetnog je znacCaja pre svega po Svo0joj
ekonomskoj odnosno kupovnoj snazi. Za marketing je od vaznosti da dobro upozna proces
odlucivanja poslovnog potrosaca, kako bi se proizvodi i usluge prilagodili ovoj vrsti potrosnje.
Potrebno je vise znati o faktorima koji uticu na ponasanje pojedinaca i grupe koje ucestvuju u
procesu odlu¢ivanja, o vrsti i organizaciji jedinice odlucivanja, o fazama procesa odlu¢ivanja,
poslovnim funkcijama koje su ukljuCene u odlu€ivanja i metodima kupovine poslovnog
potroSaca.

7.1. Faze u procesu odlucivanja o kupovini finalnih potrosaca

Kompanije istrazuju proces odluc¢ivanja o kupovini odredene kategorije proizvoda. One
ispituju potrosace kada su se prvi put upoznali sa odredenim vrstama i markama proizvoda,
kakva su njihova uverenja o marki, koliko su vezani za odredeni proizvod, kako donose odluku o
izboru marke i koliko su zadovoljni posle kupovine.
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Prepoznavanje —N Trazenje A orocera A Odluka 0 A Ponaanje
problema L—M informacija j/ j/ kupovini j/ posle kupovine

Slika 23. Model petofaznog procesa odlucivanja
Izvor: Kotler P., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G., Principi marketinga, str.281.

Potrosa¢ prolazi kroz pet faza. Proces pocinje znatno ranije pre stvame kupovine.
Potrosaci mogu da preskoCe ili da promene redosled nekih faza. Osoba koja kupuje svoju
uobicajenu pastu za zube ide direktno od potrebe za pastom do odluke o kupovini zaobilazeci
drugu i trecu fazu.

1.Prepoznavanje problema:

Proces kupovine pocinje kada kupac prepozna problem ili potrebu. Potreba moze da bude
izazvana unutrasnjim i spoljasnjim stimulansima. U prvom slucaju jedna od potreba osobe —
glad, zed... raste do odredenog nivoa i postaje podsticaj. U drugom slucaju, potreba je
podstaknuta spoljasnjim stimulansima, npr. osoba prolazi pored pekare i vidi sveze ispecen hleb
§to stimuliSe glad, gleda na TV oglas za odmor na Havajima. Marketing eksperti treba da
identifikuju okolnosti koje podsti¢u odredenu potrebu. Prikupljanjem informacija od veceg broja
potrosaca oni mogu da identifikuju najces¢e stimulanse koji podsticu zainteresovanost za
odredenu kategoriju proizvoda. Mogu da razviju marketing strategije koje Ce izazvati interes
potroSaca.

2.Trazenje informacije:

Razlikuju se dva nivoa traZenja informacija:

1) stanje umerenog istrazivanja se zove povecana paznja, ovde osoba jednostavno postaje
osetljiva na informacije o proizvodu.

2) Na slede¢em nivou, osoba moze da sprovede aktivno trazenje informacija.

Traze¢i materijal za Citanje, telefonirajuéi prijateljima, posecivanjem prodavnica da
saznaju o proizvodu. Od kljucnog interesa za marketing eksperte su glavni izvori informacija
kojima ¢e se potrosac obratiti kao i odgovarajuci uticaj svake informacije na kasniju odluku o
kupovini.

.. . . o 68
Izvori informacija za potrosaca dele se u Cetiri grupe:

* licni izvori — prodavnica, komsije, prijatelji;

* komercijalni — poslovni izvori, oglasavanje i trgovci, ambalaza;

* javni izvori — mediji;
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¢ cksperimentalni izvori — ispitivanje i koriS¢enje proizvoda.

Relativni uticaj navedenih izvora informacija varira u odnosu na vrstu proizvoda i
karakteristika potrosaca. UopSteno govoreéi potroSa¢ prima najviSe informacija o proizvodu iz
komercijalnih poslovnih izvora, tj. izvora kojima dominiraju marketing eksperti. Najefektivnije
informacije dolaze iz li¢nih izvora. Svaki izvor ima drugaciju funkciju uticaja na odluku kupca.
Komercijalno — poslovne informacije imaju funkciju informisanja, a li¢ni izvori funkciju
opravdanosti ili procenjivanje.

Prikupljanjem informacija potrosa¢ upoznaje konkurentske marke 1 njihove
karakteristike. Polazi od ukupnog skupa marki koje su na raspolaganju potroSacu. Pojedinacni
potrosaci ¢e upoznati samo neke — podskup od ovih marki tj. poznati skup, neke marke ce
zadovoljiti pocCetne kriterijume kupovine — skup u razmatranju. Kako osoba prikuplja vise
informacija samo nekoliko ¢e ostati u uzem izboru i to je skup izbora. Sve marke u izbornom
skupu mogu da budu prihvatljive. Iz ovog skupa osoba donosi odluku o konacnom izboru.

Ovo ukazuje da kompanija mora da strategijom dovede marku do poznatog skupa, skupa
u razmatranju i skupu izbora. Ova mora da identifikuje druge marke u izbornom skupu tako da
moze da planira svoje poruke u odnosu na konkurenciju. Osim toga kompanija mora da
identifikuje izvore informacija potrosaca i da proceni njihovu relativnu vaznost.

3. Procena:

U tre¢oj fazi procesa odlucivanja potroSaca o kupovini, postavljeno je pitanje kako
potrosac, obraduje informacije o konkurentskim markama da bi dosao do izbora marke? Postoji
nekoliko procesa procene alternativa.

Neki osnovni koncepti omogucavaju shvatanje procesa procene potrosaca:
1. prvo, potrosac se trudi da zadovolji potrebu;
2. drugo, potrosaci traze izvesne koristi proizvoda;

3. trece, potrosac vidi svaki proizvod kao niz karakteristika sa razli¢itim sposobnostima
da isporuce koristi koje se traze da bi zadobijale tu potrebu.

Karakteristike za koje su kupci zainteresovani variraju zavisno od proizvoda:
* kamere — oStrina slike, veli¢ina, brzina, cena;
* hoteli — lokacija, ¢istoc¢a, cena;
* gume — bezbednost, tacnost, cena, kvalitet voznje.

Potrosac¢i se razlikuju po tome: karakteristike proizvoda smatraju najvaznijim i po
vaznosti koju dodeljuju svakoj karakteristiki. Potrosaci ¢e najveéu paznju obratiti na
karakteristike koje im pruzaju trazene koristi.
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Potrosac razvija skup uverenja o marki, u vezi sa polozajem svake marke u odnosu prema
svakoj karakteristici. Skup uverenja o marki ¢ini imidz — sliku o marki. Potrosaceva slika o
marki ¢e varirati sa njegovim iskustvom koje je precis¢eno uticajima selektivne percepcije,
selektivne distorzije i selektivne retencije.

Pretpostavimo da veéina kupaca odredenog proizvoda (kompjutera) formira preferencije
na isti nac¢in. Znajuéi to, proizvoda¢ moze da preduzme brojne aktivnosti da bi uticao na odluke
kupaca: npr. stimuliSe vecu zainteresovanost za marku C.

* Redizajniranje kompjutera — stvarno repozicioniranje,

* promena uverenja o marki — nastojanje da se promene uverenja o marki predstavlja
psiholosko repozicioniranje,

* promena uverenja o markama konkurenata — konkurentsko repozicioniranje,

* promena vaznosti karakteristika — marketing ekspert moze da pokusa da ubedi kupce da
poklone vec¢u paznju karakteristikama kojima se marka odlikuje.

* obracanje paznje na zanemarene karakteristike — marketing ekspert bi mogao da privuce
paznju kupca na zanemarene karakteristike kao $to su stil i brzina obrade.

* menjanje ideala kupaca — marketing ekspert bi mogao da se potrudi da ubedi kupce da
promene svoje idealne nivoe za jednu ili vise karakteristika.

4.0dluka o kupovini:

U fazi procene potroSac¢ formira preferencije prema odredenim markama iz izabranog
skupa. PotroSa¢ moze takode da formira nameru da kupi marku koju najvise preferira. Ipak dva
faktora mogu da uti¢u u periodu izmedu namere i odluke o kupovini:

Prvi faktor su stavovi drugih. Stepen u kome ¢e stavovi drugih osoba umanjiti preferiranu
alternativu odredene osobe zavisi od dve stvari: 1) intenziteta negativnog stava drugih osoba
prema preferiranoj alternativi potrosaca i 2) motivacija potrosaca da se prilagodi zeljama drugih
osoba. Sto je intenzivniji negativan stav drugih i §to su te osobe blize potrosacu, to ¢e potrogac
viSe da prilagodi svoje namere kupovini. Vazi i suprotno: preferencije kupca za marke ce se
pojacati ako je neka koja on postuje veoma naklonjena istoj marki.

Drugi faktor su nepredvideni situacioni faktori koji mogu da dovedu do promene namere
kupovine. Osoba moze da izgubi posao tako da neke druge kupovine postaju vaznije.

Na odluku potrosaca da modifikuje, odlozi ili izbegne stepen rizika u vezi sa koli¢inom
raspolozivog novca, stepenom nesigurnosti u vezi sa karakteristikama 1 stepenom
samopouzdanja potroSaca. Potrosaci razvijaju rutinske pristupe za smanjenje rizika kao Sto su
izbegavanje odluke, prikupljanje informacija od prijatelja i preferencije prema poznatim
markama i garancijama.

Marketing eksperti treba da obezbede informacije i podrSku za smanjenje rizika i da
shvate faktore koji izazivaju osecaj rizika.
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U izvrSenju namere kupovina potrosa¢ moze da donese pet pododluka o kupovini:

1. odluka o marki,

2. odluka o prodavcu,
3. odluka o kvantitetu,
4. odluka o vremenu,

5. odluka o nacinu placanja.

Kupovine svakodnevnih proizvoda zahtevaju manji broj odluka i razmisljanja.
5.Ponasanje posle kupovine:

Posle kupovine proizvoda, potroSa¢ c¢e osetiti odreden nivo zadovoljstva ili
nezadovoljstva. Posao marketing eksperta se ne zasniva ¢inom kupovine oni moraju da prate
zadovoljstvo, akcije reagovanja i upotrebu proizvoda posle kupovine.

