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uvoD

Klju¢na aktivhost marketinga je upravljanje marketingksom. Pod time se podrazumeva
odgovarajda kombinacija instrumenata kajine ponudu, a koji su bazirani na potrebama i
zahtevima trziSta. Instrumenti marketing miksarsérgju kao strategijske promenljive kojima se
manipuliSe da bi se ostvarila konkurentska prednost

Kada govorimo o marketing miksu na berzanskom p@siu vazno je ista da ono ima
odreiene specifinosti, a samim tim i potrebu za detaljnijim istraanjem.

U okviru ovog rada prvéetiri poglavlja posvéena su nastanku i razvoju marketinga. U petom
poglavlju govori se o marketing miksu @@mu je posebna paznja po&ea proizvodu, ceni,
distribuciji i promociji. U usluznom kontekstu owéetiri instrumenta marketing miksa se
transformiSu na sleden&in: usluga kao proizvod, cena i uslovi gdaja, kanali prodaje usluga,
promacija — integrisane marketing komunikacije.

Potom se u radu govorilo o spe¢ifostima berzanskog marketinga. Kada je u pitanjuzpod,
onda govorimo o usluzi koju berza pruza. Ta ulogasgdrzana u brzoj, efikasnoj i sigurnoj
trgovini, liSenoj rizika i neefikasnog poslovanj@€ena je odréena provizijom koju berza
naplauje. Kanali distribucije su uglavhom elektronski, paopaganda se obavlja primenom
integrisanog marketing komunikacija.

Nakon toga smo se bavili analizomddja odnosno Zagrebleom berzom koja je osnovana 1918
godine. Godine 1994 ona broji 40 — tak aktivnitotrgca i uvodi elektronski trgovinski sastav, na
njoj se obavlja trgovina hartijama od vrednostiksraradnim danom od 10:00 do 16:00.

Berza posluje na principu konkurentnosti, gde dahpe najbolje robe i najbolji uslovi po svim
faktorima konkurentnosti.

Konkurentnost predstavlja sposobnost da jedna aemdjze da proizvodi dobra i usluge po fer i
slobodnim trziSnim uslovima, koje mogu da podnesst ha méunarodnom trzistu, kako bi
mogao da pov&va i odrZzava realni dohodak njenih stanovnika doignm.

Konkurentnost se deli na makro i mikro. Kada jeitargu konkurentnost privrede na nivou cele
drzave tada se radi o makro konkurentnosti, a @dapitanju konkurentnost na nivou predteze
tada se radi o mikro konkurentnosti.

U okviru ovog rada osmo i deveto poglavlje obuhnat®orije konkurentnosti. U kojima se
analiziraju klasina i neoklagina teorija, teorija apsolutnih vrednosti, komparati prednosti,

racipraéne traznje, kao i Samjuelsonov model komparativpiednosti, takée se bavimo

istrazivanjem savremene teorije.
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Zatim je u radu analiziran pojam konkurentnosti zZkranerenje konkurentnosti, faktora
konkurentnosti, konkurentske snage, analiziranjgkkoenata, kao i izbor konkurenata, ggmu
smo kod faktora konkurentnosti posebnu paznju gdseeni, inovaciji, tehnologiji, kvalitetu
proizvoda i usluga, naeinarodnoj standardizaciji i dizajnu kao faktoru korentnosti.

Na kraju smo se bavili istraZzivanjem propagande, gdo utvrdili da je ona plani oblik neléne
promocije i prezentacije ideja, od strane dereg sponzora. Posebno smo diwai izvor
medija i merenje efektivnosti - pre svega se odnasodabir poruke i kojie mediji da prenesu
poruku; unapréenje prodaje - predstavljaju sredstva koja su &ngirda podstaknu ée i brze
kupovine proizvoda ili usluga; dodaije i iskustva - za potro&aje jako vazno da se svakodnevno
susréu sa brendom; odnosi s javidaS- pre svega sluze za promovisanje ili zaStitud#ai
kompanije.

U zakljwku rada potuwtena je hipoteza istrazivanja i dato iscrpno obgge;

Problem istrazivanjaema naseg istrazivanja je marketing miks na bekaan poslovanju, kao i

istrazivanje znéja reklame i propagande na konkurentnost trgovinem temom se nastoji
utvrditi specifénosti ovog marketing miksa u odnosu na marketinggropsteg marketinga. Osim
toga, analizom sltaja je tema konkretizovandme su utvdene slénosti i razlike marketing

miksa na berzi u odnosu opsti marketing.

Stepen istrazenosti problema razvoju naéne misli maketing usluga razlikujemo tri faze, od
pocetne, preko faze rasta, do faze uspravnog hodaa3ppn ide od 50 — tih godina proSlog veka
pa sve do danasSnjeg dana.ddem stepen istrazenosti marketing miksa u berzamsgoslovanju
nije zadovoljavajtia zbog dinamike trziSta, Sto otvara prostorénaji i strienoj javnosti da se
intezivno bave time. Takie smo obradili prve teorije konkurentnosti koje sa javile
1500.godine, gde se smatralo da su zlato i sreglioag druStveno bogatstvo, 90-tih godina XX
veka pojavio se veliki broj empirijskih radova zaganih na méunarodnoj konkurentnosti.

Hipoteza marketing miks na berzanskom poslovanju ima svegecifénosti sadrzane u
proizvodu, ceni, kanalima distribucije i propagarali istrazivanjem propagande smo utvrdili da
je njena osnovna svrha da podseti, informiSe, pédstili ubedi.

Struktura radarad se sastoji iz jedanaest poglavlja. Pored uvagkljucka prva tri poglavlja
govore o nastanku marketinga, orjentaciji kompakgatrzistu i marketing okruzenjietvrto
poglavlje govori o marketing istrazivanju. Peto lamje posvéeno je marketing miksu odnosno
onim elementima marketing miksa koji su karaktefistza berzansko poslovanje. U okviru
Sestog poglavlja govori se o spetiibstima berzanskog marketinga, dok je sedmo pgglavl
posveeno analizi sltiaja — Zagreh&oj berzi. Zatim smo u sedmom i osmom poglavljuasbili
nastanak teorija konkurentnosti. Deveto poglavlj@svyg&eno je istraZivanju pojma
konkurentnosti, dok je u desetom poglavlju posgtmaianja poswena istraZzivanju propagande.
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Cilj rada ostvaren je samim predmetom istrazivanja i ogkeela definisanju marketing miksa u
okviru berzanskog poslovanja, kao i u definisamj&taja reklame i propagande na konkurentnost
trgovine.

Metodski postupci i tehnike istrazivanjaetode i tehnike istraZzivanja u ovom radu su bile
prikupljanje dokumentacije, analiza teksta i toaktrtativna, kvalitativna i komparativna analiza i
uporedna metoda.

Zakljuc¢ak — provera istrazivanja.
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1.NASTANAK MARKETINGA

Marketing sréemo svuda. Formalno ili neformalno, ljudi i orgatge su ukljgeni u niz
aktivnosti koje se mogu nazvati marketingom. Dobwarketing sve viSe postaje kiju deo
uspeha u poslovanju, zZfggno uttuéi na nasS svakodnevni zivot i sve $iaimo — od garderobe
koju nosimo, web sajtova koje pésgemo, do oglasa koje gledarho.

Marketing je u poetku bio usmeren na proizvode, odnosnaikizopipljiva dobra, pre svega iz
oblasti Siroke potrosnje, da bi se vremenom usnaer&a proizvodnim dobrima.

Kao naina disciplina marketing je izrastao u jednu od majajnijih nawnih ekonomskih
disciplina?

Definicija data joS 1985. godine od strane Al udruZzenja za marketing (AMA), kao
najuticajnije organizacije tog tipa, glasila je:

» Marketing je proces planiranja i spraienja koncepcija, cena, promaocije i distribucijejade
roba i usluga, da se kreira razmena, koja zadoxlj@trebe pojedinca i organizacifa.

U navedenoj definiciji se pominje pojam ,uslugaalj je jasno da definicija koja polazi od
tradicionalnih instrumenata marketing miksa (kag sdnosi na fizika dobra), ne prikazuje
specifénost marketinga sa aspekta usluga i stvaranja gstidn

U razvoju natne misli iz oblasti marketinga usluga mogu se dsditn tri osvovne etape (faze):

+ Patetna faza, odnosno faza dokazivanjatajmarketnga usluga (pre 1980);

+ Faza rasta, u kojoj se Siri intresovnje tedeeti i prakttara nacitav niz novih oblasti u
okviru marketing usluga (1980-1985);

+ Faza ,uspravnog hoda“, kada je dokazan i pokazajagmarketinga usluga, i kada je
postao opStepringan i kori€en koncept, u praksi i teoriji, i tako je uSao udamu fazu
razvoja, okrenutog pre svega na kreiranje dufjolo odnosa (od druge polovine
osamdesetih do sredine devedesetih godina XX Veka).

Patetna faza — faza dokazivanja i otkrivanja. Rit@nci na ovu oblast objavljeni su joS 50- tih
godina, a prvi ozbiljni radovi getkom 70- tih godina. Uglavhom su to bili rigorofesori i
studenti koje je nova oblast zainteresovala zbog s\a@nog i prakténog znéaja.

Prvi rad u SAD-u, na temu marketinga usluga obgawvjg 1963. @asopisu Journal of Marketing,
a prvi u Evropi 1974.

! Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(20Q6Marketing menadZmerdvanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.3.
2 Unkovi¢ Milorad, Staké Budimir,(2011), Spoljnotrgovinsko i devizno poslovanjérugo izdanje, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 86.

% Milisavljevic Monxilo, Marici¢ Branko, Gligorijevé Mirjana,(2009), Osnovi marketinga cetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 4.

*Isto, str. 4
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Faza rasta — interesovanje za oblast marketinggaslvemenom raste, posebno u SAD, kao i
Skandinaviji i zemljama Zapadne Evrope. U ovih getlina objavljeno je blizu 300 radova iz
oblasti marketinga usluga, i to samo na engleslemikiji®

Faza ,uspravnog hoda“- velike kompanije zainterag®vsu se za primenu novog pristupa
marketinga, pre svega je zainteresovao preduizesektora usluga, gde je prikiea ravhopravno
sa vladajdim konceptima u teoriji i praksi marketinga i menagknta.

Marketing u svim njegovim oblicima i tehnikama génenjuje u svim oblicima poslovanja, pa i
u berzanskom poslovanju.

2.ORIJENTACIJE KOMPANIJE KA TRZISTU

Konkurentski koncepti s kojima su organizacije misale markering aktivnosti jesu:
+ Koncept proizvodnje,
+ Koncept proizvoda,
+ Koncept prodaje,
+ Koncept marketinga,
+ Holisticki marketing koncept.

Koncept proizvodnje je jedan od najstarijin koncepata u poslovanju.rd%ai prema
ovom konceptiée viSe biti naklonjeni onim proizvodima koji su patozivi i jeftiniji. Menadzeri
koji se bave ovim konceptom usmereni su na pogezaelike efikasnosti proizvodnje, niske
troSkove i masovnu distribuciju.

Koncept proizvoda gde ¢e potrosa preferirati one proizvode koji nude najviSe kieta,
preformansi i inovacija. Menadzeri se usmeravajstuaranje superiornih proizvoda i njihovom
poboljSanju tokom vremena.

Koncept prodaje zastupa tezu da ukoliko su kupci i predierepustena sebi, u dovoljnoj meri
nete kupovati proizvode oddene kompanije. Iz tog razloga organizacija morapdaduzme
argesivne promotivne i prodajne napore. Cilj imda prodaju ono Sto proizvode, a ne da
proizvode ono Sto trziste zeli.

Koncept marketinga pojavio se sredinom 50 — tih godihaUmesto filozofije ,proizvedi i
prodaj“ usmerene na proizvod, preSlo se na devizet} i reaguj‘ usmerenu na potré8a

®> Prema Brown S.W.,Fisk R.P., Bitner M.J., cit.rad.

® Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menadZmendvanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.16.
" McKitterick John B., What Is the Marketing Management Con@épt Bass Frank M. iz@ihe Frontiers of
Marketing Thought and ActiafChicago:American Marketing Association,1975),str82;Borch Fred J.,The
Marketing Philosophy as a Way of Business‘[Tfee Marketing Concept: Its Meaning to Managem@#farketing
series, no. 99)(New York: American Menagement Asgimm, 1957), str.3-5;Keith Robert JThe Marketing
Revolutiori,Journal of Marketing (januar 1960): 35-38.
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Umesto da ,lovi® marketing ,neguje“. Ne radi se onte da prondete prave kupce za svoj
proizvod, vé prve proizvode za svoje kuptelri prepreke sa kojom se kompanije &anaju
prilikom prelaska na marketing orjentaciju: orgavan otpor, sporodenje i brzo zaboravljanje.

Koncept holistickog marketinga pre svega polazi od razvoja, oblikovanja i spdwma
marketing programa, procesa i aktivnosti, kojim&maju Sirinu i mduzavisnost efekata. U
marketingu je sve zkajno, a neophodna je Siroka integrisana perspekiak®d se priznaje u
holistickom marketingu.

Holizam (pojam gtkog porekla: ,sve“, ,celokupno” , ,totalno*) oznava ideju da svi delovi
datog sistema (bioloski, hemijski, socioloski, etorski, mentalni, lingvistki itd.) ne mogu biti
odreleni ni analizirani pojedinao odnosno odvojeni jedni od drugih. Umesto toggtes kao
celina presudan je za pona3anje delova koji §ajsaaju’

Komponente holistkog marketinga su:

+ Marketing odnosa,

+ Integrisani marketing,

+ Interni marketing,

+ Drustveno — odgovorni marketing.

Visi Proizvodi i
Odeljenje menadZiment Druga usluge .
marketinga odeljenja Komunikacije\I/Kanall
Interni Integrisani
marketing / marketing
D(::stvenoj / \ Marketing
ToOeOwom: odnosa
marketing
Etika Zajednica Potrosaci Partneri
OkruzZenje Pravo Kanal

Slika 1: Dimenzije holistikog marketinga

8 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menadZmerdvanaesto izdanje, Date status, Beograd, str. 17.
® Milisavljevi¢ Momxilo, Mari¢i¢ Branko, Gligorijevé Mirjana, (2009)Osnovni marketingsetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet, Beograd, str.31.
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Marketing odnosa- njegov glavni cilj sve viSe postaje razvoj bilskdugor@nih odnosa sa svim
pojedincima, organizacijama koje mogu direktnoinldirektno da utiu na uspeh marketing
aktivnosti firme. Takde izgraluje snazne ekonomske, tetk@ i druStvene veze nie
zainteresovanim stranama.

Integrisani marketing— zadatak marketara jeste da osmisle marketing aldtvni spoje
integrisane marketing programe radi stvaranja, kuomanja i isporuke vrednosti za potréga
Tradicionalna predstava marketing aktivnosti jemistu markering miksa - koji se definise kao
skup marketing instrumenata koje firma koristi rpdstizanja marketing ciljeV4.

Cetiri P predstavljaju pogled prodavca o instrummeatimarketinga koji mu stoje na raspolaganju
za uticaj na kupce. Sa aspekta kupca, svaki ingmtimarketinga oblikovan je da ispoiru
koristi kupcu. Robert Lauterborn je rekao @&iri P prodavca imaju svoj ekvivalentcetiri C
kupcal!

Cetiri P Cetiri C

Proizvod (product) ReSergekapca (customer solution)
Cena (price) Tak&upca (customer cost)

Mesto (place) Pogost (convenience)

Promocija (promaotion) Komunikadj@mmunication)

Interni marketing- pre svega ima zadatak da zaposSljava¢alm i motiviSe sposobne ljude koji
Zele dobro da usluzuju kupce. Obavlja se na dvaaniWNa prvom nivou raziite marketing
funkcije — prodajna sila, propaganda, servis kupg®gnadzment proizvoda, istrazivanje
marketinga — moraju zajediki delovati. Na drugom nivou, moraju prihvatiti iudya odeljenja u
kompaniji, oni takde moraju razmisljati kao kupci. Marketing dgma razmiSljanja mora biti
zastupljen u celoj kompaniji.

Drustveno — odgovorni marketingukljuc¢uje shvatanje Sirih interesa i &t kontekst, kontekst
Zivotne sredine, pravni i druStveni kontekst marget aktivnosti i programa. Takie
podrazumeva da marketari pazljivo razmotre ulogu kmaju i mogu imati u smislu drustvenog
blagostanja.

Holisticka marketing orjentacija tade moze da pomogne preddaeda kreira i isporti pravu
vrednost potrogama. U tom smislu, holistki marketing pomaze menadzerima da odgovore na
tri klju¢na pitanja: (1)strazivanje vrednost kako da preduze indetifikuje novu vrednost za
potros&e? (2) kreiranje vrednosti— kako preduzee da efikasno kreira vrednosti koja viSe

2 Borden Neil H.,The Concept of the Marketing MixJournal of Advertising Research 4 (jun):2-7. Boother
framework, videti Gorge S. DayThe Capabilities od Market-Driven Organizatigtimurnal of Marketing 58,br. 4
(oktobar 1994): 37-52.

M Lauterborn Robert,New Marketing Litany: 4B Passe: C-Words Take OveAtvertising Age, 1. oktobar, 1990,
str. 26.
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obe&ava potroséima? (3)isporwivanje vrednosti kako da preduze koristi svoje sposobnosti i
infrastrukturu u efikasnijem ispaivanju nove vrednosti potro&iena??

Marketing odnosa (Relationship Marketing) predgéakbmunikacioni i marketing pristup, koji
se zashiva na uspostavljanju dobrih poslovnih ocanaslacija, méu svim wW&esnicima u

razment®. To je nov koncept, pre svega koristi se da prd&eidejuciji je glavni cilj poslovanja

da izgradi stabilan i dugotan odnos sa svim trziSnim akterima koji predwzedonose uspeh.
Preduzéa pokuSavaju da razvijaju bliske odnose sa svdjgkisolderima iz dva razloga:

+ Jaaju svoju kompatitivhu prednost na trzistu,
+ Primena ovog koncepta zahteva formiranje i Kerife baze podataka (datebase), jer
predstavlja sredstvo u postizanju poslovnog uspehazistu.

Ipak, joS postoje oddena nerazumevanja i nejaseou shvatanju i primeni ovog koncepta.
Mozda je u tom smislu najvaznije razjasniti razlikmeiu marketing odnosa (RM — Rlationship
Marketing) i marketing odnosa sa potrtigaa (CRM — Cunsumer/Custorner Relationship
Marketing). Dok marketing odnosa (RM) naglaSava’aneazvijanja dugorinih relacija sa svim
stejkholderima preduza: dobavlj&i, distributeri, investitori, banke, marketinSke eagije,
osiguravajde organizacije i drugima — CRM (Marketing odnospstaos&ima) teZiSte stavlja na
izgradivanje i razvijanje dugokmih odnosa sa potrodiea**

Takade, marketing odnosa sa potréigaa se definiSe kao pristup kako bi se razvila dogoa
lojalnost potroSéa i na taj n&in poveala profitabilnost. Méutim, u praksi se nég&e kaze da se
marketing odnosa odnosi na produzenje i produldjgmpsiovanja preduze sa njegovim
stvarnim i potencijalnim potro8ena.

Osnovni razlog zaSto preduéze Zele da grade dugd@re odnose sa potra$ma je cisto
ekonomske prirode. Cilj je da se zadrZe posigetroS&i za koje se procenjuje da imaju profitni
potencijal u budénosti. Polazi se od jednostavti@jenice da se sa rastom stepena satisfakcije
potroS&a poja&avaju njihove namere za ponovljenim kupovinama. dvene kupovine
potroS@a izvose u proseku 60% svih pristiglih porudZbinadpzéal® Razlozi zasto, pak,
potroS&i Zele da ulaze u ovakve odnose sa potioEa su: smanjivanje rizika, dostizanje
odrelenog drustvenog statusa i potreba za propadalijem.

12 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2009Maketing Managementhirteenth international edition, Pearson/Prentic
Hill, Upper Saddle River, New Jersey.str. 78.

13 Stankové Jelana, (2011)Trgovina i drugi kanali marketingarvo izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, st
39.

4 Gerson Richard F.,(1994)leasuring Customer Satisfactiokogan Page, London. Str.459-465.

15 Johnson William C. — Weinstein Art,(200&)perior Customer Value in the New Economy — Cdaeeql Cases
second edition, CRC Press, Boca Ration. str.9.

16 Buttle Francis, (2004 ustomer Realationship Management — Concepts antsTBLSEVIER Butterwortk
HeinemannAmsterdam. str.262.
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3.MARKETING OKRUZENJE

Preduzée pre svega mora da razume aktuelno i potencigitnazenje u kojende ponuditi svoje
proizvode i usluge, pre nego Sto preduzme konkretreeketinSke aktivnosti. Prihvatanje
marketing koncepcije preduze na adekvatan tim moze da odgovori ha promene i izazove
okruzenja.

