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Ekonomska propaganda i upravljanje odnosima sagdatima kao faktor konkurentnosti kompanije

uvOoD

U savremenoj teoriji i praksi sustese razltita teorijska objasSnjenja ponasanja
potroS&a. Ve&ina teorijskih pragmatnih reSenja predstavlja stav da seine ljudi u
ulozi potroSda ponasa krajnje racionalno i upravlja se ekonomssiivima pri ku-
povini.

Ponasanje potro&a po savremenim teorijama ukijje u dobrom delu kao ve-
oma znaajne, psiholoske&inioce posebno motivaciju, kognitivne procese, kivme
dimenzije. Dominantni, psiholoSko fundamentalnirijsi pristup u prodavanju pona-
Sanja potroS& je kognitivni pristup. U iztavanju ponaSanja potr@a®&adominantna je
psiholoSka osnova po kojoj je dominantan interekagniciju u odldivanju, dok se
vrlo malo paznje pridaje uticaju okruzenja i vidgm ponasSanju potro&a.

Uticaji reklame i propagande u savremenim uslovguaslozZeni i veoma razli-
¢iti. Reklama i propaganda imaju viSeZzagmn uticaj na ponaSanje potréda njegovo
donosSenje odluke o kupovini. Reklama i propagareteegSu i mobilizuju zn&jne in-
telektualne i materijalne resurse, patesto postavlja pitanje njihovih potreba i mera. |
propaganda i reklama kod potré&azazivaju posebnu vrstu psiholoSkog pritiskaid ut
caja. Reklame su neophodne u svakoj trziSnoj mtiyieako u infomativhom, tako i u
civilizacijsko-kulturnom smislu. Profitabilnost kauelnost reklamne delatnosti je nes-
porna. Ona odrazava radte interese i predstavlja kompleksan fenomen: ibjzisku-
stvo, informaciju, umetnost, potrebu. Zato se mpdematrati s raalitih aspekata: so-

cijalnog, ekonomskog, psiholoskog, ideoloSkog i sl.

1. Znafaj i aktuelnost istrazivanja

Proces globalizacije ima uticaja na sve sfere pdrpg i druStvenog Zivota pa i
na oblast marketinga. Savremeni marketing ima texMedvée veze izméu preduzéa i
potrod&a. U privredi marketing ima veliku ulogu jer on gdeje proizvodCak ponekad
promocija moze imati primat nad kvalitetom, alisio strategije kratkog daha jer trziste
prepoznaje los kvalitet.

Globalni marketing zna fokusiranje kompanije na globalne ma@gosti ne pre-
dvidaju¢i opasnosti koje takva orjentacija nosi sa sobom.z@hteva planiranje, orga-
nizovanje, i kontrolu marketing aktivnosti sa naomerda se ciljevi organizacije simul-

tano ostvare u okviru i iznde inostranih trziSta.



Ekonomska propaganda i upravljanje odnosima sagdatima kao faktor konkurentnost kompanije

Marketing je Sirok pojam péu se bazirati na samo jedan njegov segment, na
propagandu i reklamu. ViSe se ne moze ni zam@litt bez propagandnih poruka.

2. PolaziSta predmeta istrazivanja

Potrosé je klju¢cna osnova marketinga. Za definisanje dobrih mamgegilano-
va, od izuzetne vaznosti je istrazivanje pottasa njihovih karakteristika i potreba, zi-
votnih stilova i procesa odiivanja o kupovini i, na osnovu toga, donoSenje cdga-
ju¢ih odluka o marketing komunikaciji. Analiza potrédaobuhvata istrazivanje ko ku-
puje, Sta kupuje, zasto kupuje, kako donosi odlukeapovini, kada kupuje, gdje kupuje
i koliko ¢esto kupuje. Otvoreni, prema potrd$aa orijentisani pristup je imperativ na
danasnjem diversifikovanom globalnom trzistu, talkkoorganizacija moze da identifi-
kuje i usluzi ciljno trziSte, minimizira nezadovstlyo potroS&a i ostane ispred konku-
rencije.

U master radu predmet istrazivanja j€ingpovezanosti reklamne poruke, nekih
njenih psiholoskih aspekata i psiholoskih aspekataaoca poruke, odnosno delovanje
i uticaj reklame i propagande na ponasSanje i&déunje potrosé&a primaoca reklamne i
propagandne poruke i njegovo odlitanje pri kupovini.

Zadovoljstvo potroSs, ostvareno kvalitethom poslovnom saradnjom, preko
dobrog poznavanja njihovih potreba i njihovog zammnja, poznavanje njihovih
navika i Zelja, predstavlja osnovnu polugu ostwamja dugoréne lojalnosti. Za
savremene kompanije upravljanje odnosima sa pairoda CRM) predstavlja osnovnu
strategiju poslovanja.

Nacin da organizacija zadrzi svog kupca i obezbedaptanje porudzbina jeste
da razvije strategiju upravljanja zasnovanu na poda i usmerenu na korisnika, sa
cillem da se zadovoljstvo korisnika p@aerazvijanjem dugokmih odnosa ova poslo-
vna strategija se naziva Customer Relationship gament — CRM.

Stavovi imaju vrlo vaznu ulogu u ponasanju pottas®ni su srediSnja kompo-
nenta misaone strukture svakog pojedinca, i kawi taki¢cu na ponaSanje potra$a
Stavovi imaju klj@nu ulogu u marketingu, a posebno u propagandilanek Promena
stavova i odluka potro&a pri kupovini proizvoda i konzumiranja usluga jgna stra-
tegija globalnih proizvéaca i prodavaca.
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3. Ciljevi istrazivanja

Opsti cilj master radge da inicira smer istrazivanja ka oblasti stavbpa-
naSanja potroga u pogledu odkivanja u kupovini sa mogmo&u uticaja na njegovu
odluku i usmeravanju ka kupovini Zeljenog proizvadmosno usluge, sa teziStem na
uticaju reklame i propagande na donoSenje odluk®gaa pri kupovini. CRM je
mehanizam pontw kojeg se saznaje ko su kupci organizacije, oréagaise njihovo
pridobijanje, zadrZzavanje i stvaranje lojalnostiplementacija sistema CRM se odnosi
na proces uuitenja CRM softvera u okviru preduzei ovo je skup i dugotrajan process
koji u sebi nosi rizike eventualnih neuspeha. \fgilocenat ne-uspeha implementacija
ukazuje na zn@j pazjivog odabira régna implementacije

Osnovna ideja CRM-a je, ne viSe orijentiranost érprema proizvodu ¥epo-
vecana briga za korisnika/kupca, koji je sa&d# i vazniji pojedinoj firmi nego sam pro-
izvod.

Medutim, CRM nije tehnologija, Weposlovni koncept, tj. poslovna filozofija.
Sta vie osnova udenja CRM-a nije kupovina novih kompjuterskih siste(databaza,
softvera, web stranica), ¥goromena u nanu razmisljanja prvenstveno najvise rangi-
ranih menadzera, pa do onogdtag radnika, najnizeg u hijerarhiji kompanije. geo
danas najv@ problem firmi koje su odkile uvesti ovaj koncept i promeniti &a
dosadasnjeg poslovanja.

Dakle CRM je tehnoloSki omogan, ali i logéna promena bas zbog teékih
moguenosti koje su korisnici usluga i kupci prepozn@lni postaju sve zahtjevniji i ko-
mpanije koje ne uspeju preorijentirati svoje poalge s proizvoda prema kupcu izgu-
bi¢e konkurentnost i propasti.

DrusStveni cilj radasadrzan je u njegovoj korisnosti kako sa stana\psitrosaa
koji se odl¢uje za kupovinu tako i sa stanoviSta prodavca awoptora ekonomske
propagande i reklame..

Nau'ni cilj rada je deskripcija i analiza svih elemenata ekononpsk@agande i
reklame..
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4. Hipoteze istraZivanja

Generalna hipotezaEkonomska propaganda je oblik komunikacije predaze
sa okruzenjem koji u velikoj meri pod&i na razmisljanje o proizvodu i na odluku o
eventualnoj kupovini ali, Sto je veoma vazno, dat@me ne sme da stvori nezadovo-
ljstvo ili frustraciju kod potencijalnih kupaca.

Pomane hipoteze:

UspesSnost propagande i reklame zavisna je odami#aca pri¢emu je deke
profesionalnog osoblja sa odgovatam budZzetom od presudne vaznosti.

Globalizovano trziSte zahteva prilatavanje formi, sadrzaja, poruke, medija,

strategije nacionalnim, kulturnim, j&€kim speciftnostima.

5. Metode istraZivanja

Osnovna metoda koja je u radu primenjena je adkdHsintettka. Analizom
relevantne literature predmet istrazivanja j&legen na sastavne delove, pojedima
istrazen, a zatim metodom sinteze odnosno objedinja pojedinih delova predmeta
istraZivanja, izvrSena je provera postavljenih tega.

Indukcija i dedukcija su koré&ni za izvdenje zaklj¢aka o vezi i odnosu izme-
du pojava. Apstrakcija je kogna za selekciju sustinski z@agnih sadrzaja. Genera-
lizacijom je izvrSeno uopStavanje posebnih pojmkaiao bi se dosSlo do opstih, po ste-
penu viSih od ostalih pojeditiaih.

6. Struktura rada

U prvom poglavlju definiSem osnove pojmove ekomomske propagande,
reklame, advertajzinga, ciljeve propagande i reldaamaliziram &esnike, n&n izbora
propagandne poruke, planiranje medija, terminiramjdame i propagande i ¢ae
merenja rezultata propagande.

U drugom poglavlju prezentujem psiholoSke faktore ponaSanja potegSa
potrebe i motive potroga, analiziram aspekte ponaSanja i faktore kojEuwtna
donoSenje odluke o kupovini.

U trecem poglavljudefinisem pojam i faktore konkurentnosti, makraikro
konkurentnosti i merenje konkurentnosti spoljnewige.

U cetvrtom poglavljudefinisem karakteristike bliskog odnosa sa potriosad
CRM concept.

U petom poglavljudefinisem znacaj CRM za razvoj konkurentnosti.



Ekonomska propaganda i upravljanje odnosima sagdatima kao faktor konkurentnosti kompanije

U sestom poglavljunavodim primer primene koncepta CRM u kompaniji
EnelPS iz Beograda.
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| EKONOMSKA PROPAGANDA | REKLAMA

Trgovina ima vazne funkcije, a najziagnije su: upravljanje marketingom, pro-
paganda, kontakti, pregovori, podeSavanje robeszaha trzista, uspostavljanje konku-
rentnosti na trziStu, kupovina, prodaja, posred@/arzastupstvo, premestanje robe i
kompleksno zadovoljavanje potréganajsavremenijim uslugama, kao sastavnim delom

preventivnog marketinga.

cionog miksa. To je primarni oblik masovnog kominaigja sa okruzenjem. Propaga-
nda ima veliki broj specinih karakteristika: predstavlja potpuno kontratisgporuku;
saopsStava poruke velikom broju ljudi, ggmu ima niske troSkove po kontaktu; i ko-

municira sa velikim brojem ljudi u isto vreme.

1.1. Pojam ekonomske propagande, reklame, advertaga

Ekonomska propaganda predstavlja jedn@eidi glavna sredstva kojim se slu-
Ze kompanije za ugivanje uverljivih saopenja ciljnim kupcima i javnostiCine je
opsti oblici komuniciranja koji se provodi posredsn placenih medija pod oddenim
pokroviteljstvom?

Ekonomska propaganda se definiSe kao svaka foradand,nekkne poruke pre-
nete preko mas medija i inicirane od strane spa@nkoji se moZze jasno identifikovati.

Treba ukazati na razliku rde pojmovima reklama i propaganda iako se ovi ter-
mini ¢esto koriste kao sinonimiReklamaje prvi pratilac robne proizvodnje. Koégna
je, a i danas se koristi za ostvarenje krat&oito ciljeva, trenutne prodaje. Proizvod je
proizveden, i izlozen je prodaji, te je potrebnoesg/nim nudienjem i binim izvikiva-
njem skrenuti paznju kupaca, pobuditi njihov ingefeubediti u korisnost kupovine.
Prodavac ne taina na dugorme odnose s kupcem i ponovljene kupovine. Otuda su
efekti reklame kratkorni, zapravo jednokratni. Zato se u reklamiranju enprakténo
nuditi i ono Sto proizvod ne poseduje, jer se kiamagtike proizvoda, posebno njegovi
nedostaci uglavnom otkrivaju tek u procesu kaga, kada je Wekasno za reagovanje.

Termin reklama se koristi i za pojedéma propagandnu poruku, kao i za posebne delo-

! Unkovi¢, M. (2010), "Savremena kretanja u trgovirgingidunum revija/ol.6 No.2
*Kotler, F. (1998)Upravljanje marketingon2, Informator, Zagreb, str. 655
® Borota-Tidma A. (2007Marketing u trgovini BPS, Beograd, str. 240.
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ve programa elektronskih medija, radija i telewdzy okviru kojih se emituje ¢ebroj
poruka.

Ekonomska propaganda novi oblik komuniciranja koji poprima karaktstike
kontinuelnog i stabilnog procesa komuniciranja,i lesjgaZzuje zn&jna sredstva i ra-
znovrsne tdesnike. Njegovo koréenje zahteva planski i organizovan pristup, koji se
zasniva na pazljivim istrazivanjima faktora od kogavisi efikasnost komuniciranja.
Osnov za takvo komuniciranje nude masovni medgjj postavljaju i odréene stan-
darde o tome Sta i kako se moZe ponuditi kupcirftami oglasa.

U poslednje vreme nasi propagandisti su umestoitermeklama, propaganda
poceli da koriste izvorni engleski termin advertajzif@ng.advertising, unoséi jos vi-

Se nesporazuma u ovu oblast. Treb&ista drzavna administracija viSe koristi termine
reklama i oglasavanje. To se vidi i iz Zakona ceSglanitf.

Ekonomska propaganda obuhvata svaki oblik propagaad konkretan pro-
izvod, uslugu i pogodnost, bez obzira na upotrehljsredstva javnog informisanja,
ukljucuju¢i propagandne poruke na ambalazi, etikete i saaliqgetopagandni materijal
koji se koristi za vreme prodaje.

Ono Sto je zajedtko definicijama propagande jeste pristup njihouitioaa sa-
moj propagandi. To je tzv. preduzetkii pristup, odnosno pristup s nivoa privrednog
subjekta koji se njome koristi u ostvarivanju shiogiiljeva. Drugi zajediki element
svih definicija jeste isticanje da je propagandékokomuniciranja i to masovnog ko-
municiranja. Médutim, sam pojam "masovnog" nije odesn i po pravilu se vezuje za
komuniciranje preko sredstava javhog masovnog kacimanja (novine,asopisi, ra-
dio, televizija), kao i sredstava javnog sadhja s kojima potro$a dolaze u kontakt.
Da li je, na primer, sajamska izloZba oblik masa@ykomuniciranja i da li je prodajno
mesto oblik masovnog komuniciranja? Na tim mestokaplja se i komunicira daleko
vedi broj potroS@a nego Sto je brajitalaca ili gledalaca kod mnogih sredstava maso-
vnog komuniciranja. Ove dileme veoma sucéaae kod pokuSaja pravnih intervencija

u toj oblasti, kao $to su zabrane ili ogtamija propagiranja.

4 Zakon o oglaSava[lSI. glasnik RS", br. 79/2005).
5 Vratar, D. (2010) Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 125
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1.2. Ciljevi ekonomske propagande i reklame

Nakon obavljenih istrazivanja sledi faza definisanjljeva propagandne. To je
najkriticnija odluka u procesu planiranja propagande. €ilppslovna odluka i definiSe
se kao stanje u koje se zeli dovesti predezeakon odréenog vremena. Za ostvarenje
cilja neophodno je preduzeti, odeme propagandne aktivnosti. Mera ostvarenja @lja |
mera adekvatnosti preduzete akéije.

Kako je teSko definisati ciljeve preduzeu celini isto tako je teSko precizirati i
pojedin&ne ciljeve svake aktivnosti. Ciljevi propagandeode se iz ciljeva marketin-
ga, kao opstijih ciljeva, a oni opet iz strateskiljeva preduzéa. Njihov odnos bi se

mogao prikazati kao na slici 1

\ 4

\ 4

\ 4

Ciljevi Ciljevi Ciljevi
preduzeca < marketinga  [€ T propagande | akcija

Ciljevi propagandnih

Slika 1. Koncept odnosa ciljeva u predidze

Izvor: Vracar, D. (2010, str. 125%trategije trziSnog komuniciranjiEkonomski fakultet, Beograd.

SugeriSe se zaklijak da se ciljevi propagande izvode iz ciljeva mankg, od-
nosno da propaganda zapravo i nema sopstveneegifj@vda su to zadaci propagande
koje ona treba da izvrSi u sklopu ostvarenja opéiiggmarketinga.

Postoje protivréna shvatanja Sta biti cilj propagande, odnosno jumkee obli-
cima on moze izraziti. Za jedne, to je obim prodajgzickim ili vrednosnim jedinica-
ma. Mnogimodeli upravo koriste obim prodaje kao cilj propaga a u praksi u pre-
duzetima upravo tako i vide cilj propagande. &gim, bitan prigovor toj vetini pro-
izlazi iz teSk@éa analittkog izdvajanja efekata prodaje koji su nastali petbvanjem
propagande. Kako je prodaja rezultanta delovanjaiagtrumenata marketinga u odre-
denim uslovima privréivanija, to je, smatraju neki, nemaguprecizno izraziti cilj pro-
pagande kao povanje prodaje.

Druga grupa autora smatra dacskevi propagande mogu izraziti jedino kroz
komunikacione nivodo shvatanje je izrazio Koli "cilj propagande nja prodaje, «e

da komunicira s oddenim auditorijem informacije i g@om razmisljanja o proizvodu,

®Todorovit J. (2000)Koncepcija strategije rasta preduze Nauina knjiga, Beograd, str. 51
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koji ¢e usmeravati akciju, pa otuda samo nivoi u pro¢cegukomuniciranja mogu biti
realni ciljevi propagande”. Ddleciljeve propagande na kratk@ree i dugoréne, na
primarne i sekundarne, Sudar navodi listu nidguwiljeva na kojoj se nalazi oko dva-
desetak cilieva. Po njemu propagandni ciljevi mbigi:’

 uvodenje naziva (imena proizvoda),

* povetanje stupnja poznatosti nekog proizvoda ili predaze

* podséanje na postojanje,

» stvaranje psiholoske slike proizvoda,

* stvaranje naklonosti,

* isticanje prednosti,

* razlicitost kori&enja proizvoda, itd.