Zadovoljstvo potroSaca je funkcija podudarnosti izmedu ocekivanja kupca u vezi sa
proizvodom i percipiranog ostvarenja proizvodaca. Ako je ostvarenje proizvoda manje od
ocekivanja, potrosac ¢e biti nezadovoljan. Ako proizvod ispunjava oc¢ekivanja potroSac ¢e biti
zadovoljan. Ovo utiCe na to da li ¢e potrosac da kupi proizvod ponovo i da li ¢e da pri¢a povoljno
ili nepovoljno drugima o proizvodu.

Sto je veéi jaz izmedu oéekivanja i uspe$nosti proizvoda to je veée nezadovoljstvo
potroSaca. Ovde postaje bitan stil reagovanja potroSaca. Neki potrosaci preuveliCavaju jaz kada
proizvod nije savrSen i postaju veoma nezadovoljni. Drugi potro$a¢i umanjuju jaz i manje su
nezadovoljni.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosaca utiCe na njegovo ponaSanje posle kupovine.
Ako je potrosac zadovoljan, veca je verovatnoca da ¢e ponovo da kupi proizvod.

Lojalnost marki predstavlja obnavljanje kupovine i preferencije prema odredenoj marki
proizvoda. Zahvaljujuéi lojalnosti osoba smanjuje vreme, razmisljanje i rizik uvek kada kupuje
odredeni proizvod ili uslugu. Lojalnost marki moze da postoji kod jednostavnih proizvoda
(benzin) — usled malog angazovanja u kupovini, i kod slozenih proizvoda (auto) — da minimizira
rizik menjanja marke.

Nezadovoljni potrosa¢i mogu da napuste ili vrate proizvod. Oni mogu da traze
informacije koje potvrduju visoku vrednost proizvoda. Oni mogu da preduzmu javne ili privatne
aktivnosti. Javne — obuhvataju dostavljanje tuzbe kompaniji, odlazak kod advokata... Privatne —
obuhvataju donosenje odluke da se obustavi kupovina proizvoda ili upozore prijatelji. ®

69 . .
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Komuniciranje sa kupcima posle prodaje rezultira manjim vra¢anjem proizvoda i manjim
otkazivanjem porudzbine.

Marketing eksperti bi takode trebalo da prate upotrebu i raspolaganje proizvodom od
strane kupaca. Ako potrosaci ne upotrebljavaju proizvod, verovatno je da nisu zadovoljni njime i
usmene preporuke o proizvodu od strane potrosaca nece biti jake. Ako potrosaci prodaju ili
zamene proizvod tada smanjuju prodaju proizvoda. Potrosaci takode mogu da pronadu nove
primene proizvoda.

7.2. Faza procesa odlu¢ivanja kupovine poslovnih potrosaca

Proces odlucivanja o kupovini poslovnih ili organizacionih potrosaca ukljucuje
razmatranje Cetiri glavne komponente: ocekivanja, proces kupovine, razreSenja ogranicenja
(konflikata) i faktore situacije. "’

Ocekivanja se odnose na bilo koju kupovinu proizvoda ili usluga. Podrazumevaju
analizu potencijalnih dobavljata i marku proizvoda koji bi zadovoljili ciljeve kompanije-
potrosaca. Ocekivanja se odnose na kvalitet proizvoda, moguénost nabavke, rokove isporuke i td.
Dometi ocekivanja zavise od obucenosti i znanja pojedinaca i grupa koje ucestvuju u procesu
kupovine, raspolozivih izvora informacija, traZzenja i percepcije novih informacija i stepena
satisfakcije poslednjom kupovinom odredene marke proizvoda ili uslugom dobavljaca. Analiza
procesa kupovine podrazumeva istrazivanja faktora koji se odnose na karakteristike proizvoda i
specificne faktore kompanije. U pregovaranjima sa dobavlja¢ima uobiCajeni su otvoreni i
zatvoreni sistemi ponuda. Otvorena ponuda znaci specifikaciju svih termina i uslova kupovine
koji su dostupni i konkurentskim kompanijama. Zatvorena ponuda obi¢no podrazumeva posebne
uslove koje dobavlja¢ nudi kupcu.

RazreSenje ogranicenja (konflikta) koji mogu nastati u procesu odlu¢ivanja o kupovini
proizvoda i usluga, moguce je reSiti na Cetiri nacina. ReSenje problema traZzenjem novih
informacija koje ¢e dati argumente za odlu¢ivanje. Opredeljenje da se prihvati najlogi¢nije
misljenje u grupi u vezi sa nameravanom kupovinom, $to zavisi od sposobnosti argumenata u
raspravi.

Pogadanje oko termina i uslova takode se koristi u odredenim situacijama. Najmanje
prihvatljiv nacin je kada se trazi politicka podrska superiornih faktora ili organa da se postigne
dogovor sa dobavljac¢ima.

Faktori situacije nalaze se izmedu procesa odlucivanja i izbora marke ili dobavljaca. To
su privremene mere, kao na primer, kontrola cena, visa sila, oSte¢enje postrojenja i masina,
promena organizacije kompanije i td. Ovi faktori opredeljuju specificnu situaciju u kupovini, sa
kojom se na odredenom trzistu ili u vremenu suoc¢avaju organizacije kao potrosaci.

" Joel R. Evans — Barry Berman, Marketing, seventh edition, Prentice Hall Inc, Upper Saddle River, New Jersey,
1997., str. 250.-254.
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Prema Robinsonu i Farisu, proces odlu¢ivanja poslovnog potrosaca o kupovini
proizvoda i usluga sastoji se od osam faza: (1) anticipiranje ili prepoznavanje problema
(potrebe), ukljucujuci svesnost da postoje proizvodi kojima se moze ostvariti cilj; (2) odredivanje
karakteristika i koli¢ina trazenog proizvoda; (3) specifikacija trazenih karakteristika; (4) trazenje
i klasifikacija potencijalih izvora (dobavljaca); (5) prikupljanje i1 analiza ponuda; (6) procena
ponuda i izbor dobavljaca; (7) izbor redosleda nabavke, i (8) ocena obavljene kupovine
(feedback). Kada se ove faze primene na tri moguce i razlicite situacije u kupovini (novi zadatak,
modifikovana ponovna kupovina i rutinska ponovna kupovina), dobija se tzv. analiticki model
tipova kupovine poslovnog potrosaca(slika 24.).

P TraZenje Prikupljanje Procena ponuda
. _— Specifikacija : . : [zbor Ocena
PrepoznavanJeJ\ QOdredivanje J\ J\ i J\ i J\ i J\ redosleda J\ obavlene

o traZenih I '
B / 12b B /
prblema farateristha T/ karakteristika T/ KlaSIflk.aC,”a 7/ analza 7/ wor 7/ nabavke kupovine
dobavljata ponuda dobavijaca

Slika 24. Faze procesa odlucivanja poslovnih potrosaca o kupovini proizvoda i usluga
Izvor: Branko Marici¢, “Ponasanje Potrosaca”, Ekonomski fakultet Beograd, 2010.

Takode, proces odlu¢ivanja poslovnih potrosaca o kupovini proizvoda i usluga moze se
predstaviti slede¢im fazama: prepoznavanje problema, opis potrebe, utvrdivanje specifikacija,
identifikacija dobavljaca, analiza ponuda i izbor dobavljaca, razvoj postupka rutinskog
odlucivanja i ocena obavljenog posla. Proces odluc¢ivanja o kupovini pocinje kada kompanija
ustanovi da je potrebno da kupi novi proizvod ili zameni dobavljaca ili iz bilo kojeg drugog
razloga. Odeljenje (sektor) koje koristi taj proizvod najbolje ¢e odrediti Sta je potrebno kupiti.
Zatim se pristupa odredivanju specifikacija koje ¢e se dostaviti potencijalnim dobavljacima.
Identifikacija dobavlja¢a uglavnom je rezultat prethodnog iskustva, konsultacija sa
kompetentnim izvorima i dr. Prikupljene ponude pazljivo se analiziraju, i na osnovu
verifikovanih kriterijuma i metoda bira se dobavljac. Ujedno, vrsi se formalizovanje postupka za
rutinski nacin odlucivanja koji ¢e se, ako se nabavka pokaze uspesnom, primenjivati u narednim
kupovinama istog proizvoda. UspeSnost obavljenog posla ocenjuje se posle koriséenja
nabavljenog proizvoda i testiranja njegovih performansi u procesu proizvodnje.

Nesto jednostavniji analiticki pristup procesu odlucivanja poslovnog potrosaca u procesu
kupovine moze se prikazati slede¢im fazama: uocavanje problema, trazenje informacija, procena
i izbor, kupovina i provera, kori§¢enje i ocena obavljene kupovine.”!

Sustinski, ovaj proces odlu¢ivanja, osim u broju i nazivu pojedinih faza, ne razlikuje se
od prethodnih. Pogodniji je za poredenje sa fazama u procesu odluc¢ivanja finalnog potrosaca.
Poslovni potrosaci koriste sledeCe kriterijume u fazi izbora marke proizvoda ili dobavljaca:
ekonomske (cena, kredit, usluga);

! Del I. Hawkins — David L. Mothersbaugh — Roger J. Best, Consumer Behavior: Building Marketing Strategy,
tenth edition, McGraw-Hill International edition, Boston, 2007., str. 690.-696.
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opste tehnicke karakteristike (kvalitet, nac¢in funkcionisanja i dr.); poslovne odnose kupac —
prodavac; prilagodljivost prodavca (na posebne zahteve) i pravne uslove i regulativu. "

7.3. Razlike izmedu poslovnih i finalnih potroSaca

v v . . P oy . 73
Izmedu ove dve vrste potrosaca postoje razlike , a postoje i sli¢nosti:’

Na poslovnom trzistu potencijonalni potrosaci su proizvodne i usluzne kompanije, a na
trzi$tu finalne potro$nje su pojedinci i domacinstva (stanovnistvo). Broj potencijalnih potroSaca
je manji na trziStu proizvodnih dobara nego na trzistu potrosnih dobara. Kompanije kupuju
proizvode i usluge za obavljanje profitnih ili neprofitnih proizvodnih i usluznih aktivnosti.
Stanovnistvo (krajnji potrosaci) kupuju proizvode i usluge za li¢nu, porodi¢nu upotrebu ili
poklon. Kompanije kupuju proizvodna dobra, potrosna dobra i usluge i angazuju ljude. Krajnji
potrosaci kupuju potrosna dobra i usluge. Nov¢ana vrednost transakcije, iznos kupovine ,veci je
kod poslovnih potroSaca u odnosu na krajnje potrosace.