U marketinSkoj analizi neophodno je izvrSiti poddklasifikaciju) okruzenja. U literaturi iz
oblasti marketinga ne postojiéerazlike u nivoima analize okruzenja. Uglavnonmaeodi da se
marketing okruzenje moze podeliti B&sterno u kojem dominiraju nekontrolisani i delitmo
kontrolisani faktori iinterno koje je u dobroj meri pod kontrolom menadzmentadpeéa.
Uobicajno je da se eksterno odruzenje delimrakro i mikro marketing okruzenje i podrazumeva
pocetni korak u analiziranju i formulisanju poslovnihogutnosti preduzéa. F.Kotler i K.L.
Keler razlikuju Sire (makro) okruZenje i okruZempdataka (mikroj’

3.1 Makromarketing okruzenje

Makromarketing okruzenj&ne dinaméki i staticki faktori koji kreiraju izazove, Sanse i opasnosti
za poslovanje preduga. Faktori koji deluju u ovom okruzenju su izvamiole menadzmenta
preduzéa i dimenzioniSu okvir ili uslove poslovanja kojiogu biti vrlo razliti ali i isti po
privrednim delatnostima i granama. Pre svega seorddlovanju megatrendova i trendova.

Makromarketing odruzenje ukljuje Sest oblasti u kojima se deSavaju dika@ipromene koje
snhazno i dugormo utwtu na poslovanje predugs a to su:

Prirodno (fiztko) okruzenje;
Ekonomsko i konkurentsko okruzenje;
Socio — kulturno okruzenije;
Demografsko okruzenije;

Nauka i tehnologija;

Politicko i pravno okruzen;jé®

R R A .

Prirodno (fizcko) okruzenjeje zna&ajan za druStveni interes i predstavlja globalnigibr
covetanstva. Pre svega @ae prirodni izvori kao Sto su zivotinjski svet iimerali, kao i drugi
prirodni aspekti. Na razlite n&ine utie na poslovanje preduze a prvenstveno kroz nestaSice
repomaterijala, pov@ne troSkove energije, opravdane ekoloSke zahtepeliiiku drzavnih
organa i institucija.

" Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2009Marketing Managementhirtenth international edition, Pearson / Premti
Hall, Upper Saddle River, New Jersey. str.54-55.

18 Milisavljevi¢ Momkilo, Marigi¢ Branko, Gligorijevé Mirjana, (2009, Osnovi marketingasetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 130.
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Ekonomsko i konkurentsko okrZzepjedstavlja faktore koji su kréni za marketing menadzere.
Ekonomsko okruzenje se sastoji od faktora koji imagliki uticaj na kupovine potro&a i
njihove namene u potrosniji.

Kompatitivha struktura trziSta opisuje broj konkotskih preduzéa u nekom segmentu
ekonomije i proporcije e&a) koje svako preduze ima na tom trziStu. TrziSna strukturacati
na cenovne strategije predaae kreira barijere konkurentima koji zele ili naraeaju da du na
neki trzisni segment. Osnovni tipovi konkurentskeulgure trziSta su potpuna konkurencija,
monopolistéka konkurencija, oligopol i monopdi.

Socio — kulturno okruzenjge sastoji od drustvenih i kulturnih komponentieksp zn&ajne za
poslovne odluke za preduze DruStveni faktori se odnose pre svega na obdik{@/ sistema
vrednosti i verovanja ljudi. Dok se kulturne vredtisticu tokom socijalizacije pojedinca i i
na njihove navike i na njihovo ponasanje prilikoapkvine proizvoda i usluga na trzistu.

Socio — kulturno okruzenje se menje relevantno gpal zahteva stalno istrazivanje glavnih
druStvenih trendova kako bi se obezbedio poslagpeh preduza na dugorénoj osnovi. Ovi
trendovi jo$ su izraZeniji i dinamiiji na metunarodnom plané’

Demografsko okruzenjpredstavlja promene i trendove u kretanju stantwvajSu pogledu
njihovog broja, migracije, polne i starosne strukfu strukture doméanstva, nacionalne
pripadnosti, zanimanja, obrazovanja, i druge.

Ljudi iz marketinga vrlo su zainteresovani dé&nta saznaju broj i stopu rasta stanovniStva u
gradovima, rejonima i nacijama jer ti faktori nepbs odréuju velicinu potencijalnog trzista
odnosno traznjé"

Nauka i tehnologijanogu doneti revolucionarne promene u mnogim obtestjudske delatnosti.
Tehnologija ima veliki uticaj na marketing proiz\ad usluga. Marketing menadzeri ne smeju
zanemariti tehnolosko okruzenje zbog njegovogéajeaza formulisanje marketing strategije
preduzéa.

Uticaj tehnologije na poslovanje preddaemoze se analizirati kroz kreiranje novih trzista,
unapréenje marketing miksa, razvoj i udenje novih proizvoda na trziSte i izvore tehnoldski
inovacija®?

19 Zikmund William G.Zikmund—D" Amico Michael,(1996Ylarketing fifth edition, WEST Publishinh,
Minneapolis, St. Paul. str. 85.

2 Milisavljevi¢ Momxilo, Marigi¢ Branko, Gligorijevé Mirjana,(2009) Osnovi marktingacetvrto izdanje,
Ekonoomski fakultet, Beograd, str. 134.

L Kotler Philip, Keller Keven Lane,(2009ylarketing Managementhirteenth international edition, Pearson /
Prentce Hill, Upper Saddle River, New Jersey,1st6-119.

%2 Bagozzi Richard P., Rosa Jose Antonio, Celly KBawhney,(1998)Maketing ManagemenPrentic Hall, Inc.,
Upper Sadle River, New Jersey.
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Politicko i pravno okruZenjpredstavlja marketing odluke koje su pod snaznicajgm promena
u politickom i pravnom okruzenju. Ovo okruzenje je najmarpgeedvidljiv element
makromarketing odruzenja.

Politicko i pravno okruZenje je ,sastavljeno iz zakon&asinih agencija i grupa za pritisak koji
utiu i ogrankavaju razne organizacije i pojediné&*

Propisi i zakoni nekada mogu kreirati nove Sanseg(énosti) za poslovanje.

3.2 Mikromarketing okruzenje

Mikromarketing okruzenje¢cemo najbolje razumeti ako prihvatimo misljenje da @ne
organizacije i pojedinci (stejkholderi) koji posredili neposredno utu i doprinose poslovanju
preduzéa. Pre svega se sastoji od aktera bliskih predyze to su u prvom redu dobavija
distributeri, finansijske, marketinske i druge orgacije i institucije. Visi stepen kontrole i brze
reagovanje preduze moZze posti na signale iz mikro nego makromarketing okruzenja

Mikromarketing okruzenje je sastavljeno iz gruparganizacija koje se mogu svrstati u Siroke
kategorije:

+ Potrosai;

+ Konkurncija;

+ Dobavljai;

+ Posrednici;

+ Ostali stejkholderi preduza.

PotroSa’i su bez sumnje najvazniji faktotifilac) mikromarketing okruzenju. Bez potréggane

bi bilo ni marketinga. Oni predstavljaju Sansu zmslpvni uspeh preduza. Svako preduze
nastoji da zadovolji jednu ili viSe grupa potréga(ciljna trzista) sa adekvatno odabranom
ponudom proizvoda i usluga. Predéee koje nije uspeSno u zadovoljavanju potreba jazel
potroS&a nema trzisnu perspktivu. Predéedreba da brine o promenljivim zahtevima pottasa

i da prati te promene korigieadekvatan sistem prikupljanja i analize inforaijaa¢,da secuje
glas trzista“). Preduza upotrebljavaju informacije o potr@é&aa da bi formulisala delotvorne
marketing strategije i dizajnirala sopstvene mankgprogramé?

Konkurencijapredstavlja konkurente koji su rivali i koji se leaistim poslom kao i konkretno
preduzée. Oni pre svega prodaju proizvode i usluge ciljgrapama potroga. Postoje tri tipa
konkurencije u mikromarketing okruzenju sa kojima greduzéa sud@avaju. Prvi tip
konkurencije je unutar iste kategorije ili vrst®@pvoda, a naziva se konkurencija marki (,Brend
competition®). Drugi tip konkurencije odnosi se mr@voj supstituta koji mogu zameniti postage

% Kotler Philip, Keller Keven Lane,(2009ylarketing Managementhirteenth international edition, Pearson /
Prentce Hill, Upper Saddle River, New Jersey,126.
24 Marici¢ Branko,(2008),Ponasanje potro&m, osmo izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, st483-

Univerzitet Singidunum 14



Marketing miks i propaganda sa posebnim osvrtorbaraansko poslovanje BoSkbinana

proizvode. Tréi tip se odnosi na konkurenciju e alternativnim proizvodima i uslugama koji
su hamenjeni zadovoljavanju Zelja i potreba potf@Sa

Dobavljaci su preduzéa (stejkholderi) koji obezlaeju preduzée proizvodima i ulugama (npr.
sirovine i reprodukcioni materijal) koje ono tramshiSe u proizvodnom procesu u vrednosti koje
¢e isporditi potrodaima®

Za poslovni uspeh preduzejako su vazni potro&a Kvalitet, rokovi isporuke i drugo stalna su
briga i predmet razmatranja izthepreduzéa — kupca i preduza — prodavca (dobavijn

Posrednici obezbduju vaznu vezu izmid preduzéa i njihovih postojéih i potencijalnih
potroS&a. Predstavljaju svojevrsni most kojim se predazpovezuje sa trziStem. Posrednici
pomazu preduze da promovise, prodaje i distribuira proizvodsiuge do finalnih potroga?®

Veliki broj proizvodnih preduzs smatra da je bolje da poslove distribucije i piegroizvoda i
usluga finalnim potro%ma obavljaju izabrani posrednici. Za uspeSno pa@sie preduzea
nage&e su presudni posrednici.

Ostali stejkholderi preduza — pored vé nabrojanih, postoji Siroki spektar organizacija,
institucija i pojedinaca u mikromarketing okruzetjoji nepostredno utu i doprinose marketing
aktivnostima preduze.

To su ne manje vazni stejkholderi koji formiraju nketing sistem kojim se predu&epovezuje

sa potros&ma na trzistu. U literaturi se kao vazni stejklesidnavode lokalni drzavni organi i
institucije (agencije), marketinSke agencije kojeeduz€éu mogu pruziti raznovrsne
specijalizovane usluge, zatim banke i druge fipske organizacije odijeg ,razumevanja“
zavisi pravovremeno preduzimanje poslovnih potemaguravajdi zavodi i institucije i dr.
Preuzée zajedno sa ovim stejkholderimacstisposobnost da bude fleksibilno, posebno u
medunaronom marketingt/.

4. MARKETING ISTRAZIVANJA

Marketing istraZivanja predstavlja najvazniji siateli podsistem marketing informacionog
sistema. Preduzimaju se u cilju prikupljanja poklatainformacija prema speatfiim potrebama
i zahtevima marketing menadZera i za posebne miagksituacije. Marketing istrazivanja imaju
deskriptivnu, dijagnostku i prediktivnu ulogu u odkivanju menadzerd Rezultati marketing
istrazivanja namenjeni su preduzimanju stratedijskiaktickin akcija u uslovima dinaranih

“Milisavljevi¢ Momilo, Marici¢ Branko, Gligorijevé Mirjana,(2009) Osnovi marketingaetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 141.

Bysto, str.142.

sto, str.143.

% McDaniel Carl, Gates Roger,(2008)arketing Researgtsixth edition, John Wiley and Sons Inc, Hobokerés
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promena u marketing okuzenju prediee ali nisu namenjeni rutinskom (operativnom)
odlwivanju.

Marketing istrazivanja (Marketing Research) odmesina sistemsko i objektivno prikupljanje,
obradu i analizu podataka i informacija relevantrghmarketing odluke. Ameko udruzenje za
marketing (AMA) definiSe marketing istrazivanje kdankciju koja putem informacija povezuje
potroSa&e, kupce i javnost sa marketing menadzerima —nmégije se koriste za identifikovanje i
definisanje marketinSkih moguoosti i problema; generisanje, poboljSavanje i na&vanja
markertinga kao proces®. Prema navedenoj definiajiarketing istrazivanja obezhgu
marketing menadzerima kotgnje informacija u najmanjéetiri podrija: (1) generisanje ideja
za marketing akcije, uklfiwju¢i identifikaciju marketing problema i mognosti: (2)
procenjivanje marketing akcija; (3) pdemnje preformansi u odnosu na postavljene cilje\@) i
stvaranje op$teg razumevanja marketing fenomereciepa?®

Bez marketing istarzivanja nema kvalitetnog &danja. Neka se koriste u planiranju, neka za
reSavanje konkretnih problema, a neka za kontroarketing aktivnosti preduza. Kada se
marketing istaZivanje primenjuje u planiranju tadpzumeva determinisanje realno ostvarljivog
marketing mogénosti i njihovo odvajanje od onih koje ne o¢heaju povoljne ishode za
preduzée. A kod marketing istrazivanja usmerenog na kdmtpomazu marketing menadzerima
da ua@e slabe t&ke (i opasnosti) i odrzavaju prformanse predazea planiranom nivou.

Dobra marketing istrazivanja moraju da ispunjavagidoliko bitnih uslova:

+ Efektivnost — odnosno da obedigs dovoljan broj relevantnih informacija u vezi sa
specifenim marketing problemom;

Fazni (etapni) postupak u prikupljanju, obradi aka podataka;

Raspolozivost razlitih izvora podataka;

Primenljivost na bilo koji aspekt marketinga kopi informacije i odldgivanje;

Dostupnost rezultata istraZivanja i njihovih implija onome ko donosi odlukf.

e

Marketing istrazivanje polazi od aktivnosti istnggmja trziSta. Prvenstveno pomaze da se
odgovori na osnovna pitanja koje zanima marketirgmawlzere. Nakon zavrSene analize trzista,
slede aktivnosti na istrazivanju proizvoda, censtritbucije i promocije, tj. marketing miksa. lako
postoji trziSni potencijal to ne garantuje preduzelace uspesSno prodavati odnosno poslovati.
Prvenstveno zavisi od kvaliteta proizvoda u odnoaukonkurenciju, od politike cena, izbora
kanala i posrednika u prodaji, a tdkoi od delotvornosti promotivnih aktivnosti predéae
Ukoliko postoji trziSte, onda se ona moze iskaiisako je ponuda predu¢a usklaena sa
potrebama i zahtevima potr@sau konkurentskim uslovima poslovanja. Kombinaaiarketing
miksa bazirana je na rezltatima marketing istraj® potrebama i zahtevima potréga

29 Churchill Gilbert A. Jr., lacobucci Dawn, (2008)arketing Resarch — Mthodological Foundatipegght edition,
SOUTH — WESTERN, Thomason Learning, Ohio, str.6.

% Evans Joel R., Berman Barry,(199¥arketing seventh edition, Prentice Hill International, \épfsaddle River,
New Jersey, str. 87-88.
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Postupak marketing istrazivanja je uteni redosled aktivnosti koji se sastoji iz Sestidkig
povezanih faza:

+

N A N

Definisanje problema,;

Dizajniranje istrazivanja;

Odredivanje metoda i tehnika prikupljanja podataka;
Odredivanje uzorka i prikupljanja podataka;

Analiza i interpretacija podataka;

Priprema izvestaja

5. MARKETING MIKS

Preduzée svoju strategiju poslovanja na trziStu ostvanojgem odgovarajiih instrumenata.
Prihvaten je tradicionalni koncept marketing miksa — 4Pndept. Svaki od elemenata
tradicionalnog marketing miksa (proizvod, cena, tmespromocija), dalje se moze razloziti na
varijabile kojec¢e omoguiti, pravilno kombinovane i u skladu sa situacijampreduzéu i na
trziStu, uspeh preduga. Nar@ito je promocija sloZzena kategorija i sastoji seitavog niza
instrumenata, pondo kojih preduzée komunicira sa potro&aa, poslovnim partnerima i
javno&u uopste. Potroganaravno nije deo marketing miksa,¢vje centralna &ka ka kojoj je
strategija preduz@ usmeren&

Instrumeti su podeljeni &etiri velike grupe koje se nazivaetiri P marketinga:

+ Proizvod (product),

+ Cena (price),

+ Mesto (place),

+ Promocija (promotion).

3L Churchill Gilbert A.Jr., lacobucci Dawn,(2008)arketing Research — Methodological Foundatiogight edition,
SOUTH — WESTERN, Thomason Learning, Ohio. str. B4-5
32 Veljkovi¢ Saga, (2009)Marketing uslugacetvrto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, 66.
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Proizvod -
Varijeteti proizvoda Kanali
g‘i';al;;et Pokriyenost
Karakteristike Asortl.r.nan
Ime brenda Lok.acue
Pakovanje zaline
VeliCine Transport
Usluge
Garancije Cena Promocija
Mogucnost Cenovnik Unapredenje prodaje
povracaja Popusti Propaganda

Odobrenja Prodajna sila

Period placanja Odnosi s javnoscu

Kreditni uslovi Direktni marketing

Slika 2:Cetiri P komponente marketing miksa

U usluznom konteksu, prugetiri instrumenta (iz koncepta 4P) marketing miksatransformisu
na sledéi n&tin:

+ Usluga kao proizvod- sustina usluge i prateproizvodi i usluge koji kreiraju paket
ponude, premu se pod fizkim proizvodom podrazumevaju dobra koja su sastedeni
procesa pruzanja usluge i prenose se patwosasluzni proizvod, kao rezultat interakcije
zaposlenih sa potro&ma);

+ Cena i uslovi plaanja —kao i ostali troSkovi potroga u pribavljanju usluge);

+ Kanali prodaje usluga -edluke povezane sa lokacijom ,usluzne fabrike",ialiborom
posrednika i n&na isporuke, te u séajevima da i fiziki proizvodi ¢ine paket ponude
ukljucuju i klastne logistéke elemente); |

+ Promocija — integrisane marketing komunikacijerazlicite metode komuniciranja sa
cilinim segmentom, koriste klasicne elemente promo-miksa, ali s&we znaajem liéne
komunikacije osoblja na usluznoj liniji i usmene@pagande}’

¥ Veljkovi¢ Sasa,(2009)Marketing uslugacetvrto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, str.67
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Priroda usluge i visok nivo interaktivhosti procassluzivnja zn&jno je uticao na proSirenje
tradicionalnog koncepta marketing miksa dodavanjestrumenata koji se odnose na ljude i
n&in na koji oni posluju sa potro&iana. Osobe sa prve linije svojim kontaktom sa pEdfiona
uticu na ukupnu percepciju i stvaranje imidza kod E#f@ (kupca). Za usluzno predudee
prilagadeniji je pristup 7P koji je ustvari proSirenje kik&asog koncepta marketing miksa, i koji se
viSe primenjuje u operacionalizaciji marketing psaaa i reagovanja preduézeu sektoru usluga.

Dopunska 3Rine:

4+ Usluzni ambijent — (fiziko okruzenje — engl. physical evidnce, podrazumawvdijent
koji olakSava usluzne transakcije ili ¢#i na percepciju, i to su: ambijentalni uslovi,
prostorni raspored i znakovi i simboli),

+ Ljudi — (engl. people, gde se podrazumevaju svéesikljutene u usluzni proces, gde su
sa jedne strane zaposleni a sa druge korisnicgadtao koproducenti i ostali potr@éga
kao osobe koje mogu uticati na ukupnu percepciju),

+ Proces usluzivanja — (engl. process, procedureaniemi i tok aktivnosti pomau kojih
se isporduje usluga potroga).*

Pored teznje da se izvrSi standardizacija u Stmjveeri, kako bi se omogio odgovarajdi
kvalitet procesa, lakSe vrSila kontrolu, snizib&kovi i iz ¢itavog niza drugih razlogaesto je
potrebno vrSiti obrnut proces. Naime, shodno zaitavi potrebama potro&a, odnosno
odreienih segmenata, nekada je potrebno izvrsiti prdaganje ponude potro&a — klijentu.
Prednost inog kontakta osobe koja se stara o isporuci usiygatroS#&a jeste i u tome Sto
postoji moginost da se odgovori specifim potrebama pojedinca ili grupe potrégdukoliko je
zaposleni ovla®n i osposobljen za to).

Izlazenje u susret spedcifiim zeljama se zasniva na pril@igoanju pojedinih instrumenata
usluznog marketing — miksa, a to su pre svega:

Prilagatavanje paketa usluga;

Prilagatavanje asortimana usluga (i prakeproizvoda);
Fleksibilan proces pruzanja usluga,

Nacin isporuke usluga i odgovarajuambijent;
Prilagatavanje naina komuniciranja i edukacija potrasa
Prilagatavanje cena i uslovi ptanja.

e

34 Zaithaml V., Bitner M. J., Caremler J.,(2008grvices Marketingdnd edition, Mc Graw Hill, International
edition, str. 26-28.
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5.1 Proizvod kao instrument marketing miksa

Proizvod je jedan od instrumenata marketing miksak@ koga preduze usklauje svoje
mogunosti sa potrebama i zahtevima kupca/pottaSaNastaje kao rezultat napora svih
zaposlenih u preduze da se odgovori zahtevima i potrebama tr#3ta.

Proizvod je materijalizovani rezultat ljudskog rad@ji se moze ponuditi trziStu radi
zadovoljavanja potreba ili Zelja kupca. Njenim zaal@avanjem preduze ostvaruje svoje ciljeve
na trzistu.

Proces planiranja proizvoda z&pge preciziranjem prirode odabranog trziSta. Prete prvo
bira najpogodnije trziSte u zavisnosti od njegorakpolozivih fizékih, tehntkih, finansijskih i
drugih resursa, a potom istrazuje trzite.