Buduwi da se tzv. komunikacioni ciljevi nggse odreiuju kao zadaci koje treba
propagandom ostvariti, treba ipak uvek pokuSatséaistanovi kako kvantitet komu-
nikativnih ciljeva prelazi u kvalitet, u one potesé koji, nakon Sto su saznali za nas
proizvod, kupuju taj proizvod.

Ciljevi ekonomske propagande i reklamaraju biti jasno definisani, bez obzira
da ili su dugoreni ili kratkorotni, na primer®

1. Da bi privukli nove potroSs: naglasak je na potrasaa koji ulaze na ge-
ografsko trziste ili relevantnu starosnu kategorjuvetini slucajeva, ipak novi potro-
Sai se moraju »preuzeti« od konkurenata, saopStarargelcitin prednosti.

2.Da poveéa troSenje postojgh potroSg&a: pove€avanjem svesnosti 0 novoj
prodavnici ili proizvodima, raznovrsnost i obim gdepe postojéih potroSg&a se moze
pove&ati.

3.Da poveéa saobréaj prodajnog objekta: specijalne prodajecesto promo-
viSu da bi se pov&o saobréaj tokom perioda poslovnog zatisja.

4.Da povéa prodaju proizvoda: naglasak moze biti na spatif proizvodi-
ma, rasprodaji oddenih proizvodnih linija ili da se iskoristi Sansa zajedniku pro-

pagandu sa proizdacem.

"Sudar, J. (2000Promotivne aktivnostinformator, Zagreb, str. 273 3
8 Mardoki¢, B.(2000),MenadZment principi, propaganda, medijigoja Stampa, Beograd, str.
117.
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5. Da se razvije imidz prodaje: svi oblici ekonomskegagande teze da &ti na
imidz, ali samo neke kampanje su primarno orij@mgsna imidz.

Utvrdivanje ciljeva ekonomske propagande predstavljakorak u razradi pro-
grama ekonomske propagande. Ti ciljevi proéistiz ranijin odluka o ciljnom trzistu,
pozicioniranju na trziStu i marketing-mixu. Mark&gipozicioniranje i strategija mixa
poblize odrduju posao koji mora obaviti ekonomska propagand&wpnom marke-
ting-programu.

Cilleve ekonomske propagande moégye klasificirati prema njihovoj svrsi da
informidu, uveravaju ili, pak, da podsgu?’

Informativna propagand&gra veliku ulogu u fazi utiranja puta nekoj katego
proizvoda u kojoj je glavntilj izazvati pocetnu potraznjuTako je industrija jogurta
morala péetno informisati potro$® o hranjivim prednostima i viSestrukoj upotrebi
jogurta.

Propaganda uveravanjanaajna je u konkurentskoj fazi u kojoj je cilj kompa-
nije da izazoveselektivhu potraznjza odréenu marku. V& deo ekonomske propa-
gande spada u tu kategoriju. Propaganda uverawhjaicno pripada ipropagandi
komparacijekojom se nastoji dokazati superiornost jedne madm@paracijom s je-
dnom ili viSe drugih marki oddene vrste proizvoda. Propagandenparacije upotre-
bljava se u kategorijama proizvoda, kao Sto suzoderansi, paste za zube, automo-
bilske gume ili automobili.

Propaganda pods@nja od velike je vaznosti u fazi zrelosti proizvodaldase
zadrzalo razmiSljanje potro&a o takvom proizvodu. Srodni je oblik ekonomgke-
pagande propagandacurscivanja uverenjakojom se nastoji uveriti aktuelne kupce da

su Winili pravi izbor.

1.3. Wesnici u poslovima ekonomske propagande

Propaganda, kao poslovna aktivnost, uklje mnoStvo tesnika i aktivnosti,
koje ih dovode u raznovrsne uloge i odnose a Stpggandwini slozenom i kompli-
kovanom obla&u (slika 2).

Oglasiva® je preduzée koje propagandu koristi za promociju svojih pvoida i
usluga na odenom trziStu i odrdenoj kategoriji potencijalnih kupaca. Oglasiie i

Kotler, F. (1998)Upravljanje marketingon2, Informator, Zagreb, str. 657
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finansijer troSkova koje ova aktivnost podrazumeaisnik je ekonomskih efekata ko-
ji propaganda ostvaruje, te je i najodgovornijisx@ eventualne me koji vrSenjem pro-
pagande mogu da nastanu. To je i razlog Sto ogtasiivmjegov zastupnik mora da se
na odgovarajéi nacin legitimiSe u svakoj propagandnoj akciji.

VLADA

OGLASIVA
(g
AGENCIJA
\

—

NAVHd

ASINONOM3

AGENCIJA

\l/ \
N POTROSAC

KONKURENCIJA

Slika 2.Uc¢esnici u sistemu ekonomske propagande

Izvor: Vragar, D. (2010, str. 129%trategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd.

Agencija za propagandie specijalizovana organizacija koja pruza uslug@-o
Sivatu u planiranju i realizaciji poslova propagande knge oglaSiva nije kadrovski i

organizaciono osposobljen, odnosno nema ekonomskegesa da te poslove obavlja u
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sopstvenoj organizaciji. Smatra se da formirangnaga za propagandu vodi profesio-
nalizaciji poslova propagande i time uspostavljampophodnih standarda za respekto-
vanje interesa svih¢esnika u poslovima propagande.

Mediji su specifini oblici kanala komuniciranja koje oglast¥&oriste za do-
stavu svojih oglasa do potencijalnih kupaca. Mesliivljaju oglaSivéima na raspola-
ganje prostor, vreme, teldke karakteristike i uspostavljene veze sa sopstverii-
Stem za plasman propagandnih poruka, uz odgovardjnansijsku naknadu. Od sa-
svim neznatnih iznosa te i zanemarivog uticajaatiZgj i tehnike karakteristike me-
dija, prihodi od oglasSavanja su danas velikom bropdija postali vazan ako ne i naj-
vazniji izvor prihoda. To je i razlog da mediji denpazljivo grade i odrzavaju specija-
Ine odnose sa tzv. velikim oglaStiaa.

Potrosa® postojei i potencijalni su potencijalni primaoci propagaitd poruka.
Oni su meta na koju su usmerene propaganda i astaleeting aktivnosti oglasiva.
Zn&taj i uloga ovog elementa propagandnog biznisadasirge njihovim brojem, do-
hotkom, nivoom obrazovanja i druStvenim statusoenkamunikacijskim navikama i
sposobnostima. Ovi i joS neki drugi elementi ddfa cenu oglasnog vremena odnosno
prostora.

Konkurenti kao element. sistema propagande suwana jer se propaganda
smatra kao najagresivniji instrument konkurentskebb za trziste i kupce. Propagandu
oglasiva&i koriste za realizaciju planiranog nivoa trziSnage&a, Sto u sltaju satu-
riranog trziSta znéa preotimanje dela kupaca konkurenata. U ton¢glunormalno sle-
di slican odgovor konkurenata, Sto &to vodi tzv. propagandnom ratu.

Vlada odnosno drzavna administracija se ovde posmatriozi kreatora eko-
nomske politike kojom se definiSu okviri zafunkaisanje privrednog sistema. Neke od
mera ekonomske politike mogéi na jaanje konkurencije i samim tim intenzi-viranje
borbe za trziSte i potro&. To vodi ka intenzivnijem koignju propagande kao in-
strumenta konkurentske borbe. Neke od mera vladgurbii prohibitivnog karaktera u
odnosu na kortenje propagande, Sto mozZe voditi ka zakonskoj rmalmj@nog koris-
¢enja. Neke od ovih mera vlade mogu biti uignae kao dugokma strategija u eko-
nomski i pravni sistem kojim se u Sirem smislu digk uloga propagande u druStveno

ekonomskom sistemu jedne zemlje.
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1.4. 1zbor propagandne poruke

Jedna od osnovnih i najdelikatnijih odluka kod exmiske propagande i reklame
je izbor propagandne teme i porykkoja bi bila adekvatno sh&ana i primljena u
sredini i koja bi proizvela zeljene efekte za samgtpSiv&a. Sam izbor propagandne
poruke uslovljen dejstvom kako internih, tako iteksih faktora. OglaSivai njegova
ovlaZena agencija se nalaze préitemom da li da koriste strategiju uniformnih ili
strategiju razleitin propagandnih porukaNa jednoj strani se nalazi poslovni izazov
kreiranja "jednog imena, jedne poruke i jednog aidirom sveta". Biti isti i prepo-
znatljiv u najSirim svetskim razmerama jeste skkin@cionalnih, snaznih i onih koji
Zele da dominiraju i diktiraju standarde ponaSaGjaneralno se povava broj predu-
zeta i subjekata koji su spremni da se prildaaju samo kad moraju. To je dobrim
delom rezultat i principa ekonomske racionalnosty k potrebe obezlaranja konku-
rentnosti i prepoznatljivosti i svetskim razmerarNa drugoj strani se nalaze poslovni
izazovi razlikovanja i psiholoskog diferenciranjanperenog datoj kulturi. Radi se o
prirodnoj teznji ponasanja ljudi i potra®a kao pojedinaca, koja nije usamljena. Pro-
blem se moze posmatrati kroz poznatu i dugogodidilgunu realnosti standardizacije i
neophodnosti prilaggéavanja promotivnih poruka u nfenarodnim razmeramaradi se
o temi i dilemi koja je najviSe i n&g&e obraivana od strane mnogih autora i autori-
teta iz domena ndenarodnog marketing4.

Strategija uniformne ili jedinstvene propagandne qdeu svetskim razmera-
ma ima svoje zr@jne poslovne prednosti i faktore koji je favorizukao Sto su: 1.
smanjivanje kreativnih i produkcijskih troSkova hezb@ivanje ekonomske racional-
nosti, 2. obezh#vanje ekonomije obima i trziSnog prelivanja konkativnih efekata,
na podloz: ponavljanja iste poruke u svetskim raame, 3. obezldvanje globalne
prepoznatljivosti kako korporativnog identitetakda identiteta marke, 4. obezbea-
nje efikasnijeg menadzmenta, organizacije i koetnoledijskog oglaSavanja u dwe
narodnim razmerama. Jedan od najboljih primereoumifiog pristupa u nd&narodnom
medijskom oglaSavanja u izboru propagandne poruke.

Strategija razleitih ili diferenciranih poruka.Ova strategija u svetskim razme-
rama afirmisSe individualni pristup pojedinim triamta i zemljama. | ona ima svope-

dnosti i faktore koji je favorizujkao Sto su: 1. sigurnije i bolje uklapanje u imast

19 Rakita, B. (2005)Medunarodni marketingEkonomski fakultet, Beograd, str. 452
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kulturu, 2. izbegavanje potencijalnih produkcijskjteSaka i pogresnih interpretacija, 3.
koris¢enje prednosti po osnovu raziosti diferenciranog tretmana pojedinih trzista i
koncentrisanog pristupa, Stesto vodi ostvarivanju ¥eg trziSnog te&a na najzna-
¢ajnijim trzistima, 4. obezldivanje v&e motivacije lokalnih predstavnika i agencija,
kao i decentralizovanog modela odlitanja i upravljanja mgunarodnim marketingom.
Dva su naje&a nedostatka od primene ove strategije, a oglestajuvéim troSkovima
marketinga, kao i eventualnoj opasnosti ddeddo neujednznosti u lokalnoj pro-

dukciji i po tom osnovu mogwj konfuziji identitetskog karaktera.

1.5. Planiranje medija

Izbor izmetu raspolozivih medija mora zavisiti od nekoliko tiata, ukljwujuéi
detaljne ciljeve reklamne kampanje, vrsta porukia k@ba da se prenese, proizvod koji
se reklamira, navike ciljnih potro&au vezi medija kao i troskovi spe¢ifth medija u
odnosu na ukupan budzet. U prethodnitkéama smo pokazali da svaka vrsta medija
ima svoje odréene prednosti i nedostatke. Ne postoji jednostdenaula kojom bi
odredio odgovarajti miks medija**

Selekcijomse eliminiSu alternative koje ne odgovaraju u ddném oblastima ili
koje su iznad finansijskih mogunosti preduzéa. | pored toga, preduae ostaje na ras-
polaganju veliki izbor medija, tako da se mogu &wiii razliciti kriteriji da bi se donela
prava odluka.

EfekatOdreieni mediji imaju prirodne prednosti u postizanjeleé (televizija i
bioskop), iako uticaj zavisi od karakteristika pkgui ciljnog auditorija. Relativho
kompleksno uporiivanje cena ili tehrtkih karakteristika odi@enog proizvoda, zahte-
va mogunost da se paZzljivo péda i prowi. Novine ili ¢asopisi u ovom sliaju imaju
najvei efekat. U drugima sliajevima, prisustvo boje je najbitnije i u tom&ju bolji
efekat postizu televizija ikasopis.

Izlaganjelzlaganje opisuje ukupan broj ljudi do kojih moza dopre odréeni
reklamni medij. 1zlaganje (1) je funkcija domena) (Dfrekvencije (F).Domen (reach)
se odnosi na ukupan broj ili procenat r&th ljudi ili domac¢instava koji su izlozZeni

oglasu ili kampanji tokom datog perioda vremendg¢mi mesec dandrekvencijase

' Borota-Tisma, A. (2007Marketingutrgovinj BPS, Beograd, str. 266.
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odnosi na broj puta koji je ista osoba ili dammatvo izlozeno sredstvu komuniciranja
(radio spotu ili oglasu tasopisu) u oddEnom vremenskom rasporiu.

I=DxF

Izbor medija zn& i pronalazenje cenovno najefektivnijeg medijahiase pre-
neo zeljeni broj izlaganja ciljnom auditorijumu.alfp osoba koja se bavi planiranjem
medija vodi ré&una i otajmingu, odnosnazboru momenta pustanju reklame,u smi-
slu sezonalnosti proizvoda ili usluge koja se nedita (ukoliko postoji) i preciznom
tajmingu u okviru reklamne kampanje. Ova dva asp@kaniranja medija su problemi
makro i mikro planiranja.

Makroplaniranje.Na ovom nivou, osoba koja planira moze da &dta |i da
zadrzi konstantan nivo reklamiranja tokaiele godine, da se koncentriSe na rekla-
miranje u sezoni kadatekuje visok obim prodaje, ili da koristi reklamijarda bi sti-
mulisali prodaju tokom obno mirne sezone.

Mikroplaniranje.Na ovom nivou, cilj je da se alocira izlaganje atkom vre-
menskom periodu da bi se postigao néj\afekat. Ekonomska propaganda moze biti
koncentrisana na veliki broj reklama za neki prodw vremenskom periodu od neko-
liko dana, da bi ozrida pacetak velike rasprodaje. Postoji i drugi pristupgadiuajna
reklamna kampanja ili emitovanje reklama za protzwoprilicno dugim intervalima.
Ovaj drugi pristup se primenjuje kada je u pitanglizavanje svesnosti u vezi strategije
svakodnevno niskih certa.

1.6. Vremensko planiranje reklame i propagande

Da bi ekonomska propaganda kao instrument marketikga u savremenim
uslovima mogla efikasno da obavi svoju ulogu, neaplo je propagandnu aktivnost
planirati u sklopu planiranja ukupne marketing tiatosti preduzéa. Planiranje rekla-
me i propagande je veoma sloZen proces, koji ovisbuhvata slede faze**

1) odrativanje ciljeva koji se u planskom periodu zele astv pomau re-
klame i propagande;

2) utvrdivanje iznosa natanih izdataka za ekonomsku propagandu, koji su
neophodni za ostvarivanje postavljenih ciljeva;

3) kreiranje propagandnih poruka;

4) izbor medija, odnosno sredstava za prenos propagapdruka;

"2www.almaguattro.rs, Miks - medija, Preuzeto 11.052
*Borota-Tima, A. (2007 Marketingutrgovinj BPS, Beograd, str. 267
1 Mardoki¢, B. (2000) MenadZmentprincipi, propaganda, medBPS, Beograd, str, 126.
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5) organizovanje i koordinaciju propagandnih napora;

6) kontrolu efikasnosti ekonomske propaganda.

Vremensko planiranje reklame i propagande i rasiimaje trosko-va reklame i
propagande tokom odtenog perioda vremena (¢hb godinu dana) je vazan problem
u planiranju reklame i propagande. Mnoge manjesradnje firme planiraju svoju pro-
pagandu od danas do sutra ili od nedelje do nedidje se vée firme odlduju za pla-
niranje za period od godine dana ili po sezonam&j®e-leto i jesen-zima, u zavisnosti
od sezonalnosti proizvoddri metoda terminiranja stoje planeru medija na pata-
ganju: 1) kontinuitet, 2) povremeni prekidi, i 3) pulsija®

Kontinuitet se odnosi na kontinualnu zakonitost reklame i pgapde, Sto moze
da zndi svaki dan, svaku nedelju, svaki mesec. Kjgiu tome da se propaganda odvija
redovno (kontinualno) bez prekida. Takve strateggemogu Kkoristiti za propagandu
prehrambenih proizvoda, deterdZenata za pranjegiliiproizvoda koji se redovno ko-
riste bez sezonalnosti.

Drugi metod,sa prekidima (povremenokoristi propagandu povremeno. U ne-
kim periodima vremena ulaganja u propagandu suwsioka, dok u drugim uopste ne-
ma reklame i propagande. Mnoge banke, na primerode novac na propagandu leti,
ali zadrzavaju propagandu u ostalom delu godinge Sk propagiraju snazno izthe
oktobra i aprila, manje u maju, avgustu i septemante uopste u junu i julu.

Pulsiranje je zapravo kombinacija prva dva metoda. Kod stiggqmulsiranja,
zadrzava se kontinuitet, ali se u nekim periodime@mena pojéava propaganda. U au-
tomobilskoj industriji, propaganda se obavlja tokoete godine, ali se moze péati u
aprilu, septembru i krajem godine.