Kompanije kupuju proizvod i usluge uglavnom periodi¢no, a stanovnistvo ¢es¢e kupuje
(ucestalost kupovine). TrziSte proizvodne potroSnje se odlikuje velikim stepenom geografske
koncentracije traznje u odredenim podrucjima, dati su potrosaci finalnih proizvoda rasporedenih
po celoj teritoriji.

Traznja za proizvodnim dobrima je izvedena iz traznje za potro$nim.

Poslovno 1 trziste tzv. finalne potro$nje se razlikuju u pogledu centralne elasti¢nosti. Na
poslovnom trziStu traznja je manje cenovno elasti¢na tj, cenovno je nelasticna na kratak rok. Na
trzistu finalne potroSnje, veca je cenovna elasticnost traznje.

Motivi kupovine kompanije kao potrosaca obi¢no su vise racionalni u odnosu na krajnje
potrosace. Najces¢i kriterijumi kojima rukovode kompanije kao potrosaci pri odlucivanju o
kupovini su: kvalitet proizvoda i usluga, cena i uslovi placanja...

Kompanije kao potrosaci su strucni i profesionalniji u procesu kupovine potrebnih
proizvodnih dobara nego krajnji potrosaci.

Kompanije kao potrosaci su bolje informisani o proizvodu i usluzi koje kupuju od
krajnjih potrosaca.

U procesu donosenja odluka o kupovini proizvodnih dobara ukljucen je veéi broj
ucesnika uz angazovanje generalnog menadzmenta to je centar kupovine. Odnosi izmedu
prodavca i kupca na poslovnom trzistu su bliski i teZe ka uspostavljanju dobre saradnje.”

M Milisavijevié, Branko Maricic, Mirjana Gligorijevié, “Osnovi Marketinga”, Ekonomski fakultet
Beograd, 2007. str.491, str. 491.

7 www.link-elearning.com
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8. Uspeh brenda na trzistu

Uspeh brenda na trziStu ne zavisi od toga $§ta marketinski tim misli o njemu, veé
prvenstveno S§ta o njemu misle potencijalni potrosaci ili korisnici. Vise nije dovoljno imati
najbolji i najkvalitetniji proizvod, najpovoljniju cenu, najbolju distribucionu mrezu i vrhunsku
promociju, najvaznije je koliko i §ta o proizvodu zna i misli prosecni potrosac¢ na ulici.
Marketinska strategija bazira¢e se na tome koju poziciju u odnosu na direktnu konkurenciju na
trzi$tu ima proizvod u ocima potrosacke ciljne grupe. Postoje Cetiri faze u procesu koji prolaze
potrosaci da bi postali odani marki proizvoda. U prvoj fazi, potrosa¢ na osnovu raspolozivih
informacija iz internih i eksternih izvora procenjuje da se jedna marka vise preferira u odnosu na
alternativne marke. Druga faza je afektivna u osnovi i u njoj dolazi do formiranja emocionalnog
stava potrosaca, uglavnom na osnovu iskustva u koriS¢enju odredenog proizvoda ili usluge.
Tre¢a faza predstavlja jasnu orijentaciju u ponasanju potrosaca koja se ispoljava u ponovljenim
kupovinama ili kori§¢enju proizvoda ili usluge. Cetvrta faza je manifestacija odanosti odnosno
opredeljenosti i preferencije potroSaca da u svakoj situaciji kupuje istu marku proizvoda ili
usluge. To se naziva posveéenost brendu. 7

U sustini, potroSaci preferiraju proizvode i usluge koji potpuno zadovoljavaju njihove
potrebe 1 Zelje. Pozitivno iskustvo potrosaca obi¢no vodi ponovnoj kupovini iste marke
proizvoda ili usluge. Poznato je da se marke proizvoda ili usluga razlikuju ne samo u pogledu
kvaliteta performansi koje pruzaju, nego i specificnim atributima koji povecavaju njihovu
korisnost (vrednost) za potrosace. Ukoliko marka proizvoda ili usluge vise odgovara specifi¢ne
zahteve 1 zelje bi¢e favorizovana od potrosaca. Zato se marke proizvoda ili usluga koje se
dizajniraju da zadovolje ciljne trziSne segmente daleko vise traze od potroSaca nego proizvodi ili
usluge koji su namenjeni Sirokoj populaciji. O¢ekivane performanse marke vazan su faktor u
li¢noj preferenciji i stvaranju lojalnog potrosaca.

Marketing komunikacijama moguce je uciniti da marka proizvoda ili usluga odrazava
zeljeni drustveni imidz koji se perfektno uklapa u realni svet potroSaca. Ovakve asocijacije
najviSe su vezane za tzv. posebne (Citaj: modne) proizvode ili usluge (npr. odeca, obuca,
automobili i dr.) koji su namenjeni zadovoljavanju specificnih zahteva i zelja potrosaca. Marka
(brend) proizvoda ili usluge najbolje odrzava aktuelni ili Zeljeni licni imidz (koncept) osobe
odnosno kakvom bi volela da je drugi smatraju i dozivljavaju.

Emocionalna identifikacija sa markom proizvoda ili usluge je u domenu psihologije i ¢ini
sastavni deo li¢nosti potrosaca. Mnogi potrosaci se potpuno identifikuju sa markom proizvoda ili
usluge. Mada potro$aci u nacelu najvise vrednuju opipljive karakteristike proizvoda, nikada se ne
zapostavljaju stil Zivota i imidz marke proizvoda ili usluga. ”’

Mnogi potrosaci nisu ¢ak ni svesni efekata ovih stimulansa i traZze nezavisne argumente
da su postupili na adekvatan i pravilan nacin u kupovini. Muzika, mirisi, ukusi, boje, oblici i
drugo neki su od najznacajnijih marketinskih stimulansa kojima se pobuduju emocionalne
reakcije potroSaca.

7 Johnson C. W. , Weinstein A., Superior Customer Value in the New Economy- Concepts and Cases, CRC Press,
Boca Raton, 2004. str. 47.

“Milisavljevi¢, M, Marici¢, B., Gligorijevi¢, A., Osnovi marketinga, str. 61-62.

"Gobe M., Emotional Branding — The New Paradigm for Connecting Brands to People, Allworth Press, New York,
2001, pp.69.
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Odanost potrosaca marki proizvoda takode je posledica formiranih navika i dugotrajne
upotrebe konkretnog proizvoda ili usluge. Preferencije se sti¢u kroz ponovljene kupovine, i to po
tri osnova. Prvi, familijarnost sa markom proizvoda i udobnost u koris¢enju tog proizvoda ¢ime
se izbegavaju nepotrebni i nezeljeni rizici. Drugi osnov je taj Sto potrosaci uce o vrednostima ili
koristima marke proizvoda tokom ponovljenog konzumiranja ili koris¢enja. Naime, poznato je
da neki proizvodi na prvi pogled ili pri prvoj upotrebi ostavljaju potroSaca u odredenim
nedoumicama. To se razre$ava ponovnim kori§¢enjem i navikavanjem na nove atribute koji do
tada nisu bili poznati potroSacu. Treéi razlog lezi u porodicnoj tradiciji, s obzirom da su potrosaci
za mnoge marke proizvoda ili usluge prvi put culi ili ih videli jo§ u detinjstvu i veruju i da su
najbolje alternative kojima mogu da zadovolje svoje potrebe i Zelje. Ovo se moze nazvati
porodicnim nasledem u potrosnji.

Sto brend vise inspirise na lojalnost, to ¢e i preduzeée posti¢i veéi uspeh na dugoroénoj
osnovi. U stvari, odanost ili lojalnost potrosaca brendu je primarni faktor u kreiranju ovog tipa
uspeha. To je rezultat poverenja u brend koje se prenosi kroz generacije i dovodi do lojalnosti
potrosaca. Lojalnost je jaka, ali je tradicija joS§ jaca. Tradicija je delom formirana dugoro¢nom
lojalnoscu i postala je sastavni deo kulture u kojoj racionalni motivi popustaju pred emocionanim
afilijacijama.

8.1.Izgradnja brenda

Smatra se da je danas najznadajnija funkcija marketinga ba$ izgradnja brenda. Sta vise,
mnogi vodeci svetski marketinski eksperti smatraju da je osnovna funkcija marketinga samo i
jedino izgradnja brenda. Ono Sto ubrzava ovaj trend je stalno opadanje klasi¢nog vida prodaje,
odnosno nacina kojim se vrsi razmena dobara i novca na trzistu. Danas se vecina proizvoda na
trziStu ne prodaje ve¢ kupuje. Veliki supermarketi, robne kuce i prodavnice vise nemaju
prodavca koji ¢e vam pric¢i i prodavati vam proizvode. Da bi se izgradio jak brend, potrebno je
dobro poznavanje konkurencije, neophodno je dobro osmisliti i implementirati najbolju mogucu
strategiju pozicioniranja brenda, $to ujedno znaci da kompanije moraju pomno da prate svoje
konkurente.”® On je prizma kroz koju potrofadi posmatraju sve o kompaniji, proizvodima i
uslugama i formiraju sopstveno misljenje.

Upravljanje brendom je proces koji treba da osigura pozitivne asocijacije, verovanja i
oc¢ekivanja potrosaca u njihovoj komunikaciji sa brendom.

Da bi brend ostvario lojalnost potroSaca potrebno je da ispunjava tri uslova:

1. Da zadovoljava funkcionalne zahteve,
2. da stvori emocionalni dozivljaj i
3. daispuni kulturna (drustvena) ocekivanja potrosaca.

Zadovoljenje funkcionalnih zahteva posebno je znacajno kad je u pitanju proizvod.
Svojim karakteristikama - dizajnom, pogodnos¢u za upotrebom ili kvalitetom on mora da
zadovolji potrebe potrosaca. Kada su u pitanju funkcionalni aspekti usluga brend se pojavljuje
kao eliminator rizika i omogucava kompaniji da stekne poverenje potrosaca.

78 Ibid, str. 341-349.
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Emocionalni dozivljaj koji potrosa¢i imaju u kontaktu sa brendom je od presudnog
znacaja za stvaranje dugorocne lojalnosti. Mnogo brendova ostvaruje sve funkcionalne kvalitete
ali mali broj njih komunicira sa potro$acima na emocionalnom nivou. Svi veliki svetski brendovi
imaju izuzetan emocionalni uticaj na svoje potrosace. InspiriSu ih, pokrecu ih i njihovim
zivotima daju potpuno novo znacenje.