Pojam proizvoda obuhvata fékie objekte, usluge, ideje. Karakteristike proizvasla fizike,
funkcionalne i simbotike. Fizike karakteristike se vezuju za oblik postojanjankftionalne za
upotrebnu vrednost, odnosno svojstvo proizvoda ddowolji odrelene potrebe potro&a.
Simbolike karakteristike (dizajn, pakovanje, modna lini@)&ajne su za ostvarenje trZista.
Potrosé pre donosenja odluke o kupovini analizira sv&drnponente proizvoda i id@sobno ih
poredi¢ime formira sliku o proizvodu.

Sistem proizvoda je grupa ragtih, ali povezanih artikalagije je funkcionisanje kompatibilno.
Miks proizvoda (asortiman proizvoda) predstavljasisvih proizvoda i artikala koje odieni
prodavac nudi na prodaju.

Miks proizvod neke kompanije ima odenu Sirinu, duzinu, dubinu i konzistentnost:

+ Sirina miksa proizvoda odnosi se na to koliko i linija proizvoda ima jedna
kompanija;

+ DuZina miksa proizvoda odnosi se na ukupan brdjada u miksu;

4+ Dubina miksa proizvoda odnosi se na to koliko sgjarati nudi za svaki proizvod u
liniji;

4+ Konzistentnost miksa proizvoda odnosi se na tokkodiu razkite linije proizvoda tesno
povezane u krajnjoj upotrebi, proizvodniji, kanalidisribucije ili na neki drugi nan.?’

Ove cetiri dimenzije miksa proizvoda omogavaju kompaniji da néetiri naina prosiri svoje
poslovanje. Takde moze dodati nove linije proizvoda i tako proBsitoj miks proizvoda. Moze
produziti svaku liniju proizvoda, dodati viSe vanji proizvoda svakom od njih i produbiti svoj
miks proizvoda.

% Filipovi¢ Vinka,(1997) Marketing i trzite drugo izdanje, Fakultet organizacionih nauka,dsad, str.196.

% Knezevi Radovan,(1994)\Marketing Visa poslovna $kola, Beograd, str.71.

37 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menadZmerdvanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.
181.
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Svaki proizvod ima oddena obelezja. Njihovom primenom formira se upotarlynednost,
funkcionalnost i psiholoSka percepcija vrednostiproda od strane potrosa

Medu vaznim obeleZjima proizvoda koja se posebno zazingji prilikom definisanja koncepcije
proizvoda su:

+ Dizajn,

Kvalitet,

Karakteristike proizvoda,
Oblik proizvoda,

Marka,

Pakovanje i etiketiranje,
Usluge u vezi sa proizvodom.

O A S e

Dizajn je vazna komponenta proizvoda. Kako se gmja konkurencija, tako dizajn nudi dobar
nain da se diferenciraju i pozicioniraju proizvodisluge neke kompanifé.

Na sve brzim trziStima, cena i tehnologija viSeunovoljni. Kompanijamate dizajn dati
konkurentsku prednost. Dizajn obuhvata sve kargtides koje utéu na to kako proizvod izgleda
finkcioniSe shodno zahtevima kupca, posebno jerv&aala je u pitanju osmisljavanje i ponuda
individualnih usluga, odevnih proizvoda, pakovaobker i trajne opreme. Svi kvaliteti su zapravo
parametri dizajna. Dizajner pre svega mora zndik@&ala investira u formu, razvoj odtenih
karakteristika, performansi, konormitet, trajnogipuzdanost, mogmost postavki i stil.
Kompanija treba dizajnirati onaj proizvod koji sd&d moze proizvesti i kojeg je lako distribuirati.
Kupac smatra da je dobro dizajniran onaj proizvagl lepo izgleda i kojeg je lako otvoriti,
instalirati, koristiti, poprauviti i reSiti ga se #a za to dde vreme.

Dobar dijzajner je jako ziajan za manje kompanije koje se bave potroSnimighahkao i nove
kompanije koje ne mogu previSe da uloZe u propagand

Kvalitet se moZe definisati kao sveukupnost postojanja aktaristika proizvoda ili usluga,
zasnovanih na njihovoj sposobnost da zadovoljenteine potrebe. Jedan je od najvaznijih
instrumenata pozicioniranja proizvoda. Pojam kesditproizvoda/usluga u sebi objedinjuje vise
obelezja proizvoda i to: trajnost,¢teost, pouzdanost, sigurnost upotrebe, ¢akoukovanja,
funkcionalnost, upotrebu vrednodti.

Prilikom odrelivanja kvaliteta proizvoda treba praviti razliku kaivaienja novog proizvoda,
usavrSavanja postdjé i kvaliteta proizvoda koji se ¥grodaju na trzistu.

38 Carbone Lewis P., Haeckel Stephan H.,(zima 1984yineering Customer Experiencellarketing Management
3", str. 17.
% Filipovi¢ Vinka,(1997) Marketing i trziste drugo izdanje, Fakultet organizacionih nauka,dsad, str. 206.
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Pri donoSenju odluke o odtiwanju varijante kvaliteta proizvoda pored trziStibba obuhvatiti i
ekonomske parametre. Ekonomski se odnose na tgoim/odnje i cenu proizvoda.

Marka proizvoda je ime, termin, znak , simbol ili njihow®dmbinacija koja ima za cilj da
identifikuje robe ili usluge jednog proizdata ili grupe prodavca i da ih diferencira od
konkurentske robe.

Ime marke je deo marke proizvoda koji moze da ssopaod rei, recenica, brojeva ili
kombinacije brojeva i k8.

Znak marke je deo marke proizvoda koji se moZe qmegti, ali se ne moZze izgovoriti. To su
simbol, dizajn, boja, slova. Zastitni znak je zatonzasSttena marka ili deo marke proizvoda

koriste i upotrebljavaju imena i znak maffe.

Marka stvara vrednosti za preddeaacetri na&ina: prvo jaka marka zadobija paznju i poverenje
kupca, distributera i javnosti uopsSte. Drugo onaoguwava visok udeo na trzistu. Tes jakoj
marci su kupci lojalni, omogiava veéu sigurnost, a rizik je minimalan. UspeSna marka
omoguava visoku pozicioniranost proizvoda i stalno edrvista.

Pakovanje i etiketiranjgecina fizickih proizvoda mora se pakovati i etiketirati.

Pakovanje obuhvata sve aktivnosti dizajniranjaoizuyodnje omota proizvoda. Dobro dizajnirana
pakovanja utiu na prigodnost i promotivnu vrednost. Pakovanjeamm uklj&iti kao oruZzije u
kreiranju stila, pre svega kod prehrambenih praiaydkozmetike, stredstva za higijenu i malih
potros&kih aparata.

Da bi pakovanje ispunilo marketinSke ciljeve breridaadovoljilo Zelje potro3@, njegove
estetike i funkcionalne komponente moraju biti preo odabrane. U domenu estetike spadaju
velicina i oblik pakovanja, materijal, boja, tekst i fika.

Kada se zavrsi dizajn pakovanja, ono mora bitireesd. Tehniki testovi sprovode se da bi se
utvrdila izdrzljivost pakovanja u normalnim okolniosa; vizuelni testovi, da bi se utvrdilo da li
je tekst na pakovanititljiv i da li postoji sklad boja; dilerski testovda bi se utvrdilo da li dileri
pakovanje smatraju atraktivnim i lakim za rukovanjeotroS&ki, da bi se ustanovilo da i
potro$i pozitivno reaguju na pakovarieé.

Etiketiranje — etiketa moze biti jednostavna naleprzalepljena na proizvod ili to moze biti
slozen grafiki dizajn koji je deo samog pakovanja. Na etiketza stajati samo ime brenda ili
mnostvo informacija.

“0Kotler Philip, Upravljanje marketingominformator, Zagreb, 1 i 2, str. 495.
“1 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menadZmerdvanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.
394.
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Etikete imaju nekoliko funkcija. Prvo, etketa idéiktje proizvod ili brend. Etiketa moze i da
rangira proizvod, da opisuje proizvod, da promoyigazvod pomou priviatne grafike.

Usluge u vezi sa prizvodomusluge kao instrument marketing miksa jedan snaxh sadrzaja

u marketingu koji se sve viSe koristi u sticanjunkorentske prednosti na trziStu. Program usluga
moZze da obuhvati jednu ili viSe usluga i to: uslugdi lakSe kupovine i usluge radi lakSeg
kori&enja proizvod&?

Zivotne faze proizvoda

Product life cycle — PLC je korisno sredstvo zarfmanje predstave o promenama koje se mogu
odviti tokom vremena koje jedan proizvod provederagtu?

Sastoji se izetiri faze:

4+ Uvodenje — period sporog rasta prodaje nakon Sto Sevo uvede na trziSte. Profiti ne
postoje zbog visokih troSkova utenja proizvod.

+ Rast — period brzog prihvatanja na trZiStu icapao poboljSanje profita.

+ Zrelost — usporavanje rasta prodaje jer je proizywihvatila veéina potencijalnih
kupaca. Profiti miruju ili opadaju zbog paane konkurencije.

+ Opadanje — prodaja i profiti opaddju.

Faza uvadenja — predstavlja fazu lansiranja proizvoda. Profiti reegativni i niski, a cene su
visoke jer su troSkovi visoki. Prilikom udenja novog proizvoda, kompanije treba da oelu
kadace Wi na trziSte. Ukoliko kompanija odluda uie prva na trziSte to moze biti #nio i
skupo, ali moze biti i profitabilno.

Faza rasta— predstavlja brz rast prodaje i profita. Pro$é u ovoj fazi pow&avaju, a troskovi
proizvodnje opadaju. Cene ostaju iste ili opadajonanjoj meri u zavisnosti od toga koliko se
brzo povéava traznja. Da bi ostvarile brz trziSni rast, kamipe koriste nekoliko strategija:
poboljSava proizvod, uvodi nove modele, ulazi uexdziSne segmente, paava distribuciju,
smanjuje cene.

Faza zrelost predstavlja fazu gd&e stopa prodaje u odienom trenutuku usporiti ili prodaja
stragnirati, i tadate proizvod di u fazu relevantne zrelosti. Ona se sastoji odfaze: rast,
stabilna i opadajta zrelost. U prvoj fazi stopa rasta prodajeipe da opada, u drugoj prodaja
postaje konstanta zbog zé&msje trzisSta, a u té®j apsolutni nivo prodaje @gmje da opada i kupci
pacinju da se okréu drugim proizvodima.

Faza opadanja- predstavlja promene u ukusima pott@sgpojave nove tehnologije smanjuje
traznju za proizvodom a prodaja i profit padajudKalaie do ovakvog opadanja prodaje i profita

*2 Filipovi¢ Vinka, (1997) Marketing i trzidte drugo izdanje, Fakultet organizacionih nauka,ddad, str. 205.
3 Jobber David, Fahy Johan, (2008)snovi marketingadrugo izdanje, Date status, Beograd, str. 159.
4 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menadZmerdvanaesto izdanje, Date status, Beograd, str. 322
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pojedine kompanije se povka sa trziSta, a one koje ostanu mogu da smanjepbo@voda koji
nude.

Usluge — je bilo kojicin ili delo koje jedna strana moze ponuditi drugk@ja je u osnovi
neopipljivo i koje za posledicu nema nikakav vidsniStva. Proizvodnja usluge moze, ali ne
mora biti vezana za figki proizvod. Proizvdati, distributeri i maloprodavci mogu ponuditi
usluge s dodatnom vredrtoSili jednostavno ponuditi odine usluge da bi se diferencirali u
odnosu na konkurencifty.

5.2 Cena kao instrument marketing miksa

Cena je jedan od instrumenata marketing miksa kojiis¢en samostalno ili u kombinaciji sa
ostalim instrumentima, treba da oméguealizovanje ciljeva poslovanja. Cena je instraime
(sredstvo), a ne cilj marketing aktivnosti. Cenasjeategijska i taktka promenljiva kojom se
utice kako na ostvarenje obima prodaje i dobiti u laatkoku, tako i na prinos na ulozeni kapital
u dugom roku. Cilj marketinga nije najvisa cenapaizvode i usluge \ecena kojaée u
kombinaciji sa ostalim instrumentima marketing naiksa doprinese ostvarenju kratkémin i
dugoranih cilieva poslovanj4®

Kod donoSenja odluka o cenama potreban je visglestepreznosti, jer je cena jedini instrument
marketing miksa koji generiSe dobit, dok su sviabsinstrumenti izvor troSkova. Proizvod,
distribucija i promocija&ine napor preduza da se kreira vrednost, dok uloga cene u kombinaci
instrumenta marketinga je da se deo kreirane vgdmradrzi u dobit preduza. Preduzéee
donosi odluku o cenama tako da nastoji da sa jethme cena bude prihvatljiva za potiaSaa

sa druge stane da se ostvari dobit.

Broj faktora koji utéu na odluke o cenama je teorijski neogéani Metutim, troskovi, traznja,
konkurencija i politika drzave jestetiri osnovne determinantga se analiza ne moze mindoi
pri odlwivanju o cenama. Mada njihov zfzg za pojedina preduze ili pojedine odluke o
cenama kod oddenog preduze varira, neophodno je sagledati njihovo delov&og svih vrsta
odluka o cenama. PoSto su faktori kojicutina cene dinartke a ne statke kategorije, njihov
uticaj se mora stalno pratffi.

TroSkovipredstavljaju jedan od bitinih faktora, koji semaatra pri formiranju cena. Oni tti na
obim ponude, ali je odnos izmhe krive ponude i traznje determinanta koja ddie cenu.
TroSkove je neophodno analizirati kako bi se vidékat cena na dobit.Prilikom formiranja cena
koriste se troskovi po jedinici proizvoda, pemu kalkulacija sadrzi kako troSkove prodaje tako i
troSkove proizvodnje. N&g&e se primenjuje koncepcija teki (stvarnih i istorijskih) troSkova,

a u novije vreme sve se viSe primenjuje koncepgtgaskih (projektiranih) troskova.

“5 Kotler Philip, Keller Keven Lane,(2008Ylarketing menadZmerdvanaesto izdanje, Date status, Beograd, stt. 402
*6 Milisavljevi¢ Momilo, Mari¢i¢ Branko, Gligorijevé Mirjana,(2009) Osnovi marketingasetvrto izdanje,

Ekonomski fakultet, Beograd, str. 422.

“sto, str. 426.
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Traznja sa stanoviSta preduze je funkcionalni odnos koji ukazuje na Katie pojedinih
proizvoda koje bi se kupovale po r&#im cenama na datom mestu u atéeo vreme. Analiza
traZznje treba da pruzi informacije o aproksimatjvoeni koju su kupci spremni da plate za
proizvode i usluge predu&z Ustanovljenje krive traznji potrebno je predueela bi saznalo
odgovor na pitanje: po kojoj trziSnoj ceni mozerelalizuje broj proizvoda koji, pri ostalim datim
faktorima, maksimira ukupnu dobit a ne dobit pdrjéd proizvoda.*®

Cena zasnovana na traznji kao metod formiranja,qevlazi od toga da se njom prenosi poruka
kako bi se privukla paznja potr@sai ostvarila prodaja. Prilikom donoSenja odluk&emama
moraju se zasnivati na dobrom razumevanju priragtepena osetljivosti cena koje postoje.

Konkurencijaorjentisana na cene je u &ju kada preduze promene svojih cena vrsi uglavnom
kao reakcije na promene cena konkurentskih preé@duzgitan je smer promena i odnos prema
konkurentiskim cenama, a ne procenat promene cene.

Karakteristika konkurentskih orjentisanih cena pe gteduzée pre reaguje na promene cena
konkurenata nego na promenu u traznji i troSkovifRariranje konkurenciji i odrzavanje
procentualnog te&a na trzistu je osnovna strategija predazeCesto se to ispoljava u
pridrzavanju orjentacione trziSne cene, posebnaosakastvarena dobit pri tome nivou cena smatra
zadovoljavajgom u datim uslovima poslovanja. Rizik viSih odnog&h cena od preoviajuce
trziSne, u nedostatku pouzdanih informacja o rgak@ kupaca, navodi predéeeda bude
Jlojalno® trzisnoj ceni®

Novi pristupi formiranju cengredstavlja svaetiri osnovna faktora formiranja cena (troskova,
traZznje, konkurencije i ekonomske politike drzawg)odreienim situacijama ne ztiada neki od
faktora nema v ili manju specifinu tezinu za oddeni(e) proizvod (e), trziste (a) ili kupca (e).
Logic¢no je da se u takvim situacijama koristi metod kopsvnovi bazira na uvazavanju jednog
faktora formiranja cena tako da ostala tri sluze karekcija.

Promena u stepenu kaiéhja kapaciteta, zalihama gotovih proizvoda, dahitiefu na trzistu,
pored ostalog, nije neophodan signal da cena marsednenja, ali je signal da treba analizirati
kombinaciju instrumenata marketing miksa i ulogneca njo;j>°

Obi¢no kompanije ne oddeiju samo jednu cenu, &epre cenovnu strukturu koja odrazava
varijacije u geografskoj traznji i troSkovima, zawima odrédenog trziSnog segmenta, vreme,
obim narudzbe, destalost isporuke, garancije, ugovorene uslugtalidaktori.

Razmotréemo nekoliko strategija adaptacije cena: geografiskuiranje cene, popuste i olaksice,
promotivne cene i diferenciranje cetla.

*8 Milisavljevi¢ Momxilo, Mari¢i¢ Branko, Gligorijevé Mirjana,(2009) Osnovi marketingasetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet, Beograd, str.439.

*9|sto, str. 445.

*0|sto, str. 450.
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Geografsko formiranje cenge pimenjuje kada kompanija odlje o tome kako svoje proizvode
da naplati raztiitim kupcima sa raziitih lokacija ili iz razlitih zemalja.

Popusti i bonifikacijepredstavlja kada mnoge kompanije prildgeaju svoje cenovnike i
odobravaju popuste i bonifikacije ako sedplaje obavi odmah, ako je u pitanju velika kwia ili
vansezonska kupovina.

Kompanije moraju voditi una i to primenijivati pazljivo ili se mogu stib sa profitom koji je
daleko maniji od planiranog.

Promotivne cenéesto dovode do ,igre nulte sume*. Ako postanu uspekonkurenti ih kopiraju

i one tada gube svoju efikasnost. A ako nisu uspeasa njih se samo troSi novac koji se mogao
uloziti u ostale marketinSke instrumente, kao stgajanje imidza proizvoda putem propagande,
ili izgradnja kvaliteta proizvoda i usluga.

Diferenciranje cenapredstavlja kada kompanije prilatpvaju svoju osnovnu cenu kako bi je
uskladile sa razlikama koje postoje daesamim proizvodima, kupcima, lokacijama.

5.3 Distibucija kao instrument marketing miksa

Distribucija kao aktivnost obuhvata sve one posl&eg su neophodni da se proizvodi od
proizvadaca doture do potroga odnosno korisnika proizvoda. Za proidea distribucija ima
dva elementa: jedno je izbor kanala distribucij@daja), a drugo fizka distribucija (marketing
logistika). Kanali distribucije su instrmenti matkey miksa koje proizvéa¢ koristi kao sredstvo
da dale u kontakt sa kupcem. Kao i ostali instrumenti keing miksa kanali prodaje treba da
doprinesu rastu obima proizvodnje i prodaje, gawgu trziSnog tes'a i rentabilnom poslovanju.
Pri donoSenju odlika o kanalima prodaje uzimajwsebzir postojée politike proizvoda, cene i
promocije, ali ispovremeno svaka odluka o izbormdta prodaje ute na kasnije odluke o
proizvodu, ceni i promociji. Otuda se odluke o pipgm instrumentima marketing miksa moraju
donositi koordinisand®

Osnovna svrha kanala prodaje je da ontoda roba od proizuteca date do potoSé& na vreme,

u mesto i u formu pogodnoj za upotrebu. Oni pregavenora da obezbede onaj asortiman
proizvoda i usluga koje potroSdrazi i da ih snabdevaju po ceni koju su spremmipthte.
Takade, obavljaju pribavljanje, sortiranje i disperziproizvoda, Sto je uloga trgovinskih
preduzéa.

*L Kotler Philip, Keller Keven Lane,(2006Marketing menadZmenivanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.450.
*2 Interesantnu diskusiju o dodatnom trosku nackuli daju Sprott David E., Manning Kenneth C. i Migi

Anthony, ,Grocery Price Settings and Quantity Surchafgdsurnal of Marketing 67 (jul 2003); str.34-46.

%3 Milisavljevi¢ Momgilo, Marigi¢ Branko, Gligorijevé Mirjana,(2009) Osnovi marketingasetvrto izdanje,

Ekonomski fakultet, Beograd, str. 484.
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Dva su osnovna momenta koja dominiraju pri izbaandta prodaje od strane proizada. Prvo

je zahtev da proizvodi preduzedaiu do kon&nog potroS& na vreme, na Ggn, na mesto i u
formi koja ovima odgovara, a drugo da cena trebautke na nivou koji odgovara kupovnoj snazi
potros&a.

Izbor kanala distribucije je bitan elemenat procepeavljanja sistemom kanala. Pod izborom
kanala distribucije podrazumeva se donoSenje odbgkatrane proizuiaca: 1) o pokrivenosti
trziSta (uska, osrednja i Siroka); 2) o stepenutiada (labava ili¢vrsta); 3) o potrebnim
investicijama (male, osrednje ili velike); 4) o tbkama posrednika (malim, osrednjim i velikim).
Kad se sve to razmotri treba revidirati plan distdije ukoliko je marza neadekvatifa.