Ne moze se lako dati odgovor na pitanje koliksto treba propagirati, ali posto-
ji neko generalno misljenje - koje smi dosta logénim - da treba propagirati onoliko
cesto koliko je to mogie. Kontinuitet ili konzistentnost reklame i propade je vero-

vatno najvazniji faktor za uspeh reklame i propatgan

1.7. Merenje rezultata reklame i propagande
Da bi moglo uspesSno poslovati u spoljnoj trgovimieduzée mora da prime-
njuje savremene poslovne i proizvodne standarde kapac zahteva U te standarde

spadaju, pre svega, kvalitet - asortiman i dizagzvoda, néin pakovanja i obelezava-

!> Privredna propagandlava 23., str. 937, Preuzeto sa http://senipadicom, marketing,
Knjiga 5.pdf
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nja, cene, odrzavanje, rokovi isporuka, komunileaeg javnadu, pravilno obavestava-
nje javnosti o proizvodima i uslugama, istinitalegka i propaganda i sho. Svaka po-
vrSnost i nepridrzavanje poslovnih i proizvodnilaratarda skupo se gk u spoljnoj

trgovini, kao Sto se i dobro poslovanje nagia i 0 njemu brzo pkuje. Ovde se naj-
bolje moZe primeniti narodna izreka: »Dobro se fedriuje, a zlo jo$ daljes®

Program reklame i propagande treba redovnoani efekte reklame i propa-
gande,kako na komuniciranje tako i na prodaju. Mererigkata komuniciranja oglasa
- testiranje teksta oglasakaze da li je oglas dobro komuniciran. Oglasihms®u testi-
rati u bilo kojoj od brojnih faza - kao koncept kao gotov oglas, kako pre tako i posle
Stampanja ili emitovanja. Oglas pee-testiraako se test obavlja pre nego Sto se uloze
finansijska sredstva u medije; testovi posle ulggdinansijskih sredstava se oblikuju
kaopost-testovt’

Postoje tri glavna metodaretestiranjareklame i propagande. Prvi gBrektan
rejting, gde propagandista izlaze panel pottasalternativnim oglasima i zamoli ih da
procene oglase.

U portfolio testu,potroS&i posmatraju ili sluSaju portfolio propagandnih ag.
Onda se zamole da se sete (ponove) sve ogladevajsadrzaje, uz poradi bez po-
modi ispitivaca.

Laboratorijski testovikoriste opremu da bi izmerili psiholoSke reakci@rp-
Saa na oglas - kucanje srca, krvni pritisak, raSistzenica. Nijedan od ovih metoda se
ne moze Koristiti u svim prilikama, ali kao i svadlobro istrazivanje marketinga, pre-
testiranje moze da doprinese smanjenju rizika jeoprisutan u poslovnom odia-
nju.t®

Oglasi takde moraju bitiposttestirani,kako bi se utvrdilo da li su ostvarili na-
meravane ciljeve. Rezultati mogu ukazati na neopbsdpromene u programu reklame
i propagande. Postoje dva popularna metoda paosdtgat oglasa. Koriste testove
se&‘anja,propagandista zamoli ljude koji su bili izlozenogramima radija i TV ili koji

'8 Unkovi¢, M. Staké, B. (2011) SpoljnotrgovinskoideviznoposlovanigniverzitetSingidunum,
Beograd, str. 13

Berkowitz, E, N., Kerin, R, A, Hartley, S., W, Ruidis, W., (1994Marketing FourthEdition,
Irwin, BurrRigde, lllinois, str. 544

18 Privredna propagandaGlava 23., str. 937, Preuzeto sa http://senipadrcom, marketing,
Knjigabs.pdf
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sucitali novine i¢asopise da se sete svega Sto mogu o propagarulsizvodima koje
suculi ili videli. Skorovi se&anja ukazuju na néocoglasa da bude notiran i up&en®

U testu prepoznavanjaistraziva zamoli ¢itaoce datogiasopisa ili novina da
iznesu Sta su ranije videli. Skorovi prepoznavagamogu koristiti za ocenu uticaja
oglasa na razlite trziSne segmente i za pdemje oglasa predu¢a sa oglasima konku-

renata.

!9 privredna propagandaGlava 23., str. 937, Preuzeto sa http://senipadrcom, marketing,
Knjigab5.pdf
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I PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potrog@ definiSe se kao ponaSanje koje potofskazuju u tra-
Zenju, kupovini, kori&nju, procenjivanju i raspolaganju proizvodima lugama za
koje atekuju dace zadovoljiti njihove potrebe. Druga definicija padumeva aktivnosti
koje ljudi preduzimaju u pribavljanju, koéénju i raspolaganju proizvodima i uslu-
gama. PonaSanje potr@gamoze se definisati i kao oblastdavanja koja je fokusirana
na aktivnosti potrosa.

Amercko udruzenje za marketing (AMAEfiniSe ponaSanje potr@sakao di-
namicku interakciju afekta i razmisljanja, ponaSanjekiuzenja poméu kojih ljudska
bica upravljaju aspektima razmene u njihovom Zivotond®anje potroga sadrzinski
ukljucuje istrazivanje Sta ljudi kupuju, zasto kupujukda gde kupuju, kada i kakie-
sto kupuju proizvode i uslud@.

Potrosé je druStveno i kulturno be.On je istovremeno individua za seblan
porodice, predstavnik grupe ili odiene druStvene klase ili sloja, pripadnik atinee

nacije, rase, vere drzavljanin odeme zemlje itd.

2.1. Psiholoski (interni) faktori ponaSanja potroS#a

Psiholosko objaSnjenje ponaSanja pottaSaa razliku od socioloSkog, koje se
bavi uticajima drustvenih grupa i interpersonalnviezama i odnosima, teziSte u analizi
stavlja na istrazivanje individualnog ponasanja.

Psihologija je dala zt@ajan doprinos objasSnjenju motiva i ponaSanja patias
Posebno se to odnosi na motivaciona istrazivanja & do sada pruzila najpotpuniji
odgovor na pitanje zasto se potrdsiakupovini proizvoda i usluga ponasa tako kako se
ponasa.

Sa napretkom tehnologije i paanjem broja inovacija, mnoge vazne karakte-
ristike proizvoda ili usluga, koje turigska preduzéa Zele da iskoriste u trziSnoj utak-
mici, ostaju izvan opazanja potréda Pretpostavlja se da je za dobro pozicioniranje
proizvoda na trziStu potrebno mnogo visSe prethodmuanja i razumevanja &iaa na
koji se potrosa informiSu o konkurentskim markama. TrziSne infaci)e umnogome

oblikuju ponaSanje potencijalnih potréda Ukoliko je preduzee ustanovilo efikasan

“Marigi¢, B. (2002) Ponasanije korisnika uslug&avremena administracija, Beograd, str. 179
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n&ain na koji informiSe potencijalne potra® i ako to radi sistematski i organizovano,
moze @ekivati da njihovi stavovi i reakcije budu pozitivn

IstraZzivanja o promenama ¢ekivanjima u skoroj budunosti, moraju se bazirati
ne samo na analizi i ispitivanju promena u Zivotnstandardu potroga, Zivotnom
obrascu savremenagveka, analizi potreba koje proigtiu odrgenom zZivotnom raz-
doblju ve i na ispitivanju promena sistema vrednosti.

Mnogi autori istéu da promene u ponaSanju savremenog paiaodeistéu us-
led promena u vrednosnom sistemu, Sto se direktin@zava na uspostavljanje novog
Zivotnog obrasca. 1z navedenih odnosa proizlaze neasvim drugde zelje, @ekiva-
nja koji se razvijaju da bi se zadovoljile novodestpotrebe.

Svaka osoba ima ragiiu licnost koja uite na njeno ponaSanje u kupovini.
Li¢nost se odnosi na jedinstvene psiholoSke karakiteriseke osobe koje dovode do
relativno ujednéenih i trajnih reakcija na njeno okruzenjecnost je ohino opisana
pojmovima kao Sto su samopouzdanje, dominacijastdenost, autonomija, defanziv-
nost, prilagodljivost i agresivnost.

Mnogi marketinski strénjaci koriste koncept koji je vezan zanost -self kon-
cept. Osnovna pretpostavka predstave o samom sebidastévari koje ljudi poseduju
doprinose njihovim identitetima

Uticaji psiholoskih faktora na ponaSanje pott@saostaju vidljivi tek u kupo-
vini proizvoda i usluga. Da bi razumelo i objasnihalividualno ponaSanje potra$a
potrebno je analizirati osnovne psiholosSke faktae Sto sypercepcija, denje, moti-
vacija, licnost i stavovi pojedinac@rimena psihologije u marketingu je izuzetno zna-
¢ajna, s obzirom na to da je glavni cilj poslovapjaduzéa ostvarivanje profita kroz
identifikovanje i zadovoljavanje potreba i Zeljanmpdaa na dugi rok.

Razumevanje i osanja, odnosno kognicija i afekt potrégaasu osnova iz kog
proistiéu dva mentalna tipa odgovora potrégaa razne stimulanse i ddgge u okru-
Zenjf?

+ Kognitivho ponasSanje + Afektivno ponaSanje

2L Kotler, R. Vong V. Sonders, DZ. Armstrong, G. (200Rrincipi marketinga Mate doo,
Beograd, 2007. str. 268.
22 \feljkovi¢, S. (2006)Marketing uslugaEkonomski fakultet, Beograd, str. 77
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Razumevanje i oganja, odnosno kognicija i afekt, su osnova iz kpgasticu
dva mentalna tipa odgovora potrédgotroSée na razne stimulanse i dagge u okru-
Zenju: kognitivno i afektivno ponasanje.

Kognitivno ponaSanje podrazumeva proces od primarfrmacija do reSa-
vanja konkretnog problema. Polazi od znanja, ralfamj& i verovanja koja se formiraju
pod uticajem iskustva i uskladiStena su u mempajroS&a-potroSae.

Afektivno ponaSanje proise iz emocija, odnosno asmja koja potrosapot-
roS&a ima prema oddenim dogdajima ili stimulansima.

Ljudi imaju razvijen sofisticirani kognitivni siste koji kreira viSi mentalni pro-
ces razumevanja, vrednovanja, @ilanja i razmisljanja. Osnovni zadatak tog sistema
je interpretiranje i razumevanje radlih aspekata sopstvenog iskustva. Osnovne kara-
kteristike procesa informisanja potréggpotrosde su: + Adaptivnost i fleksibilnost (na
stimulanse iz spoljasnjeg sveta); + NaglaSavangaga i uloge potro&sve memorije;

+ Ograntenost u kapacitetu (zb@gga se primenjuje selektivni pristup informacijama)
+ Odlwivanje o problemima sa kojima se gawaju potroS& u kupovini proizvoda i
usluga. Proces informisanja je danas dominantastupriu psiholoskim istrazivanjima
potroS&a. Analiticki se moZze podeliti u pet faza (sl. 3.): + IzloZsinstimulansima (uti-

cajima) + Paznja + Razumevanje + Prihvatanje i md@aje

IZLOZENOST
| STIMULANSIMA

A

y

Paznja

STIMULANSI

A

Razumevanje

A

Prihvatanje

Paméenje

Slika 3. Faze procesa informisanja potra%a

Izvor. Zivkovi¢, R. (2009, str. 116onaSanje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd.
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Istrazivanja su pokazala da samo manji broj stimeda kojima je izlozen potro-
sa&, dozivi da bude shean i prihv&en, a zatim i memorisan. Tako posmatrano, za
uspesno obavljanje marketing aktivnosti predazaotrebno je znati kako potr@sari-
maju informacije, Sta se sa njima ddgd&kada se @ u potroS&evoj memoriji i kako

se moze posii vedi efekat "ubdivanja" potros&a putem komercijalnih stimulansa.

2.2. Potrebe potroSéa

PonasSanje gtanina kao potroga u procesu odlivanja o kupovinama samo je
jedan deo njihovih ukupnih ponasSanja koja su predmagketing istrazivanja i ispitiva-
nja, a bez poznavanja motiva i potr&&ag motivacionog procesa i njegovog pona-
Sanja (akcija), gotovo da nije magukoncipirati odgovarajie marketing-strategije, od-
nosno odgovarafe marketing-planove, programe i marketing akcifge kpredstavlja-
ju kombinaciju instrumenata marketing mixa i presiiaz(proizvoda, cena, uslova pla-
¢anja, kanala plasmana, kanaladka distribucije i promotivhog miksa).

Da bi to mogli ostvariti, marketari treba da spganaotivacioni proces potro-
Sa&a, tj. potrebe, Zelje, zahteve, problemégkivanja preferencije i motive ponasanja
(akcije) potroS&a u procesu odtivanja u kupovini i izbora marke proizvoda, dobav-
ljaca, prodavnice itd.

Ispitivanje potroSaevog motivacionog procesa procesu kupovine je b&nio
marketinsko kvalitativno istrazivanje, a s obzir@la se u motivaciji nalaze razlozi
svrsishodnog (ciljnog) ponaSanja potr@gakupovinom odrdene marke ili kori&njem
odreiene usluge podmiri oditene potrebe i ukloni (zadovolji) odiene zelje, odnosno
zadovolji odréeni potroS&ev zahtev ili reSi oddeni potroSaev problem.

Potrebe su zahtevi gtana kao potroga (individualni i grupni) za proizvodima
i uslugama da bi se otklonilo @smje nezadovoljenosti i ostvario zeljeni nivo blsige
nja. Potrebe pokte coveka na aktivnost. Potrebe se definiSu ka@kazi emocionalno
zadovoljstvo ili tenzija koju osoba dse Potreba treba da bude prevedena u Zelju, Sto je
prvi korak u zadovoljenju potreba. Brojni faktorldju da se potreba pretvori u Zelju.
Uloga marketinga je da se ustanovi koji su to prodkz i usluge putem kojilte se
najadekvatnije zadovoljiti potrebe gema kao potroga. Speciféni proizvod ili usluga

je sredstvo zadovoljenja potrebadara kao potroga

ZHanic, H. (2001) IstraZivanje trzista i MISEkonomski fakultet, Beograd, str. 125
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Potrebe su druStvena kategorjastalno se menjaju, nikada nisu kéma zado-
voljene. Postoje tzv. udene potrebéoveka, ali i one koje on g8 sa razvojem druStva
i privrede. U urdene potrebe se mogu uvrstiti sléelel) organske potrebe koje stoje u
direktnoj vezi sa vitalnim organima, tu spada podrega hranom, vazduhom, zastita
organizma od preterane toplote i hlaémo potrebe u vezi sa sistemom reprodukcije, 2)
potrebe za aktivh@és gde spadaju potrelieveka da ispituje predmete koji ga okruzuju
i da rukuje njima i potreba "da stalno nesto ra8l)"senzorne potrebe gde spadaju potre-
be za bojama, tonovima, ritmom, za orijentisanjesw k potreba da se izbegne kon-
fuzija, 4) potrebe za samoodrzavanjé&éime potrebe da se izbegne ili pobegne od napa-
da, povrede, pretnje, Sale ili nepodnosljivog uzimenja, koje se ispoljavaju u strahu,
odvratnosti, besu i drugim reakcijama ucsiu nepredwvdenih situacija.

Potrebeuti¢u na odluku potro$a Sta da kupi u oddenoj situaciji. Funkcio-
nalne potrebe obezthgju zivot i aktivnost potroga (hrana, transport,cha higijena).
Simboliéne potrebe su za proizvodima koji oméguaju potrosé&u da se os@a zelje-
nim, interesantnim, jedinstvenim, pripadnikom gregoj pripada ili Zeli da pripada.
Postoje na iskustvu zasnovafidne potrebe za proizvodima ili uslugama koje delu;j
prijatno nacula potroSaa (miris, ukus, uzhtenje, zadovoljstvo itd.). Kogao tzv. so-
cijalizovane potrebe uti na pribavljanje onih proizvoda i usluga kéjne potroSaa
pripadnikom socijalne grupe ili sloja u jednoj duehnoj i kulturnoj sredini.

Potrebe su razlika iznade postojéih uslova potroséa i njihovih Zeljenih uslova,
one su pokreka snaga koja stoji iza svih odluka o kupovini ps#&ra. Potrebe su
rezultat deficita ili nedostatka ili zato $to ne§toZeljno nedostaje. Zelje su Kane
potrebe. Prema Bertranu Raselu sve ljudske aktivaogokretane zeljama. Ako se zeli
da se zna Stée ljudi &initi potrebno je da se zna ne samo u kakvim nmjatann uslo-
vima Zive veé i ¢itav sistem i snaga njihovih Zelja. U primarne €elpraja stvari neop-
hodne za zivot: hrana, stan i édeUkazuje da ljudi poseduju neke Zelje koje saahk
ne mogu potpuno ispuniti. Na prvo mesto stavljguzed sticanjem. To je zelja da se
poseduje Sto viSe dobara ili prava na dobra, a&@ati kombinacije straha i Zelje za
neophodnim stvarima.

Kod svih ljudi se potrebe ne javljaju istim intete&ztom. Metabolizam i telesna
grala umnogome utu na urdene potrebe. N&ene su one potrebe koje se kodeka

javljaju sa bioloskim razvojem kao i one kojeEstpod uticajem sredine u kojoj Zivi.
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2.3. Motivi potroSata

Motiv je podsticaj, pokretada potroSé& zadovolji odrdenu potrebu. Ovi pod-
sticaji proizilaze iz potrebe i usmereni su ka oj@zadovoljenju. Motivi su oni uticaji i
razmatranja koji dovode do kupovine atfree vrste proizvoda i usluga. Poznavanje
motiva objasSnjava zasSto dolazi do kupovine ddr®g proizvoda ili usluge. Odluka o
kupovini retko je rezultat delovanja samo jednogiwed™*

Motivisanost potross pretpostavlja da postoji tenzija, da se ta tanzgli da
otkloni akcijom i da je ta akcija usmerena ka neKj. Motivi proizilaze iz potreba i
oni pokre&u na akciju ka cilju - da se smanji tenzija (zadpymotreba). Motivi se ja-
vljaju u licnosti koja je drustveno & i koja Zivi u odréenom drustvu.