Izgradnja brenda je dugotrajan proces, koji zahteva saradnju tima stru¢njaka i odredena
ulaganja. Medutim, to su ulaganja koja se i te kako isplate:

¢ [zgradnjom brenda,
* povecava se trziSna vrednost proizvoda i
* kompanije u celini.

Svaki proizvod moze da postane brend ukoliko je njegova komunikacija sa potroSacem
jasna, sistematska, konzistentna i kreativna. Da bi to bilo moguce, prvi korak je stvaranje jasno
definisanje brend strategije, koja ¢e biti osnova svih budu¢ih komunikacionih aktivnosti. Brend
strategija, za Ciju izradu su zaduzeni profesionalni timovi u okviru agencija specijalizovanih za
brending i advertajzing, nastaje na osnovu detaljnih analiza proizvoda, trziSta, konkurencija,
potreba, zelja i navika potroSaca. Iz nje ¢e proizaci ono $to se naziva suStinom jednog proizvoda
—njegova taCka razlikovanja u odnosu na sve ostale proizvode u njegovoj kategoriji.

Brend je jak izvor konkurentske prednosti i predstavlja obezbedenje konstantnog
kvaliteta koji je prepoznatljiv imenom.

Zbog cega se proizvodaci odlucuju za formiranje sopstvenog brenda? Prvo, gradi se
lojalnost kupca prema proizvodu. Oni se opredeljuju za svoj brend i time se povecava profit
ponovnom kupovinom. To je bitno jer su Cetiri do Sest puta veéi tro§kovi ulaganja u novog kupca
nego u zadrzavanje postoje¢eg. Dalje, smanjuje se osetljivost kupca na povecanje cene i teze ga
je uveriti u prednosti konkurentskog brenda.

Podaci pokazuju da se na trzistu tri do Cetiri puta viSe kupuju brendirani nego no nejm
proizvodi (oni koji nemaju prepoznatljivu marku). Brend odrazava vrednost jer se prihvata kao i
. o . o . 79
proizvod viseg kvaliteta, podrazumevajuci ve¢u vrednost za ulozeni novac.

8.2. Povezanost brenda i potrosaca

Bez obzira §to je proizvod kvalitetan, odnosno, poznat u jednoj zemlji, ne mora da znaci
da ¢e biti prihvacen i u drugoj zemlji. Pri razvijanju jakog brenda treba znati sledece: da bi robna
marka postala brend, ona mora da u svesti potrosaca ima odredenu vrednost, koja je odvaja od
drugih proizvoda. Kompanije koje znaju koji su njihovi ciljni potrosaci trude se da isporuce
proizvod ili uslugu visokog kvaliteta upravo toj ciljnoj grupi. Za stvaranje jakog brenda
neophodan je agresivan marketing uz konzistentnu upotrebu grafickih elemenata brenda — logoa,
boja i slicno, i to na svim trziStima i u svim oblicima komuniciranja.

7 www.novosti.co.rs
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Takode, u svetu se kao najbolji pokazao integralni pristup upravljanju brenda, odnosno
potpuna uniformisanost u komuniciranju sa potros$a¢ima — kako putem svih raspolozivih medija,
tako 1 kroz direktnu komunikaciju sa potroSacima na mestu prodaje.

Za uspeh brenda je vrlo vazno da bude jedinstven ne samo njegov spoljni izgled, ve¢ i
iskustvo koje potrosaci sa njim dozivljavaju, i to na jedan opipljiv, skoro fizicki nacin. Veliki
brendovi teze da menjaju pogled potroSaca na svet i u tome je tajna uspeha.

Da bi se dobro plasirao brend najbitnija je potreba razumevanja potrosac¢a. Oni Zele
proizvod koji ispunjava sve kriterijume, ali pri tom mora i da menja navike i ponasanje ljudi.

U marketingu je poznat termin Fredkinov paradoks koji glasi da $to su dva proizvoda
slicnija, teze je izmedu njih napraviti izbor, odnosno manje je vazno koji ¢emo od njih odabrati.
Zato se kompanije trude da se njihovi brendovi §to vise razlikuju od konkurentskih.

Savet za sve ljude koje se bave marketingom: Nemojte samo govoriti da ste razliciti.
Budite razliciti, i to na nacin koji vasi potroSaci zaista mogu prepoznati i osetiti. *°

8.3. Pozicioniranje brenda

Snaga brenda pre svega zavisi od pozicije koju taj brend ima u svesti potroSaca u odnosu
na ostale brendove.

Cak i za obavljanje osnovnih zivotnih funkcija, koli¢ina informacija koje moramo da
obradimo u jednom danu postala je ogromna. Stres kome je izloZzen svaki prose¢ni ucesnik
v v . . .. v 1
Zivotne trke u savremenom drustvu, dokaz je da smo postali pre-komunicirano druitvo. ®

Prose¢na prodavnica danas na svojim policama ima izlozeno vise hiljada proizvoda, a
megamarketi i viSe desetina hiljada. Da bi se jedan proizvod istakao u takvom mnostvu, potrebno
je da ima prepoznatljiv dizajn. Ono §to u vizuelnom smislu predstavlja jedan proizvod jesu
njegov logotip i dizajn ambalaZze i prateeg materijala.

Razvoj strategije pozicioniranja se u najve¢em broju slucajeva smatra najvaznijom
aktivno$c¢u u upravljanju brendom. Ukoliko kompanija uspesno obavi pozicioniranje, na osnovu
date strategije pozicioniranja u mogucnosti je da isto tako uspesno osmisli ostatak marketing
planiranja i diferenciranja. Pozicioniranje je zapravo dizajniranje ponude i imidza kompanije da
bi se u svesti ciljnog trziSta zauzelo odredeno, distinktivno mesto. Cilj je da se brend locira u
svesti potrosaca da bi se maksimizirala potencijalna korist za kompaniju. ** To doslovno znagi da
se pozicioniranjem odredenog brenda u svesti potrosaca aktiviraju odredene Zeljene asocijacije u
odnosu na konkurenciju, ta¢nije konkurentske brendove.

Dobro pozicioniranje brenda pomaze da se usmeri marketing strategija jer se na taj
jedinstven nacin pojasnjava sustina brenda, ciljevi koje ¢e potrosa¢ pomocu njega ostvariti i
nacin na koji ¢e ih ostvariti.

50 vwww.menadzerdelfin.com/bil_mar4.html
8 www.veza.biz
8 Kotler F. i Keller K. L., Marketing Menadzment, Data Status, Beograd 2006, str. 310.
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Pozicioniranje dovodi do uspesnog kreiranja ponude vrednosti koja se zasniva na kupcu,
osnosno dobrog razloga zbog kojeg bi ciljno trziste trebalo da kupi odredeni proizvod ili uslugu.

Proces pozicioniranja ne ogleda se u aktivnosti usmerenim samo na odredeni proizvod ili
uslugu. Pozicioniranje podrazumeva aktivnosti koje su usmerene u pravcu potrosaca, preciznije u
svesti potencijalnih potrosaca. Najjednostavnije receno, pozicioniranje proizvoda se odvija u
svesti potrogaca.®

Nesumljivo je da najvazniji cilj marketinga predstavlja zadovoljavanje potreba kupaca
uz obavezno ostvarenje profita. Medutim, potrebe kupaca se razlikuju od industrije do industrije.
Zato su za zadovoljavanje razli¢itih potreba, neophodni i razli¢iti pristupi. Pozicioniranje
brendova znaci pronalazenje odgovaraju¢eg mesta u svesti potrosaca da bi se ostvarile Zeljenje
asocijacije. Pozicioniranje uvek sledi nakon razjasnjenja i segmentacije ciljnog trzista, iz prostog
razloga sto se proizvod ili usluga ne mogu pozicionirati ako nije utvrdena grupa potrosaca.

Pozicioniranje brenda znaci da nije cilj biti najbolji, cilj je shvatiti $ta je to u cemu se
moze biti najbolji.* To ujedno znaci da ciljni potroga& u osnovi privuen sustinom odredenog
brenda, da je ciljni potrosa¢ dobro shvacen i upoznat, i da se nalazi u najprofitabilnijem
segmentu rasta.

Pozicioniranje brenda treba da bude toliko jasno, toliko sazeto i toliko snazno da, kada se
jednom pokrene, ono po¢ne da privlaci druge potrosace u pravcu novog brenda koji je u razvoju.

Sve se svodi na identifikovanje optimalnog mesta u svesti potroSaca za odredeni brend u
odnosu na njegove konkurente i maksimiziranje potencijalne koristi za kompaniju. Takode,
pozicioniranje brenda predstavlja srce marketinske strategije.

Jedan brend moze imati samo jednu poziciju. Efektivno pozicionirani brend komunicira
svoje klju¢ne vrednosti svim zainteresovanima, interno i ekstreno. Od presudne je vaznosti da se
zadrzi strateski proces koji ima za cilj ostvarenje odzive konkurentske prednosti.

Pozicioniranje pociva na najjac¢im elementima vrednosti brenda i samom razjasnjenju Sta
je brend. Ona pokazuje jedinstvenost a time i tacku diferencijacije. Pozicioniranje objaSnjava
zasSto kupci treba da kupuju i koriste proizvode i usluge neke kompanije, a ne proizvode i usluge
konkurenata. Takode definiSe 1 zaSto kompanija bolja zadovoljava njihove potrebe od
konkurenata.

Pitanja koja su kljucna i na koje treba dati odgovor su:
* Kome ¢e se ponuditi poziciniranje?
* Kome ¢e se prodavati odredeni proizvod?
« Sta potrosaci Zele i §ta im je potrebno?

* Na kom uvidu potrosaca se zasniva pozicioniranje?

B Jim Collins, Good to Great, HarperCollins Publishers Inc, New York, 2001, p.246.
8Kotler F. i Ferc V., B2B brend menad?ment, Asee Books, Novi Sad, str.187.

108



Krajnji zadatak pozicioniranja brenda je da se kreira najmocnija pozicija koja moze da se
dostigne, za koju ¢e se kompanija strasno vezati i istu prenositi u smeru najprofitabilnijih ciljnih
potroSaca.

UVID KLJUCNOG

SUSTINA BRENDA KUPCA

MOC
BRENDA

Slika 25. Principi pozicioniranja moci
Izvor: Kotler F. i Ferc V., B2B brend menadzment, Asee Books, Novi Sad, str.188.