Zahvaljuju«i novim tehnologijama i sa njima povezanim procesisistem distribucije se
dramaténo menja. Ré&unari, elektronska razmena podataka i interneti suepromene u
funkcionisanja sistema distribucije. Tal@ to je uticalo na organizacionu strukturu predaze
proizvadaca i karakter aktivnosti kanala distribucije.

Pri izboru kanala prodaje jedan od eaaijih faktora je postoja i perspektivna finansijska
situacija preduzea. Manja preduz@, bez dovoljno likvidnih sredstava, &é&e idu na vise |
vece posrednike, dok velika predéze mogu da traZze bolja reSenja za sebe. Sto je manje
posrednika izmdu proizvalaca i potroSaa ve'i su finansijski izdaci proizwiaca, mora se uzeti u
analizi kao zn&jan limitirajwti faktor.

Direktni kanali prodajepotroS@u je veoma privigan n&in prodaje ali u savremenoj privredi,
usled velikin problema koje ima preddeekoje ga koristi, ogradén na manji deo ukupnog
prometa. Pre je izuzetak nego pravilo kompletn@dibjti proizvodnju i promet u okviru jednog
preduzéa. Meiutim, postoje odrdeni uslovi koji favorizuju ovaj kanal prodaje sarsbvista
konkretnog preduze.

Preduzée ponekad ne moze dadeaza svoje proizvode dovoljno razvijene prodajneaka
(posebno maloprodaja nije dovoljno razvijena), de na direktnu prodaju svojih proizvoda.
Neophodnost direktnog kontakta sa potéo®a (demonstriranje, servis, kredit i sl.) zahtevaj
direktnu prodaju. Preduze zadrzava potpunu kontrolu nad svojim proizvodimasodi
samostalnu marketing politiku (proizvoda, cenenpuoije i kanala distribucije)’

Indirektni kanali prodaje— velikoprodaja je pre svega posrednik koji prodegproizvaaca
prodaje maloprodajiCesto se smatra da je posrednik u prometu suvidmikakazmeiu
proizvadaca i maloprodavca, te postoji hastojanje njenog gleanja. Preduze pre nego Sto se
odlwi na takav korak, mora da se sagledaju faktorvesini za odluku.

> Milisavljevi¢ Momilo, Mari¢i¢ Branko, Gligorijevé Mirjana,(2009) Osnovi marketingasetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 491.
*° |Isto, str. 496.
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Proizvalaci skromne veliine i finansijskin mogénosti uglavhom smatraju da je u njihovom
interesu da se u potpunosti posvete proizvodmjia aaekome drugom prepuste prodaju njihovih
proizvoda koji su za to kvalifikovaniji i raspolaZe¢im sredstvima — veleprodaji.

Agenti i brokeri— nezavisni posrednici koji spadaju u velikoprodsy agenti i brokeri. Oni mogu
ali ne moraju da poseduju proizvod kojim se bavenizada ne preuzimaju vlasniStvo na sebe.
Najceke se bave dovmnjem u vezu prodavaca i kupaca. Velikoprodajnnadeao posrednici
mogu se svrstati u pet kategorija: 1) trgovci kaamari; 2) kiée na aukciju; 3) brokeri; 4) agenti
posrednici i 5) agenti proizdesi.*®

Fizi¢ka distribucija (marketing logistika) je uzi pojam od disribucije i obuhvata: 1) naloge z
tok poslovnih procesa — transfera vlasniStva i bHhaje posla sa papirima (poslovnom
dokumentacijom) u vezi sa distribucijom, 2) bavjgematerijalima i skaldiStenjem éuvanjem
roba pre nego Sto da do finalnog potro&a, 3) transport — fizko kretanje roba od jedne do
druge lokacije i 4) kontrola zaliha ustanovljavajkoji tipovi proizvoda i koliko njih treba da
bude u skladistu pre prodaje.

Fizicka distribucija se pre svega bavi upravljanjem adgnim i uzvodnim aktivnostima odnosa sa
dobavlj&ima i potroS&ima da se ispotii superiorna vrednost potra$aa po nizim troskovima
za lanac snabdevanja u celini. Njego¥esnici u lancu pre svega obedbpi proizvode, usluge i
informacije koje dodaju vrednost za potréga

U citavom sistemu fizike distribucije (marketing logistike) se upravljalihama, njihovim
skladiStenjem Euvanjem, zajediki planiraju poslovne aktivnosti, vrSi komercijalativnost na
viSe nivoa, vodi r&una o troskovima i rokovima isporuka i dele infonip@a Sistem treba da bude
stabilan i dinan#ian u isto vremé®

5.4 Promocija kao instrument marketing miksa

Savremeno poslovanje pored toga Sto zahteva dazsger dobar proizvod, treba da mu se
formira adekvatna cena i da s&ni dostupnim ciljnim kupcima. Organizacije pre gaemoraju
da komuniciraju sa svojim posrednicima, pott@$a i publikom. Promocija ima zadatak da
informiSe, podseti i ubedi potragada reaguje na proizvode organizacije.

6 Backman D.M., Kurtiz D.L.,Boone L.E. (199Fundamntals and Marketingixth Canadian edition, Dryden,
Toronto, str. 323.

> Milisavljevi¢ Momxilo, Mari¢i¢ Branko, Gligorijevé Mirjana, (2009)Osnovi marketingasetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet, Beograd, str. 503.

%8 Skjoett Larsen T. (1999%upply Chain Managemen New Challenge for Researchers and Managers in
Logistics, The International Journal of Logisticauvigement 2, str.41.
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Promotivni miks predstavlja ukupni program markgtkomunikacija organizacije. Predstavlja
kombinaciju oblika i metoda promociigi je zadatak pre svega ostarivanje promotivnifeca.
Osnovni oblici promocije su:

1) Privredna porpaganda — svakid®ai vid neltne prezentacije i promocije ideja, proizvoda
i usluga kod koje je poznat néiiac.

2) Unapreienje prodaje — niz kratkotnih aktivnosti sréunatih na podsticanje kupovine
proizvoda ili usluga.

3) Odnosi s javnadu i publicitet — razliti programi oblikovani radi unapdenja ili zastite
imidza organizacije ili njihovih pojedinih proizvad

4) Li¢na prodaja — neposredna interakcija sa jednim ie wotencijalnih kupaca radi
prezentiranja, odgovaranja na pitanja i pribavljaasudzbi.

5) Direktni marketing — kori€&nje poste, telefona, faksa, e-mejla ili interneidi direktnog
komuniciranja ili dobijanja direktnog odgovora (keée) odretenih kupaca?®

Instrumenti promotivhog miksa pre svega imaju svepeciftnost i odgovarajti doprinos
stvaranju odgovarafe slike i predstavljanju organizacije na trziStat& je potrebno njihovo
koordinirano delovanje na strateSkoj osnovi u akuitegrisanog marketing komuniciranja.

Privredna propagandae najviSe koristi od svih navedenih promotivribianosti. Podrazumeva
masovno komuniciranje koji ima cilj da prenese infacije, razvije sklonosti i podstakne na
akciju u korist proizvoda i usluga organizacije.

Privredna propaganda ima glavnu ulogu u stvarangna i uvéanje reputacije organizacija. Ona
takade obezbduje informisanost i svesntost o novom proizvodjegovim karakteristikama.

Postoje raztite metode i forme propagande, a neke od njih su:

+ Sveprisutnost — propaganda oméana prodavcu da mnogo puta ponavlja poruku. Ona
takale omogudava kupcu da prima i poredi poruke raznih konku@n&Jkoliko je
propaganda velikog obima, ona ostavlja pozitivarsalst o veléini, moéi i uspehu
prodavca.

+ Visok stepen ekspresivnosti — propaganda pruza émogti za dramatizaciju, fj.
stavljanje u prvi plan kompanije i njenih proizvogatem kreativne uporebe Stampe,
zvuka i boje.

+ Nelicnost — auditorijum se ne dse obaveznim da obrati paznju ili odgovori na
propagandu. Propaganda je monolog ispred auditesijia ne dijalog sa njifil.

% Milisavljevi¢ Momxilo, Marici¢ Branko, Gligorijevé Mirjana, (2009)Osnovi marketingasetvrto izdanje,
Ekonomski fakultet, Beograd, str.524-525.
0 Kotler Philip, Keller Kevin Lane, (2006Marketing menadZmenivanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.555.
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Unapreienje prodajepredstavlja sredstvo koje ubrzava proces prodajeaksimizira obim
prodaje. Njegovu aktivnhost iskljivo obavljaju strdnjaci u samoj organizaciji. Svojim
aktivnostima u unapdenju prodaje organizacija moze ostvariti difereaeir prednost u odnosu
na konkurentske proizvode.

Sredstva za unaptenje prodaje imaju tri prednosti:

+ Komunikacija — privl&i praznju i moZe da usmeri potr@gana proizvod.
+ Podsticaj — podrazumeva olaksice, podsticaj ilirthams, koji potroséu daju vrednost.
+ Poziv — podrazumeva neki vid poziva na obavljargagakcije odmaft

Odnosi s javnad i publicitet pokuSava da gradi prihvtljivu poziciju organizacyi javnosti,
misljenja i stavovi javnosti postaju veoma &ajai u planiranju i preuzimanju akcija organizacije
Pre svega su usmerni na opStu javnost organizacijiem graenja dobrog imidza u javnosti.

Privlatnost odnosa s javn@s i publicitet zasniva se na tri osobine:

+ Visok kredibilitet — novinskilanci i prikazi imaju véi stepen autentnosti i kredibilnost
za kupce, tjcinioce nego reklame.

+ Sposobnost da se kupci uhvate nespremni — odrjasne£u mogu da pomognu da se
dopre do onih potencijalnih kupaca koji izvegavajadavce i reklame.

+ Stavljanje u prvi plan — odnosi s javidaSmogu da stave u prvi plan kompaniju ili
proizvod®?

Licha prodajakao licno komuniciranje sa kupcima neposrednaeutna plasman proizvoda.
Proces komuniciranja je dvostran, minimizira magast izgubljenog napora, a nageeprednost
je Sto moze da dovede do zaklpanja kupoprodajnog ugovora. Ona je deo promoaaomiksa,

I zbog toga je odgovorna za prenos poruka potrota

Li¢na prodaja ima tri distinktivna obelezja:

+ Lic¢na interakcija — tina prodaja podrazumeva trenutan i interaktivan sdomeiu dve ili
viSe osoba. Svaka strana je u obavezi i da posmeskaije druge strane.

+ Razvijanje — kna prodaja omogdiava pojavu svih vrsta odnosa,épu od odnosa koji se
zasniva iskljgivo na prodaji, pa do krajnje prijateljskog odnosa.

+ Odgovor — [kna prodaj&ini da kupac os&a da se na neki dim obavezao, jer je sluSao
predstavnika prodaf&.

®1 Kotler Philip, Keller Kevin Lane, (20Q6Marketing manad?menivanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.556.
®2|sto, str.556.
%3 |sto, str.556.
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Direktni marketing predstavlja organizacije koje ulazu napor da privakodrzavaju kupce
kontaktirajuti ih bez posrednika. Predstavlja réik forme prezentacije ponude kupcima i one
variraju od slanja materijala poSstom do komunigeaputem televizije i r&unara. On se pre
svega sastoji u inditifikaciji potncijalnih potragai njihovom kontaktiranju kroz personalizovanu
poruku.

+ Prilagodljiv — poruka moZe biti pripremlijena tak@ adgovara pojedincu kojem je
namenjena.

+ Aktuelan — poruka se mozZe pripremiti veoma brzo.

+ Interaktivan — poruka se moZe promeniti u zavisrasbdgovora pojedinc.

% Kotler Philip, Keller Kevin Lane, (2006Marketing manadZmendvanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.556.
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6. SPECIFICNOSTI BERZANSKOG MARKETINGA

Ve¢ smo rekli da je marketing berzecésin opStem marketingu. Deluju iste vrste marketinga
tehnike osvajanja klijenata odnosno marketing zstemje. U pogledu marketing miksa postoje
zna&ajne specifinosti. Prvo, Sta je proizvod kod berzanskog posi@aaro je usluga koju berza
pruza i koja mora omogti brzu, efikasnu, sigurnu i sa punim poverenjagovinu na berzi.
Ako je klijent nezasStien jer berza rizno i neefikasno obavlja svoje poslovanje, @ntraziti
drugu berzu, a mie1 berzama vlada jaka konkurencija. Zbog toga seb&vee trude da imaju
najbolje uslove Sto sec® prostora, organizacije berzanskih trgovaca, pha@e donoSenja
odluka, tehnika poslovanja, internog i eksternodzoaa nad poslovanjem berze.

Kod cene takde postoje specifnosti. Kod kupovnih i prodajnih poslova na berzerza
naplauje proviziju. Danas je svaki element cene i koekimosti zn&jan nekada kad su u
pitanju i promili, a ne procenti, jer je obim bems&ih poslova veliki. Zbog toga su kod cena
konkurentnije berze koje nude kvalitetnije uslug®iSto nizoj odnosno konkurentnijoj ceni.

Kod kanala distribucije postoje dva osnovna kanaddovna odnosnéista berzanska trgovina i
speciftna odnosno van berzanska trgovina. Mnogo je sigutista berzanska trgovina, a ona
podrazumeva berzanski listing Sto &nprolazak rigoroznih uslova za uk§wanje berzanskih
materijala u redovnu trgovinu. Sa stanoviStva tedirobavljanja trgovine odnosno uparivanja
kupovnih i prodajnih naloga postoje talkkodva kanala marketinga: kla&si i elektronski. Danas
na svim berzama u svetu trgovina se obavlja elekkio a izuzetno ponegde, samo raavanje
berzanske tradicije, pojedine trgovinske transak@pavljaju se klaghim uzvikivanjem i
pokretima ruku i tela.

Propaganda, kao deo marketing miksa, je jednakoavazberzanskom poslovanju, kao i kod
drugih firmi. Ona mora biti ubedljiva, istinita, gmeta pravim tehnikama i izborom pravih oblika,
a savremene berze karakteriSe primena integrisaarketing komunikacija.
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7.ANALIZA SLU CAJA - ZAGREBA CKA BERZA

Zagreltka berza za robu i vrednost osnovana je na se8naecembra 1918. godine, na osnovu
Zakona o javnim berzama od 3. novembra 1886. goiaeza je péela sa radom 4. juna 1919.
godine sa sediStem u Zagrebu. Pravila iz 1919. ngodiila su temelj njene unutrasnje
organizacije. Podsije delovanja berze obuhvatilo je celo pageuKraljevine Jugoslavije. Svrha
njenog delovanja bila je posedovanje i olakSanjam@ta robom, hartjama od vrednosti,
menicama, devizama, plemenitim metalima i kovanavncem.

Nova jugoslovenska vlast je 15. juna 1946. godiaezela Berzu i postavila priviemenog
upravnika. Konfiskacija je sprovedena na osnovuofako konfiskaciji (S.L. br. 40/1945). Tada
Zagreb&ka berza za robu i vrednost prestaje sa radom.

7.1 Obnova berzanskog trgovanja

U Hrvatskoj je najvéa berza ZagrelsBa burza (Zagreb Stock Exchange - Z8Ekada je 25
banaka i 2 osiguravaja druStva utemeljilo Zagretleu berzu kao centralno mesto trgovine
hartijama od vrednosti u Republici Hrvatskbjzagrebaka berza i danas ima tu funkciju. Od
dvadeset i petlanova (brokerskih kia), rastom i razvojem trgovanja taj broj se p@aeena
cetrdesetak aktivnih trgovaca: banaka i privatnilokbrskih kda. Godine 1994. uveden je
elektronski trgovinski sastav koji je omdgwao da brokeri ¢lanovi Berze budu
telekomunikacijski povezani i trguju na Berzi.

7.2 Trgovina

Zagreb@&ka berza obavlja trgovinu hartijama od vrednostiepu elektronskog trgovinskog
sastava. Svi brokertlanovi imaju pristup trgovinskom sastavu u realnamemenu (bez
vremenskog kaSnjenja/ pomaka) kako bi bili u istoohozaju prilikom primanja informacija o
trenutnoj ponudi hartijama od vrednosti. Trgoviraabavlja svakim radnim danom od 10:00 do
16:00 sati, osim praznicima koji su havedeni narimét stranici Berze.

7.3 Razvoj tehnologije na Zagrebkoj berzi

Zagrb&ka berza je imala mognost da iskoristi savremene tehnologije za orgaaiafe trgovine
i tako je svoje poslovanjecinila konkurentnijim i dostupnijim. Na getku trgovanja na
Zagreba&koj berzi potrebna je fizka pristutnost brokera koji su se za vreme trgavauglazili u
posebnoj prostoriji, istovremeno isticali i vikativoje ponude i na taj tia zakljwivali
transkacije’’

8 Unkovi¢ Milorad, Milosavljevi Milan, Stani& Nemanja, (2010)Savremeno berzansko i elektronsko poslovanje
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 137.

% http://zse.hr/default.aspx?id=26

®|sto, id=26
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7.4 Pa‘etak elektronskog trgovanja

Berza je u martu 1994. godine kako bi pojednostavipojeftinila trgovanje uvela svoj prvi
elektronski distributivni sastav trgovanja : TEST-Raietkom 1995. godine, zahvaljdju
CARNET-a, Zagreb&ka berza predstavila je svoju sluzbenu interneingtu. Kako bi udovoljila
rastiéem intezitetu trgovanja, Berza je u aprilu 1994dige uvela svoj prvi elektronski sastav za
trgovanje u realnom vremenu: TEST-1.5. Krajem maf09. godine, Berza uvodi the
generaciju svog elektronskog trgovinskog sastav@SW, a u maju 2000. godine uvodi sastav
MOSTich. Od jeseni 2007. godine, Zagré&a berza koristi X - Stream trgovinsku platformu
NASDAQ OMX — a.

7.5 Finansijsko izveStavanje

Prema Medunarodnim standardima finansijskog izveStavarkampletan skup finansijskih
izveStaja se sastoji od:

izvestaj o finansijskom poloZaju/bilansa stanja/,

izvesStaj o ostvarenim rezultatima/bilansa uspehal,

izveStaja o tokovima gotovine,

izveStaja o promenama na kapitalu i

napomen&®

e

Finansijski izvesStaji pre svega pokazujwinana koji rukovodstvo polaze dane za resurse Koji
su mu povereni ili pokazuje rezultatecima na koji rukovodstvo upravlja. Da bi korisnicemili
nain upravljanja i polaganja ¢ana rukovodstvaine pre svega radi donoSenja ekonomskih
odluka.

Jedan od instrumenata knjigovodstva pre svegdilgns stanja Za njega se kaze da on
predstavlja sliku imovine koje preduzeima u odréenom trenutku. Njegov cilj je pre svega
utvrdivanje ili merenje finansijske strukture predéa@a odréeni dan.

Strukturu bilansa stanja kao knjigovodstventinaposmatranja imovin€ine aktiva i pasiva.
Aktiva i pasiva pre svega pokazuju jednu istu stvamovinu preduze&, tako da zbir aktive
kvanitativno odgovara zbiru pasive.

Bilans stanja preduza sastavlja se :

1) redovno — na kraju poslovne godine na dan 31.deemb
2) vandredno u toku poslovne godine zbog:
a) statusne promene (podele, spajanja ili pripajanja),
b) otvaranja, odnosno zakfjgnja stéaja, odnosno postupka likvidacije pravnog
lica.®®

% petrovi Zoran,(2011)Finansijsko izvestatvanj@rvo izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd,14.
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Bilans stanje se moZe prikazati u formi:

+ horizontalni tabelarni pregled i
+ vertikalni tabelarni pregled.

Kada se koristi horizontalni tabelarni pregled lamsu stanja onda se aktiva stavlja na levu stranu
a pasiva na desnu stranu pregleda. A kada se ikegisikalni tabelarni pregled u bilansu stanja
tada aktiva prethodi pasivi.

U knjigovodstvu postoji joS jedan ztegan instrument, a to jdilans uspehaNjegov cilj se pre
svega sastoji u izéanavanju ostvarenog perig¢diog rezultata. U njemu se prikazuju prihodi i
rashodi preduza nastali u odidenom vremenskom periodu. Prihodi predstavljaju tpc tok
vrednosti, a dok rashodi predstavljaju negativdwviednosti.

Poslovni prihodipredstavljaju vrednosti prodatih proizvoda, usluggovinske robe i primljenih
naknada koje su u vezi sa prodajom i kojéwta poslovni rezultat u odtenom vremenskom
periodu.

Finansijski prihodipredstavljaju pre svega prihode od kamate i divige

Poslovni rashodipredstavljaju troSkove koji su sadrzani u proizuwwal i uslugama prodatim u
obratunskom periodu, kao i nabavna vrednost trgovinskilba koji su prodati u tom
obratunskom periodu, i treba ih pokriti prihodima tog&@funskog perioda.

Finansijski rashodpredstavljaju pre svega kamate po dobijenim zajmav kreditima.
Bilans uspeha predués sastavlja se :

1) redovno na kraju poslovne godine na dan 31.decembar
2) vandredno u toku poslovne godine zbog:
a) statusne promene (podele, spajanja ili pripajanja),
b) otvaranja, odnosno zakfjanja stéaja, odnosno postupka likvidacije pravnog
lica.”

Bilans uspeha se moze prikazati u formi:

4+ horizontalni dvostrani pregled i
+ vertikalni pregled.

IzvesStaj o tokovima gotoviriakaie predstavlja knjigovodstveni instrument koji prega ima cilj
da se korisnicima finansijskih izveStaja pruze @lotre informacije o izvorima gotovine idiau
njene upotrebe.