Maslovljeva teorija hijerarhije motiv&oja je u originalu prezentirana 1954 god.
opSte je poznata u marketingu. Bazira séetai premise: svi ljudi pokazuju ghe mo-
tive kroz genetski razvoj i druStvene uticaje; neativi su vazniji ili kriticniji od dru-

gih; vazniji motivi moraju se bar minimalno zadgitolpre nego 5to se aktiviraju drugi

motivi, i ¢im se zadovolje osnovni motivi, dolaze na red sledwtivi:

Maslowljeva hijerarhija motiva ili potreba

Motivi ili
potrebe za
samoaktualizacijom

Motivi ill potrebe ega ili
samopostovanja

Drustveni motivi lli potrebe

Motivi ili potrebe za sigumnoscu
ili zastitom

Slika 4 Maslowljeva hijerarhija motiva ili potreba

24 Baki¢, O. Lovreta, S.(2000)Marketing u usluznim delatnostima&konomski fakultet,
Beograd, str. 217
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Da bi preduzéa zadovoljila potrebe potro&a Sto je svrha marketing aktivno-
sti, potrebno je ustanoviti razlog(e) zasto seneoi@izvod kupuje. Naime, razlozi zbog
kojih se jedan proizvod kupuje od strane pot¢éaSamogu bitno da variraju. Identifiko-
vanje motiva potro&a je vazan korak da se obezbedicdabodgovarajée potrebe i za-
htevi potroS&a biti zadovoljeni proizvodom. Isti proizvod moza dadovolji razliite
potrebe. Motivi sitesto pokretani razlitim vrednostima potro$a - proizvod ima neko
zn&enje za njega i kupovinom on zeli da ostvari neki gil].

Motivi nastaju delovanjem stimulansa koji dolazeli@tih (personalnih) nepo-
dmirenih potreba, neuklonjenih Zelje, nereSenitblgma, nezadovoljnih zahteva, ne-
ispunjenih éekivanja, koflikta hijerarhijske organizacije magkioizvoda ili nekog spo-
linog uticaja, kao Sto je pripadnost drustvenojpgrueferentnoj grupi, uticaj i@ mi-
Sljenja, propaganda, itd. Ovo pokazuje da se moalaze izméu stimulansa i akcije ili
ponaSanja potrosga.

Motivacija se opisuje kao pokreéta snaga unutarciosti, koja je tera na akci-
ju, odnosno kao energetska snaga, koja gekpenasSanje potro&ai proizvodi svrhu i
pravac toga ponasanja,odnosno da se motivacijasodaaktivno stanje osobe koje vo-
de ka ciljno usmerenom ponaSanju.ddeavisnost intenziteta potreba, Zelja i problema

u odnosu na intenzitet motivacije dat je na steglslici.?®

A
intenzitet
potreba,
Zelja,
problemi,
zahtjeva
ocekivanja

v

Intenzitet motivacije

Slika 5. Meduzavisnost potreba Zelja i problema i intenzitetativacije
Izvor: GalogoZa, MMarketing psihologija(2001)MM College, Novi Sad, str. 19

Motivacija je, stanje tenzije, kao posledica nezadjstva zbog nepodmirene
potrebe i neuklonjene zelje potrédanereSenih problema i nezadovoljenih zahteva, ne-
ispunjenih @ekivanja i konflikta u hijerarhijskoj organizacpreferencija potrosa, Sto
postaje pokretkka snaga potrogave akcije (ponaSanja) prema satisfakciji iz podmi-

renja potrebe i uklanjanju Zelje njenim zadovolkgen,]

> Galogoza, M. (2001)Marketing psihologijaMM College, Novi Sad, str. 19
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Motivacioni proces se inicira aktiviranjem potretsja, problema, zahteva¢e>
kivanja i konflikata preferencija, Sto jasno ukazdp se, na jednoj strani, nalazi inten-
zitet motivacije, a na drugoj strani, se nalazeivditet potrebe podstaknut intenzitetom
Zelje, to vodi konkretnom ponasaniju (akcija) pédra2®

Na taj je nain vidljivo da se izméu potreba, zelja, problema, zahtevéelo-
vanja i konflikta hijerarhijske organizacije pregecija, s jedne strane i intenzitet moti-
vacija, s druge strane (vidi sliku gore), uspogtaedreiena méuzavisnost. Intenzitet
motivacije (stanje tenzije) potras&amoze biti, na primer, nizak, srednji i visok, oen
Sno znd&ajna i bezn&jna tenzija. Razume se éamarketing-strategije, marketing-plan
I programi, tj. odréeno kombinovanje sredstava promotivnog-mixa, vipradajne ce-
ne, korisna ili vrednosna dimenzija marke proizvddajihovog supstituta, biti usme-
reni prema ciljnom potroga (ciljnoj grupi) sa slabom ili jg izrazenom motivacijom
preduzetnikog druStva da otkrije intenzitet, potrebu, zefjrgblem, zahtev i @ekivanje
pretvori u stvarnu potrebu, zelju i preferenciju.

Osnova efikasnog i efektivnog delovanja na intetzimotiva, potreba, Zelja i
problema jeste delovanje kvalitetom marketing-napgmeduzetrtkog drustva u odre-
denim fazama motivacionog - procesa pottas@rojna marketing-motivaciona ispiti-
vanja i istrazivanja su pokazala da pottw$aprocesu oditivanja o kupovini prolaze
kroz veoma slozen motivacioni proces i da se neaaegnutnom aktucfnu).

U zavisnosti od situacije i nivoa angazovanostrg&da u procesu kupovine,
razlikuju setri osnovna tipa ponasanja potra&au kupovini rutinsko, ograréieno, eks-

tenzivno ponasanfe.

2.4. Aspekti ponaSanja kupaca

Postoji sustina razlika iznda kupovine koju obavljajyprivatni potrosai i ku-
povine koju obavljaju organizacije

Vecinu odluka o potrod&im kupovinama donospojedinac (npr. kada osoba
odlwei da kupicokoladicu posto vidi slatkiSe izloZzene za prodajuetom kiosku), ma-
da ih mozZe doneti i grupa (npr. jedno d@ématvo). Nasuprot tome, kod ,organizaci-

onih" kupovina (tj. kada jedna firma kupuje od dejgpostoje tri glavna tipa kupca.

% Segk, S. (2008)Makreting psihologijaFPE — APERION, Banja Luka, str. 217
" Lojanii¢, R. (2010) PonaSanje potroi@, predavanja, Beograd, str. 7
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Najpre imamandustrijsko trziStekoje se odnosi na one kompanije koje kupuju
proizvode i usluge da bi proizvodili drugu robuukluge. U industrijsku robu spadaju
sirovine, komponente i kapitalna dobra, kao Stsmgdine za proizvodnju.

Drugo, trziSte preprodavacabuhvata organizacije koje kupuju proizvode ili
usluge da bi ih preprodali. Kompanije koje prodaplbu putem narudzbina poStom,
maloprodavci i supermarketi su primeri za prepregav

Najzad, tu jetrziSte koje se sastoji od drzavnih sluzbi kojeujuproizvode i
uslugejer su im potrebni za obavljanje njihovih aktivtio®rimer za to su kupovine

koje obavljaju organi lokalne vlasti ili vojska.

Ko
je vazan?

Koji
Kako iu njihovi
oni kupu'u? riterijumi
] \ / za izbor?

V4
Kupci
Gde / \ Kada
oni kupuju? oni kupuju?

Slika 6. Razumevanje kupaca

Izvor: Jober, D. i Fahy J. (2006, str. 60snovi marketingaUniverzitet Singidunum, Beograd.

U procesu donoSenja odluka o kupovini definisanpegieuloga:

1. Inicijator:osoba koja otp#inje proces razmatranja kupovine. Ova osoba mo-
Ze dobaviti informacije koje su od pota donoSenju odluke.

2. Uticajna osobasoba koja pokuSava da ubedi druge u grupi u tokéleba
da bude odluka. Uticajne osobe &to dobavljaju informacije i pokuSavaju da drugima
nametnu svoj kriterijum za izbor u procesu donagewiluke.

3. Donosilac odlukepojedinac koji ima méi/ili finansijski autoritet da napravi

konaan izbor u kupovini proizvoda.

28 Jober, D. Fahy, J. (200&)snovi marketingaUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 61
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4. Kupacosoba koja sprovodi transakciju. Kupac poziva pveda poséuje
prodavnicu, izvrSava isplatu i ugovara isporuku.

5. PotroSa’;ona osoba koja zapravo Koristi proizvod.

Medutim, jedna osoba moZe preuzeti na sebe viSe wiggacesu donosenja od-

luke.

2.5. DonoSenje odluke o kupovini

Uloga trgovine postaje sve Ziagnija. Danas trgovina upravlja trziStem, a ranije
je bilo obrnuto. Trgovinska preduze se usmeravaju na proizvode i njihov asortiman,
formiraju paket ponude, vrSe promociju (propagaooi&e od latinske r& "propagare”
Sto znai Sirenje, rasprostiranje). Bez trgovine bi proida morao da smanjuje pro-
izvodni kapital i vreme proizvodnog rada, a trgavini obavljali manje kvalitetno i efi-
kasno, sa w@m troSkovima i sa smanjenjem koeficijenta obredstava i ukupne kon-
kurentnosti proizvodnje. MoZe i proizda® da se bavi trgovinom, ali je pitanje ekono-
mske isplativosti. Proizvda¢ trgovinu obavlja direktno, a trgovina posredujenétu
proizvaiaca i potrosada. Jedino je oprema speciia, pa nju n&e&e direktno prodaju
sami proizvdagi.?®

Utvrdeno je opSte pravilo, a koje se sastojicogenice da pozitivha motivacija
usmerava potroga na konkretno ponaSanje, tj. aktivnost kupovineadehog proiz-
voda, odrdene marke proizvoda od odenog proizvdaca u odréenoj prodavnici i po
odreienoj ceni i uslovima ptanja i obrnuto, da negativha motivacija odbija psia
od aktivnosti kupovine.

Pozitivna motivacija potroga je za preduze (ali i za konkurenciju) povoljno
stanje. Mdutim, u takvoj situaciji, potrogge pod pritiskom razéitih ponuda, a nalazi
se, na primer, u ograf@nju vremena i nedostatku podataka i informaci@inosno u
ograntenju no¥anih sredstava da podmiri potrebu, ukloni zelj8j rastali problem i
ostvari cilj razreSenja nastalog konflikta na oan&upovine satisfakcije.

PotroSé& se nalazi u stanju motivacionog konflikta, kojirsgreSava potro&e-
vom analizom pozitivnih i negativnih strana ponymeizvoda na trzistu (i n&ge

odabire proizvod s pozitivnim karakteristikamaaitributima). Drugi konflikt se odnosi

¥ Unkovi¢, M. (2010)Medunarodna ekonomijaJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 43
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na izbor marke proizvoda i dobawg koji se reSava potrag&vom lojalno8u. Tréedi i
najtezi konflikt je kad se potroSaalazi u situaciji da bira iznde dva ista reSenja sa
pozitivnim ili negativnim konotacijama proizvodaarke proizvoda ili dobavlja, da-
kle, onda kad potroganema ranijeg iskustva o kupovinama, anije lojabaneienoj
marki, dobavljau ili je neinformisart’

Osnovna ponaSanja potréaa reSenje motivacijskog konflikta zadovoljava po-
troSa& motivacionim ciklusom ponaSanja, tj. uspostavigamjhijerarhije ciljeva u dugo-
tajnoj potroS&evoj memoriji, u okviru koje pozitivna motivacijaa primer, moze pre-
rasti u negativnu motivaciju, koja od¢epotrosS&a od kupovine i preduzetiki vode-
no drustvo (ali i konkurencija) u tom ghju ima velike ekonomske probleme na trzistu.

Ispitivanje ponaSanja potra&aima zadatak da objasni zaSto potéasalije ku-
puje jednu odrdenu marku odidenog proizvdata u odréenoj prodavnici. Najug je
broj teorijskih odgovora na to pitanje, zadavaljaaviSe istovetnu grupu pitanja, kao
na primer: Sta kupuje, gde kupuje, kada kupujekikauje, ko upotrebljava, kako kupu-
je i zaSto kupuje.

Neplaniranje kupovine su posledica efektivnhogéageili emocionalnog pona-
Sanja potross a karakteristha su po tome Sto nisu bazirane na realno prodemjen
potrebama s ozbirom da se odvijaju u raspolozeagle i pod snaznim nagonom zelje i
oc¢ekivanja tako da se potr@&vo ponasSanje odvija po slétla akcijama i reakcijama:
raspolozenje, Zelja icekivanja.

Brojna su pitanja na koja se kod istrazivanja panps potroS& u kupovini
traze odgovori. Mé@utim, sustina problema nije u spoznaji svih odgaydruddi da bi
se u tom sléaju radilo o vrlo opseznom ispitivanju potrédaza koje u v@ni savre-
menih preduz&a nema dovoljno kadrova, a niti finansijskih sradat pa se u tom slu-
¢aju radi o sposobnosti istrazieada pronde klju¢na pitanja na koja treba da seido
do odgovora. Prema tome, puno je otvorenih, tkZmil pitanja o ponaSanju potr@sa
u kupovini a na koja se kod ispitivanja potr&gséraze Sto precizniji odgovori.

IstraZzivanje ponaSanja potr@égafokusira se n#&i glavna tipa odluke o kupo-
vini:3!

1. Koji proizvod kupiti sa raspolozivim sredstvima;

¥ Galogoza, M.(2001)Marketing psihologijaMM College, Novi Sad, str. 19
¥ Mari¢i¢ B. (2002)Ponasanje potrog@m, Savremena administracija, Beograd, str. 126
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2. Koju marku izabrati m&u konkurentskim proizvodima,;

3. Od koga i gde kupiti proizvod.

Konkretan proces odtivanja potroSaa zavidi od tipa kupovineNekad potro-
sai reaguju brzo, impulsivno d&k nisu ni svesni obavljene kupovine. U drugim slu-
¢ajevima potrebno je da potr@Spraie kroz sve faze procesa odlitanja da bi izabrao
marku proizvoda. Postoje kupovine kada pottasaglasak stavlja samo na neke faze
procesa odkivanja, kao na primer pribavljanje potrebnih inf@atija. To sve govori u
prilog ¢injenici da je za razne tipove kupovina neophodmmidito vreme i napor (ra-
zmiSljanje) potroS&a da bi se odtio izmeiu raspolozivih alternativa. Upravo slozenost
ponasanja potrosa, rezultat je vrste procesa odlitanja i tipova kupovine.

Osnovne tri vrste procesa odluanja potroSa&a ili nivoa reSavanja problema
odnose se na:

1. Produzeni (ekstenzivni) proces oflltanja — podrazumeva da potr@Sgro-
lazi kroz sve faze procesa odikanja pre nego Sto izabere konkretan proizvod.idfior
se u situaciji kada je potreba nova za potta3&kada se radi o skupim i slozenim pro-
izvodima. Potro&anema ututene kriterijume za procenu alternativa. Kupovinguidk
¢uju visok stepen rizika i neizvesnosti. Zahtevataogemena i napora u pribavljanju
informacija i proceni alternativa.

2. Ograniceni (liminitirani) proces odldivanja — potrosSa ve¢ poseduje odre-
deno iskustvo sa odgovargjm proizvodom. Potro%aprolazi kroz sve faze procesa
odlwivanja, ali se u njima dugo ne zadrzava. Vremejgskrate od produzenog proce-
sa odlgivanja i trazi manje napora od potrédaOvoj kategoriji pripadaju proizvodi
koje potrosa kupuje povremeno ili retko. Rizik kupovine je umey a brzina odlki-
vanja najviSe zavisi od prethodnog iskustva.

3. Rutinski ili nain kupovine po navic potroSa presk#&e pojedine faze u
procesu odlégivanja. On nije aktivan u trazenju informacija nepoprima pasivno.
Uglavnom ne koristi spoljne ili dopunske izvoredmhacija, ne zeli da gubi vreme u
kupovini i pretezno se odiuje za istu marku proizvoda. Ovoj kategoriji prippdpro-
izvodi koje potroS& kupuju redovno, proizvodi sa niskim cenama i skda su bez
rizika. Pri tome s@otroSa‘ razlicito ponasaju Sto je uslovljeno karakteristikamanb-
sti, karakteristikama proizvoda i spec¢iiog’u konkretne situacijéslika 7.).
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Karakteristike li ¢énosti

Karakteristike proizvoda
Marketing strategije i odvlukve
PONASANJE POTROSACA

Karakteristike situacije

Slika 7. Uticaji karakteristika l¢nosti, proizvoda i situacije na ponasanje potiéga

Izvor: Risti¢, Z. (2008, str. 71)Pona3anje potroia, Fakultet za poslovne studije, Banja Luka.

Uvek je potrebna i prava prezentacija béely ispordioca kako bi se znalo za
njega i njegov proizvod (uslugu). Da se u duzenioperposlovanija, vide njegove refe-
rence (good will), da je solventan i likvidan, demprezaduzen, da radi kvalitetno, da je
uredno ispunjavao sve obaveze iz prethodnog ugpdarana skladiSta rezervnih delo-
va, da je uredno servisirao ispdenu opremu i objekte, da pokazuje stalan interke ka
rade objekti i oprema koju je on ispéiw, da je odrzavao rokove isporuke, da ima sve
kvalitetne faktore proizvodnje koji garantuju kontiranu solidnost isporuka. A, svetu
se potrebngrajno predstavljati, knjigama, studijama, broSusamideo bimovima, fil-
movima, preko radija, TV-a, Interneta i sl. Jakaalketna i istinita (objektivha) pro-

paganda uvek je saveznik dobre izvozne konkuretitffos

%2 Unkovi¢, M. (2010)Medunarodna ekonomijaJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 219
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I SUSTINA | ZNA CAJ KONKURENTNOSTI

Stvaranje i duvanje konkurentne prednosti je sustina konkurémtskategija u
savremenoj privredi. Naime, posebna kompetentnog kmogédava superiornost u
odnosu na ostala preddzeu poslovnom podiju je logikna preokupacija svih konku-
rentno orijentisanih preduza>°

Da bi dobro osmislile i implementirale najbolju nudg strategiju pozicionira-

nja brenda, kompanije moraju pomno da prate svokbrente’*

3.1. Pojam i faktori konkurentnosti

U makroekonomskoj teorijskoj misli postoje dva dlawga pojma konkuren-
tnosti: tradicionalno i savremeno shvatanje

Tradicionalno se konkurentnost shvata kao nacionaléeste na svetskom trzi-
Stu ili svetskoj trgovini. Posle¢ho, to¢ini konkurentnost igrom sa nultim rezultatom,
odnosno jedna zemlja moze da p&véi poboljSa svoju konkurentnost jedino n&ua
druge zemlje. Radi ostvarivanja ovog cilja i péaja izvoza, cena lokalne radne snage
se odrzava na veoma niskom nivou i vrSi se devadvaacionalne valute. Medutim,
ovakvo shvatanje konkurentnosti je u potpunosti upretnosti sa na-cionalnim
ekonomskim progresom i visokim Zivotnim standardaleftina radna snaga samo
ukazuje na nedostatak konkurentnostidikwivredni razvoj. Devalvacijom na-cionalne
valute kompletna nacija @la svojevrstan porez prodajom svojih nacionalnihzwada
i usluga po niskim cenama, a kupovinom proizvodasiuga po v&m cenama na
svetskom trzistu.