Prema shvatanjima Sonija Simsona, pozicioniranje moci brenda se predstavlja kao
duboko razumevanje vrednosti ili sustinu odredenog brenda koja je direktno povezana sa
suStinom uvida kupaca ili vrednoS¢u. Iz navedenih definicija stoji zakljucak da, strategija
brendiranja zapocinje u svesti krajnjih potrosaca.

8.4. Vrednost brenda za kompaniju

Definisanje brendova predstavljeno je sa aspekta potrosaca i ukazuje da je cilj njihove
izgradnje povecanje poslovnih performansi kompanije kroz povecanje good-will principa §to se
moze definisati ukoliko brendovi u svesti potrosac¢a budu prepoznatljivi i ukoliko kreiraju visi
nivo povezanosti. Sa tog aspekta uspesno upravljanje brendovima podrazumeva fokus, pre svega,
na potrosace i na kreiranje vrednosti potrosa¢ima, dok svi koristi za vlasnike kapitala
predstavljaju posledicu kreirane i isporucene vrednosti u kontinuitetu tokom duzeg vremenskog
perioda.

Ukoliko se posmatra sa strane kompanije, uspesan brend je bitan jer: 8

* OlakSava izgradnju dugoro¢nih i stabilnih odnosa sa kupcima i, po tom osnovu, stvara
dugoro¢nu traznju;

* Olaksava diferenciranje i prepoznatljivost u odnosu na konkurentske ponude;

%S Veljkovi¢, A.Pordevié, Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i praksu,
Marketing,br.1,vol.41,str.11-14.
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« Stiti od agresivne konkurencije i predstavlja barijeru ulaska na trZi$te onima koji nisu sposobni
da konkurisu jakim brendovima;

* Podize atraktivnost kompanije i afirmiSe ga kao trziSno poznatog aktera u odnosima sa drugim
poslovnim partnerima;

* Podize pregovaratku mo¢ kompanije, posebno u pregovorima sa dobavljacima;

* Smanjuje uticaj marketing kriza, i relativizira akcije konkurencije;

* Reagovanje potrosaca na povecanje cena je neelasti¢nije a na snizenje elasti¢nije;
* Efektivnije su marketing komunikacije;

* Postoji ve¢a mogucénost licenciranja;

* Postoje dodatne mogucnosti ekstenzije brenda.

Pozicioniranje je kljucni proces uspesnog brend menadzmenta. Brend mora biti usmeren
ka pravim potroSacima na pravi nacin. Stoga se pozicioniranje i posmatra kao proces kreiranja
ponude kompanije i odgovaraju¢eg imidza, koji ¢e zauzimati posebno i preferirano mesto u
mislima potrosaca iz ciljnog segmenta.

Da bi bio prezentiran na pravi na¢in, moraju se poznavati atributi po kojima potrosaci
vrednuju konkurentske brendove i izabrati pozicija za konkretni brend. Posto razli¢iti segmenti
vrednuju brendove razlicito, bitno je poznavati ih i odabrati ciljne segmente, kojima ¢e primarmo
biti usmerena i prilagodena ponuda kompanije.

Prodaje kompanija u ranijem periodu posmatrane su kroz finansijske rezultate i
knjigovodstvenu vrednost, koja je u kombinaciji sa imovinom koju kompanija poseduje bila i
osnov kasnijeg kotiranja na berzi.

U poslednjih dvadesetak godina dolazi do dramaticnog skoka uceS¢a neopipljivih
vrednosti u ukupnoj vrednosti kompanija na berzama. Istrazivanja koje je uradio US Federal
Reserve Board, pokazuju da je uce$ée neopipljivih vrednosti kompanije u ukupnoj vrednosti na
berzi, sa oko 25% sredinom 70-ih godina proslog veka, porasla na blizu 50% pocetkom ovog
veka. Razlozi za ovaj porast su tehnologija, patenti i zaposleni, i pre svega uspesni brendovi koje
su u vlasniStvu kompanija. Upravo iz tog razloga, sve vode¢e kompanije su brend menadzmentu
krenule da poklanjaju veliku paznju.

Samim tim je i1 poraslo interesovanje za vrednovanje pojedinih brendova, i to ne vise
samo kroz prizmu prodaje, ve¢ i sa aspekta sopstvene vrednosti koju brend poseduje. Prilikom
razmatranja uticaja brendova na vrednost kompanija, naroCito kada se one kotiraju na berzi, treba
voditi racuna o tome da je deo postignute trziSne vrednosti i spekulativnog karaktera, i cena se
formira pod uticajem ponude i traznje za akcijama kompanije, a $to je pod uticajem velikog broja
faktora. Uostalom o tome govori i svetska ekonomska kriza i njen uticaj na svetske berze i pad
vrednosti odredenih kompanija sa jakim brendovima.

5 S Veljkovi¢, A.Pordevié, Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i praksu,
Marketing,br.1,vol.41,str.11-14.

110



Nesumnjivo je medutim da na dugi rok posmatrano uspesni brendovi uticu na porast
svoje vrednosti, ali i vrednosti kompanija koje su njihovi vlasnici. Uprkos neospornom znacaju
koji dobar brend ima i za kompanije i za potrosace, problemi nastaju onda kada se Zeli tacno
izmeriti, odnosno kvantifikovati vrednost odredenog brenda.

Neki problemi proistiCu i iz same susStine brenda, a to je pre svega Cinjenica da su
brendovi u osnovi nematerijalne prirode, te da je potrebno izvrSiti ne samo snimanje proslog i
sadasnjeg stanja, nego i proceniti buduce tokove i perspektive razvoja odredenog brenda.
Kvantifikacija se zasniva na poznavanju dva glavna aspekta koji brend sa sobom nosi:

* videnje potrosaca (i poslovnih kupaca), i

* poslovni, ekonomski ili bolje re¢i trziSno-finansijski kriterijumi.
Shodno tome i vrednost brenda se moZe izracunati i iskazati:

* Istrazivanjem stavova i ponaSanja potrosaca na trzistu;

* Finansijskom analizom (rezultata) poslovanja, konkretnog brenda, odnosno analizom
finansijsko - trziSnih pokazatelja poslovanja.

Navedeni nacini izra¢unavanja vrednosti medutim ne mogu se posmatrati kao medusobno
suprotni, ve¢ pre kao uzro¢no-posledicni, jer prvi tip definisan je posavsi od potrosaca i njihovih
stavova i ponaSanja na trziStu, u odnosu na odredeni brend, dok je drugi tip baziran na
posmatranju ishoda, odnosno konkretnih rezultata koji je neki brend ostvario, ali se ¢esto modeli
o stavovima potrosaca inkorporiraju u modele za finansijsko izraGunavanje vrednosti brenda, jer
kao nematerijalna imovina, vrednost brenda se odreduje i na bazi predvidanja i jaCine trziSne
pozicije, te je shodno tome neophodno u modelu ubaciti i ovaj element analize.

9. Upravljanje klju¢nim kupcima

Upravljanje kljuénim kupcima (Key account management — KAM) je jedan od
savremenih instrumenata marketing menadzmenta. Razvoj koncepta upravljanja klju¢nim
kupcima se moze pratiti od ranih sedamdesetih i nije da moguée odvojeno posmatrati u odnosu
na razvoj marketing odnosa i industrijskog marketinga. Najraniji rad iz te oblasti se bavi
jedinicom odlugivanja poslovnih kupaca i konceptom centra kupovine. *' Na po&etku, praksa
upravljanja klju¢nim kupcima je uglavnom bila povezivana sa menadzmentom prodaje. U
devedesetim godinama fokus koncepta upravljanja klju¢nim kupcima se pomerio sa
transakcionog marketinga na marketing odnosa. Posle dvehiljadite godine akcenat istrazivanja
vezanih za upravljanje kljuénim kupcima je na merenju performansi programa upravljanja
kljuénim kupcima. Upravljanje kljuénim kupcima je pristup koje su razvile kompanije u cilju
izgradnje portfolija lojalnih kljuénih kupaca, kroz nudenje proizvodno — usluznih paketa
oblikovanih prema njihovim individualnim potrebama. **

% Webster, F.E. and Y. Wind, “A Feneral Model for Understending Organizational Buying Behaviour”, Journal of
Marketing, Vol. 36, 1972, pp. 12-19.

®McDonald M., Millman T. And Rogers B., “Key Account Management: Theory, Practice and Challenges*,
Journal of Marketing Management, Vol 13, 1997, pp. 737-757.
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Orijentacija na upravljanje klju¢nim kupcima je visoko povezana sa orijentacijom na
potroSace i marketing u oblasti poslovnih odnosa (B2B).

U koris¢enju samog termina postoje razlike. U SAD se koristi termin upravljanje
nacionalnim kupcima, dok se u evropskoj literaturi viSe koristi termin upravljanje klju¢nim
kupcima. Koriste se i termini marketing klju¢nih ili nacionalnih kupaca, koji su bazirani na
marketingki orijentisanim definicijama upravljanja kljuénim kupcima, kao §to je Baretova. *
On definisSe upravljanje klju¢nih kupaca kao targetiranje najve¢ih i najznacajnijih kupaca
pruzanjem specijalnog tretmana u oblastima marketinga, administriranja i usluzivanja.

Brojne definicije naglasavaju da je upravljanje klju¢nim kupcima — proces izgradnje i
odrzavanja odnosu u duzem vremenskom periodu, koji obuhvata razli¢ite organizacione nivoe,
funkcije 1 operativne jedinice, kako u kompaniji, tako i kod pazljivo izabranih kupaca, koji
doprinose ostvarenju ciljeva, sada ili u buduénosti. *° Procesni pristup upravljanja kljuénim
kupcima $iroko je prihvacen u literaturi.

U literaturi je prisutan i stariji, prodajni pristup upravljanju klju¢nim kupcima, prema
kojem je upravljanje klju¢nim kupcima pristup vodenju i organizovanju prodajnih aktivnosti
prema poslovnim kupcima koji su od klju¢nog znacaja za kompaniju, radi povecanja prodaje.
Medutim, taj pristup je prevaziden.

Danas, najvaznija komponenta upravljanja kljuénim kupcima je upravo relacioni aspekt —
gradenje i odrzavanje odnosa izmedu kompanije i kupca.

U tom smislu, upravljanje kljuénim kupcima je koncept putem koga kompanije uvode
principe marketinga odnosa u svoju politiku prema kupcima, da bi na osnovu povecane
individualizacije poslovnih procesa obezbedili vecu interakciju i njihovu integraciju u kreiranje
vrednosti. *!