% petrovi Zoran, (2011)RacunovodstvpSesto izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd4 .
OIsto, str.44.
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U izveStaju o tokovima gotovine tokovi gotovinegsupisani u tri celine:

+ tokovi gotovine po osnovu poslovnih aktivnosti,
+ tokovi gotovine po osnovu investicionih aktivnasti
+ tokovi gotovine po osnovu finansijskih aktivnoSti.

Znataj klasifikovanja tokova gotovine prema prethodmwedenim aktivnostima daje maiguost
korisnicima izveStaja o tokovima gotovine da moguattene uticaj tih aktivnosti na finansijski
polozZaj privrednog subjekta i iznos gotovine i gangkih ekvivalenata po tim osnovama.

Izvestaj o promenamaa kapitaluje takale jedan od instrumenata knjigovodstva koji pre aveg
ima za cilja da korisnicima finansijskih izveStgjazi neophodne informacije o promenama koje
su u toku godine bile na kapitalu predéee

Ove promene na kapitalu nastaju po viSe osnova:

dodatnim ulaganjem ili povtg&njem kapitala od strane vlasnika,

ostvarivanjem prihoda i rashoda (na osnovu kojibtseiuje rezultat),

raspodelom dobiti (ili pokéem gubitka),

prevrednovanjem sredstava koja se mere po fer getidn

priznavanjem efekata promenacuaovodstvenih politika i ispravkom materijalno
znasajnih gredakd?

o S A

Napomeneau knjigovodstveni instrument koji se sastavlja@ifi@am da se korisnicima finansijskih
izveStaja pruze:

+ informacije o0 osnovama za pripremu finansijskin etaja | o specifnim
racunovodstvenim politikama koje su odabrane i priraegj ha zn&jne poslovne
promene i dogiaje,

+ informacije koje zahtevaju Mienarodni standardi finansijskog izveStavanja, & kopgu
prikazane u nekom od obrazaca finansijskih izvasthjlansu stanja, bilansu uspeha,
izveStaju o tokovima gotovine, izveStaju 0 promeaara kapitalu) i

+ dodatne informacije koje nisu prikazane u obrasdimansijskih izvestaja (bilansu stanja,
bilansu uspeha, izvestaju o tokovima gotovine, 3@ o promenama na kapitalu) ako su
relevantne za njihovo razumevafje.

" petrovi Zoran, (2011)RacunovodstvpSesto izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograds8.
72

Isto, str.58.
3 |sto, str.60.
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7.6 Finansijski izvesStaj IPK Osijek d.o.dijim se akcijama trguje na Zagrel#oj berzi

PRILOG 1.
!Razdoblje izviestavania: 01.01. do ! 31.12.2011. |
Tromjeseéni financijski izvjestaj poduzetnika-TFI-POD
Matiéni broj (MB):| 03033775 |
Matiéni broj subjekta (MBS} 030030772 |

Osobni identifikacijski broj| 34988835986 |
(OIB):
Tvrtka izdavatelja:|IPK OSIJEK DD |

Postanski broj i mjesto:| 31000 | |OSIEK |

Ulica i kuéni broj:|F.K.FRANKOPANA 99 |

Adresa e-poste:| |

Internet adresa:| I

Sifrai naziv optine/grada:| 312 |OSWEK

Sifrainaziv zupanije:] 14 |OSJEEKO BARANJSKA | Broj zaposlenih: 1
(krajem tromjesecja)
Konsolidirani izvie$taj:] DA Sifra NKD-a: 7022
Tvrtke subjekata konsolidacije (prema MSFI): Sjediste: MB:

| IPK MI DRNIS d.o.o.] OSIJEK| 01439944 |
I | I |
I | I I
I I | I
I I I I

Knjigovodstveni servis;|  PREMISA d.o.o. | |OSIEK |

Osoba za kontakt: DUKIE LIDIJA
(unosi se samo prezime i ime osobe za kontakt)
Telefon:|031/212-013 | Telefaks:| |

Adresa e-poste:| premisa@os.t-com-hr |

Prezime i ime:|PLES DRAGO |
(osoba ovlastene za zastupanje)

Dokumentacija za objavu:

1.Nerevidirani Financijski izvjstaji (bilanca, racun dobiti i gubitka, izvjestaj o novianom tijeku, izvjestaj o promjenama
kapitala i biljeSke uz financijske izvjestaje

2. Izjava osoba odgovornih za sastavljanje financijskih izvjestaja

3. lzvje§ce uprave o stanju drustva

M.P. (potpis osobe ovlastene za zastupanje)
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BILANCA Sk
stanje na dan 31.12.2011.

Obveznik: 34988835986; IPK OSIJEK d.d. OSIJEK

Prethodna
Naziv pozicije godina
(neto)
AKTIVA
A) POTRAZIVANJA ZA UPISANI A NEUPLACENI KAPITAL 001
B) DUGOTRAJNA IMOVINA (003+010+020+029+033) 002 383.359.460| 115.592.175
|. NEMATERIJALNA IMOVINA (004 do 009) 003 1.920.438 0
1. lzdaci za razvoj 004 1.882.248 0
2. Koncesije, patenti, licencije, robne i usluzne marke, softver i ostala prava 005 38.190 0
3. Goodwill 006
4. Predujmovi za nabavu nematerijalne imovine 007
5. Nematerijalna imovina u pripremi 008
6. Ostala nematerijalna imovina 009
IIl. MATERIJALNA IMOVINA (011 do 019) 010 380.316.686| 115.592.175
1. Zemljiste 011 120.372.150] 115.366.541
2. Gradevinski objekti 012 93.365.060 120.787
3. Postrojenja i oprema 013 164.512.117 5.659
4. Alati, pogonski inventar i transportna imovina 014 1.188.191 1.188.191
5. Bioloska imovina 015
6. Predujmovi za materijalnu imovinu 016
7. Materijalna imovina u pripremi 017 879.168 99.188
8. Ostala materijalna imovina 018
9. Ulaganje u nekretnine 019
1ll. DUGOTRAJNA FINANCIJSKA IMOVINA (021 do 028) 020 696.950 0
1. Udjeli (dionice) kod povezanih poduzetnika 021 0 0
2. Dani zajmovi povezanim poduzetnicima 022
3. Sudjelujuéi interesi (udjeli) 023
4. Zajmovi dani poduzetnicima u kojima postoje sudjelujui interesi 024
5. Ulaganja u vrijednosne papire 025
6. Dani zajmovi, depoziti i slicno 026 289.671 0
7. Ostala dugotrajna financijska imovina 027 407.279 0
8. Ulaganja koja se obratunavaju metodom udjela 028
IV. POTRAZIVANJA (030 do 032) 029 425.386 0
1. Potrazivanja od povezanih poduzetnika 030
2. Potrazivanja po osnovi prodaje na kredit 031
3. Ostala potrazivanja 032 425386 0
V. ODGODENA POREZNA IMOVINA 033
C) KRATKOTRAJNA IMOVINA (035+043+050+058) 034 24.229.905 1.625.617
|. ZALIHE (036 do 042) 035 10.398.937 0
1. Sirovine | materijal 036 6.320.266 0
2. Proizvodnja u tijeku 037
3. Gotovi proizvodi 038 4.078.671 0
4. Trgovacka roba 039
5. Predujmovi za zalihe 040
6. Dugotrajna imovina namijenjena prodaji 041 0 0
7. Bioloska imovina 042
1I. POTRAZIVANJA (044 do 049) 043 12.026.833]  1.603.591
1. Potrazivanja od povezanih poduzetnika 044 0 0
2. Potrazivanja od kupaca 045 10.007.970 0
3. Potrazivanja od sudjelujucih poduzetnika 046
4. Potrazivanja od zaposlenika i Zlanova poduzetnika 047 17.694 0
5. Potrazivanja od drzave i drugih institucija 048 1.660.524 1.588.459
6. Ostala potrazivanja 049 340.645 15.132
1ll. KRATKOTRAJNA FINANCIJSKA IMOVINA (051 do 057) 050 1.704.209 50
1. Udjeli (dionice) kod povezanih poduzetnika 051
2. Dani zajmovi povezanim poduzetnicima 052
3. Sudjelujuci interesi (udjeli) 053
4. Zajmovi dani poduzetnicima u kojima postoje sudjelujuci interesi 054
5. Ulaganja u vrijednosne papire 055 143.983 0
6. Dani zajmovi, depoziti i slicno 056 1.560.226 50
7. Ostala financijska imovina 057
IV.NOVAC U BANCI | BLAGAJNI 058 99.926 21.976
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D) PLACENI TROSKOVI BUDUCEG RAZDOBLJA | OBRACUNATI PRIHODI 059 11.413 0
E) UKUPNO AKTIVA (001+002+034+059) 060 407.600.778| 117.217.792
F) IZVANBILANCNI ZAPISI 061 57.180.426| 90.958.336
PASIVA
A) KAPITAL | REZERVE (063+064+065+071+072+075+078) 062 -237.825.369| -70.597.734
|. TEMELJNI (UPISANI) KAPITAL 063 446.175.500| 446.175.500
Il. KAPITALNE REZERVE 064 -783.900 -783.900
lll. REZERVE IZ DOBITI (066+067-068+069+070) 065 -2.318.788 -2.318.788
1. Zakonske rezerve 066 0 0
2. Rezerve za vlastite dionice 067 0 0
3. Vlastite dionice i udjeli (odbitna stavka) 068 2.318.788 2.318.788
4. Statutarne rezerve 069
5. Ostale rezerve 070
IV. REVALORIZACIJSKE REZERVE 071 77.671.668| 77.671.668
V. ZADRZANA DOBIT ILI PRENESENI GUBITAK (073-074) 072 -708.247.847| 656.963.950
1. Zadrzana dobit 073 0 0
2. Preneseni gubitak 074 708.247.847| 656.963.950
VI. DOBIT ILI GUBITAK POSLOVNE GODINE (076-077) 075 -54.308.025| 65.621.736
1. Dobit poslovne godine 076 0 0
2. Gubitak poslovne godine 077 54.308.025| 65.621.736
VII. MANJINSKI INTERES 078 4.076.023 0
B) REZERVIRANJA (080 do 082) 079 714.425 714.425
1. Rezerviranja za mirovine, otpremnine i slicne obveze 080
2. Rezerviranja za porezne obveze 081
3. Druga rezerviranja 082 714.425 714.425
C) DUGOROCNE OBVEZE (084 do 092) 083 98.550.700| 20.315.117
1. Obveze prema povezanim poduzetnicima 084
2. Obveze za zajmove, depozite i slicno 085
3. Obveze prema bankama i drugim financijskim institucijama 086 78.235.582 0
4. Obveze za predujmove 087
5. Obveze prema dobavijatima 088
6. Obveze po vrijednosnim papirima 089
7. Obveze prema poduzetnicima u kojima postoje sudjelujuci interesi 090
8. Ostale dugoroéne obveze 091 897.200 897.200
9. Odgodena porezna obveza 092 19.417.918| 19.417.917
D) KRATKOROCNE OBVEZE (094 do 105) 093 545.724.149| 166.778.962
1. Obveze prema povezanim poduzetnicima 094 0 0
2. Obveze za zajmove, depozite i slicno 095 65.183.765| 62.881.376
3. Obveze prema bankama i drugim financijskim institucijama 096 85.735.792 76.450
4. Obveze za predujmove 097 969.881 923.047
5. Obveze prema dobavljatima 098 10.953.022 3.080.102
6. Obveze po vrijednosnim papirima 099
7. Obveze prema poduzetnicima u kojima postoje sudjelujuci interesi 100
8. Obveze prema zaposlenicima 101 1.265.890 17.184
9. Obveze za poreze, doprinose i sli¢cna davanja 102 50.710.974| 38.198.877
10. Obveze s osnove udjela u rezultatu 103
11. Obveze po osnovi dugotrajne imovine namijenjene prodaji 104
12. Ostale kratkoroine obveze 105 321.904.825| 61.601.926
E) ODGODENO PLACANJE TROSKOVA | PRIHOD BUDUCEGA RAZDOBLJA 106 436.873 7.022
F) UKUPNO - PASIVA (062+079+083+093+106) 107 407.600.778| 117.217.792
G) IZVANBILANCNI ZAPISI 108 57.189.426|  90.958.336
DODATAK BILANCI (popunjava poduzetnik koji sastavlja konsolidirani godisniji financijski izvjestaj)
A) KAPITAL | REZERVE
1. Pripisano imateljima kapitala matice 109 -241.901.392| -70.597.734
2. Pripisano manjinskom interesu 110 4.076.023 0
Napomena 1.: Dodatak bilanci popunjavaju poduzetnici koji sastavijaju konsolidirane godisnje financijske izvjestaje.
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RACUN DOBITI | GUBITKA

Navigacija kroz Excel Bilanca ListaMB
datoteku, List --> Novosti Kontrole i Opcine
RACUN DOBITI | GUBITKA s
za razdoblje 01.01.2011. do 31.12.2011. POD-RDG
Obveznik: 34988835986; IPK OSIJEK d.d. OSIJEK
AOP Prethodna
Naziv pozicije pinet SR Tekuéa godina
|. POSLOVNI PRIHODI (112+113) 111 145.581.872 145.581.872
1. Prihodi od prodaje 112 140.433.492 0
2. Ostali poslovni prihodi 113 5.148.380 25.754.311
Il. POSLOVNI RASHODI (115+116+120+124+125+126+129+130) 114 170.885.821 1.565.478
1. Promjene vrijednosti zaliha proizvodnje u tijeku i gotovih proizvoda 115 28.249.417 0
2. Materijalni troskovi (117 do 119) 116 108.220.416 214.820
a) Troskovi sirovina i materijala 117 99.948.698 55.285
b) Troskovi prodane robe 118 2.443.860) 0
c) Ostali vanjski troskovi 119 5.827.858)| 159.535
3. Troskovi osoblja (121 do 123) 120 23.632.043 383.340
a) Neto place i nadnice 121 14.216.209 203.328
b) Troskovi poreza i doprinosa iz placa 122 5.894.075| 122.942
c) Doprinosi na place 123 3.521.759 57.070
4. Amortizacija 124 6.632.137| 4.698
5. Ostali troskovi 125 3.458.303 962.620
6. Vrijed uskladivanje (127+128) 126 351.006 0
a) dugotrajne imovine (osim financijske imovine) 127
b) kratkotrajne imovine (osim financijske imovine) 128 351.006 0
7. Rezerviranja 129
8. Ostali poslovni rashodi 130 342.499 962.620
11l. FINANCIJSKI PRIHODI (132 do 136) 131 1.458.233| 47.440.623
1. Kamate, tecajne razlike, dividende i sliéni prihodi iz odnosa s 132
2. Kamate, tec¢ajne razlike, dividende, sliéni prihodi iz odnosa s 133 1.458.232 81.493
3. Dic prihioda od pridruZenih poduzetnika | sudjelujudih int 134
4. Nerealizirani dobici (prihodi) od financijske imovine 135
5. Ostali financijski prihodi 136 1 47.359.130
IV. FINANCIJSKI RASHODI (138 do 141) 137 32.138.168| 6.007.720
1. Kamate, tecajne razlike i drugi rashodi s pov im pod 138 0 0
2. Kamate, tecajne razlike i drugi rashodi iz odnosa s nepovezanim 139 32.138.168 6.007.720
3. Nerealizirani gubici (rashodi) od fi ijske i i 140
4. Ostali financijski rashodi 141
V. UDIO U DOBITI OD PRIDRUZENIH PODUZETNIKA 142
V1. UDIO U GUBITKU OD PRIDRUZENIH PODUZETNIKA 143
VIl. IZVANREDNI - OSTALI PRIHODI 144
VIIl. IZVANREDNI - OSTALI RASHODI 145
IX. UKUPNI PRIHODI (111+131+142 + 144) 146 147.040.105 73.194.934
X. UKUPNI RASHODI (114+137+143 + 145) 147 203.023.989 7.573.198
XI. DOBIT ILI GUBITAK PRIJE OPOREZIVANJA (146-147) 148 -55.983.884 65.621.736
1. Dobit prije oporezivanja (146-147) 149 0| 65.621.736
2. Gubitak prije oporezivanja (147-146) 150 55.983.884| 0
XIl. POREZ NA DOBIT 151 0
XIIl. DOBIT ILI GUBITAK RAZDOBLJA (148-151) 152 -55.983.884 65.621.736
1. Dobit razdoblja (149-151) 153 0 65.621.736
2. Gubitak razdoblja (151-148) 154 55.983.884| 0
DODATAK RDG-u (popunjava poduzetnik koji lja k lidirani godisniji financijski izvjestaj)
XIV. DOBIT ILI GUBITAK RAZDOBLJA
1. Pripisana imateljima kapitala matice 155 ] -54.398.025] 65.621.736
2. Pripi jinskom int 156 |  -1.585.859| 0
1ZVJESTAJ O OSTALOJ SVEOBUHVATNOJ DOBITI (popunjava poduzetnik ok ik primjene MSFl-a)
I. DOBIT ILI GUBITAK RAZDOBLJA (= 152) 157 -55.983.884 65.621.736
Il. OSTALA SVEOBUHVATNA DOBIT/GUBITAK PRIJE POREZA (159 do 165) 158 97.089.586| 0
1. Tecajne razlike iz prera¢una inozemnog poslovanja 159
2. Promjene revalorizacijskih rezervi dugotrajne materijalne i 160 97.089.586 0
3. Dobit ili gubitak s osnove ponovnog vrednovanja financijske 161
4. Dobit ili gubitak s osnove uéinkovite zastite novéanog toka 162
5. Dobit ili gubitak s osnove ucinkovite zastite neto ulaganja u inozemstvu 163
6. Udio u ostaloj sveobuhvatnoj dobiti/gubitku pridruzenih poduzetnika 164
7. Aktuarski dobici/gubici po planovima definiranih pri j 165
Ill. POREZ NA OSTALU SVEOBUHVATNU DOBIT RAZDOBLJA 166 19.417.918
IV. NETO OSTALA SVEOBUHVATNA DOBIT ILI GUBITAK 167 77.671.668| 0
V. SVEOBUHVATNA DOBIT ILI GUBITAK RAZDOBLJA (157+167) 168 21.687.784| 65.621.736

DODATAK lzvjestaju o ostaloj sveobuhvatnoj dobiti (popunjava poduzetnik koji sastavlja konsolidirani godisniji financijski izvjestaj)

VI. SVEOBUHVATNA DOBIT ILI GUBITAK RAZDOBLJA

1. Pripisana imateljima kapitala matice

169

| 23273643

65.621.736

2. Pri

P !