Savremenoshvatanje koncepta konkurentnoptidrazumeva nalaZzenje odgo-
vora na pitanje: Sta je izvor odnosno Sta je u wsnacionalnog prosperiteta i zivotnog
standarda? Nacionalni zivotni standard je rezyltatluktivnosti date privrede, merene
vrednogu dobara i usluga proizvedenih po jedinici ukuprglursa kojima jedna eko-

nomija raspolaze (humani kapital, finansijski kapitprirodni resursi). Prema tome,

#Milisavljevi¢, M., (2000) Savremeni strategijski menadZmeviegatrend univerzitet
Beograd, str. 67
34Kotler, M., Keller, K., (2006)Marketing menadZmeriData stastus, Beograd, str.342
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produktivnost zavisi kako od vrednosti proizvedendrionalnih proizvoda i usluga,
izraZenih trzisnim cenama, tako i od efikasnostioye proizvodnje?

Konkurentnost zasnovana na produktivnogé u saglasnosti sa ekonomskim
razvojem i visokim zivotnim standardom stanovnisit@a podrazumeva adekvatno pla-
¢enu radnu snagu, jaku nacionalnu valutu, visokeose na kapital, itd.

Produktivnost, s toga treba da bude pravi cilj sv¥gkivrede a ne izvoz sam po
sebi. Samo povanje izvoza proizvoda i usluga koji mogu efikasmoldidu proizve-
deni i plasirani, ima efekta na paamje nacionalne produktivnosti.

Konkurentnost nije izolovan fenomen,évmterdisciplinarna pojava koja pove-
zuje poslovnu strategiju, makroekonomsku politigtavnu i regulatornu reformu, ob-
razovanje, politiku konkurentnosti i mnoStvo ostadikonomskih, poslovnih i drustve-
nih faktora na stvaranju jedinstvenog strategijsgtamna u cilju stvaranja ¥e dodatne
vrednosti®®

Kao relativno kompleksan pokazatelj (izraz) uspsfnposlovanjakonkurent-
nost zavisi od niza faktor&vi ovi ¢inioci mogu se klasifikovati u spoljne i unutrasnje
faktore konkurentnosti.

Spoljni faktori konkurentnosti su: makroekonomsko upravljanje (ekonomska
politika), infrastruktura, pravno okruzenje i reggila, javni sektor i drzavna uprava (ad-
ministracija), obrazovanje, porezi i doprinosi,afisijski sistem, posebne mere podrske
preduzéimai sl.

Unutrasnji faktori konkurentnostisu: upravljgke sposobnosti, ljudski i drugi
resursi, produktivnost, profitabilnost, inovativhdevalitet i sl.

Ve¢ na prvi pogled jasno je da su mnogi od navedeakkofa konkurentnosti, i
to ne samo eksterni, pod neposrednom kontrolomavlR&cept konkurentnosti je po-
vecanje kvaliteta proizvoda prilagenog svetskim standardima, produktivnosti i eko-
nomitnosti, organizacija istupanja na trzistu, marketimganje kao faktor uspeha.

Analizirajuéi dinamiku konkurencije na meunarodnim trzistima, razlikujemo

tri konkurentne situacije:

% Rost, I., Veselinové, P., (2006)Nacionalna ekonomijaEkonomski fakultet, Kragujevac, str.
264
%|sto, str. 265
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a) novo industrijalizovane zemlje se fokusiraju nakims troSkovima radne
sna-ge, podrsci vlade i standardnim zrelim tehnzom,

b) uspesne industrijalizovane zemlje se oslanjajuloigzen proces proizvodnje
radi poboljSanja kvaliteta i smanjenja troskova i

c) visoko tehnoloSke su ao zemlje koje se koncentriSu na istrazivanje i

razvoj da bi postigle poboljSanje proizvoda i kordatnosti.

3.2. Makro i mikro konkurentnost

Postoji makro i mikro konkurentnost. Makrokonkureydt je konkurentnost pri-
vrede na nivou cele drzave, a mikro konkurentnestgnkurentnost na nivou predu-
zeta®’

Makro konkurentnostpredstavlja sposobnost zemlje da nacionalne respese
cijalizuje u pravcu rasta realnog dohotka i staddastanovniStva, te pozitivhog salda
tekuceg platnog bilansa, sve na bazi transparentn&kasfe nacionalne makro-ekono-
mske politike.

Mikro konkurentnostje sposobnost odiene kompanije dacestvuje i pobéu-
je u svetskoj ponudi konkretnog proizvoda (usluge).

Makro konkurentnost zasniva se na globalnoj efikaBnnacionalne privrede,
fleksibilnosti proizvodnje, nanu upotrebe tehnologije i investicija, produktiatio eko-
nomienosti i rentabilnosti proizvodnje (koliko se uspedwriste rad, kapital i znanje).
Mikro konkurentnost zasniva se na sposobnosti p@duda pobedi ponudom na odre-
denom médunarodnom trziStu, sa\dajué¢i svu vazéu konkurenciju.

U teoriji spoljne trgovine sve se viSe koristi temnintegralna konkurentnost,
gde borbu na svetskom trziStu vode uspesSna préduzgihove banke, a pomaze im
njihova efikasno organizovana drzava. Pored cengeotiji i praksi konkurentnosti,
uvodi se niz tzv. necenovnih faktora konkurentndsid Sto su kvalitet, asortiman, pre-
ferencijali potroS&a, n&in placanja i kreditiranja, rokovi isporuka, servisiranjeogLe-
nost kontra kupovine od strane ispéitaca i uopste pontorazvoju zemlje kupca, kao i

savremeni marketing i menadzméht.

$7Unkovi¢, M., (2010) Medunarodna ekonomijaUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 208
Bsto
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Na sektoru privrede je da, uz konzistentnu i transptnu makroekonomsku po-
litiku (politiku vlade), stvori ambijent za konkurost, kao ekonomsko takéenje, da

proizvodi proizvode visoke tehnologije, koje svetskziSte prihvata.

3.3. Analiza konkurentnosti nacionalne privrede

Nacionalni prosperitet se ne naklg nego stvara. Miitim, njega ne stvaraju
prirodno bogatstvo, radna snaga, kamatne stopeettinost nacionalne valute — kako to
tvrde klaséni ekonomisti. Konkurentnost nacije zavisi od sgm®osti njene privrede da
se inovira i unapriuje.®

Detaljniju analizu konkurentne prednosti nacionalne privred#ao je poznati
teoretiar Porter*°

Prvo, u svojoj analizi konkurentnih prednosti nacije aitbacuje statki prilaz
faktorima proizvodnje, istuci u prvi plan dinamiki karakter konkurencije i njene za-
hteve usmerene na poboljSavanje kvaliteta postdjgktbra ili cak na stvaranje novih,
do tog perioda nepoznatih proizvodnih faktora sakkioentnim preiméstvima.

Drugo, istrazivanja konkurentnih prednosti, pojedinih waeilnih ekonomija u
toku vise decenija, idu u prilog potvrdi stava parle odréene proizvodne oblasti
mogu pokrenuti osnovni mehanizam pémia konkurentnosti pojedinih nacionalnih
ekonomija na globalnom nivo®ri tome, po Porterovom misljenju, vazno je razumet
zbogcega pojedine zemlje mogu (ili ne mogu) biti konktme na mé&unarodnom trzi-
Stu, posebno u granama i oblastima proizvodnje sléveunisoko tehnoloskih proizvo-
da.

Trece, Porter nastoji da odgovori na pitanje zasto datiéonalna sredina, gde se
koncipira strategija, proizvodnja i tehnologija,egde obrazuje kvalifikovana radna
snaga i oblikuje poslovna i radna etika, odnosne gd profilira najSiri ambijent
ispoljavanja konkurentnih prednosti pojednih proidrih grana i oblasti, u nekoj prilici
predstavlja vrlo podsticajni faktor stvaranju kodminih prednosti na ndanarodnom
nivou, a u drugom vet to nije slaj. Pri tome, Porter posmatra konkurentne pozicije po-

jedinih preduzéa, buddi da se jedino preduza javljaju kao direktni nosioci nde-

% Porter, M., (2000 konkurencijiFakultet za ekonomiju, finansije i administraciieograd,
str. 159
40 porter, M, E., (1985Konkurentska prednasAsee Books, Novi Sad, str. 117
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narodne proizvodnje i trgovine a zatim na osnowljadaka, koji vaze za karakter po-
nasanja pojedinih preduze on izvodi stavove karakteri@tie za funkcionisanje poje-
dinih privreda.

Cetvrto, pojedine zemlje postizu zapazene proboje ndumarodnom trzistu, ne
jednostavno na temeiju ostvarenog tehnoloSkog ietonpalnog uspeha u odfenim
granama, vé& po pravilu na bazi postignutih proizvodnih i komiginih rezultata u
grupi uzajamno povezanih sektora proizvod@eukturu privredgine grupacije pro-
izvodnih oblasti, koje u kodaom skoru obezldgeiju konkurentu sposobnost pojednih
nacionalnih privreda.

Petg pojam konkurentne prednosti je krajnje din&mog karakteraDinami-
zam predstavlja i najvazniju metodoloSku osoberRstterovog prilaza istrazivanju
globalnih konkurentnih prednosti odemih nacija.

Osnovne determinantkonkurente sposobnosti pojedinih zemalja, su gkede

a)uslovi vezani zdaktore proizvodnjea koji odretuju intenzitet i oblike konku-
rentske borbe u pojedinim oblastima prdiv@nja (kapital, nivo tehnologije, infrastru-
ktura, kvalifikacija kadrova, informacija i dr.)

b)uslovi vezani zainutrasnju traznju dobardatih proizvodnih oblasti;

c) prisutnost u zemljindustrija koje podrzavaju proizvodnju konkurentrglo-
izvodaili su u najtesnjoj vezisa ovom proizvodnjom (ptatindustrije);

d)strategija i struktura firme, a tald i karakter konkurencijemeiu pojedinih
preduzéa*

Cetiri kljucne determinante nacionalne konkurentne predrosfiusobno pove-
zane formiraju sistem nacionalni ,dijamant”. Bddda su sve determinante, odnosno
podsistemi nacionalnog dijamanta u direktnoj metlnspvezi, proizilazi da je najpo-
voljniji onaj nacionalni dijamant kod koga je ukupafekat delovanja svih podsistema
najizrazeniji*?

U koncepciji Portera, naeitim, maksimum dijamantapodrazumeva postojanje
joS dva uslovagiji je uticaj od bithog zné&aja u procesu oblikovanja gnarodnih

komparativnih prednosti. To sutoga drzavne politike znacaj slu¢ajnih okolnosti.

*L\eselinové, P., (2009) Ekonomija,Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 276
42|sto, str. 277



Ekonomska propaganda i upravljanje odnosima sagdatima kao faktor konkurentnosti kompanije

Uloga drzavese uvek svodi na poriou funkciju i njeni su zadaci u osnovi ori-
jentacionog, stimulirajteg, koordinacionog i podrzavagg karaktera. Drzavna politika
nete nikada biti uspesSna, misljenja je ovaj autor,likkose ona javlja kao jedini ge-
nerator konkurentnih prednosti pojedinih nacijaa@a biti uspesna jedino kada postoje
druge pretpostavke za stvaranje konkurentnih pr&dmacija i gde drzavna politika
samo pojéava njihovo delovanje. Sa poslednjim teSko je weislse, premda pitanje
kvantitativne ocene dometa drzavne inovacione igaitna ubrzanje stope privrednog
rasta pojedinih zemalja, nije do kraja u ekonomgkoyiji precizirano ni do danasnjih

G
d (d7
-

Slika 8. Porterov dijamant nacionalne konkurentnosti

dana.

Izvor: Porter, M, E.Konkurentska prednasAsee Books, Novi Sad, 1995.

Sto se tie uloge slufajnih dogadaja gde se ubrajaju: néekivana otkita, teh-
noloski prodori, znéajna kolebanja cena (nafte, na primer), velika lkalga na svet-
skim finansijskim trzistima, koje se ogledaju uaizenim variranjima visina kamatnih
stopa, zatim naekivani politcki dogaiaji, rat i prirodne katastrofe. Evidentno je da ti
dogataji mogu da poljuljaju pozicije jedne zemlje i dayprotno, stvore povoljnije us-

love za dolaZzenje do odienih konkurentnih prednosti drugih nacija.

3.4. Rang mdunarodne konkurentnosti

Mikro ili makro konkurentnost je rezultat sloZenibrojnih ¢inilaca koji deluju
sinhrono i to na raalitim nivoima ekonomske organizacije. Nije m@go trajno uve-
¢ati konkurentsku sposobnost, a da se prethodiimitici ne postave u pravilan ras-
poed i ne prevedu u regularno funkcionisanjesl@enosti faktora nagnarodne kon-
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kurentnostigovore rezulatistrazivanja IMD iz Lozane koje objavljuje World i@pe-
titiveness YearbooR.

Faktori koji doprinose neposredno ili posredno gavgu konkurentnosti mogu
se svrstati @etiri velike grupe.

1. Ekonomski uslovil) konkurencija koja se temelji na trziSnim prpima po-
boljSava privredne uslove zemlje; 2) Sto ima viéakurencije u doma@m prostoru,
viSe ¢e preduzéa biti konkurentna na inostranom trzistu; 3) otvarg prema ndu-
narodnim tokovima povava ekonomske potencijale zemlje; 4)dmearodne inve-
sticije uve&avaju efikasnost alokacije privrednih resursa; &hkurentnost izvoza je
povezana sa razvojnom orijentacijom zemlje.

2. Efikasnost vladel) drZzavna intervencija u privrednim aktivnostitneba da
bude minimalna i odvojena od stvaranja konkurehtsikslova za poslovanje predu-
z&ta; 2) drzava treba da obezbedi makroekonomske ijaba uslove koji¢e biti
transparentni i na taj 8@ smaniji spoljne rizike za preduze 3) drzava valja da bude
fleksibilna u sprovdenju ekonomske politike u uslovim#stih promena naeinaro-
dnih okolnosti; 4) drzava treba da obezbedi adelevatbrazovne uslove i da razvija
preduzéa zasnovana na znanju.

3. Efikasnost privrede 1) klju¢na pretpostavka uspesnog menadzmenta je spo-
sobnost da se prilagava spoljnim okolnostima i na taj dia uvetava konkuren-tnost
izvoznika; 2) raspoloziva finansijska sredstva 6&kaju aktivnosti koje dopri-nose
stvaranju nove vrednosti; 3) razvijeni finansijskktor podrzava ndenarodnu konku-
rentnost zemlje; 4) odrzavanje visokog zivotnoghdérda pretpostavlja integra-ciju u
mediunarodnu privredu; 5) obrazovana radna snagadpeaekonkurentsku spo-sobnost
zemlje; 6) stavovi zaposlenih &i na konkuretnost privrede.

4. Infrastruktura: 1) razvijena infrastruktura podrzava dinami ekonomsku
aktivnost; 2) razvijena infrastruktura uldjuje efikasnu informacijsku tehnologiju i
efikasnu zastitu okoline; 3) komparativhu prednesmogite izgraditi na efikasnoj i
inovativnoj upotrebi postofeh tehnologija; 4) investicije u fundamentalnaagivanja i
inovacije ostvaruju nova znanja od Kiie vaznosti za zemlju koja se nalazi na razvi-
jenijem delu privredne lestvice; 5) dugéne investicije u istrazivanja i razvoj (R&D)
¢e poveéati konkurentnost preduza.

*3 www.nbs.com Konkurenost privrede Srbijreuzeto 12.12.2012
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World Economic Forum objavljuje »The Global Competitiveness Report«
koji analizira konkurentnost sa dva stanovista**

Prvo se koncentriSe mazvojnu komponenfwa meri gandeks konkurentnosti
privrednog rasta (Growth Competitiveness Index, GClaj indeks uzima u obzir nivo
per capita dohotka, pretpostavljéjua on zavisi od katine proizvodnog kapitala po
zaposlenom (kapitalna intenzivnost privrede) i danbloSka razvijenost determiniSe
pros&nu produktivnost raspolozivog proizvodnog fonda. flkanim delom dohotka
koji se ne upéuje tekitoj potrosnji, nego se Stedi, privredni rast zawisidve osnovne
komponente: od tehnoloSkih promena i od »produdmhja« produkcionog kapitala, tj.
uvodenja nove, savremenije opreme i infrastrukture.

Proizvodni potencijal jedne privrede obuhvata ne@akumulirani kapital u
obliku fizicke infrastrukture, masina, opremeg¢venivo opSteg i specijalizovanog zna-
nja, tehnolosSke i radne discipline zaposlenih, rdeaeskih sposobnosti rukovodilaca i
tzv. socijalnog kapitala. Pored toga, smatra skagetalski fond obuhvata i mrezu pra-
vnih institucija i regulatornu praksu organizacpeeduzéa, c¢inioci koji doprinose
ubrzanju privrednog rasta nisu iskijuo investicije, odnosno stopa Stednje jedne pri-
vrede, nego i grupa javnih i privatnih institudi§aje podrzavaju procese inovacija, Sire-
nje novih ideja i preuzimanje iskustava inostrapreduzéa te njihovo ugrdivanje u
domau privredu.

Drugi pokazatelj konkurentostije Indeks mikroekonomske konkurentnosti
(Microeconomic Competitiveness Index, MICI) s&injen od mikro-ekonomskih indi-
katora kojima se mere institucije, trziSne struktupotezi ekonomske politike koje ma-
nje ili viSe podrzavaju prosperitet privrede. Ovajeks se, u stvari, odnosi na raspo-
lozivi proizvodni potencijal zemlje i intenzitetagove upotrebe. Oba indeksa zajedno
odrazavajwinioce i okolnosti koje utiu na velgéinu per capita dohotka i onih koje do-
prnose njegovom rastindeks konkurentnog rasta (GCI) je sazdan od tok& grupe
varijabila koje neposredno uslovljavaju privredni rast na sjieidna dugi rok. To su:
tehnologija, javne institucije i makroekonomskiiokZemlje mogu dose visoki stan-
dard i bez tehnoloskog razvoja (na primer, preld&e\stope akumulacije kapitala) ali
nete biti u stanju da zadrie kontinuirano visok primerast. Institucije su z&ajne jer
obezbduju posStovanje svojinskih prava, ispunjavanje ugowoi drugih pravnih oba-

*“\www.nbs.com Konkurenost privrede Srbijereuzeto 12.12.2012
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veza te brinu o regularnosti na pogjtujavne potrosSnje i budzetskih obaveza. Mone-
tarna i fiskalna politika g@njavaju makroekonomski okvir od kijnog zn&aja u odrza-
vanju kratkor@ne i srednjortne privredne dinamike i pretpostavki za dugorgpri-
vredni razvoj.