Proces upravljanja kljuénim kupcima pocinje sa identifikovanjem atraktivnih klijenata,
radi postizanja punih potencijala od dugoro¢nih odnosa sa njima.

Implemetacija strategije upravljanja kluénim kupcima podrazumeva angazovanost top
menadzmenta, zbog strategijskog karaktera procesa upravljanja klju¢nim kupcima. Efektivna
implementacija koncepta podrazumeva razvoj kompetencija u tri kljuéne oblasti: °*

1. Evaluacije strategijske vaznosti kupaca u portfoliju sadasnjih i potencijalnih klju¢nih
kupaca;

2. Formulacije i implementacije strategije za svakog klju¢nog kupca koja je
konzinstentna sa marketing strategijom i poslovnim ciljevima;

YBarret, J., “Why Major Account Selling Works“, Industrial Marketing Management, Vol.15, No.1, 1986, pp. 63-
73.

Y“Kempeners, A. M. And H. VanderHart, “Designing account management organizations “, Journal of Business &
Industrial Marketing, Vol. 14, No. 4, 1999, pp.310-327.

“'Ivens, B.S. and C. Pardo, “Are key account relationships different? Emprical results on supplier strategies and
customer reactions ', Industrial Marketing Management, Vol. 36, 2007, pp.470-482.

“Millman, T. And K. Wilson, “Developing key account management competences*, Journal of Marketing Practice,
Vol.2, No. 2, 1996, p.7-17.
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3. Alokacije resursa kompanija na pojedinacne programe odnosa sa klju¢nim kupcima u
skladu sa fazom razvoja odnosa.

9.1. Konkurentski efekti upravljanja kljuénim kupcima

Kompanije se na poslovnom trziStu suocavaju sa visokim nivoom konkurencije. Intezivna
konkurencija dovodi do pritiska ka transformisanju tradicionalnih, transakcionih odnosa u nove
odnose saradnje sa kupcima, posebno sa klju¢nim kupcima. Pritisci koji upuéuju kompanije na
veéi stepen interakcije sa potrosaCima se ogledaju u povecanju konkurencije, internim
pn'tiscima%u pogledu organizacije prodaje kompanije i pritiscima koji poticu od samih
klijenata.

Kompanije svuda u svetu shvataju da su kupci kriticna imovima kompanija tj. imovina
kompanije od kriticnog znacaja za rast i razvoj poslovanja. Uprkos rastu¢em znacaju kontrole
troSkova i efektivnog investiranja, zadrZzavanje kupaca i osiguravanje lojalnosti ulaze u fokus
odlucivanja na najviSim korporativnim nivoima. U oblasti upravljanja kljuénim kupcima ovaj
fokus dolazi do najveéeg izrazaja. lako je ukupna baza kupaca vazna za ostvarivanje prihoda
kompanije, klju¢ni kupci uklju¢uju poslovne kupce Cije su sadasnje i buduce kupovine
proizvoda i usluga kompanije toliko velike da mogu odlucujuéi uticati na nivoe i strukturu
prihoda, investicija i troSkova kompanija, a time na dugoro¢nu profitabilnost i stabilnost
poslovanja kompanije. Kao takvi, oni zahtevaju posebnu paznju. Upravljanje klju¢nim kupcima
je mogu¢ i koristan pristup upravljanja odnosima sa znacajnim kupcima ukoliko je obostrano
koristan i za kompaniju i za njene klju¢ne kupce.

Upravljanje kljuénim kupcima obezbeduje brojne potencijalne koristi za kompaniju, koje
dovode do rasta prodaje i profita, a to su:

* Potpunije razumevanje ciljeva i zahteva klju¢nih kupaca,

* smanjenje konflikta,

* rast kupc¢evih troskova prelaska sa jednog na drugog dobavljaca,
* bolje upravljanje odnosom i snazniji odnosi,

¢ rast konkurentnosti na ostatku trzistu i

* bolja interna komunikacija i poslovno planiranje.

Prednosti za klju¢ne kupce su:

* Jedinstvena tacka kontakta, Sto dovodi do bolje komunikacije, manje dobavljaca i brzeg
pristupa resursima, brzeg donosenja odluka, smanjenja konflikta,

* nizi troskovi inputa (nize cene, jednostavnije komunikacije, ve¢a efikasnost nabavke),

“Kapon, N. 2001, Key Account Management and Planning — The Comprehensive Handbook for Managing Your
Company’s Most Important Stategic Asset, The Free Pres, New York.
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* vec¢a dodatna vrednost (posebne koristi, pristup novoj tehnologiji, razvoj zajednickih
proizvoda, prilagodene servisne podrske),

* garantovana isporuka u uslovima nestasice,
* zajednicko korisc¢enje i razvijanje poslovnih prilika i

* indirektne koristi (e — poslovanje, upravljanje rizicima, pristup bazama).

Upravljanje kljucnim kupcima nudi znacajne koristi i kompaniji i klju¢nim kupcima ali
ukljucuje i odredene opasnosti koje mogu ugroziti njegovu uspes$nu primenu.

Glavne opasnosti su:

* Rizik od koncetracije napora i resursa na manji broj kupaca

* kompatibilnost o¢ekivanja od odnosa,

* ogranicavanje konkurencije (sa drugim kupcima),

* moguce znacajno povecanje troskova i dodatne birokratizacije i

* znacajne organizacione promene.
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Slika 26. Matrica kompleksnosti proizvoda i procesa

Izvor: McDonald M., Millman T. And Rogers B., “Key Account Management: Theory, Practice and
Challenges “, Journal of Marketing Management, Vol 13, 1997, str. 737-757.

Grupa autora je istrazivala barijere u primeni upravljanja klju¢nim kupcima pristupa, na
primeru nemackih proizvodaca u razli¢itim grupama, oblasti industrijskih marketing odnosa. U
procesu implementacije upravljanja kljuénim kupcima prepoznali su nekoliko barijera: **

%S Veljkovi¢, A.Pordevié, Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i praksu,
Marketing,br.1,vol.41,str.11-14.
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* Konflikti izmedu razli¢itih funkcionalnih jedinica,
¢ teSkoce u komunikacijama,

* napor koordinacije,

* znacajni troskovi implementacije i

* znacajna kompleksnost.

9.2. Studija slu¢aja ENGADINcard, Svajcarska

Uzimajuéi u obzir agresivnu konkurenciju u turistickom sektoru, Svajcarski region —
destinacija Engadin shvata da udruzivanje snaga u razvoju customer relationship managementa
donosi benefite za sve partnersske strane koje ga koriste. U zimskoj sezoni 2002/03,
predstavljene su korisnicke kartice. Sa jedne strane ENGADINcard pomaze pruzanju
personalizovanih servisa gostima u regionu, a sa druge strane, ona obezbeduje podatke o
korisnicima relevantene za sofisticirane CRM aplikacije. Do 2005. godine funkcije koje po
drzava kartica su viSe puta prilagodavane i menjane u cilju prevazilazenja nedostataka zapazenih
na pocetku primene. Koncept destinacijskih kartica je sam po sebi veoma izazovan, posao koji u
sebi nosi rizik i Sansu istovremeno.

Karakteristike slufaja

Puno ime komp anije ENGADINcard AG
Lokacija §ed@§te u gradu Pontensina, gornji Engadin,
Svajcarska
Sektor Turizam: glavna delatnost je zimski turizam,
ali su destinaciske kartice aktuelne i leti
Godina osnivanja 2002
Broj zaposlenih 2 stalno zaposlena
Obrt uzadnjoj godini Oko 153.200 €
Primarni klijenti Zimski turisti

Nacionalna i internacionalna trziSta: glavne
zemlje porekla: Svajcarska (48%), Nemacka
(30%), Italija, Holandija i Austrija (3%
svaka), Francuska, UK i Bcelgija (2% svaka)

Najznacajnija trzista

URL komp anije www.engadincard.ch
E-business fokus
Customer Relationship M anagement il
Elektronska trgovina el
Online saradnja il

* = u fazi implementacije, ** = svakodnevno kori§éenje, *** = osnovna poslovna funkcija

Nastanak i ciljevi

Region Engadin je deo kantona Graubunden na jugoistoku Svajcarske. Graubunden je
najveéi kanton Svajcarske i retko je naseljen zbog svojih topografkih osobina. Danas, najvazniji
ekonomski sektor je turizam — kako zimski tako i letnji. Posle naglog smanjenja broja noc¢enja u
kantonu Graubunden tokom ’90-ih godina region Engadin je odlucio da razvije i implementira
CRM sistem 2002. godine sa ciljem povecanja broja gostiju koji odluc¢uju da redovno posecuju
region.
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Inicijativa za razvoj CRM sistema dolazi od kompanije Access Arena AG, Cije je sediSte
u Cirihu, ¢erke firme Kudelski AG, koja je osnovana 2000. godine i ¢ija je glavna delatnost
razvoj korisnic¢kih kartica. Koncept i tehnologiju je razvila firma Access Arena, i bila je
zainteresovana za stvaranje partnerstva sa nekom kompanijom iz regiona Engadin. Operator
sistema kartica je sada firma ENGADINcard AD.

VIP. ENGADINCARD. = VIP. ENGADINCARD.

Slika 27. VISA i MasterCard VIP ENGADINcard destinaciske kartice

E-business aktivnosti

CRM sistem je predstavljen u regionu tokom zimske sezone 2002./03. sa ciljem
poboljsanja konkurentnosti destinacije. Sistem se zasnivao na korisnickim karticama koje su
trebale da podrze kolektivnu prezentaciju regiona, i da povecaju procenat gostiju koji ¢e se opet
vratiti u region. Da bi se ovo postiglo ponudene su dodatni atraktivni servisi za odredene grupe
turista.

Inicijalna konfiguracija sistema kartica u 2002/03. Godini - Planinska Zeleznica Engadina
je bila prva organizacija u kojoj je primenjen sistem korisni¢kih kartica. Posle ovoga brojne
organizacije su ubrzo pocele da se uklju¢uju u program. Od tada, Engadin chip kartice se koriste
kao ,,contact-free” ulaznica za preko 60 objekata, omogucavaju koris¢enje javnog prevoza, i
omogucavaju gostu da uziva dodatne pogodnosti i popuste. Kompanije sada poseduju vrednu
bazu podataka svojih korisnika. Ovo je jedan od glavnih faktora zasto je planinska zeleznica bila
interesantna za uvodenje ovog sistema. Do sada , sa izuzetkom sezonskih karata, nije postojala
nikakva baza podataka o profilima kupaca. Sa uvodenjem ove vrste destinacijskih kartica,
zeleznica danas moze da sakupi vazne informacije o navikama svojih korisnika.