170

| -1.585.859|

0

Boskbinana
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IZVJESTAJ O NOVEANOM TIJEKU - Indirektna metoda

urazdobliu  [01.01.2011] do [ 31.12.2011 |

T e T e

|NOV!ANI TIJEK OD POSLOVNIH AKTIVNOSTI

1. Dobit prije poreza 073 -55.983.883 65.621.736
2. Amortizacija 074 6.631.335 4.698
3. Povecanije kratkoro¢nih obveza 075 19.920 0
4. Smanijenje kratkotrajnih potrazivanja 076 60.142.632 10.423.242
5. Smanjenje zaliha 077 35.282.119 10.398.937
6. Ostalo povecanje novcanog tijeka 078 2.749 38.042.500
I. Ukupno povecanje novéanog tijeka od poslovnih aktivnhosti 079 46.094.872 124.491.113
1. Smanjenje kratkorocnih obveza 080 50.306.979 381.254.634
2. Povecanije kratkotrajnih potrazivanja 081 354.512 0
3. Povecanje zaliha 082 0
4. Ostalo smanjenje nov¢anog tijeka 083 65.692 0
ii. Ukupno smanjenje novéanog tijeka od posiovnih aktivnosti 084 50.727.183 381.254.634
A1) NETO POVECANJE NOVCANOG TIJEKA OD POSLOVNIH AKTIVNOSTI 085
A2) NETO SMANJENJE NOVCANOG TIJEKA OD POSLOVNIH AKTIVNOSTI 086 4.632.311 256.763.521
INOVCANI TIJEK OD INVESTICIJSKIH AKTIVNOSTI
1. Nov¢ani primici od prodaje dugotrajne materijalne i nematerijalne imovine 087
2. Novcani primici od prodaje viasnickih i duznickih instrumenata 088 256.576.500
3. Novéani primici od kamata 029 1.438529 170.233
4. Novcani primici od dividendi 090
5. Ostali novcani primici od investicijskih aktivnosti 091 153.621
Ill. Ukupno novéani primici od investicijskih aktivnosti 092 1.592.150 256.755.733
1. Nov¢ani izdaci za kupnju dugotrajne materijaine i nematerijaine imovine 093 319.081
2. Novcani izdaci za stjecanje vlasnickih i duznickih financijskih instrumenata 094
3. Ostali nov&ani izdaci od investicijskih aktivnosti 095 0 70.162
IV. Ukupno novéani izdaci od investicijskih aktivnosti 096 319.081 70.162
B1) NETO POVECANJE NOVCANOG TIJEKA OD INVESTICIJSKIH AKTIVNOSTI 097 1.273.069 256.685.571
B2) NETO SMANJENJE NOVCANOG TIJEKA OD INVESTICIJSKIH AKTIVNOSTI 098 0
[NOVCANI TIJEK OD FINANCIJSKIH AKTIVNOSTI
1. Novcani primici od izdavanja vlasnickih i duznickih financijskih instrumenata 099 8.170.055
2. Novcani primici od glavnice kredita, zaduZnica, pozajmica i drugih posudbi 100 15.270.445 30.208.228
3. Ostali primici od financijskih aktivnosti 101 3.691.747
V. Ukupno novéani primici od financijskih aktivhosti 102 27.132.247 30.208.228
1. Nov¢ani izdaci za otplatu glavnice kredita i obveznica 103 19.134.091 29.245.811
2. Novcani izdaci za isplatu dividendi 104
3. Novcani izdaci za financijski najam 105
4. Nov¢ani izdaci za otkup vlastitih dionica 106
5. Ostali novcani izdaci od financijskih aktivnosti 107 5.909.539 100.547
V1. Ukupno novéani izdaci od financijskih aktivnosti 108 25.043.630 29.346.358
C1) NETO POVECANJE NOVCANOG TIJEKA OD FINANCIJSKIH AKTIVNOSTI 109 2.088.617 861.870
C2) NETO SMANJENJE NOVCANOG TIJEKA OD FINANCIJSKIH AKTIVNOSTI 110 |
Ukupno povecanje novcanog tijeka 111
Ukupno smanjenje novcanog tijeka 112 1.270.625 77.950
Novac i novéani ekvivalenti na pocetku razdoblja 113 1.370.551 99.926
Povecanje novca i novcanih ekvivalenata 114 0 0
Smanjenje novca i novcanih ekvivalenata 115 1.270.625 77.950 |
Novac i nov¢ani ekvivalenti na kraju razdoblja 116 99.926 21.976

Napomena: U 2011. godini iz konsolidacije iskljuéena IPK Tvornica ulja Cepin d.o.o.
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IZVJESTAJ O PROMJENAMA KAPITALA

od | 01.01.2011 | do [31.12.2011]

B S . - ey e -
I R L -3 A B O

1. Upisani kapital 117 446.175.500
2. Kapitalne rezerve 118 -783.900 -783.900
3. Rezerve iz dobiti 119 -2.318.788 -2.318.788
4. Zadrzana dobit iii preneseni gubitak 120 -708.247.847| 105.681.922| 54.398.025| -656.963.950
5. Dobit ili gubitak tekuce godine 121 -54.398.025 120.019.761 65.621.736]
6. Revalorizacija dugotrajne materijalne imovine 122 77.671.668 77.671.668
7. Revalorizacija nematerijalne imovine 123 0
8. Revalorizacija financijske imovine raspolozive za prodaju 124 0
9. Ostala revalorizacija 125 0
10. Tecajne razlike s naslova neto ulaganja u inozemno poslovanje 126 0
11. Tekuci i odgodeni porezi (dio) 127 0
12. Zastita novianog tijeka 128 0
13. Promjene ratunovodstvenih politika 129 0
14. Ispravak znacajnih pogresaka prethodnog razdoblja 130 0
15. Ostale promjene kapitala 131 0
16. Ukupno povecanije ili smanjenje kapitala 132 -241.901.392| 225701.683| 54.398.025 -70.597.734
16a. Pripisano imateljima kapitala matice 133 -241.901.392| 225.701.683| 54.398.025 -70.597.734
16b. Pripisano manjinskom interesu 134 4.076.023 4.076.023 0

Napomena: U 2011. godini iz konsolidacije iskljuéena IPK Tvornica ulja Cepin d.o.o.

Biljeske uz financijske izvjestaje

1. Ukupni prihodi razdoblja iznose 73 milijuna kuna u najve¢em dijelu se odnose na otpis obveza
temeljem postignute nagodbe za podmirenje obveza prema IPK Tvornici S Osje¢anka d.d. Osijek u
iznosu od 25 milijuna kuna i prihod od ukidanja vrijednosnog uskladenja udjela u IPK Tvornici ulja
Cepin d.0.0. u iznosu od 47 milijuna kuna za koje su u ranijim godinama iskazani rashodi u istom
iznosu.

2. Ukupni rashodi u iznosu od 7,5 milijuna kuna u najve¢em dijelu odnose se rashode za kamate na
zajmove i kredite odobrene u ranijim godinama i kamate porezne uprave za nepodmirene obveze.

3. Temeljem Odluke Nadzornog odbora Drustva od 23.svibnja 2011. godine potpisan je Ugovor o
prijenosu poslovnog udjela u vlasnistvu IPK Osijek d.d. Osijek u IPK Tvornici ulja Cepin d.o.0. Cepin.
IPK Osijek d.d. Osijek je izvrsio prijenos vlasnistva na poslovnim udjelima IPK Tvornice ulja Cepin
d.o.o. Cepin, nominalne vrijednosti 256 mil odnosno 81,4766% upisanog temeljnog kapitala, u
vlasnistvo Republike Hrvatske a na ime podmirenja obveza prema Ministarstvu financija za izdana i
protestirana drZzavna jamstva (drzavna jamstva izdana banci za osiguranje odobrenih kredita za
investicije u novu tvornicu ulja). Obveze IPK Osijek d.d. Osijek prema Ministarstvu financija po tom
osnovu do dana potpisa ovog ugovora iznosile su 292 mil. Kuna.

4. IPK Tvornica ulja Cepin d.o.0. je u 2011. godini iskljuéena iz konsolidacije IPK Grupe.

" www.zse.hr
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Preduzée ,IPK Osijek” d.o.o. je u 2011.godini poslovalgesno ostvarivsi dobit u iznosu od
65.621.736 kuna.

Ukupni prihodi su iznosili 73.194.934 kune, i u vetem delu su se odnosile na finansijske
prihode u visini 47.440.632 kune (kamate i ostakmsijski prihodi). Poslovni prihodi su iznosili
25.754.311 kuna.

Ukupni rashodi su iznosili 7.573.198 kuna, i u eé@m delu su se odnosili na finansijske
rashode u visini od 6.007.720 kuna (kamate, kunsamike i drugi rashodi iz odnosa sa
nepovezanim preduzetnicima). Poslovni rashodi sasii 1.565.478 kuna, i sadrzani su iz:

+ Materijalnih troskova (troskovi sirovine i

ostali materijalni troSkovi) 214.82(nku
+ TroSkovi osoblja (plate i doprinosi) 383.340 kuna
+ Amortizacija 4.698 kuna
+ Ostali trosSkovi 9620 kuna

IPK Tvornica uljaCepin d.o.oCepin iskljutena je iz konsolidacije IPK grupe zato to je iewrs
prenos vlasniStva na Republiku Hrvatsku na ime poehja obaveza u vrednosti 256.000.000
kuna.

8. TEORIJE KONKURENTNOSTI, A POSEBNO KOD BERZANSKE ROBE

8.1 Klastna i neoklaséna teorija

Merkantilisticka teorija je prva teorija konkurentnosti spoljngovine koja se pojavila pre
liberalizma. Merkantilizam je vladao negde od 15Q0dine, pa do sredine osamnaestog veka.
Potice od latinske & merkantus, Sto u prevodu zrgatrgovina. Po ovoj teoriji jedino drustveno
bogatstvo bili su zlato i srebro, prema meramajsptbovinske politike treb&initi sve da se
viSe zlata i srebra zahaje na izvozu, a manje na uvozu.

lako se dugo odrzao morao je da padne, pa gadevpad druge polovine osamnaestog veka
zamenila klagina Skola liberalizma, a posle je nastala i savremg&kola spoljne trgovine,
odnosno konkurentnosti u spoljnoj trgoviAi.

8.2 Teorija apsolutnih vrednosti Adama Smita

Tokom XVIII i XIX veka dominiraju kapitalistiki odnos, a razvoj privrede postaje intezivan.
Takade dolazi do razvoja ekonomske nauke, pa i &weesiSkole spoljne trgovine. Adam Smit,
David Rikardo, Dzon Stjuart Mil su njeni najziagniji predstavnici. Svoje poglede Adam Smit je
izlozio u svom delu Istrazivanje prirode i uzrokaghtstva naroda (1776).

7> Unkovic Milorad,(2008)Medunarodna ekonomijarece izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, stt.19
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PosSto se, prema Smitovoj teoriji apsolutnih pretinodobra proizvode i razmenjuju pod
najpovoljnijim uslovima i najjeftinije, zaStita i&a je nepotrebna, a njegova otvorenost
(liberalizam) najbolje je reSenje. "Ali narode najverovatnije kupovati jeftinije nad
najsavrsenijom slobodom trgovanja da da podstreka sarodima da mu donesu dobra koja
treba da kupi. 1z istih razlogadei najverovatinije d@e skuplje prodavati kad su njegova trzista
popunjena najwém brojem kupaca’™

Najvetim nedostatkom u Smitovoj teoriji smatrao se oslajg spoljne trgovine na apsolutne
prednosti. A takde je teSko zadovoljiti ljudske potrebe sveta samaopnincipima najvéh
prednosti. David Rikardo je dm te nedostatke i formulisao je teoriju relativikbmparativnih
prednosti.

8.3 Teorija komparativnih prednosti Davida Rikarda

Analiziraju¢i Smitovu teoriju, David Rikardo je postavio pitangtace se desiti ako neka zemlja
nijedan proizvod ne proizvodi jeftinije od drugitermalja, da lice ona uopSte dgestvovati u
medunarodnoj razmeni? On smatra da svaka zemlja tlebse bavi nekom proizvodnjom i da
ucestvuje u meéunarodnoj razmeni, ako ne na principima apsolutmihgda na principima
relativnih prednosti’

David Rikardo je svoje poglede izlozio u delu Pymgoliticke ekonomije i oporezivanja (1827)
8.4Teorija recipra‘ne traznje Dzon Stjuart Mil

Smit i Rikardo kao teoretari komparativnih prednosti pri analizi su korispite svega prirodne
faktore, i to samo one na strani ponude, dok je Wi ukazivao pre svega na Zaatraznje u
objasnjavanju spoljne trgovine.

Sustina Milove teorije svodi se na sléde

+« traznja je, po svojoj prirodi, ponuda nekog drugggdnakoj vrednosti;

+ ponuda pokazuje iznos koji je neka zemlja sprenasnpahudi za odenu cenu, odnosno
koli¢inu uvoza;

+ cena se formira u zavisnosti od ponude i traznjimgsno od kodiine novca zlata i srebra
u opticaju);

+ medunarodna ravnoteza se uspostavlja dkitas kojoj se seku donda ponuda i strana
traznja, a ta t&ka predstavlja Milov zakon recipioe traznje;

+ elasténost ponude mere se stepenom reakcijetikaiponutenih proizvoda na promene
cena,; visoke elasinosti su pozeljne, dok niske el&sisti donose nevolje:

+ manje razvijene zemlje imaju niske elaststi jer izvoze sirovine, a uvoze industrijske
proizvode visokog stepena prerade, dok razvijendjeemaju visoke elastnosti izvoza i

’® Smit Adam, (197)) IstraZivanje prirode i uzroka bogatstva narodailtura, Beograd, str.636-637.
7 Unkovi¢ Milorad,(2008) Medunarodna ekonomijarece izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.192
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uvoza’®

Mili je bio pret&a teorije platnog bilansa i njegove ravnoteze. iRad jedne zemlje razmenjuju
se za proizvod druge zemlje po takvoj ceni koja gmioje da se sredstvima dobijenim za
isporusenu robu inostranstvu moZze da plati izvr$eni WWoz.

Smit, Rikardo, Mil kao autori takozvane kl&se engleske Skole spoljne trgovine dali su mi&jen]
da metunarodna trgovina ujedtiava uslove priviéivanja na svetskom nivou, a sve zemlje koje u
njoj ucestvuju imaju koristi. Dok su se Smit i Rikardo agdli za slobodnu trgovinu, Mil se
zalagao za zastitu "mlade industrije”, kako bi skZali odnosi ravnoteZe i razmene izvoza i
uvoza.

8.5 HaksSer Olin Samjuelsonov model komparativnihegpinosti

Po Rikardovoj teoriji komparativnih prednosti éos@marodna razmena obavlja se zbog (i pod
uticajem) razlika u komparativnim troSkovima. &gim, ova teorija ne pruza objasnjenje zasto
su komparativne prednosti izthe zemalja raztite. Odgovor na ovo pitanje pokuSao je dati
Svedski ekonomista Eli HakSer 1919. godine, a potgagov &enik Bertil Olin 1933. godine.
Njihovo wenje dopunio je ameiki ekonomista Pol Samjuelson, pa se zato ova seoadgziva
HaksSer-Olin-Semjuelsonov model (tzv. H.O.S. modé&ya teorija spada u neoklasu teoriju
medunarodne trgovin&’

Koncepciju koju je Rikardo napisao, Olin nije u pahosti negirao, \eje prihvatio teoriju
komparativnih troSkova. Razlike koje je oncim uporetivanjem pojedinih vrsta troSkova u
pojedinim zemljama u zavisnosti od toga kojim falkt@ proizvodnje svaka od njih raspolaze.

Olin je za razliku od Rikarda smatrao da su faktapitala i rada izmi#u zemalja mobilni, a da su
njihove proporcije tokom vremena promenljive. Oro@m dinamizirao klasnu teoriju spoljne
trgovine, tako da njegova teorija spada u di&mikoncepciju méunarodne podele rada i
konkurentnosti.

Olinovu teoriju dopunio je ameki ekonomista Pol Samjuelson uvédeazlike u ukusima i
traznji. Jedno od glvnih pitanja koje je on posteyd pitanje da lée do trgovine dé i izmedu
dve zemlje kod kojih su cene i proizvodni troskm@nticni. Do trgovinece dcti i u ovom sléaju
po misljenju Samjuelsona, jer postoje razlike usika u pojedinim zemljama.

9. SAVREMENA TEORIJA

Savremeni teoretari uvodili su nove faktore od kojih zavise kompanae prednosti, ili su pak,
na prakttnim primerima izvozne i uvozne strukture u pojedinzemljama poveravali samu

’® Unkovi¢ Milorad,(2008) Medunarodna ekomomijarece izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.194
® Mill DZon Stjuart ,(1848)Principles of Political Economytondon, str.12.
% Unkovi¢ Milorad,(2008) Medunarodna ekonomijarece izdanje, Univerzitet Singidunum, Begorad, s85.1
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teoriju i kriticki se osvrtali na njene postavke. Od novih faktmage&e se spominje tehnologija,
odnosno tehnoloski progres kao otkripotpuno novih proizvoda ili inoviranje posidje
uvodenje savremenog marketinga i menadZzmenta kao s#stdelova tehnoloSkog progresa.
Tehnologija na razvoj spoljne trgovine deluje direk ili indirektno, tj. preko drugih faktora
proizvodnje, posebno kapitala i radne sn#ge.

Za brzo i potpuno menjanje sveta n&wadoprinos su imali SAD, Japan i Evropska unijaane
svega menja proizvodnu i izvoznu strukturu kéere kvalitetu, opStoj konkurentnosti ponude i
povoljnijoj ceni.

Na zn&aj tehnologije kao faktora konkurentnosti u spgljtrgovini prvi je ukazao engleski
teorettar Posner. Po njegovom misSljenju tehnologija delujg postojée proizvode i faktore
proizvodnje, ali je najvaznije njeno dejstvo ka@ar@ o novim proizvodima, sve dok oni u
inostranstvu ne budu kopirani ili izmenjeni. Kadeeggtane konkurentska tehnoloSka prednost
jednog proizvoda, zemlja treba da se bori za telod&bmonopol nekog drugog proizvotfa.

Porter je definisaoetiri faktora konkurentnosti:

faktori proizvodnje (factor conditions),

uslovi traznje (demand conditions),

nivo razvijenosti povezanih i pra&ié industrija (related and supporitng industries),
strategija, struktura i rivalitet firmi.

# = #

*_

Faktori proizvodnje koji karakteriSu jednu zemljkaji uticu na konkurentnost sektoéame skup
heterogenih faktora, kao Sto su prirodni resursirastruktura, kvalitet, lokacija zemlje,
kvalifikovana radna snhaga, znanje i iskustvo. Pwega je vazna raspolozivost faktora
proizvodnje, takde je bitno i da oni koriste najsavremenije tehnidogStalno usavrSavanje
radne snage kroz sistem obrazovanja i koje kot&taoloSki progres (marketing i inovacije) su
najuspesnije zemlje.

Kvalitet traZznje je drugi vazan faktor konkurenttiasa doméem trziStu. Ukoliko je domia
traZznja probirljiva u pogledu izgleda, diaa obelezavanja proizvoda, kvalitetagina pakovanja
to predstavlja odskmu tatku za konkurentnost u inostranstvu.

Nivo razvijenosti povezanih i prai@ industrija predstavlja faktor koji je pre svegazna, sa
stanovisStva konkurentnosti cena. Ukoliko su vise@keergije, dobavligke cene infrastrukture,
saobréaja, sirovina, crnih i obojenih metala, opremepdal poreza, zakupa, onda cena tesko
biti konkurentana u inostranstvu, bez obzira nakowe rada , &esto i kapitala.

Strategija, struktura i rivalitet firmi predstavljtaktor koji pre svega zavisi od kvaliteta
menadZzmenta, idinio ih sposobnim da st profit uz minimalno nuzan rizik, kako bi delovali

# Unkovi¢ Milorad,(2008) Medunarodna ekonomijarete izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, stfZ.19
% posner V.(1961)ntemational Trade and Technical Chan@xford Economic Papers, London, str.323-344.
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uslovima najze® metunarodne konkurencije, pfemu se inovacije zasnivaju na pravovremenim
informacijama, smatraju se srcem nacionalne komknosti.

Klasi¢éna teorija zashiva se na nemobilnosti faktora pamnje izmeéu zemalja, konstantnim
prinosima od faktora proizvodnje i nepostojanjutekse ekonomije. Savremena teorija je trazila
odgovore Sta se deSava sa standardnom teorijornepgjovine u uslovima kada su (ne samo
proizvodi) faktori proizvodnje iznmi# zemalja mobilni, kada proizvodnja nije homogémego je
deljiva), prinosi od faktora proizvodnje nisu kaasini i kada, pored interne, postoji i eksterna
ekonomija®®

Porter navodi da inovacije moraju biti u osnovirisiog objasnjenja trgovine izrde zemalja,
takaie navodi da neke zemlje mogu uticati na konkurenistednosti, kao Sto su pre svega
dogatanja van uticaja firme kao i uticaja zemlje | p&kt koju drzava, odnosno njena vlada vodi.

Empirijski radovi zasnovani na menarodnoj konkurentnosti pojavili su se 90-tih g@diXX
veka, gde su pre svega date nove brojne defimoguinarodne konkurentnosti.

Strwenjaci OECD-a su prihvatili sleda definiciju ovog kompleksnog pojma: "Konkurentngest
stepen na kome jedna zemlja moze, pod slobodnien trziSnim uslovima, proizvodi dobra i
usluge koji mogu da izdrze test naduneorodnom trzistu, ali tako simultano i dugémo odrzava
i povetava realni dohodak njenih stanovnia"

10. DEFINICIJA KONKURENTNOSTI

U IzveStaju Komisije za konkurentnost industrije (3Aoji je 1985.godine podnet Predsedniku
istice se: "Konkurentnost ne moze biti definisana kamsspnost nacionalne privrede da postize
pozitivan trgovinski balans. Vrlo siromasne zensljeu stanju da to postignu. Trgovinski balans
je uslovljen vrednad dolara, internacionalnim tokovima kapitala, ddkom krizom i ostalim
faktorima koji su slabo povezani sa fundamentalrgpusobnao&i jedne privrede za efikasnu
konkurenciju i stvaranja viska standarda svojikigre®

Konkurentnost se deli na makro i mikro. Kada jetamgu konkurentnost privrede na nivou cele
drzave tada se radi o makro konkurentnosti, a k@ad@itanju konkurentnost na nivou predéee
tada se radi o mikro konkurentnosti.

Makro konkurentnost pre svega predstavlja sposobnost zemlje da nacenaésurse
specijalizuje u pravcu rasta realnog dohotka iddama stanovniStva, tako i pozitivhog salda
tekuwteg bilansa, sve na bazi transparentne i efikasciemaine makroekonomske politike. Ona se

# Unkovi¢ Milorad,(2008) Medunarodna ekonomijarete izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.199
* World Economic Forum Institute for Management Depenent, The World Competitiveness Report 1994,
Lausanne, 1994.p18.

®0OECD Techonology and Economy, The Key Relationshépis, 1992
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takade zasniva na fleksibilnosti proizvodnje, globalnefikasnosti nacionalne privrede,
produktivnosti, na&nu upotrebe tehnologije i invesitcija, ekon@émosti i rentabilnosti
proizvodnje.

Mikro konkurentnost pre svega predstavlja sposobnost deine kompanije dacestvuje i
pobeluje u svetskoj ponudi konkretnog proizvoda. Onataleode zasniva na sposobnost
preduzéa da pobedi ponudom na odemom meéunarodnom trziStu, sawajuéi svu vazéu
konkurenciju.

10.1 Merenje konkurentnosti

Merenje konkurentnosti spoljne trgovine je réirti za merenje konkurentnosti na nivou drzave
odnosno makro konkurentnost, i merenje konkuretitnos nivou preduzea odnosno mikro
konkurentnosti.

Svajcarci su 1979.godine prvi @i da se bave merenjem makro konkurentnosti institute of
Management Development (IMD) i World Economic ForiznDavosa.