Prema izveStajibvetskog ekonomskog foruma za 2012. godinu Srbijee j
rangirana na 95. poziciji na listi koja obuhvata 144 zemlje sa zabeleZzenmdnogu
Indeksa globalne konkurentnosti (IGK) od 3,87. Lhasl na prethodnu godinu vred-
nost IGK za Srbiju je gotovo zanemarljivo opalaOz@l, Sto nije dovelo do pomeranja
ranga Srbije.

Tabela 1.Indeks globalne konkurentnosti (2007-2012)

Crna

1
Albanija BIH Hrvatska Gréka Madarska Makedonija Cora Rumunijal Srbija lSlomEka Slovenija

1
2007 348 3,55 420 4,08 435 373 3,91 397 1 378 g 445 4,43
2008 355 3,56 4,22 411 422 3,87 411 410 : 3,90 : 440 4,50
2009 372 3,53 4,03 4,04 4,22 3,95 4,16 411y 377 g 431 4,55
2000 394 3,70 4,04 3,99 433 4,02 4,36 4,16 : 3,34 : 425 4,42
2011 4,06 383 4,08 3,92 4,36 4,05 4,27 408y 388 g 419 4,30
w12 391 3,93 4,04 3,86 4,30 4,04 4,14 4,07 : 3,87 : 4,14 4,34

Izvor: WEF (2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012)

Teorijska vrednost IGK ke se u intervalu od 1 do 7. Istorijski posmatrano
najveu vrednost IGK od 3,90 Srbija je ostvarilacuprvog talasa krize 2008. godine,
da bi v& naredne, 2009. godine vrednost IGK primetno opal&,77.

Naredna tabela i prateradijalni grafikon prikazuju strukturu IGK, po s&im

stubovima konkurentnosti za dve susedne godinel(2@D12.).

Tabela 2.Vrednost IGK po stubovima konkurentnosti (2011-2012

2011 | 2012 1
1. Institucije 3,15 I 316 1
2. Infrastruktura 367 ' 378 1
3. Makroeknomsko okruZenje 4,18 : 391 :
4. Zdravstvo i osnovno obrazovanje 5,82 | 5,73 1
5. Visoko obrazovanje i obuka 3,98 1 3,97 1
6. Efikasnost trzista dobara 3,49 | 3,57 1
7. Efikasnost trZista rada 3,94 I 4,04 1
8. Sofisticiranost finansijskog trzista 3,74 ' 3,68 '
9. Tehnol oska osposobljenost 3,63 : 4,10 :
10. Velicina trzista 3,61 | 3,64 1
11. Sofisticiranost poslovanja 3,08 1 3,11 1
12. Inovacije 2,90 1 2,81 1

Izvor: WEF (2011, 2012)
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3.5. Merenje konkurentnosti spoljne trgovine

Plasman robe na inostranom trziSfisve se viSe susi sa zaoStrenom kon-
kurencijom, pa je njoj potrebno prilagoditi stardkposlovanja privrednih subjekata u
pojedinim zemljama.

Da bi bila prihvédena od strane inostranih kupaca, déaponuda na spoljnim
trziStima mora biti konkurenta u odnosu na ponudgith proizvalaca. Konkurentnost
u spoljnoj trgovini je sposobnost prodavca (izvéanida osvaja spoljna trzista, da se sa
povoljnim uslovima proizvodnje i pd@ nametnu zahtevima stranih kupaca (poti@sa
korisnika) i da ih pridobije za kupovinu svojih, asto proizvoda drugih podeca —
konkurenata.

Svaka privreda, da bi bila konkurenta, mora senstehzvijati pod uticajem kri-
terijuma svetskog prividevanja i poslovanja i biti osposobljena da odgowawe veéim i
tezim uslovima svetskog trziSta. Da bi se u takusiovima ostvarivali v@ izvozni
rezultati, trajnije se moraju odrzavati povoljnavpedna kretanja u zemlji, faktori pro-
izvodnje vrednosti prema njihovoj raspolozZivostygtati proizvodnju i smanjivati sve
vidove potrosnje (Stednja) i inflacije, a strataggvoza graditi na porastu produktivno-
sti, $tedniji, novoj tehnologiji i ostalim faktorink@nkurentnostf>

Praksa pokazuje da moze da trajno egzistira i dapFesamo ona privreda i dru-
Stvo koji umeju da proizvode ono Sto je danaSnjgnirljivom svetu potrebno i koje je
sposobno da vise prodaje nego Sto kupuje.

Merenje konkurentnosti spoljne trgovine, kao i sdmakurentnost, je raziito
za makro i za mikro konkurentnost, odnosno za kogmost na nivou drzave i konku-
rentnost na nivou preduge

Danasnje globalno poslovno okruzenje zahteva odadiera da razvije sposo-
bnosti za uspesSno komuniciranje u novim i kazin sredinama. Razumevanje razlika
medu nacionalnim kulturama zemalja sa kojima se pespgstalo je kritino u glo-

balnom menadZzmenfl.

*SUnkovi¢, M. (2010),Medunarodna ekonomijdJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 221.
**Dobrijevi¢, G.(2010) “Poslovno komuniciranje u globalnom okruzeriSingidunum revijy
\ol.6, No. 2.
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IV MENADZMENT ODNOSA SA KUPCIMA (CRM)

MenadZzment odnosa sa kupcif@ustomer Relationship ManagementRM)
kao koncept javio se sredinom 1990-tih godina. @awa, u sustini, strategiju koja se
koristi da bi se na taj nailo Sto viSe o potrebama i ponaSanju kupaca i deelna taj
natin razvili Sto j&i odnosi sa njima sa ciljem posanja njihove lojalnosti i maksimi-
ziranja organizacionog profif4.

Sve viSe kompanija danas pomera svoje teziSte geetirgga transakcija na ma-
rketing odnosa. Ovaj pristup se bazira na pretpostda je potrebno prepoznati vazne
racune i njima posvetiti kontinuiranu paznju. UopStguvorei, kompanije su ustano-
vile da zarduju veti prinos od resursa investiranih u zadrzavanjekita, nego od no-
vca utroSenog na priwanje nove klijentele. One shvataju koristi od momsti za

unakrsnu prodaju sa tetim klijentima*®

4.1. Karakteristike bliskog odnosa sa potros&&ma

Za razliku od anonimnog masovnog trziSta orijemtigp na proizvod, trziste
orijentisano na potroga karakterisSu bliski odnosi izrie potroSada i preduzéa, koji se
mogu opisati na sledenadin:

| preduzée i potrosai imaju zajednike koristi od odnosa.

Odnosi su iterativni u svojoj prirodi, izvrSavameslovnih transakcija postaje
sve lakSe, nakon svake prethodne transakcije.

Odnosi oslobdeni problema stvaraju atmosferu dasobnog poverenja, u
tom smislu raste volja za otkrivanjendrih i osetljivih informacija, na ovaj &a pre-
duzete postaje savetnik kome potroseeruje.

Preduzéa koja na prvo mesto stavljaju bliskost sa pottinsa se trude da svo-
jim potros&ima na najbolji mogéi natin obezbede tao one proizvode i usluge koje
oni zahtevaju u okviru ponude koja je samo njimiégodena. Preduslov za ugenje
ovakvog nivoa bliskosti sa potr@$aa je postojanje organizacione kulture koja svakog

potroS&a tretira na poseban ¢, u skladu sa njegovim individualnim potrebanpot

“"Masi, B., (2010) MenadZmentJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 502
* Klasens, R., (2007Marketing u finansijskim uslugamadruZenje banaka Srbije, Beograd,
str. 125
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sebnostima, i zainteresovana je za iznalazenjafspeh, a ne opstih reSenja. Ova vrsta
organizacione kulture se trudi da uspostavi dugjadraeze sa svojim potrodma i
zasnovana je na organizacionoj strukturi u kojopdlikecesto donose od strane poje-
dina’nog zaposlenog, koji je u direktnom kontaktu sagsatem. Blizak odnos sa po-
tros&ima ne podrazumeva da je prediezel obavezi da svakog od njih tretira na isti
nain. Ovakav pristup bi se najverovatnije pokazao kawtraproduktivan za uspeh pre-
duzeta. Organizacija koja svoju konkurentsku prednogtirbana bliskom odnosu sa
potroS&ima mora da se fokusira na velike kupce i profitaj@ klijente, kako bi
postigla svoje poslo-vne ciljeve. CRM koncept seepstveno razvio kao potreba za

ostvarivanjem bliskosti sa porasaa.

Podsticajna briga za potraSace
Izgradnja poverenja kod potroSaca
Orijentadija na individualnu uslugu za
profitabilne grupe potroSaca

Bliskost sa potroSacima

Slika 9. Vadstvo na trziStu ostvareno kroz izgradnju bliskogash sa potrosama
Izvor: Brodart, A., (2010, str. 98)Jpravljanje odnosima s korisnicima kroz CRMELFOR, Beograd.

4.2. Razvoj upravljanja odnosa sa klijentima

Vestina upravljanja odnosa sa klijentima je stavhkk i ljudski rod. Ipak ne-
kada je bilo mnogo lakSe radite sa klijentima ipmanje dva razloga: bilo ih je mnogo
manje i svi su bili na manjoj teritoriji. Dakle nek vaSem pretku koji se bavio poslom
bilo bi je dovoljno da se rukuje sa ljudima, zagelpoverenije i na taj &a veoma lako

dode do svojih poslovnih ciljeva.
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U 21. veku taj odnos se sustinski menjaciNgoslovanja se prosirio sa manijih
teritorija na gotovo celu zemaljsku kuglu, doSlapepojave velikog broja konkurent-
skih firmi, ljudi su u takvim uslovima postali probirljivijizato i vi morate prilagoditi
svoju strategiju u odnosu sa klijentma kako bi zagib njihove prohteve i ispunili
svoje poslovne ciljevé’

Internet, kompjuteri i PDA, programi za kontakt radament, alati za povanje
licne produktivnosti i ukupni trend za automatizacijpwslovanja dovodi do pojave
nekoliko trendova kjteimati zn&ajan uticaj na prodaju i metode prod3je.

CRM je slozeni pristupstvaranju, odrzavanju i proSirivanju odnosa sgefti-
ma i potros&ama. CRM je nova, zvina re& i najnoviji i prilicno interesantan fenomen
poslovne areneSustinski navodi misli na poslovanje na globalnairou i predstavlja
uslov opstanka na trzistu novog milenijuma.

Osnovni zadatak CRM-ge prikupljanje informacija iz svih izvora unutarga-
nizacije (protokoli i procedure) ali i van orgarcga (u vidu reakcija kupaca i konku-
rencije) sve u cilju pruzanja jedinstvene slikeval®om pojedingnom klijentu, u re-
alnom vremenu. Ovo omogava zaposlenima u predudzekoji direktno komuniciraju
sa klijentima (npr. onima u odeljenju prodaje, i€ka podrske ili marketinga) da na
osnovu baze podataka o kupcu (profila kupca) dobose ispravne odluke i tako kva-
litetno usluze kupca. CRM je slozen sistem kontamlaosa izméu kompanije i kupa-
ca. CRM sluzi da kupca dovedemo u stanje zadovaljgasciniranosti i oduSevljenja
jer je kao takav mnogo otvoreniji za nove ponudeosto ideje’

Kotler, otac savremenog marketinga, defidisuarketing istte ,Marketing na-
uka i veStina pronalazenja, zadrzavanja i negovangsnih kupaca" Stkoncept CRM
stavlja u srediSte savremenog menadzmenta i magatspesSne organizacije su veste
u pronalazenju, odrZzanju i negovanju odnosa saikgpcZahvaljujéi razvojnom kon-
ceptu i u praksi primenjenom programu menadzmedtesa sa kupcima, organizacije
svojim kupcima (klijentima) mogu da pruze izvrSamgduge putem koré&&nja infor-

macija o svakom pojeditaom kupcu (klijentu}?

*\www.preduzetnik.rs, marketing crm, Preuzeto 080222

*Golijanin, D., (2009)MenadZment u trgovinUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 44
I Klasens, R., (2007Marketing u finansijskim uslugamadruZenje banaka Srbije,
Beograd, str. 125

*2Masi¢ B. i sar., (2007)MenadZment, principi, koncepti i proceiniverzitet Singidunum,
Beograd, str. 498
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Umesto da koriste CRM da bi transformisale svoj glatmi biznis, kompanije
koje uspesno primenjuju CRM usmerile su svoje itiegs ka reSavanju jasno defini-
sanih problema unutar svoje baze odnosa sa kligntéDanas CRM rezultira u visoko
fokusiranim projektima koji su relativno uski u smorasponu i skromni po svojim
ciljlevima. Postoji, takée, i razumevanje da visoko precizni i pravovrenmoadaci nisu
neophodni bas svugde.

Upravljanje odnosima sa klijentom p@slovna strategij&kojom se obavlja se-
lekcija i upravlja najvrednijim odnosima sa klijemi. CRM zahteva poslovnu filozofiju
koja je usmerena na klijenta (klijentno-ceérta) i kulturu koja podrzava efektne pro-
cese marketinga, prodaje i pruzanja usluga. CRNkapje mogu da omogie efektno
upravljanje odnosima sa klijentom, ako jedno predeizma pravu vrstu liderstva, stra-
tegije i kulture.

CRM komponente su:

KUPAC (izvor profita. CRM softverima mozemo uspeSaalikovati ko je re-
alan kupac)

RELACIJA (odnos izméu kompanije i njenih kupaca obuhvata neprekidno dvo
smerno saobtanje i meéudejstvo)

MENADZMENT (CRM aktivhost unutar organizacije. Otuatta stalnu prome-
nu radne kulture i procesa. Neprekidno se skupljapaliziraju informacije o kupcima i
pretvaraju u korporativno znanje)

Cetiri fundamentalna elementa CRM su sledé:

1. poznavanije Klijenta

2. strategija odnosasa nekim segmentima klijentele mozda biste ze@lus-
postavite trajni odnos klijent - ispdfilac, gde klji&ni element nije samo stimulacija za
transakcije, te se stoga vas uspeh ne meri sanonuce trzistu.

3. komunikacija; problem je da treba da odrzavate dijalog sa idd&inim
klijentima, pod uslovom da je vaSa strategija daéinde, kao i pod uslovom da je klije-
ntela bila pravilno segmentirana. Pomeranja biai@bla budu mogia izmetu distribu-
cionih kanala.

4. predlog individualne vrednostproizvod, usluga tena prilagaiavaju se in-
dividualnim okolnostima; organizacija mora da idjravoje kapacitete kofie omogu-

¢avati "kastomizaciju" (krojenje po meri klijentajednomobliku ili nekom drugom.
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4.3. CRM koncept

MenadZzment odnosa sa kupcjnp@staje sve viSe rastu menadzment paradi-
gma (tj. preovlduju¢a opsSta teorija i praksa) u savremenom poslovasglavnom se
navodetri glavna uzroka pojave koncepta:

1. preusmeravanje fokusa sa proizvoda na kupca

2 preusmeravanje sa masovnog marketinga na marketiag na jedan i

3 razvoj informacione tehnologije.

Savremeni pristup CRM obuhvata ideju o integrdaippca,o produbljivanju od-
nosa izméu kupca i organizacije, putem svih ,dodirnika&a", kako bi se stvorila vre-
dnost za kupce, ostvarilo zadovoljstvo, lojalnostupieva oduSevljenost sa proizvo-
dom i organizacijom u celini.

Kod uspesnih organizacija orijentisanih ka kupcmaavrhu su kupci, sledesu
zaposleni koji kontaktiraju sa kupcima, opsluzujui iispunjavaju njihove Zelje i po-
trebe. Ispod njih se nalaze menadzeri srednjeganiyioje zadatak da pruze podrsku
menadzerima i zaposlenima ,prve linije" tako da mdg@ usluze Sto kvalitetnije kupce.
Na dnu je top menadzment koji vodtuaa o celini razvoja organizacije i daje podrsku
menadZerima srednjeg nivoa. Na slici dodati su kep®be strane da bi se ukazalo da
menadZeri na svim nivoima moraju da se uldju upoznavanje kupaca i izgradnju vre-
dnosti za njih.

Neka istrazivanja ukazuju na odnose sa kupcimazkaajan intelektualni ka-
pital organizacije i njihov uticaj na poslovni rdiat:>

1. Pridobijanje novih kupaca moZe kostati pet puta wd troSkova satisfakcije i
zadrzavanja postaji. Potrebno je uloziti mnogo napora da se zadavddjipci na-
govore da napuste svoje dobaija

2. U proseku kompanija svake godine izgubi 10% kupaca.

3. Ako se stopa odliva kupaca smaniji za 5%. Profineée povéati od 25% do
85%, u zavisnosti od grane.

4. Stopa profita od kupca pokazuje tendenciju raskarto zivota zadrzanog

kupca.

3 Masi B. et. al., (2010)MenadZmentJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 503.
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Prednjem treba dodatiRaretov princip ,20/80", po kome 20% kupaca gene-
riSe 80% prihoda neke organizacije, ili 20% kupgeaerira 80% dobiti.

Za razliku od malih prodavnica, u kojima se detlpoznaju kupci i njihove na-
vike, veliki prodajni lanci sa velikim prometom meogu ostvariti ovakvu interakciju.
Zato oni u pomé mogu dozvati napredne tehnologije. Kod njih se CRRbred obave-
znog osmeha i ljubaznosti zaposlenih, zasniva manmgoj kolkini prikupljenih ,siro-
vih" podataka. Gotovo svi oyprodajni lanci emituju ,smart" kartice za personatia-
ciju i identifikaciju klijenata, na koje se beleZze sve kupovine pojetiita kupaca. Svi
ti podaci, zajedno sa informacijama iz okruZen|wagl se u jedinstvenu bazu poda-
taka, iz koje se naprednim tehnologijama, kao &tal@a-mining i data-warehousing
ekstrahuju podaci, vrSi analiza i stvara se psfdkog pojedingnog kupca. Na osnovu
stvorenih profila, svakom kupcu se personalizovaristupa>*

Slika 10.Tradicionalna nasuprot modernoj organizaciji orifggana ka kupcima
Izvor Mask B., (2010, str. 504)MenadzmentJniverzitet Singidunum, Beograd.