Celokupni troskovi razvoja sistema kartica pokriveni su od strane Access Arena AG, a
koja je dalje kroz sistem franSize naplatila upotrebu reSenja kompaniji ENGADINcard AG, i
ostalim pruzaocima turistickih usluga. ENGADINcard AG je morao da plati sledece troskove
komapniji Access Arena AG:
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Godisnji troskovi licence 15.000 €

e  Comfort ENGADINcard* sa
funkcijom plaéanja ko$ta gosta 30€,
od ove sume 8€ dobija Access Arena
AG

o _Comfort Card Parnter* bez funkcije
placanja koSta korisnika 23€, od Cega
Access Areni pripada 6€

e _ENGADINcard“ bez funkcije
placanja korisnika kosta 7€, a Access
Areni pripada 3€.

Funkcija pla¢anje sli¢na kreditnoj kartici Mesecna nadoknada u visini od 4.000€

Deo prodaje od korisnic¢kih kartica

Takode svi partneri — pruzaoci turistickih usluga u regionu Engadin, koji zele da
ucestvuju u sistemu, moraju da plate godisnje troskove licence:

Ograniéena licenca Puna licenca
e Ukljucuje samo bonus sistem, ne o  Ukljuduje sve raspoloZive servise
dozovljava pristup CRM alatima
e Samo za smeStajne objekte sa manje e Cena oko 1600€ za godinu dana
od 50 lezaja
e (Cena oko 400€ za godinu dana

Access Areni pripada 40%, a ENGADINcard-u 60% iznosa godisnjih licenci od parnera.

Promene u zimskoj sezoni 2004./05.- Do 2004. godine, bazu sistema kao i celokupne
CRM alate odrzavala je komapnija Access Arena. Na duzi vremenski period, sistem je postao
suviSe skup za obe strane, jer nisu uspeli da nadu jos regiona u kojima bi se sistem implemetirao
i tako smanjili troskovi njegovog koris¢enja. U novembru 2004. sporazumno je doslo do raskida
ugovora izmedu Access Arene i ENGADINcard-a. Dogovor je ostao takav da Access Arena od
sada samo kontrolise i odrzava tehnicku stranu projekta.

Sistem je prvobitno startovao sa ConfortCard u zimskoj sezoni 2002./03., i ova kartica je
imala funkciju placanja ali nije naiSla na dobar odziv kod gostiju. Ni gosti ni turisticke
kompanije u sistemu nisu bili zadovoljni funkcionalnoscu korisni¢ke kartice, jer nije pruzala
dovoljno pogodnosti ni za jednu od strana. U zimskoj sezoni 2003./04., razliite promene su
napravljene u sistemu, sa ciljem povecanja atraktivnosti kartice. Da bi zadovoljili ocekivanja
Access Arene, turistiCkih partenrskih preduzeéa 1 gostiju, korisni¢ka kartica bez funkcije
placanja se pojavila na trzitu. Broj zahteva za ovakvom karticom se povecao, ali je broj korisnika
kartice i dalje ostao veoma nizak.

U meduvremenu, ENGADINcard uvodi sopstveni CRM modul, nezavisno od Access
Arene. U zimskoj sezoni 2004./05., startuje i unapredeni sistem kartica. Ugovor o fran$izi sa
Access arenom je raskinut. Infrastruktura novog sistema je pojednostavljena i troskovi
odrzavanja su smanjeni. ENGADINcard je redizajnirao svoj web nastup, i preuzeo bazu i
administraciju starog sistema u prolec¢e 2005. Samo je tehni¢ko odrzavanja rezervacionog portala
kao 1 prodaja korisnickih kartica ostala pod okriljem Access Arene.
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Karakteristike sistema korisni¢kih kartica

Do jeseni 2004., tri razli¢ite ENGADINcard kartice, sa razli¢itim funkcijama su bile u
opticaju. Od jeseni 2004./05., gosti mogu da biraju samo izmedu dve korisniCke kartice.
Koris¢enje dodatnih servisa je moguce samo sako se gost registruje za to preko web sajta
www.engadincard.ch.

VIP. ENGADINCARD.

= " e VIP. ENGADINCARD.

ENGADIN

8
ENGADINcard-
VIP ENGADINcard -

MasterCard/Visa

Mountain railway ticket

Bus ticket

Large number of benefits (e.g free admission, special concessions for events etc.)
Ski pass insurance (refund of Skitickets in the case of loss)

Latest Engadin news (about events, offers, highlights, etc.)

Indemnity for tickets (20 CHF (13.60 €))

Bus Ride & Pay (monthly payment)

Access to parking garage (gates open cashless)

Key for hotel rooms

Deposit facility

To collect bonus points

Snow days (8% discount on half-day and day tickets in Graubilinden)

Credit card (pay cashless in over 30 million companies)

Online-services (access to bonus points, to the |last purchases and payments, etc.)
Travel and accident insurance

Loss of luggage insurance (3,000 CHF refund (2,042.90 €))

Legal protection for your purchase from the CAP (worldwide legal protection for
handling in the case of damage by CAP, maximum 50,000 CHF (34,048 €))
Payment on account is possible

Personal PIN-Code

Limited liability in the case of loss or theft of the EngadinCard

e e R I R B R R R B R R R B B P B R R

EngadinCard membership

unique 10 CHF (6.40 €)
available from all Engadin partners and mountain railways

Annual fee VIP EngadinCard - MasterCard & VIP EngadinCard - VISA card
basic card in the first year 100 CHF (68 €) instead of 150 CHF (102 €)
partner card in the first year 80 CHF (54 €) instead of 100 CHF (68 €)

Slika 28.: Funkcije ENGADINcard destinacijske kartice sa i bez mogucnosti placanja®

Operater kreditnih kartica (u ovom slucaju Visa ili MasterCard), dostavlja informaciju o
ukupnom prometu na racunu korisnika, i na osnovu toga ENGADINcard preracunava bonus
poena. Korisnici starih ENGADINcard destinacijskih kartica bez funkcije placanja, nisu u
mogucénosti da skupljaju bonus poene, ali se prelazak na nove kartice ne naplacuje.

5 .
% www.engadincard.ch
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Partnerske turisticke komapnije koje uéestvuju u ENGADINcard sistemu

U buducénosti sve turistiCke kompanije u gornjem i donjem Engadinu bi trebalo da imaju
mogucnost prikljucenja projektu destinacijskih kartica. Trenutno, vise od 100 pruzalaca
turistickih usluga je uklju¢eno u program i to:

e 60 hotela,

*  Sve planinske zeleznice u gornjem i donjem Engadinu,
e 13 prodavnica sportske opreme,

e 14 skiisnowboard Skola,

e 14 privatnih zdravstvenih ustanova,

* 2 skole golfa,

*  EngadinBus,

* ijos neke manje kompanije (prodavnice odece i sl.)

Od pocetka je postojala zamisao da se svi bitni turisticki provajderi u regionu Engadin
integriSu u sistem korisnic¢kih kartica, ali neophodni resursi za takvu operaciju nisu postojali.
ENGADINcard AG ima konstantan nedostatak osoblja koje bi bilo zaduzeno za pribavljanje
novih poslovnih partnera, a takode ceo sistem je i dalje fokusiran pretezno na oblast gomjeg
Engadina.

Komunikacija sa kKorisnicima

U osnovi, ENGADINcard je dizajniran za Internet korisnike, tako da je i komunikacija sa
korisnicima primarno bazirana na Internetu. BroSure i flajeri stoje na raspolaganju kod svih
partnerskih turistickih objekata, ukljuéujuéi i hotelske sobe, recepcije i brdske vozove. Cetiri
puta godisnje Salju se mailovi na adrese ciljane grupe korisnika, koji obavestavaju o p ogodnost
ima kori$¢enja kart ic e i novim serv isima. Sa st arim sist emom kart ica, ENGADINcard AG je
mogao da donosi zakljucke o interesima korisnika na osnovu realnih informacija prikupljenih
pomocu kartica, ali usled finansijskih poteskoc¢a, ova moguénost ne postoji kod novog sistema
kartica. Trenutno se CRM sistem zasniva samo na podacima koje su korisnici naveli kada su
pristupali sistemu.

E-ticketing

Sa obe ENGADINcard kartice, korisnici mogu da rezervisu karte za skijaske staze,
online ili preko telefona, kao i karte za planinsku Zeleznicu. Online rezervacioni portal je spojen
sa blagajnama planinske Zeleznice i automatski vrsi rezervaciju elektrosnkih karata. Ako, na
primer, korisnik dode na ulaz ski staze, oCitava se broj njegove kartice, i ako ima rezervaciju t;.
kupljenu kartu vrata se automatski otvaraju.
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Upravljanje korisni¢kim podacima

Svaka partnerska turisticka kompanija ima moguénost registracije svojih gostiju online.
Ali takode gosti mogu sami da izvrSe registraciju od svojih kuc¢a npr. Gosti koji nemaju pristup
Internetu mogu se registrovati preko telefona ili putem poste, slanjem registracionog obrasca. Za
ovu grupu korisnika, koriS¢enje pogodnosti koje pruza ova kartica je otezano, zato $to niti su u
moguénosti da vide broj sakupljenih bonus poena, niti da ih potrose u Internet shopu. Ipak, iz
ekonomskih razloga, snazan fokus i dalje ostaje na Internetu.

Glavna prednost online sistema je Cinjenica da on zahteva samo Internet konekciju, a ne
specijalizovane softvere i hardver. Online registracijom, korisnik pristaje da se njegovi podaci
mogu ustupiti tre¢im stranama. Partnerske turisticke kompanije, imaju pristup podacima samo
onih korisnika koji su se registrovali preko njih, ili onih koji su izvrsili neko placanje kod njih.
Samo ENGADINcard AG ima pristup kompletnoj bazi podataka, i moze da pravi analize i izvodi
statisticke podatke koje posle ustupa partnerima.

Pouke

Sa jedne strane, Engadin region je shvatio da korisnicke kartice mogu da obezbede bolju
prezentaciju na turistickom trzistu, pomognu u konkurentnosti sa drugim destinacijama, ponude
turistima bogatiji izbor usluga tokom odmora, i ojacaju lojalnost korisnika. Ali sa druge strane,
ideja uvodenja CRM sistema na nivou cele destinacije, kroz formu destinacijskih kartica, kao
instrumenta promocije i saradnje razli¢itih turistickih kompanija unutar regiona, je zaista tezak i
dugotrajan posao.