Faktori koji se uzimaju kod merenja makro konkunesti (za 100 zemalja u svetu koje su
predmet posmatranja) gage su:

+ ekonomski potencijal privrede (bruto proizvod i ptanovniku, Stednja, investicije,
inflacije, nezaposlenost, platni bilans, kupovna malute);

+ stepen ukljidenosti privrede u svetsku privredu i do@arodne investicije (trgovinski
bilans u BDP deficit — suficit, saldo razmene, gpolzaduzenost, strane direktne
investicije u zemilji)

+ kvalitet vlasti i drzavnih institucija (broj polikih partija, polittka stabilnost, javne
finansije, bankarska struktura, razvoj nauke i pbvanja, makroekonomski okviri za
poslovanje, razvijenost finansijskog trzista i $tairada)

+ efikasnost poslovanja predéze(business efficency) koja obuhvata struktururpdnih
kompanija (male, velike, srednje), monopolsku dtiuk ko upravlja preduzema, da li
su preduzéa inovativna i profitabilna, kakav je obim poslojampreduzéa, odnos
sopstvene i tde aktive, obrt sredstava, pokazatelji ekonomijeyosddobitaka i gubitaka u
privredi i sl.);

+ razvijenost infrastrukture u svim oblastima i njgméagaienost potrebama privrede, i

+ kvalitet stanovniStva — ljudski kapital, kao stdam inovator, proizvdac, njegovo
ponasanje u potrodnji, natalitet i &l.

U praksi se mikro konkurentnost tege meri na osnovu tri pokazatelja:

+ uceXe izvoza u proizvodniji

¥ Unkovi¢ Milorad,(2008) Medunarodna ekonomijaree izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, sti6.21
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+ o0dnos izvoza da li je preduzeneto devizni aktivac ili pasivac

+ preko takozvanog koeficijenta penetracije izvota,pfedstavlja ¢eke izvoza odréenog
proizvoda neke kompanije u odnosu na drugu svetkkokurenciju na nekom
regionalnom, svetskom ili nacionalnom trzistu.
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Slika 1: Faktori konkurentnosti nacionalnih privaeaa svetskom trzistQ

Drzava

Obim u kojem drZzava
svojom ekonomskom
politikom utice na
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Infrastruktura
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Finansije
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Napomena: u zagradi se daje broj kriterijjuma pdoiak

Takade bi trebalo istd da se pomeranje neke zemlje na globalnoj rartg Kenkurentnosti
privreda ne mora odmah odraziti na njenafa®u u svetskom izvozu, jer je izvoz svake zemlje,

¥ World Economic Forum,. The World Competitivenesp®t, 14 th Edition, Geneva, 1994, p. 24
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pored konkurentnosti privrede, uslovljen i nizomedgficnih faktora. Uz to, godiSnje promene

mesta na rang listama zemalja po konkurentnostrgata ne moraju se odmah odraziti na izvoz,
ali je neosporno da se viSegodiSnje promene naviBaniZze na tim listama moraju odraziti na

izvoz i konkurentnost izvoza u celini tih zemalja kraju, iako su makro i mikro konkurentnost
u meiuzavisnosti, mikro konkurentnost predéae konkretnih proizvoda zavisi od nekih faktora
koji su op&teg karaktera ali i niza spegith elemenat&®

10.2Faktor konkurentnosti

Konkurentnost u spoljnoj trgovini je sposobnostdaneca (izvoznika) da osvaja spoljna trzista, da
se sa povoljnim uslovima proizvodnje i prodaje namezahtevima stranih kupaca (potréga
korisnika) i da ih pridobije za kupovinu svojih, asto proizvoda drugih podata konkurenata.
Zbog toga je i najzriiajnija analiza faktora koji neposrednocutina konkurentnost odtenog
proizvoda i konkurentnog proizdeta na svetskom trzistu. U ove faktore spadaju:

4+ faktori na strani ponude;
4+ faktori na strani traznje;
+ faktori koji dovode do spajanja ili odbijanja pormuidtraZnje (uslovi kupoprodajéj.

Faktori na strani ponude - prilikom formiranja izvozne ponude, neophodnalgese pre svega

njena struktura popuni konkurentnim proizvodimaekanaju atraktivnu marku i traznju na
svetskom trziStu. Ako misle da zadrze posieje osvoje nove kupce, ponuda mora biti u
trazenom obimu, cenama, asortimanu, kvalitetu iovoka. A sve to zavisi od stepena
udruzenosti, specijalizacije i podele rada u démparivredi, izbora tehnologije i optimalizacije

kapaciteta radi masovne proizvodnje.

Da bi se privreda oddene zemlje osposobila za kvalitetno nove i sveesige uslove poslovanja
sa svetom, teziSte se mora staviti na ukrupnjaveapaciteta putem razitih oblika proizvodnog

i poslovnog povezivanje i primenom raznih savremeblika saradnje sa inostranstvom kao $to
su: kompletni objekti na principu inZenjeringa, edhjtka ulaganja kapitala, dugaimma
proizvodna kooperacija, poslovno tetka saradnja (poslovne alijanse), razni oblici tfarss
tehnologije, dugoréni kupoprodajni ugovori i zajedtka proizvodnja, franSinzing i lizing u
inostranstvu. Sve to treba da omégdugoranu stabilnu i uspeSnu poziciju u saradnji sa
inostranstvom, svaka zemlja koja ove najsavremenggne privredne saradnje sa svetom
primenjuje®

Faktori na strani traznje - ma koliko ponuda bila povoljna, nije u ravnotedjesituaciji ukoliko
ne predstavlja integralni deo sa traznjom. Neopbo@npre svega pratiti privredna kretanja u
zemlji, a takde je neophodno pratiti i privredna kretanja u sy&ao i zelje i ponaSanja stranih

% Kovatevi¢ Mladan,(2002) Medunarodna trgovinaEkonomski fakultet Beograd, Beograd, str.262.
# Unkovi¢ Milorad,(2008) Medunarodna ekonomijaree izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd, st#.20
*® Unkovi¢ Milorad, isto, str. 205-206.
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kupaca i ukupnu morfologiju stranih trziSta. Odztige se, mora @o kao od polazne tke i pre
proizvodnje, ukoliko Zelimo uspesno proizvoditirodavati u inostranstvu.

Ukoliko Zelimo da utvrdimo da li neki proizvod mo#da se prodaje u inostranstvu i da li ga se
isplati proizvoditi za inostrano trziste, pre svesgamoraju sagledati uslovi koji valadaju na tom
trziStu, kao i Sirih uslova prodaje na svim spaijrirziStima. Razlikujemo analizu traZznje za robe
Siroke potrosSnje i teldw reprodukciju (energiju, sirovine i repromategjalu odnosu na
investicione proizvode.

Faktori koji dovode do spajanja ili odbijanja ponude i traznje - medlunarodna konurencija je
veoma surova, eliminiSu se loSi proiz¥di i izvoznici. Iz ovih razloga neophodno je stalno
nastojati da, putem modernizacije, privreda gava kvalitet proizvoda, produktivnhost, smanjuje
troSkove i j@a konkurentsku snagu i poziciju.

Faktori koji dovode do spajanja ili odbijanja poeudtraznje u spoljnoj trgovini nazivaju se i
faktori konkurentnosti u uzem smislu. Meovim faktorima najzn&ajniji su:

+ kvalitet i tehnoloSka svojstva proizvoda (usluge);

+ cena, korigovana instrumentima spoljnotrgovinskétige u zemlji izvoznici i zemlji
uvoznici;

n&in placanja;

rokovi isporuke i n&in odrzavanja,

organizacija istupanja na strani trzista i markggtin

razvojno osposobljavanje privrede zemlje kupca;

ostali faktori konkurentnostt

o A N

10.2.1 Cena kao faktor konkurentnosti na svetskom trziStu

Cene su bile najvazniji faktor konkurentnosti kagla na meéunarodnoj trgovini dominirali
primarni proizvodi. Mdunarodnu trgovinu i konkurentnost na svetskom twzi8konomisti
teorettari i analitéari objasnjavali su je uglavhom cenama i troSkovima

Sa procesom zgajnih strukturnih promena u svetskoj trgovini, o8no sve v&m ucegem
industrijskih proizvoda, a posebno tzv. sofistinitaproizvoda i usluga, transnacionalizacijom
svetske trgovine i sl., Sirio se spektar razniltaviena i alternativnih pokazatelja cena koje se
koriste u praksi mi&unarodne trgovine i u empirijskim istrazivanjimankarentnosti na svetskom
trziStu. Naime, u praksi ndanarodne trgovine izvoznici koriste razne cene, &acsu:

+ izvozne cene zasnovane na jedinin troSkovima proizvodnje uz e ili manju dobit ili
bez dobiti,

+ diferencirane izvozne cene,

+ intrafirmske izvozne cene,

°1 Unkovi¢ Milorad, (1993, Medunarodnatrgovinska politikasSavremena administracija, Beograd,str..125
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+ fiksne i klizne cene,

+ referentne cene sa reprezantitivnih svetskih b@aje se po pravilu, sve manje mogu
nazvati ,svetskim cenama"),

+ cene velikih, po pravilu amekih, proizvaiata,

+ dampinske cen¥®

Cenovna konkurentnost zemalja na svetskom trzisempirijskim istrazivanjima, nemoge je
do¢i do uporedivih serija podataka o bilo kojoj vrstavedenih izvoznih cena. Alternativni
pokazatelji koji su istraziva koristili su:

+ jedini¢ne vrednosti izvoza,

+ indeksi cena na veliko,

+ indeksi cena na malo,

+ indeksi jedinénih troSkova rada u industriji.

Osnovni zahtevi koje jedan indeks konkurentnostiaceora zadovoljiti su: (1) da se zasniva na
stvarnim cenama ili cenama izvozne ponude, a naes&nim jedn&inama vrednosti, (2) da se
izvozne cene koriste za dobra koja se izvoze, aa@@mene za dobra koja se ne izvoze, (3)
indeksi se moraju zasnivati na istom skupu proiavoa svaku zemlju.

Na osnowvu istrazivanja faktora thanarodne konkurentnosti 15 razvijenih zemalja 2eod€el960
— 1983.godine J. Fagerberg je zadilju da ,cenovna konkurentnost &#i na medunarodnu
konkurentnost u oddenom, ali u mnogo manjem obimu nego $to jénaesklona da veruje®

10.2.2 Inovacije kao faktor m#unarodne konkurentnosti

J. Schumpeter je prvi ekonomista koji je tridesetibtrdesetih godina XX veka ukazao nacaja
necenovnih faktora konkurentnosti posebno inovacifazradio tezu da su inovacije osnovni
faktor rasta i konkurentnosti. Inovacioni procesjerpodelio na: 1) invencije, 2) inovacije i 3)
imitacije.

IstraZzivanje i pronalaZzenje novih ideja i mogasti za kreiranje novih i poboljSanje postdje
proizvoda i procesa proizvodnje u elementarnoj iféaimi predstavlja invencije.

*? Kovatevi¢ Mladan, (2002) Medunarodna trgovinaEkonomski fakultet Beograd, Beograd, str. 263.
» Fagerberg Jan, (1988ternational Competitivenas¥he Economic Journal, Vol, 98, p. 371.
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Postoje mnogobrojne definicije i klasifikacije iramija i inovacionih procesa. G. Dosi zakljje
da “inovacioni proces u sustini predstavlja istvanie, otkrivanje, eksperimentisanje, razvoj,
imitiranje i osvajanje novih proizvoda, novih premnih procesa i novih organizacionih
struktura”?*

Preuzimanje, odnosno kopiranje inovacija od strdneyih proizvdata ili preduzéa iz sfere
usluga predstavlja imitaciju.

U XX veku, paetkom 60-ih godina pojavljuje se sve viSe indikadifa inovacije postaju sve
bitniji faktor konkurentnosti na svetskom trziStBojavljuju se i prve teorije ndenarodne
trgovine koje tom faktoru poklanjaju najrepaznju.

Prva teorija méunarodne trgovine i ndeinarodne konkurentnosti koja u fokus stavlja nelgem
ve¢ proizvod, razvijana je od strane R. Vernona, Schéi i H. Johnsona sredinom 60-ih godina
proslog veka. Ona se zasniva na tzv. zivotnom siklproizvoda. Prvi detaljniji prikaz zivotnog
ciklusa proizvoda dao je S. Hiréh.

Takade sredinom 60-th godina pojavio se niz emirijskéddava koji kompleksnije istrazuju
doprinos istrazivéko-razvojnog rada na mienarodnu konkurentnost.

Preko uvdenja inovacija proizvoda i/ili procesa proizvodogvaruje se jedan ili vise pozitivnih
efekata na konkurentnost kao Sto su: 1) nizi jeédiniroSkovi proizvodnje, 2) viSi nivo kvaliteta
proizvoda, 3) pobolj$anje performansi, 4) dodatredgsmanse i 5) nove preformariSe.

10.2.3 Tehnologija kao faktor konkurentnosti na svetskiastu

Tehnologija doprinosi po¥anju konkurentnosti na svetskom trziStu i kod proda iz sektora
koji ne spadaju u istrazigko-intezivne, kao Sto su tekstilna industrija imetalurgija.

TehnoloSka konkurentnost jedne zemlje se izrazaekopniza pokazatelja mie kojima su
najzn&ajniji:

visina i udeo izdataka za istraZivanje i razvopudem druStvenom proizvodu,
nawnoistrazivéka baza zemlje,

obim i forme transfera tehnologije,

udeo u svetskom izvozu istrazéka-intezivnih sektora i proizvoda,

apsolutni i relativni broj prihwgenih patenata,

razvijenost proizvodnje i trziSta tehnologije,

EEEEEes

* Dosi Giovanni,(1988), The Nature of the Innovative ProctsBechnical Change and Economis Theory, Pinter
Publisher Ltd, London. (navedeno prema: M. Nig&r{1995),Doprinos inovacija poboljSanja manarodne
konkurentnost{doktorska disertacija), Beograd, str. 76. | DrudReter,(1985) novation and Enterprenerhip
Harper & Row Publishers, New York.

* Hirch Seev,(1967)Location of Industry and International Competitiess.Clarendon Press, Oxford.

°® Don Cash, Perpetual Innovation, Basic Books, Nerkyp. 24 (navedeno prema: M. Madj Ibid, str. 81).

Univerzitet Singidunum 53



Marketing miks i propaganda sa posebnim osvrtorbaraansko poslovanje BoSkbinana

+ tehnoloSki bilans zemlje i stepen pokrivenosti tata za uvoz tehnologije prihodima od
izvoza tehnologije itd’

Po navedenim pokazateljima, SAD su tehnoloski yivedhajkonkurentnija zemlja, i u svetskoj
ekonomiji znanja oni su dominantna sila, tako dailsedljivo na prvom mestu rang liste zmalja
po konkurentnosti u znanju.

Sposobnost ne samo da se kreira nova ideja, ngmusbbnost da se iskoristi njihova ekonomska
vrednost definiSe konkurentnost zemlje u znanju.

Po objavljenoj studiji nezavisnih istazdsg od 50 vod&h nawnih parkova i centara za
istrazivako-razvojni rad 45 se nalazi u SAD. Najbolje plasirnadni park van SAD je u
Stokholmu (22. mesto), dok se Londonsi park nagkmé& 50. mestu, a Hamburski park (najbolji
u Nema&koj) na 62. mestu’®

10.2.4 Kvalitet proizvoda i usluga kao faktor konkurentihos svetskom trziStu

Veliki je broj elemenata kvaliteta prozvoda i uslugkao Sto su pouzdanost, trajnost,
ekonoménost pri upotrebi, produktivnost, stepen zadovgdjezkonomskih ili ekoloskih zahteva,
funkcionalnost, uskidenost sa miunarodnim standardima, preciznost, dizajn, ukusiedzije,
izrada, pakovanje i sl. ko§ine njegov kvalitet.

Jedan od velikih autoriteta iz ove oblasti amieriprofesor Deming definiSe kvalitetnost
proizvoda kao “obeleZje proizvoda koje je usmeneasadasnje ili bude potrebe potroga.*®

Medunarodna organizacija za standardizaciju daje &ledefiniciju: “Kvalitet je sveukupnost
karakteristika nekog entiteta koje se odnose nagomje sposobnost da ispuni prethodno
postavljene ili izraZene potrebe. Kvalitet je sagtast proizvoda sa zahtevima kupt®.”

Visoka koleracija izméu tehnoloskih inovacija i konkurentnosti izvozalikien delom dokazuju
I visoku korelaciju izméu napretka i nivoa kvaliteta proizvoda i uslugasta konkurentnosti na
svetskom trzistu.

10.2.5 Medunarodna standardizacija kao faktor konkurentnastisvetskom trzistu

Postoji niz definicija standardizacije, od kojihvedimo samo dve:

.Standardizacija je aktivnost na ufwanju odredaba za opsStu i viSekratnu upotrebunosd na
stvarne ili potencijalne probleme u cilju postizamptimalnog stepena reda u datom konteksu.

7 Kozomara Jelena, (1994)ehnolo$ka konkurentngg&eograd, 1994.

* Financial Times, 22. IV 2002, London.

* Deming, W. E.,(1982), Qualitfroductivety and Competitive PositiddIT, Center for Advanced Engineering
Study Combide.

1% JUSK(1999) MenadZment totalnim kvalitetotor. 1-2, str. 39.
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Ova aktivnost se sastoji od procesa formulisag@avanja i primene standarda“.

~Standardizacija je postupak udwanja standarda, odnosno demje jednoobraznih i trajnih
reSenja, odrdvanja i propisivanja konstantnih karakteristikavigvoda, materijala i operacija u
odreienom periodu vremena i ona obuhvata: a) specifjikaodnosno definisanje karakteristika i
funkcionalnih svojstava proizvoda, b) ujedasanje dimenzija i tolerancija, c) suzavanje
asortimana iskljgienjem suvisnih proizvoda ili materijala iste ilicsle namene*®*

Kako bih smo olaksali trgovinu poljoprivrednim idiastrijskim proizvodima, sredinom XIX veka
robne berze su gele da kreiraju i uvode berzanske standarde. Rmaamski standardi utdeni
su za poljoprivredne proizvode (pamuk i zitarice).

Kako se industrijska proizvodnja razvijala takossui uvodili standardi za odtene proizvode
(na primer, brojevi koji ozriavaju veltine koSulja, odela, cipela i sl.). A kasnije suiseveli
standardi za sirovine.

Prva méunarodna organizacija formirana je sredinom 6Q@ttdina XX veka, i imala je zadatak
da ujedntava standarde u sferi telekomunikacija i iz nje peoiziSao Meunarodni
telekomunikacioni savez (ITU).

Prve nacionalne institucije za standardizaciju aeniraju p@etkom XX veka, prvo u Velikoj
Britaniji 1902.godine, u Nendtoj 1917.godine, kao i Mrinarodna elektrotehtka komisija
(IEC) koja je imala zadatak da ujedasa standarde u ovoj oblasti naduearodnom nivou.

U 1926.godini osnovana je Menarodna federacija nacionalnih udruZzenja za stdimeiju
(The International Federation of National Standangj Associations) koja je 1942.godine zbog
Drugog svetskog rata prestala da postoji. Nju @71§odine nasledila Mieinarodna organizacija
za standardizaciju — ISO. Stvaranjem i razvojemopske ekonomske zajednice stvorene su tri
regionalne organizacije za standardizaciju: (1)opska organizacija za standardizaciju (CEN),
(2) Evropska organizacija za standardizaciju u stbilektrotehnike (CENELEC), i (3) Evropska
organizacija za standardizaciju u oblasti telekoifatije (ETSI)1%

ISO je 1980.godine donela odluku da se prvenstkesioaju standardi koge pokriti¢itav ststem
poslovanja i tako obezbediti visok kvalitet proigdeoi usluga, mé&unarodni standardi ISO 9000
objavljeni su sredinom 1987.godine.

80-tih i 90-tih godina XX veka pod okriljem ISO ialdrugih specijalizovanih ndinarodnih
organizacija donose se thaarodni standardi vezani za procese proizvodnjgiuge,
informacione tehnologije itd.

101

ISO/IFC, Ceneral Terms and their Definitions Eagnagg Standardization and Related Actvities-Guigdé391,
(prevod Saveznog zavoda za standardizaciju: Upustyastim terminima i njihovim definicijama koje sdnose na
standardizaciju i odgovaraje delatnosti, Beograd, 1992)

12 Kovatevi¢ Mladan, (2002)Medunarodna trgovinaEkonomski fakultet Beograd, Beograd, str. 294.
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Cilj 1ISO standarda i drugih ndanarodnih standarda je: (1fuvanje i poboljSanje zdravlja i
bezbednosti, zastita Zivotne sredine i smanjepgktva (gubitka) kroz korgnje proizvoda; (2)
poboljSanje kvaliteta i pouzdanosti proizvoda, galutehnoloSkih procesa; (3) pdwaje
kompatibilnosti i usaglasenosti; (4) unagesje trgovine uopste, a menarodne posebr§?

Evropska unija ostvarila je impresivne rezultatsferi harmonizacije i m&isobnog priznavanja
standarda, stvaranje evropskih standarda i njihostgaiivanja sa méunarodnim standardima.