Na primer, ukoliko je dati kupac tokom odexnog perioda dosta sredstava utro-
Sio na kupovinu kéne hemije ili déijin pelena i ukoliko je u prodaju pustena nova
linija komplementarnih proizvoda, CRM automatizovarstemc¢e ga na osnovu svih
ovih infomracija i dodatne analize obavestiti 0 amvproizvodu, njegovim prednostima
i ceni, putem i-mejla, SMS poruke ili preko Callhtea. Ova poruka moze da sadrzi i
linkove ka kompanijskom veb sajtu, na kome kupagenpodrobnije da se informiSe o
proizvodu, kao i da ga, eventualno, e kutnu isporuku. Takde, sistem moze oba-

> Masi B.,- i sar. (2010)MenadZment, principi, koncepti i procekiniverzitet Singidunum,
Beograd, str. 499
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vestiti kupce o trenutnim popustima, rasprodajaak&jjama, radnom vremenu ili, re-
cimo, o0 guzvi u trznom centra. Savremene informaeitehnologije omogavaju da se

i veliki sistemi putem CRM-a Sto viSe priblize kiggm kupcu, kako bi njihov odnos
priblizno bio onom koji imaju lokalne ,komSijsketqdavnice, na zadovoljstvo i proda-
vaca i kupaca.

Upravljanje odnosima sa potrégaa (CRM) nova je oblast menadzmenta s fo-
kusom na strategiji razvoja dugdrsh odnosa sa potradea. Koncept se u velikoj
meri poklapa sa konceptom relationship marketiajiama i bitnih razlika>

U odnosu na relationship marketing, CRM problematognih odnosa sa potro-
Sa&ima analizira dublje, polazeod svih elemenata i to od uspostavljanja orgadiza
ne strukture i ostalih pretpostavki razvoja (posk\kultura i sl.) do samih programa
uspostavljanja razvoja duga@rgh odnosa, dok je kod relationship marketingéai ad-
cenat na finalizaciji i konkretnim programima usjaejanja dugoronih odnosa (komu-
nikacija, prilagdavanje ponude, program lojalnosti i sl.).

CRM koncept podrazumeva moguosti, metodologiju i tehnologijikkoja omo-
guwtava da preduze funkcioniSe kroz unapitenje odnosa sa potr@sma. Svrha CRM
je da omogti efektivnije (i efikasnije) ostvarivanje ciljevagrluzéa kroz analignije
sagledavanje realnih potreba potizsa

CRM se fokusira na kreiranje i odrzavanje trajnitinosa sa potrogama. lako
postoji nekoliko komercijalnin CRM programskih pékena trziStu koji podrzavaju
CRM strategiju, to nije tehnologija sama po sekg, je to sustinska promena u organi-
zacionoj filozofiji ¢iji je naglasak na potro&a. Ti programski paketi tj. razvijanje odgo-
varajuteg softvera i hardvera, omagvaju da CRM sistem postane u velikoj meri
automatizovan proces, sa zadatkom da pruZi ne safoionacije, vé i da sluzi kao
zn&ajna podrska donoSenja odluka i analizi situacyeraistu.Meutim, uspesna CRM
strategija ne moze biti sprovedena jednostavnomalax€jom i integrisanjem program-
skog paketa i ne moze se sprovesti prek. ikromene se moraju desiti na svim nivo-
ima, ukljwujuci kompanijsku politiku, treninge zaposlenih, mamgtsisteme, informa-
cioni menadzment i sl. To z&iada se svi aspekti poslovanja moraju udiblu skladu sa

principima CRM.

5 Milosavljevié, M., Marici¢, B., Gligorijevié, B., (2004),0snovi marketinga Ekonomski
fakultet, Beograd, str. 173
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Efikasnost CRM procesé&oji treba da bude integrisan kroz marketingdaja i
kroz odnos sa potro&iana podrazumeva’

- identifikaciju faktora koji doprinose uspeSnom osna potro&ima,

- razvoj prakse odnosa sa potriigaa,

- razvoj procesa kojie pogodovati potrogana,
cijalnih problema potroga,

- preporuku reSenja za potrégakoji imaju Zalbu na proizvod/uslugu,

- pra&tenje prodaje kao i podrSku potrogaa.

Savremeni koncept CRM se vezuje za razvoj infororahi tehnologija i pod-
rzan je odgovarafiim softverskim reSenjima: anatikog, operativnog i kolaborativnog
CRM-a.

Analiti¢cki CRM omogiava sledée funkcije: analiza prodaje, segmentiranje ko-
risnika, analiza cena, analiza profitabilnosti @ed predvidanje prodaje, analiza kupa-
ca, detaljno upoznavanje kupaca, zivotni cikluadesi sléno.

Operativni CRMje fokusiran na podrsku operativnih aktivnostiaydjanja:pro-
gramima marketinga, marketinSkim kampanjama, prodajmogunostima, dogda-
jima, porudzbinama, cenama, reklamacijama, odnosenzaposlenima u sektoru mar-
ketinga i prodaje i sl.

Kolaborativni CRM, implicira komunikacije, partnerstvo i saradniStypoe sve-
ga kori€enjem internet servisa. Obuhvata podrsku i tehnjpld@o Sto su: Kol-centar
(Call Centar),imejl (e-mail), kontakti licem u licg(face to face), e-commerdex/ pis-
ma, korisntki portal, veb-sajt itd. Milione podataka nije m@guanalizirati ako se ne
koristimo tehnologijom poslovne inteligencije, kétm su:Data Warehouse, OLAP, Da-
ta Miningi druge.

Programi CRM predstavljaju danas krupne radkalmengne u organizacijama
u funkciji stvaranja i odrzavanja konkurentske presti.

*Masi B., - i sar. (2010)MenadZmentniverzitet Singidunum, Beograd, str. 507
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4.4. CRM kao poslovna strategija preduzéa
Osnovni ciljevi savremenog upravljanja odnosimapsé&roSg&ima su pridobi-
janje novih korisnika, produbljivanje veza sa pgxsiin i povetanje konkurentnosti i
profitabilnosti preduz&a. Da bi se ovi ciljevi ostvarili potrebno je pemstizovati ko-
munikacione kanale i poslovne transakcije sa svalompdingnim korisnikom. Samim
tim CRM je mnogo viSe od softverske podrske pronasautomatizacije u marketingu,
prodaji, postprodajnim uslugama i menadzmentu, )@Seod skupa metoda za pove-
¢anje efikasnosti ovih procesa. CRM za predazendi biti dobro informisan i biti
sposoban za interakciju sa profitabilnim i potesloip profitabilnim potro&ama, uzi-
majui u obzir njihove individualne potrebe. Na ovagmashvaen CRM predstavlja
poslovnu filozofiju koja ne moze da se svede isklja na implemetaciju pojedidaog
softverskog reSenja, uspesna integracija CRM-aedyz€e zasnovana je na koordini-
ranom delovanju sledd faktora:
Poslovna vizijakoja CRM posmatra kao vrednost ne samo za préduxe i
za potrosSeée, zaposlene i poslovne partnere.
Odgovarajuw‘a strategijapreduzeéa za realizaciju vizije CRM-a.
Organizaciona kulturakoja zaposlenima udaje orijentaciju prema korisni-ku
kao osnovnu vrednost u preddae
Realizacija CRM strategijekao zadatak dodeljen celoj organizaciji, sa poslo
vnim procesim&iji je cilj zadovoljavanje individualnih potreba posaa, bez obzira
na organizacionu jedinicu u kojoj se sprovodi.
Snazno softversko CRM reSenga odgovarajom tehntkom podrskom.
Informaciona podrSkakoja osigurava brzu i laku dostupnost CRM informa-
cija svim zainteresovanim stranama.
Uvadenje standarda i proceduraa odrédivanje uspesnosti implementacije
CRM poslovne strategije.
Iskustva sa mnogobrojnih projekata implementaciMza u preduzé&ma po-
kazuju dace potencijal za poboljSanje poslovnih rezultata @stvaren u potpunosti
samo odldnim inicijativama preduz@ da uklj¢i sve gore navedene elemente u reali-

zaciju.



Ekonomska propaganda i upravljanje odnosima sagdatima kao faktor konkurentnosti kompanije

V CRM — FAKTOR KONKURENTNOSTI

CRM predstavlja novu oblast menadZzmenta sa origgota na strategiju raz-
voja dugorénih odnosa sa potrodma. Ovaj koncept se u velikoj meri oslanja i po-
klapa saelationshipmarketingom, ali postoje i sustinske razlike.

Tehniko-tehnoloSke inovacije, a posebno razvoj informaiti tehnologija i ra-
cunarsko-kompjuterske tehnologije doveli su do pnoae Zivotu pojedinaca, sveta oko
nas, pa tako i poslovnog okruzenja, Sto je izazpatomene u nanu obavljanja poslo-

vnih transakcija i promeni pozicije kupaca u lanoednosti.

5.1. Zna&aj CRM za razvoj konkurentnosti

Konkurentnost u duzem vremenskom periodu zahtexrmataanje faktora odrzi-
vosti organizacije. U uslovima globalizacije, bizenene tehnologije, promena na trzi-
Stu, ovladavanje eksternim faktorima odrzivostitp@ssve teze. Zato se organizacije
sve viSe okréu sebi, svojim procesima i tu traze puteve i redad globalnu konku-
rentnost.

Analizom poslovnih procesa utiuje se stanje procesa. ldentifikacija stanja je
polaz za donoSenje strategijskih odluka undgnga poslovanja. Unaptenje procesa
postalo je conditio sine qua non konkurentnostaoizacija. To se posebno odnosi na
kompanije gde je zbog globalizacije otvoren prisidgstima

U danaSnjem svetu konkurencije je sveiuaroj organizacija shvatio zoaj
postizanja vée koncentracije na kupce i ulaganja velike &ok vremena i sredstava u
sistem CRM sa ciljem uspostavljanja boljih odnas&gpcima.

Veliki broj projekata CRM je zavrSio u teSkim sitijama. Integrisanje CRM
aplikacija u organizacijamafektivno ja‘a znanje o kupcima u cilju sticanja konku-
rentske prednostza njihove timove prodaje i usluga. Organizacijgekmogu pojaati
postojeu koli¢inu informacija mogu CRM prebaciti iz takkiog projekta u kljgnu
strateSku inicijativu.

Kolicina prednosti CRM koncepta za organizaéguvarirati zavisno od prirode
poslovanja. Onée viSe doi do izrazaja u organizaciji koja ima neke od stdudara-
kteristika: ceste interakcije sa kupcima i porudzbine, visokepotjal prodaje, opazeni

rizik i ukljuc¢enost, profitabilnost.
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Glavni razlog za povratak zésa kupca unutar kompanije je promengima
obavljanja poslovanja danasU poslednjih nekoliko godina, organizacije pritejat
novi trend za implementaciju koncepta CRM kao fektkoji ¢e im omoguiti da op-
stanu u tim novim trziSnim uslovima, favorizajwdnos sa svojim kupcima.

Uprkos obéavajltim potencijalima koncepta CRM kao @#na uspostavljanja
komparativnih prednostiucci tekuce komparacije, procenat neuspeha nasih impleme-
nttacija je relativno visok Sto izaziva p@amu brigu za poslovne organizacije.

Mnoge studije su dijagnostikovale problem visokaepst neuspeha CRM kon-
cepta iz razliitih perspektiva kao npr. razvoj strategija i implentacija faktora uspeha.

lako sistemi CRM postaju Siroko popularni izborizglementaciju, uspeh po-
staje varljiv. IstraZivanjem 202 CRM projefaustanovljeno je da su samo 30,7% od
upoznatih organizacija postigle poboljSanja dima na koji one prodaju i usluge kup-
cima. Uzevsi u obzir to okruzenje, kao i dokaz anasti bliskog odnosa sa kupcima za
budwnost kompanije, imperativ je da dodiri budu mefljida se pazljivo rukuje svim
Sto je u vezi sa CRM sistemima. Jedan od problevog aslova je upoznati njegove
posledice, kao i razne trendove koji postoje ngtinz Jedan od najpopularnijih trendova
je softver proizvdaca, koji identifikuje CRM kao niz proizvoda informaoe the-
nologije (IT) orijentisanih ka automatizaciji nekgoslovnih procesa kao Sto su ma-
rketing, prodaja, ili usluge.

CRM je kompleksan termin koji obuhvata nekoliko elsgta u okviru organi-
zacije i ne mozZe se svesti na samo jedan od oybkasa. Sistemski pristupi prema
CRM konceptu pomazu organizacijama da &arai efikasno odrzavaju razvoj razli-
¢itih ciljeva vezanih za kupce ili za kanale komuwatke.

Organizacije koje su spremne za implementaciju CR&enja su svesne po-
stojanja razlitog kontakta sa kupcima, veoma su konkurentmekonstantno vrse
diferencijaciju u odnosu na ostale. Kada se pravitvede, CRM implementacija je
dizajnirana kao jedan ciklus koji se kontinuirarmbpljSava kako bi se kreiratiugo-

ro¢na konkurentska prednost.

*’Goldenberg, B. J. (2008LRM in Real Time - Empowering Customer Relationstesiford,
New Jersey: Information Today, Inc.

%8 Amiri, M., Sarafi, A., Safari, M., & Maleki, M. H(2010). ‘nvestigation the Critical Success
Factors of CRM” International Buillten of Business Administratipstr. 120.
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Kada neka organizacija koristi CRM tehnologiju redefiniSe svoje poslovne
procese vezane za sticanje novih kupaca i zadriaypastojéih, ona j&a svoje spo-
sobnosti u kljgnim oblastima, koje determiniSu odluke kupaca vezaa kupovinu,
ukljucuju¢i cene, kvalitet proizvoda, marketing, prodaju,ugel za kreiranje ciklusa
digitalne lojalnostr®

Slede€a tabela daje pregled kakvu korist imaju podaciupdima za pojedine

organizacije:

Tabela 3.Prednosti koncepta CRM.

1 - viSi nivoi korisntkog servisa proSiruju mogoost kupca za samoposluzivanije

kroz internet-aplikacije;

2 - moguenosti za unakrsnu prodaju i rast prodaje;

3 - ogroman broj informacija 0 navikama kupaca i peestima privlgi postojee i

nove kupce kroz personalizovanu komunikaciju i giSlaoe ciljeve;

4 - integrisano i kompletno posmatranje kupca ingkupca i stvaraoce odnosa,

5 - poboljSani ciljevi za segmente i pojedina kupce preko jedinstvenih obrazaga

kupaca i korienje metrike za analizu;

6 - efikasni pozivni centri / servisni centri.

Izvor: ,Understanding customer relationship managemantepfee process and technologyBusiness
Process Managemant Journabl. 9. No5. , 672.

Uprkos neuspehu mnogih projekata CRM, CRM moze gomenadzerima da
razumeju kupce kao glavni i vazan deo svake orgaij& potrebe i Zelje, kao i realne

aspekte kupaca za bolje planiranje i implementgmigjekta.

5.2. Efekti primene koncepta CRM

Problem razvoja i odrzavanja dugénth odnosa sa potroSemma CRM analizira
dublje, uzimajdi u obzir sve interne i eksterne elemente kojis#d ovog problema.

Svrha CRM koncepta je omodavanje efikasnijeg ostvarenja realizacije zada-
te poslovne strategije i ciljeviaroz sagledavanje potreba potr&&aCRM kao koncept

predstavlja uskidivanje poslovnih strategija, strukture organizadijstitucije, ponasa-

*Chen, J. I., and & Popovic, K. (2003Ynderstanding customer relationship managemant
— people, process and technologgtisiness Process Managemant Jourkal. 9. No5. , 672.
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nja, prikupljanja, obrade i kokiénja informacija, sa cillem da se u svim dodirnam t
ckama sa klijentima zadovolje njihove potrebe i tiostvari poslovna korist i dobit.
Ovakva strategija, koja klijenta stavlja u centaslpvnih dogdaja i aktivnosti, reSava
nedoumice institucija po pitanju ko su im klijerkaliko ih imaju i koji su najvrednij°
Pristup trziStu i potroga, marketinSkim metodama viSe nije mégprovoditi
bez primene informaciono-komunikacionih tehnolog§eo je dovelo do zgajnih pro-
mena u primeni marketinga, procesu planiranjagestrategija i njegovog razvoja.
CRM koncept je sklop mogunosti institucija, metodologije pristupa i svrsisho
dne primjene tehnologije, Sto omagwa komercijalno funkcionisanje institucija. Putem
informaciono-komunikacionih tehnologija, a poselm@rneta, omogiena je direktna
veza korigenjem rgunarske mreze, ponude i potraznje. Toczda kupci u svako doba
dana i ndi imaju dostupnu ponudu dobawg mogénost odabira i kupovine pro-
izvoda ili usluga, postavljanja upita i vrSenjadalaja i to sve bez direktnog fékog
kontakta, ne napust&usvoje radno mesto ili dom. Prodavci, sa drugensy imaju
mogunost pruzanja dvadegetvoraiasovneonline ponude prilagéene kupcu i do-
stupne u svakom trenutku, na svakom mjestu, opstmeaunarskom opremom.
Uvodenje CRM nije tehnoloSko opremanje i primena t&kmiogistike u finan-
sijskim institucijama, vé& promena u pristupu i n&nu razmisljanja svih zaposlenih
od najviSe rangiranih menadzera do izvrSnih operdtiradnika. To je danas i napie
problem i kljut uspeha onih koji su se odili za primenu ovog koncepta. Upravljanje
odnosima sapotro8iana je marketinski proces (marketing jedan prentg koji us-
merava poslovnu orijentaciju preddaeprema individualnom potro&a U osnovi
CRM koncepta leZi jednostavna ideja, a to je ,thiditretiranje raziitih potros&a”.®*
Delovanje finansijskih institucija odvija se i vrege na finansijskim trziStima,
kao elementima finansijskog sistema. Ova trziStpaiuticajem promena koje su dire-
ktno izazvane razvojem finansijskih instrumenaiastitucija. Korenite promene u pru-
zanju finansijskih usluga na ovom podjw desile su se zadnjih godina i one se niti

hoce niti mogu zaustaviti. Potencijal tehnologije sabib iskoristile marketinski orijen-

vojinovi¢, D., Vojinovi¢, Z., (2011) Konkurentske prednosti upotrebe CRM metoda u odnosu
sa klijentima,Nezavisni univerzitet, Banja Luka, str. 155

®Bergeron, B., (2002Essentials of CRM: A guide to CustomerRelationstamagement
(Essential series), Wiley, str. 31
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tisane, inovativne i ,hrabre” institucije, koje moga ostvare dovoljan stepen promena i
da na ,top listu® prioriteta stave elektronsko masinje.