Ako pogledamo unazad, od prvog predstavljanja kartice, jedna od glavnih naucenih
lekcija je da mali broj korisnika kartice dovodi do neizbeznih promena na sistemu karitca, §to
posledi¢no ima za rezultat smanjenje poverenja od strane partnerskih kompanija. Mnogi
regionalni provajderi turistickih usluga bili su viSe nego spremni da prihvate ponudeno CRM
reSenje, ali su bili nesigurni u nacin na koji treba da upoznaju svoje korisnike sa sistemom
destinacijskih kartica tj. njegovim koriS¢enjem. U Spicu sezone, kompanije Cesto nemaju
dovoljno resursa kako bi svakom individualnom gostu objaSnjavale nacine koris¢enja kartice.
Mnogi gosti, kao i partneri su se slozili da pogodnosti koje pruza upotreba kartica nisu bile
dovoljno privlacne na startu. Kao rezultat, doslo je do toga, da je samo mali broj gostiju prihvatio
karticu, a mnogi turisticki servisi su nastavili sa koriS¢enjem sopstvenih, ¢esto amaterski
napravljenim i odrzavanim, bazama podataka, umesto da su usvojili kori§¢enje naprednih CRM
modula koje je obezbedivao ENGADINcard. Broj kartica u opticaju je bio premali, kriticna masa
neophodna za uspesan rad sistema nije dosegnuta.

Ipak, ENGADINcard AG je brzo ucio na ovim pocetnim problemima. Promene
napravljene u sistemu kartica dovele su do ozbiljnih poboljSanja u celom sistemu. Nova VIP
ENGADINcard, koja je predstavljena u zimskoj sezoni 2004./05., za sada izaziva mnogo vise
interesovanja i posledi¢no dovodi do povecanja broja kartica u opticaju. Gosti imaju koristi od
poboljsanih individualnih servisa i popusta, dok su partneri u moguénosti da prime bolje uredene
podatke o svojim korisnicima.
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Sliéno kao i drugi novi, mrezno orijentisani proizvodi, destinacijska kartica pati od
problema ,,kokoska i jaje*: Korisnici oklevaju sa naru¢ivanjem kartice dokle god je broj usluga
koje ona nudi nizak, a turisticke kompanije oklevaju da se ukljuce u sistem i ponude svoje
usluge, dokle god je broj korisnika kartice nizak. Sa druge strane, kad dode trenutak dostizanja
kritiéne mase kartica, broj prodatih kartica ¢e poceti da se povecava veoma brzo. Sto vise
korisni¢kih kartica bude u opticaju, to ¢e se vise i turisti¢kih kompanija ukljuéivati u sistem. Sto
viSe ljudi bude koristilo karticu, troskovi odrzavaanja sistema, tj. troSkovi koji se naplacuju od
partnera ¢e opadati, kao i cena same kartice koja se naplacuje gostu.

Ako izvedemo zakljuCak na kraju, jedna bitna stvar se namece kao osnovna u ovoj prici:
saradnja turistickih komapnija u regionu je znacajno ojacala. Pre uvodenja ENGADINcard
sistema, svaka od trinaest turistickih organizacija u regionu Engadin je imala zasebnu
marketin§ku strategiju. Sada sve one rade zajedno sa istim ciljem.
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ZAKLJUCAK

U cilju dokazivanja osnovne pretpostavke ovog rada, po kojoj je savremeni menadzment
prodaje nov, izazovan i aktuelan koncept upravljanja, kojim kompanija ostvaruje svoje strateske
ciljeve, izvrSili smo istrazivanje i analizu litereture domacih i stranih stru¢njaka iz ove oblasti i
dosli do slede¢ih zakljucaka.

Kompanija sa marketinskom — trziSnom orijentacijom tj. kompanije koja svu svoju
paznju usmeruju na kupce, njihove Zelje i potrebe, ne samo da trebaju imati dobro organizovanu
1 osposobljenu marketing filozofiju, ve¢ i ostale poslovne funkcije koje takode treba da budu
marketinski orjentisane.

Osnovni cilj i interes kojem trzi$no orijentisane kompanije treba da teze je zadovoljenje
potreba kupaca, a zadovoljni kupci samim tim se smatraju i stalnim izvorom profita, prosperiteta
i opstanka na trziStu. Ono $to je neophodno da bi jedna kompanija bila trziSno orjentisana, jesu
mnoge organizacione promene u prakticnom delu i stavovima. Da bi one imale znacaja,
neophodno je da marketing kao disciplina doprinosi onome $to se moze nazvati tehnologijom
marketinga, tj. upotreba Citave serije instrumenata koje menadzment mora razvijati kako bi
primenio marketing koncept.

Primami cilj menadzmenta trziSno orjentisanih kompanija je da upravljackim
aktivnostima poslovni proces kompanije prilagodi stalnim promenama u okruzenju i trzistu, tj.
svojim odnosom usmeri istu ka trziStu i vr$i razmenu sa njim, Sto je i svrha marketinskog
upravljanja trzi$no orjentisane kompanije.

Burne promene u okruzenju uslovile su revolucionarne promene u kompanijama. Danas
kompanije deluju u okruzenju koje trazi drugaciji pristup, nafin razmisljanja i drugaciju
strukturu.

U ekonomiji buduénosti uspeh kompanija ¢e zavisiti od brzine reagovanja menadzmenta
na konstantne promene u okruZenju, od njihove sposobnosti i kompetentnosti. UspesSna
kompanija ¢e biti ona ¢iji ¢e menadzment moci da strategiju iste pretvori u akciju, da efikasno i
inteligentno upravlja, organizuje i kreira uslove koji ¢e kompaniji obezbediti konkurentsku

prednost.

Troskovi su jedan od kljuénih elemenata za profitabilno poslovanje u svakom
organizacionom segmentu, pa i u funkcionalnom podrué¢ju prodaje. Njihova uslovljenost obimom
postavljenih ciljeva prodaje, nacinom organizacije i izborom strategije prodaje, ukazuje na
potrebu pazljivog i detaljnog sagledavanja svih ovih elemenata i u fazi planiranja i u fazi analize.

Konstantno iznalaZenje nacina za smanjenje troSkova prodaje, a da se pri tome ne ugrozi
ostvarenje ciljeva prodaje, kao i konstantno traZenje nacina da se poveca obim prodaje uz
ekonomski opravdano povecavanje troSkova prodaje, stalni su zadatak i izazov za menadzere
prodaje.
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Upravljanje prodajom ili menadzment prodaje, mora uspesno da se suoci sa svim trziSnim
desavanjima i svojoj kompaniji obezbedi premo¢ na trziStu uz adekvatne finansijske efekte.
Pruzanje vecée vrednosti, jacanje sopstvenih moguénosti, brzo reagovanje na promene na trzistu,
investiranje i inovacije, spoznaja globalnih problema u poslovanju, sve su to inicijative koje
zahtevaju efektne strategije koje ¢e odrzati trzi$nu prednost.

Primenom odgovaraju¢ih strategija kompanije se uklju¢uje u borbu za §to povoljnije
pozicioniranje na trziStu, pri ¢emu visoko motivisan, kreativan i osposobljen menadzment
prodaje postaje glavni element konkurentske prednosti.

Ne postoji nikakva dilema da kupac mora biti na vrhu liste prioriteta svake kompanije. Sa
njim sve mora da pocne i sve da se zavrsava. No, koliko god marketing bio okrenut svetu
potrosaca i koliko god ga stavljao u prvi plan, nase kompanije imaju neke druge principe kojima
se vode. Apsurdno je ocekivati dugorocCan rast i razvoj, a potrosaca ne posmatrati kao izvor tog
rasta.

Da bi razvoj odnosa sa potroSacima postao prioritet, neophodno je da kompanija usvoji
marketing koncept. Jedan od najpopularnijih, ali istovremeno i najkomplikovanih za
implementaciju, marketing koncepta je ,,Menadzment odnosa sa kupcima — CRM* (Customer
Relationship Menagment). Ako je nejasno Sta to dovodi u vezu zaposljavanje i zadrzavanje
najboljih ljudi sa privlatenjem i zadrzavanjem najboljih kupaca — odgovor je sve. Bez obzira na
tehnologiju i propise, u biznisu ¢e opstati samo oni koji stvaraju odusevljene kupce.

Ono $to je, za pocetak, neophodno jeste reforma svesti. Nase kompanije moraju shvatiti
da njihova egzistencija zavisi od stepena satisfakcije potrosaca. Ponovna kupovina proizvoda ili
usluga i kreiranje lojalnosti potrosaca je zadatak koji, ako je pravilno resen, donosi uspeh na
trzistu. Dakle, zadovoljstvo kupaca je vode¢i pokazatelj uspesnosti kompanije, a kvalitet odnosa
sa potrosacima predstavlja presudnu konkurentsku prednost i osnov dugoro¢nog rasta profita.

Takode, stvaranje jakog i prepoznatljivog brenda predstavlja imperativ za sve kompanije i
njihove proizvode i usluge na trzistu. Brend je kulminacija kompletnog marketinskog procesa. U
njemu se sazimaju svi elementi marketinsSkog miksa, va§ kompletan biznis. Uspeh brenda je
vrhunac svih akcija koje su ikada preduzete sa ciljem uspeha na trzistu. U ekonomiji XXI veka
uspesan brend je ujedno i konaCan uspeh vaseg biznisa. Rezultat je zadovoljni potrosac, koji sa
osmehom na licu razmislja o vasem brendu.

U radu je prikazano u kojoj meri je upravljanje i prilagodavanje ¢estim promenama u
okruzenju kompanije povezano sa izgradnjom odrzive konkurentske sposobnosti i dugorocnog
razvoja kompanije. Najuspesnije kompanije su one koje najbrze i najfleksibilnije prilagodavaju
promenama u dinamiC¢kom okruzenju i koje adekvatno reaguju stalnim unapredenjima, kako
svojih proizvoda ili usluga, tako i znanja, vestina i osposobljenosti zaposlenih. Dobijeni rezultati
istrazivanja pokazuju da je sposobnost periodicnog redefinisanja jedne organizacije i
uskladivanje iste sa okruzenjem preduslov za opstanak i bolje pozicioniranje na trzistu. Time je
potvrdena hipoteza rada.
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