Uspostavljanje interakcije izm# finansijske institucije i klijenta p@inje i za-
sniva se na razmeni informacija i uspostavljanju mezavisnog odnosaiz koga obe
strane de, bez obzira na to o kojoj vrsti usluga se rathafsijske institucije crpe in-
formacije iz ovih odnosa, angazuju ih u analizi taiild nastupa prema klijentu, stvara-
ju¢i time osnovu za njegovu dug@ra lojalnost.

Pri svakoj sledéoj interakciji institucije su ,blize* klijentovim potrebama i
zeljama.Komunikacija postaje dublja i prisnija, nove infaacije se nadovezuju nadve
postojé€e i time poznavanje klijenta postaje sve detaljnije

Primenom koncepta CRM-a proizvodi i usluge finasisl) institucija postaju
sve vrednije za klijenta, Sto dovodi do péameja interakcija i transakcija.

Sve finansijske institucije nastoje da svim raspoiion agregatima privuku Sto
veci broj klijenata i omasove svoju bazu potencijalkilpaca. Raspolozivom teltkom
opremom i instalisanim operativnim programima infacije se pohranjuju i analiziraju.
Pored ovih informacija mogu da se prikupe podagiklijentima koji nisu u internoj
bazi, preko drugih institucija kao Sto su: statlgtzavodi, centralna banka, privredne
komore, poreske uprave, berze i druge konkurentsitigucije.

Pret€éu ovakve CRM strategije nalazimo pre masovne indlizacije i globali-
zacije u malim usluznim radnjama koje su direktmmnjenjivale koncept brige o p-
otroS&u. Znali su njihove navike, potrebe, motive i tomse prilag@avali svoje pro-
izvode i usluge uz stvaranje intimnog i prisnog @& povjerenja sa potr@&m. Danas
je to preuzela tehnika, koja jednim klikom ,miSatkaze kompletne podatke o klijentu
koje treba da znamo, iako nartnlo i ne mora biti poznat.

Odnosi sa potrogana u procesu prodaje usluga i zadovoljenju njihgutreba
mogu da se odvijaju na dvadmaa. Prvi je direktni fiziki kontakt izmeéu potrosSaa i
prodavca, a drugi je putem tebtkotehnoloskih reSenj@irektni fizi¢ki kontakt je og-
ranicen i vremenom i prostorom i moZe se odvijati saraarganizovanim prodajnim

mestima. Drugi n&n je, bez ogranéenja vremena i prostoramogu gde god postoji
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podrska tehnike. Rezultat prakipsti tehnologije je u zadovoljstvu kupaca i efikasti
ponuiaca ®?

Implementacija CRMa je proces koji traje i za koji se ne mozé da je ikada
zavrSen u cjelosti. Potrebe korisnika se menjgjoveavaju sa razvojem i mogno-
stima tehnologije. Finansijske institucije morajatgi trendove kretanja u okruzenju i
prilagaiavati im se kroz primenu adekvatnih poslovnih stgga.

Efikasnost CRM procesgkoji treba da budu integrisani kroz marketingydaju
i kroz odnos sa potro&ana, podrazumev&identifikaciju faktora koji doprinose uspe-
Snom odnosu sa potr@$aa, [Irazvoj prakse u odnosima sa potkdsa, [razvoj
procesa kojte pogodovati potrogana, [ Iformulisanje pitanja koja bi na najadekvatniji
n&in pomogla reSenju potencijalnih problema pottaSa ipreporuku reSenja za
potroS&e koji imaju Zalbu za proizvod/uslugu, pratenje prodaje kao i podrSku
potroS&ima.

Kod stratesSkog planiranja poslovnih aktivnosti CRMpotrebno posmatrati u
kontekstu marketinSkog i promocionog miksa, alaokposebnog elementa integrisanih
marketing komunikacija.

CRM je uskldivanje organizacione strukture institucija, poslestrategije, in-
formacionih sistema i informacija o klijentima, kula poslovanja, sa ciljem da se u
svim interakcijama sa klijentima zadovolje njihgvetrebe i osvari dobit u poslovanju
na trzistima.

Sustina je da se CRM prihvata kao integrisani skagtivnosti koji obezbéuje
unapredenje poslovnih funkcijakroz identifikaciju kupaca, ciljanu prodaju, pgstom
i novim kupcima, razumjevanje kupaca, razvijan@drzavanje dugotmih odnosa sa
kupcima, planiranje i provdenje marketinskih akcija na osnovu prikupljenihommfia-
cija itd, ¢iji sinergetski efekat donosi ¥e rezultate od pojeditaih.

Ovim se obezh#uje efikasnija segmentacja, angkip predvidanje trzisnih tre-
ndova, vrednovanje profitabilnosti pojedinéh kupaca, poumanje nivoa kvaliteta

usluge, kréi prodajni ciklus, sinhronizaciju i kvalitet inforacija prikupljenih iz raztii-

%2 Eriksson, K., Mattsson, J., (1996), Organising Kéarket Segmentation in Bankinghe
Impact from Production Technology and Coherent Baokms, The Service Industry Journal,
str. 98.

% Milenovi¢ B., Ratkové M., (2009), Strategije marketinga, kakociuna trziste i uspesno
opstati na njemuiakultet za trgovinu i bankarstvo, Univerzitet B¥¢ograd, str. 182
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tih izvora,ve‘u konkurentsku prednostsmanjenje rizika poslovanja, el@sitost reago-
vanja na trziSne promjene iaeprofitabilnost poslovanja.
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VI PRIMER PRIMENE KONCEPTA CRM U KOMPANIJI
EnelPS 1Z BEOGRADA

Nakon uvdenja CRM reSenja godisnji profit kompanije je ¢ae za 20%

6.1. O kompaniji EnelPS iz Beograda

ENEL PS je lider na domé&ém

EN EL PS trzidtu iz oblasti besprekidnog napaja-

nja, projektovanja i izvdenja sistema

fizicke infrastrukture data centara. Pored toga naSssereentar je u stanju da pruZzi
preventivno odrZzavanje i servisnu podrSku po nagviSvetskim standardima. ¥ea
zaposlenih u servisnom centru poseduje licencrifikate o obuci i treningu, dobijenih
od strane partnerskih kompandjge proizvode zastupa ENEL PS.

Kompanija se od samog svog osnivanja bavi igklu profesionalnim obezbe-
denjem elektidnog napajanja za sve korisnike koji svoje radnecgse Zele dacine
stabilnim, kvalitetnim i obezbede permanentnim feamam elektktnom energijom.

ENEL PS je sa velikom paznjom odabrao svoje pagtneajvée svetske pro-
izvodace, koji su u svom segmentu uvek korak ispred drugiko po inovativnosti tako
i po kvalitetu. Ostvarena je partnerska saradnjeosapanijama kao Sto su: APC, Power
One, CE+T, Enatel, Enersys, Gustav
Klein itd.

Zahvaljujiei svom kontinuira-
nom uspehu, 2001. zaf@i smo sarad-
nju sa APC-om, naj\édm svetskim
proizvadatcem UPS uréaja i dostigli
status elitnog partnera. ENEL PS je, ta-
kode, ovlageni servisni centar APC

ureiaja u garantnom i vangarantnom

roku za regione Srbije, Crne Gore, Ma-

kedonije i Republike Srpske.

Delatnost: Proizvodnja i servis informge opreme
Broj zaposlenih: 86?

% \www.enelps.comProfil kompanije Preuzeto 09.12.2012.
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6.2. Uvalenje CRM-a

Uvodenje CRM-a je pomoglo kompaniji da lakSe i kvahigt prate prodajne
prilike i njihovu realizaciju, unaprede zadovoljgtpostojéih klijenata i ostvare &
profit kompanije, koji je povan za oko 20 procenata u prosloj godini.

Do uvaienja CRM sistema svi kljini poslovni podaci, kao Sto su lista kupaca i
evidencija poslovnih prilika i servisnih intervejaginalazili su se u odvojenim Excel ta-
belama, Sto je ometalo saradnju idmesektora i onemogavalo ozbiljniju poslovnu
analitiku.

Uvodenjem CRM reSenja kompletna evidencija je cenahna, formirana je i
baza znanja, a do svih podataka se mozeida udaljenih lokacija. Vreme za realiza-
ciju servisnih intervencija je ztiajno smanjeno, Sto je kijno uticalo na zadovoljstvo
klijenata, a zahvaljugi boljem praenju poslovnih prilika poxana je prodaja pro-
izvoda i usluga, Sto je doprinelo péeaju prihoda i profita kompanije z@ak 20 pro-

cenata na godisnjem nivou

6.2.1. Poslovna situacija

Sa preko 700 instaliranih velikih UPS sistema, ligpavljakih sistema i 70
ugovora o odrzavanju i servisnoj podrSci azurn@égmpe poslovanja EnelPS-a i odnosa
sa klijentima u predstavljalo je nezahvalan i tezallatak, kako za menadzment, tako i
za zaposlene koji su ukljani u najvaZnije poslovne proceSe.

Evidencija kvarova, servisnih intervencija, tenddista kontakata i drugi vazni
poslovni podaci su se vodili na vrlo elementaraéimau razdvojenim Excel tabelama,
Sto je onemogtavalo zajedriiki rad, kao i pretragu i analizu podataka koji sunalazili
u tim dokumentima.

U sistemu koji smo imali bilo je teSko itek hemogte pratiti pojedinéne po-
slovne procese i njihovo trenutno stanje. Saradmaaiu sektora je bila otezana, a
narcito upravljanje poslovnim procesima i potencijalnpaslovnim prilikama. Pored
toga, rast broja zaposlenih je nametao idevige baze znanja.

Ukratko, postojéi sistem praenja klijenata i poslovnih procesa nije mogao po-

drzi rast poslovanja kompanije.

& www.enelps.comUvodenje CMR Preuzeto 09.12.2012.
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Menadzment kompanije je tragao za reSenjem k&ejez minimalno ometanje
postoje€ih procesa uspeti da integriSe sve te izvore p&datkonsoliduje ih u jedan fu-

nkcionalni sistem za upravljanje odnosima sa Kiijea i partnerima.

6.2.2. ReSenje

Nakon analize ponude na trziStu, odabran je Midtd3gnamics CRM, za im-
plementaciju ovog reSenja u kompaniji EnelPS odaleaMicrosoft Gold Certified
Partner, kompanija sa najviSe iskustva u implenognt@RM sistema na dondam trzi-
Stu, a projekat je teen u sklopu USAID-ovog projekta za unajeaje konkurentnosti.

Cilj uvodenja CRM sistema bio je posemje efikasnosti poslovnih procesa, kao
i poboljSanje kvaliteta i dostupnosti informaciidpravo te informacije omoguju za-
poslenima da brze i samostalno donose ispravheywuslodiuke, koje vode ka pove-
¢anju zadovoljstva klijenata.

Za paetak se moraju konsolidovati podaci iz osam razetvbj evidencija, kako
bi ih uveli u centralizovan CRM sistem.

Proces uvdenja CRM reSenja u kompaniju EnelPSiera prema Microsoft Dy-
namics SureStep metodologiji, trajao je samo triseca od momenta instaliranja
Dynamics CRM-a 4.0 do zvafmog pustanja sistema u rad. Novi sistem je oriogu
rad sa udaljenih lokacija, zahvaljgjwpristupu sa mobilnih udaja uz pomé VPN ko-
nekcije i integraciji CRM-a sa Microsoft Outlookorkoji svi zaposleni u EnelPS-u
koriste kao glavni alat za komunikaciju.

Za uspeh projekta presudne su bile pripremne faz@jima su analizirali po-
slovni procesi i postofe podaci i izvrSena priprema potrebne tekeii tehnoloske in-

frastrukture, ali je vazno bilo i aktivh@ese svih zaposlenih u kompaniji EnelPS.

6.2.3. Prednosti poslovanja

Sada se prodajne prilike evidentiraju na jednomtme$ako se generisSu izve-
Staji za menadZere prodaje o svakom pojetiom klijentu i prilici.

Komercijalisti vode evidenciju sastanaka direktnGRM-u uz pomé Microsoft
Outlook-a, a posebni modul vodictana o prijavljenim kvarovima i servisnim interven-

cijama.
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Sektor prodaje je dobio unageno préenje prodajnih prilika, zahvaljugu ce-
mu jeu prvih mesec dana primene broj prilika u prodajesrisnih usluga povéan za
oko 10 procenata, ili izrazeno u prihodima oko 200EUR u odnosu na isti period
godinu dana ranije®®

Korisnicki servis je dobio moginost unapréenog préenja klijentskih zahteva,

i to po svim kanalima (e-mail, telefon), pa sadavakom trenutku zna status svakog
kvara i svake intervencije. Centralizacija podatgkabezbedila kreiranje baze znanja, a
standardizacija procesa je doprinela kvalitetu i@@ag servisnog sektora.

Sve ovo omogéava mnogo brzu i kvalitetniju poslovnu analitikutvrdivanje
najvaznijih parametara poslovanja, kao Sto suir@etkovi prodaje, ukupni prihodi po
pojedin&nom klijentu i sléno.

Povean je i kapacitet servisnog sektora, a vreme poteda opsluzivanje ovog
celog integrisanog sistema je Zapgno smanjeno.

U sektoru servisa postoji z¢gno povéanje zadovoljstva klijenata — postali
smo brzi, efikasniji, i svaku servisnu intervencavrSavamo u ziajno kraem roku.
Imajuéi sve navedeno u vidu, ugenje Dynamics CRM-a nam je pomoglo da lakse i
kvalitetnije pratimo prodajne prilike i njihovu dezaaciju, unapredimo zadovoljstvo po-
stojetih klijenata, i ostvarimo @ profit kompanije, koji je pov&an za oko 20 pro-

cenata u prosloj godini.

®\www.enelps.comRezultati uvdenja CMR Preuzeto 09.12.2012.
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ZAKLJU CAK

U toku istrazivékog procesa u radu su patene generalne i poroe hipoteze.

Ekonomska propaganda je oblik komunikacije preaza okruzenjem putem
koga na poseban ¢&a informiSe o proizvodu (usluzi) i nekim njegovikarakteristi-
kama stvarajéi psiholosku atmosferu oko njega, da podstakneazaniSljanje o pro-
izvodu i na odluku o eventualnoj kupovini ali, ggoveoma vazno, da pri tome ne stvori
nezadovoljstvo ili frustraciju kod potencijalnih piaca.

Uspesnost propagande i reklame zavisna je oddm#aca pricemu je dese
profesionalnog osoblja sa odgovata budzetom od presudne vaznosti.

Spoznati stavove i ciljeve potraga motive i njegov motivacioni proces odlu-
¢ivanja o kupovini, znd za marketara raspolagati s elementima zadbeinje o mar-
keting miksu preduza kao sredstava optimalnog podmirenja potiesga potrebe i
uklanjanja potrosseve zelje, zadovoljavanja zahteva i reSavanja proll kao postu-
pka i vestine njihovog kombinovanja u smislu pastia sinergetskog efekta, realizo-
vanjem prodaje uz ostvarenje profita, te na t&mamaniji ili u potpunosti eliminise
rizik poslovanja preduze na trzistu.

Danas, savremena ekonomska propaganda i reklarnaspegiftan oblik dru-
Stvene komunikacije, predstavlja sistematski pokdaase vrSi uticaj na emocije, sta-
vove, uverenja i akcije odiene cilijne populacije u svrhu ideoloske, poké ili ko-
mercijalne indoktrinacije, putem kontrolisane tnansije jednostranih poruka preko
masovnih ili direktnih kanala medijske komunikacije

Velike svetske korporacije troSe milijarde dolaeaprtopagandu i reklamu svojih
proizvoda, a analiéari predvdaju potpuni oporavalkadvertajzing trzista izlazak iz
recesije vé krajem ove godine.

Ocekuje se d&e, najkasnije do 2013 - te, godiSnja izdvajanjpmaagandu i
reklamu putem medija, doSanagicnu cifru od¢ak 500 milijardi dolara na globalnom
nivou.

CRM sistem za upravljanje odnosa sa Klijentimarqsaima, prodaji, marke-
tinSkoj efikasnosti, reakcijama potr@gai trziSnim trendovima je jedan od pokazatelja

razvijenosti informaciono-komunikacione tehnologieatetkom 2009.godine 10,1%
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preduzéa u Srbiji je koristilo CRM sistem. CRM sistem uspmvanju najvise koriste
banke i osiguravajta drustva (71%).

Uvodenje CRM-a je dugotrajan proces. Zahtevi korisrskapovéavaju para-
lelno s rastom mogdmosti tehnologije, a svest o kupcu kao najvazrigmijici u lancu
proizvodnje treba trajno odrzavati na visokom nivou

Organizacije koje su spremne za implementaciju QRe&&nja su svesne posto-
janja razltitog kontakta sa kupcimageoma su konkurentne i konstantno vrSe diferen-
cijaciju u odnosu na ostal&ada se pravilno izvede, CRM implementacija je phiza
rana kao jedan ciklus koji se kontinuirano pobaeig&ako bi se kreirala dugafioa
konkurentska prednost.

Svrha CRM koncepta je omogavanje efikasnijeg ostvarenja realizacije zadate
poslovne strategije i cilieva kroz sagledavanjerglma potros&ga. CRM kao koncept
predstavlja uskidivanje poslovnih strategija, strukture organizaaistitucije, ponasa-
nja, prikupljanja, obrade i kokigénja informacija, sa cillem da se u svim dodirnam t
ckama sa klijentima zadovolje njihove potrebe i tiostvari poslovna korist i dobit.
Ovakva strategija, koja klijenta stavlja u centaslpvnih dogdaja i aktivnosti, reSava

nedoumice institucija po pitanju ko su im klijerkgliko ih imaju i koji su najvredniji.
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