Evropska ekonomska zajednica donela je veliki lstopgih propisa i standarada vezanih za
proizvodnju, klanje stoke, preradu, pakovanje, dikkenje, transport i kontrolu kvaliteta itd.

poljoprivredno prehrambenih proizvoda da bi se orogle prodavati na trziStu Unije. Osnovni

cil ovog standarda je zaStita zdravlja potti@sa

Medunarodne organizacije su poslednjih petnaest gatbnale ogroman broj novih standarda iz
sfere proizvodnje, usluga, tehnologija, ugovora akumenata. Sada jednu dumarodnu
trgovinsku operaciju prate samo 3-4 dokumenatapla id je ranije bilo i preko 30. Tokom
2000.godine u ISO je izvrSena modifikacija standarserije ISO 9000, pa se od tada obelezavaju
sa ISO 9000:2000

10.2.6 Dizajn kao faktor konkurentnosti na svetskom twzist

Dizajn je p@&eo da se primenjuje i na serijskoj proizvodnji poja industrijske revolucije i
razvojem finalnih industrijskih proizvoda.

Prvo su SAD shvatile dée dizajn postati m@an faktor konkurentnosti i u periodu pred Drugi
svetski rat, a posebno nakon tog rata, u njimasaimacitav niz visokih skola za industrijski
dizajn.

Nakon relativno brze posleratne obnove zemalja fiicJapana, na makro i mikro nivou se sve
veta paznja poklanja industrijskom dizajnu, odnosnalustrijiskom oblikovanju finalnih
proizvoda i komponenti i delova koji se udugu u te proizvode. | epatetkom 60-ih godina
proslog veka SAD su imakeak 45 visokih Skola za industrijsko oblikovanjepda 13, Nemika

9, Engleska 8, Australija 5, Kanada 4, Finska 3)dha 2 itd"**

Pored industrijskog dizajna, dolazi do rasta i igkafdizajn, dizajn ambalaze, marke proizvoda,
lika i zastitnih znakova firme, memoranduma, urgrja dekoracije poslovnog prostora firme,
poslovnih pisama itd.

Ne mali doprinos razvoju dizajna u svetu dale due melunarodne institucije:

+ International Council of Societes of Industrial Reers — ICSID, formiran 1957.godine

103

Kovatevi¢ Mladan, (2002), Mdunarodna trgovina, Ekonomski fakultet Beograd, Badgstr. 294.
International Council of Societies of Industriésigners (ICSID), International List of SchoolsDdsign 1963,
London, 1964.

104
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(sediste u Londonu),
+ International Council of Craphic Designers Assaoiad, osnovan 1963.godine (sediste u
Londonu)*®®

Sredinom 60-ih godina proSlog veka pojavio se mipirijski rad u kome je dokazano da je
dizajn jako zn&ajan faktor konkurentnosti na svetskom trzistu.

Industrijski dizajn postaje u svim privrednim gramamano konkurentsko oruzje sve potrebnije
kako se $iri i internacionalizuje trziste i kakdeinzitet i sloboda konkurencije rasté.

Rastom zivotnog standarda i dostizanjem njegovegkag nivoa, na svetskom trziStu sveive
broj kupaca poklanja paznju dizajnu, tako da jgpostao méno konkurentsko ode. Zbog j&e
konkurencije na svetskom trzistu, veliki broj zejaalfirmi ulazu velike napore i sredstva kako bi
preko dizajna povi&le svoju konkurentnost na svom trziStu, a posetansvetskom trzistu.

10.3Konkurentske snage

Porter je definisao pet sila koje odwgu osnovnu, dugotmu priviacnost trzista ili trziSnog
segmenta. Ove sile natesledée pretnje:

1. Pretnja jakog rivalstva u segmentu - ovaj segmdnihvata jake, brojne ili agresivne
konkurente i nije prividan, a joS je nepriviaiji ako je stabilan ili u opadanju, ako se u
velikoj meri povéavaju dodatni kapaciteti, ako su fiksni troSkowzlazne barijere visoki, ili
ako konkurenti zele da ostanu u ovom segmentu. Zvadggvih okolnosti dé ¢e docestih
ratova cena, udenja novih proizvoda i propagandnih ohraa, Stoce dovesti ovaj segment
skupim za nadmetanje.

2. Pretnja od novih ¢esnika - u zavisnosti od ulaznih i izlaznih bagjeavisi privli&nost ovog
segmenta. Tamo gde su ulazne barijere visoke,aanel niske to predstavlja najpristhaji
segment. U skaju da su ulazne i izlazne barijere visoke, @&k visok i profitni potencijal,
ali se kompanije su@avaju sa v&m rizikom, jer kompanije koje ostvaruju slabijizedtat
ostaju i nastavljaju da se bore. A udsliw kada su ulazne i izlazne barijere niske, tada

kompanije mogu lako dadu i napuste neku granu, a prinosi su niski i stabil

3. Pretnja proizvoda supstituta - ukoliko postoji ahti ili potencijalni supstitut za proizvod
tada segment nije priian. Kompanija mora pratiti trendove cena. Dok stigsthameu
ograntenje na cene i profite. Cena i prafé opasti ukoliko ddée do tehnoloSkog napretka ili
se konkurencija povava u tim granama.

4. Pretnja rastte pregovaréke mai kupca - ukoliko kupci poseduju jaku ili rastu
pregovargku snagu tada ovaj segment nije priaa.
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Kovatevi¢ Mladan ,(2002)Medunarodna trgovinaEkonomski fakultet Beograd, Beograd, str. 308.
1% Citirano premaDizajn, br.8/1967, Beograd, 1967
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Pregovaréka snaga kupca raste kada oni postanu viSe korgamitili organizovani, kada
proizvod predstavlja z&ajan deo troSkova kupca, kada je proizvod  nedifgran, kada su
troSkovi prelaska kupca na drugi proizvod niskg&au kupci cenovno osetljivi zbog niskih
profita ili kada kupci mogu da se integrisu u smeru nagore®’

5. Pretnja rastie pregovaréke mai dobavljaa - ukoliko su dobavlfa kompanije u prilici da
poveaju cene ili smanje kdlinu koju isporduju tada segment nije pridan. Kada su
dobavlj&i koncentrisani ili organizovani, ukoliko postojiatn broj supstituta, ukoliko trazeni
proizvod predstavlja vazan input, i ukoliko su k@& drugog dobavljga visoki i kada
dobavlj&i mogu da se integiSu u smeru nadole, tada dokapigseduju mé.

10.4Analiziranje konkurenata

Kada kompanija indetifikuje svoje glavne konkurerdea mora da razmotri njihove strategije,
cilieve, snage i slabosti.

Strategija - Strategijska grupa je kada grupa kompanija pmjoje istu strategiju na datom
ciljnom trzistu.

Cilievi - Kada kompanija indetifikuje svoje glavne konkueen njihove staregije, treba da
postavi sledée pitanje: Sta svaki od konkurenata trazi na w2idta utie na ponasanje svakog
od konkurenata? Brojni faktori dti na ciljeve konkurenata, mhe njima: veltina, istorijat,
trenutni menadzment i finansijska situacija. Ukolile konkurent jedna divizija neke de
kompanije, vazno je da se zna da li nju drai kompanija koristi radi rasta, profita ili
iskori&avanja'®®

Snage i slabostt Neophodno je da kompanija prikupi informacijer@gama i slabostima svakog
konkurenta. Kompanija pre svega treba da pratatijabile prilikom analiziranja konkurenata:

+ Uce&e na trzistu
+ Uce&e u svesti
+ Uce&e u emocionalnoj privrzenosti

Postoji interesantna povezanost izim@avedene tri mere. MoZzemairda kompanije koje stalno
poveavaju we&e u svesti i emocionalnoj privrzenosti kupaca, @asio ¢e poveati i trzisSno
ucege i profitabilnost.

10.51zbor konkurenata

Kada kompanija pazljivo razmotri konkurente i kaml@avi detaljnu analizu vrednosti iz ugla
kupca, moze da se usmeri na jednu od sleddasa konkurenata: jaki nasuprot slabih, bliski

% Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menadZmenivanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.343.
1% Rothschild William E.,(1989)}ow to Gain (and Maintain) the Competitive Advarméyew York: McGraw-
Hill), 5.poglavlje.
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nasuprot udaljenih i "dobri" nasuprot "loSih".

Jaki nasuprot slabih - Ve¢ina kompanija se obruSava na slabe konkurente jealiteva manje
resursa po osvojenom procentdesta. Meiutim, kompanija treba da se bori sa jakim
konkurentima da bi drzala korak sa najboljir@ak i jaki konkurenti imaju neke slabost,

Bliski nasuprot udaljenih - U ovom sld¢aju veina kompanija odlguje da se nadnée sa
konkurentima koji su im najsiniji.

"Dobri" nasuprot "loSih" - U svakoj grani postoje "dobri" i "loSi" konkurenKompanija se
uvek odlkuje da podrzi dobre konkurente, a da uvek napaafesKonkurente.

11. PROPAGANDA

Propaganda je svaki gkeni oblik neléne prezentacije i promocije ideja, proizvoda iliuga od
strane odréenog sponzora. Propagandne poruke mogu da prgdgtavbSkovno efikasan tian
preno$enja poruka, bilo da je cilj izgradnja prefwije brenda ili edukacija ljudt®

Postoje raztiiti pristupi putem koje organizacije pirstupaju pagandi. Kada su u pitanju male
kompanije, propagandom se bavi neko ko je iz sekpoodaje ili marketinga i ona sdtge sa
propagandnom agencijom. Dok se kod velikih kom@arigrmiraju sopstvena odeljenja, a
menadzer tog odeljenja podnosi izvesStaj potpredkedra marketing. To odeljenje ima posao da
pre svega predlaze budzet, odobrava reklame i kajmpeazvija strategiju, da vodi dana o
propagandi putem direktne poste, displejima dil@stalim vidovima propagande.

Kompanije za komunikaciju su propagnadne agenajg kmaju za cilj da pomazu svojim
klijentima da poboljSaju svoju celokupnu efektivhge pitanju komunikacija, tako Sto im
predlazu strateSke i prakie savete u vezi sa mnogim formama komunikacija.

Kada razvijaju propagandni program, marketing meaaduvek moraju najpre da identifikuju
cilino trziste i motive kupaca. Kada t@¢ine, mogu da donesu pet bitnih odluka koje su ptezna
kao ,pet M“ (mission, money, message, media, measant):Misija: Sta su ciljevi oglasavanja?
Novac Koliko moZe biti potroSenoPoruka Kakvu bi poruku trebalo poslativiediji: Koje bi
medije trebalo koristitiMerenje Kako bi trebalo da se mere rezultti?

Propaganda se moze podeliti prema tome da li jeangyrha da informiSe, ubedi, podseti ili
podstakne. Pojavljuju se u ragtim fazama, i to:

+ Propaganda radi informisanja pre svega ima zadeilkreira svest o brendu i da uvek
saznaje informacije o novim proizvodima ili novirealbinama posto§eh proizvoda.

1% Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menad?merdyanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.348

119 |sto, str. 568
1 |sto, str. 568
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+ Propaganda radi ubiwanja pre svega ima za cilj da kreira preferencgopadljivost,
uverenje i da dovede do kupovine proizvoda ili galu
+ Propaganda radi podsmja pre svega ima za cilj da stimuliSe ponovnu okimqu
proizvoda i usluga.
+ Propaganda radi podsticanja pre svega ima zaailjebdi aktuelne kupce da su napravili
pravi izbor.
Pet faktora koji odrduju propagandni budzet su:

+ Faza Zivotnog ciklusa proizvoda — novim proizvodimglavnom se dodeljuju veliki
propagandni budzeti da bi se izgradila svest o ayjienpotroSa podstakli da ih probaju.
Za poznate brendove uglavnom se izdvajaju manpggandni budzeti u vidu procenta od
prodaje'*?

+ Uce&e na trziStu i baza potra&a— manja ulaganja u propagandu u vidu procenta od
prodaje kako bi se njihovatesie kao takvo zadrzalo na trziStu imaju ugavnom bognd
sa visokim de&em na trzistu.

+ Konkurencija i zasienost — na trziStu postoji veliki broj konkurenataisok stepen
ulaganja u propagandu, kako bi se za bkard on se mora viSe oglasavati.

+ Ucestalost oglaSavanja — na propagandni budZet hiite broj neophodinih ponavljanja
kako bi se potrogama prenela jasna poruka datog brenda.

+ Postojanje supstituta — brendovi koji spadaju wesignija oglasSavanja da bi ostvarili
diferencirani imidz su brendovi koji se nalaze asklslabijih diferenciranih proizvoda ili
klasi proizvoda koji su nalik otmim (pivo, bezalkoholna pa, banke i avio-kompanije).

Kako bi razvili strategiju poruke, oglaStigoreduzimaju tri koraka: generisanje i procenauger
kreativni razvoj i slanje, razmatranje druStvengaarnosti.

Generisanje i procena poruke- pre svega je potrebno da se izbegne &emi@ onih néina
pozicija i obrg&anja koji koriste drugi, kao i da se generiSe nowdu Kada je reklama
koncentrisana na jednu ili dve osnovne prodajneuloronda je to dobra reklama. Ukoliko
oglasiv& zeli da unapredi pozicioniranje brenda, trebagyega da istrazi trziSte kako bi odredio
vrstu obrganja koja najviSe odgovara ciljnom auditorijumu.

Sto se vise reklama kreira, to je¢gemogénost da se prode ona prava. Ako se primenjuje
sistem provizije, agencija mozdaceezeleti da se izlaze prevelikom trosSku i da kreipsaobno
testira véi broj reklama. Sréom, troSkovi kreiranja ,sirovih® reklama sve su inzahvaljuji
racunarima. Kreativho odeljenje propagandne agencigZenda kreira mnoStvo alternativnih

2 Rajesh Chandy, Gerard J. Tellis, Debbie MacInfiattana Thaivanich, (novembar 200fhat to Say When:
Advertising Appeals in Evolving Markétdournal of Marketing Research 38, br 4: Cerartiellis, Rajesh Chandi i
Pattana Thaivanich, (februar 200@ecomposing the Effects of Direct Advertising: WHscend Works, When,
Where, and How Long?Journal of Marketing Research 37: 32-46.
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reklama za kratko vreme, jer moZe da koristi fajlovkojima se nalaze slike i video zapisi.

Kreativni razvoj i slanje— za uticaj reklame je vaznije kako se nesto kazee zavisi samo od
onoga Sto se kaze. Postoje speépdi prednosti i nedostatke koje svaki medij ima, a u
propagandne medije obuhvatamo televiziju, radiaimn$u.

Televizijske reklame najménijim propagandnim medijem smatra se televizijgakidopire do
velikog spektra potroga. Ona ima mali troSak po izlaganju, ima svoje drednosti. Pre svega
kao prvo, predstavlja sredstvo koje Zivopisno ddnragu atribute proizvoda i ubedljivo
objasnjavaju kojute korist potrodd imati od njihove koristi, kao drugo ono moze dalé dobro
sredstvo za prikazivanje korisnika i kde#ja, karaktera brenda i ostalih neopipljivih osabi
brenda.

Ovakvo oglaSavanje ima i svoje nedostatke. Kao prelki broj reklama i vanprogramski
materijal na televiziji moZze da doprinese da patodudu prezaseni i da ih ignosrisu ili da
prosto zaborave na reklame, a kao drugi nedosfataoma skupa produkcija i postavljanje.

Bez obzira na sve, dobro dizajnirane i prikazanerdkfame mogu da unaprede vrednost brenda i
da uttu na prodaju i profit™

Stampane reklame oni se zn&ajno razlikuju od medija koje emituju program izlega Sto one
mogu same da odrede svoj ritatigsopisi i novine mogu da pruze detaljnije inforrfeac
proizvodu, mdutim vizuelni prikaz u Stampanim medijima otezavaathicnu prezentaciju i
demonstraciju.

Casopisi i novine kao glavni Stampani mediji imako® iste prednosti i nedostatkéasopisi su
efektivniji kada treba da predstave korisnika i i&@nje, dok su novine redovnije i Sire
rasprostranjene.

Istraziv&i koji se bave Stampanim reklamama smatraju deegmsied vaznosti sleéie slika,
naslov, tekst. Slika mora biti dovoljno jaka davptie paznju. Naslov mora da prati sliku i navede
osobu da praita tekst. Tekst mora da zaokupira, a ime brendgadeooglasava mora da bude
dovoljno naglasenoCak i kada je tako, izvanrednu reklamu priréetimanje od 50%
auditorijuma koji je izloZzen toj reklami. Oko 30%immozdace se setiti poente naslova; oko
25% njih mozdate se setiti imena oglasika a manje od 10% njih pritace skoro ceo tekst.
Obicno reklame ne ostvarujiak ni te rezultaté®®

Radio reklame— radio je jako prisutan, njegova prednost se is@jyogleda u njegovoj
fleksibilnosti — radio stanice su okrenute pre swvd@ odrdenoj populaciji, produkciji i

' Kotelr Philip, Keller Kevin Lane ,(2006Marketing menadZmenivanaesto izdanje, Date status, Beograd,

str.570.
1% sto, str. 571.
13 |sto, str. 571
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emitovanje reklama nije skupo. Oni su veoma efikasnjutarnjim satima: kompanijama
omoguavaju da ostvare balans u pokrivanju Sireg i loggltrZista.

Jedini nedostaci radija ogledaju se u nedostatkuelne slike i relativno pasivnoj prirodi reakcija
potorsaa '

Razmatranje durStvene odgovornostioglaSivéi i njihove agencije pre svega moraju da vode
racuna i da budu sigurni da oglaSavanje€eng@rekrsiti druStvene i pravne norme. Kako bi
kontrolisali oglaSavanje kreatori javne politikegvdi su ¢itav niz zakona i regulativa.

OglaSiv&i ne smeju da daju lazna damja, po ametkom zakonu, moraju da izbegavaju lazno
predstavljanje, ne smeju da izjave da neki proiavegto I&i ako to nije istina.

Da bi bili drustveno odgovorni, oglastianoraju da budu oprezni i da ni na kojimane uvrede
celokupnu javnost ili pak pojedine atké grupe, pripadnike odtenih rasa ili grupa sa posebnim
interesima-*’

11.11zvor medija i merenje efektivnosti

Nakon Sto oglaSivaodabere poruku, njegov sléldeadatak je izbor medija kofie tu poruku
prenosti. Koraci obuhvataju: izbor Zeljenog domaiéestalost i uticaj; izbor ndei glavnim
vrstama medija; izbor spedifiih medijskih sredstava; odluku o vremenskoj usdtensti medija;
izbor geografske pokrivenosti medija. Kada se sveliavi, potrebno je da se uradi procena
rezultata tih odluka®®

Izbor dometa, destalost i uticaj— izbor medija pre svega podrazumeva onog koji magei
stepen troSkova efikasnosti i preko kagase ciljni auditorijum izloZziti Zeljenom broju irsti
izlaganja.

Uticaj izlaganja na svest auditorijuma o brendusié® od dometa,destalosti i uticaja izlaganja.

+ Domet (R) — Broj domanstva ili razlitih osoba koji su pre svega izloZzeni otltaom
rasporedu emitovanja najmanje jednom u deln®@m vremenskom periodu.

+ Ucestalost (F) — Koliko su puta dodiastvo ili proséna osoba pre svega bili izlozeni
odreienoj poruci u odrdenom vremenskom periodu.

+ Uticaj (I) — Predstavlja kvalitativhu vrednost igknja posredstvom odfenog medija.

Planer medija mora da utvrdi najekonémju kombinaciju dometa, aestalosti i uticaja. Domet
je najvazniji kada se lansiraju novi proizvodi, teéa brendovi, ekstenzije poznatih brendova ili

116
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8 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menad?mentvanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.
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brendova koji se ne kupujtesto; ili pak kada je ciljno trziSte nedefinisarid¢estalost je
najvaznija kada postaje jaki konkurent, sloZzen&apkoja treba da se prenese, veliki otpor
potrodaa ili ciklus estih kupovind!®

Izbor izmetu vrsta medija— kako bi planer medija ostvario dometestalost i uticaj mora da zna
kakvi su kapaciteti glavnih vrsta propagandnih rjaedi

Razmatranjem sledd varijabila planer medija donosi slégeodluke:

4+ Medijske navike ciljnog auditorijuma — ukoliko Zeli da doprete do tinejdzera
najefektivniji mediji su radio i televizija.

+ Karakteristike proizvoda — raziti mediji imaju razltit potencijal za predstavljanje,
vizualizaciju, pruzanje objasnjenja, uverljivostaiju *?°

+ Karakteristike poruke — na izbor medija pre sveddeupravovremenost i sadrzaj
informacija. Novine, radio ili TV sluze za porukukojoj se najavljuje velika rasprodaja,
specijalizovantasopis ili poSta sluzi za poruku koja sadiav niz tehntkih podataka.

+ Cena — Sto se & novinskog ogalSavanja ono je relevantno jeftirdge razliku od
televizijskog ogalSavanja koje je veoma skupo.

Distribucija mora da se planira i mora se imatiunau cinjenice da ljudi raspolazu sa sve manje
vremena. Tradicionalni mediji, kao i e-mail poruk@yvorna posta i instant poruke svakodnevno
bombarduju ljude reklamama i informacijama. Malcemena im ostaje da razmisSljaju o

iskustvima, a da ne govorimao o hobijima i ostaflabodnim aktivnostima. Paznja sve viSe
postaje retkost, a oglasitima su potrebna néoa sredstva da to malo paZnje privdku.

Alternativne mogunosti propaganda— dominantan medij je dugo bila televizija. Prema
misljenju istrazivda reklamne poruke su prouzrokovale njenu smanjérktienost tj.zasienost,
zbog toga Sto gledaoci uglavnom “pre&karekalme one se sve viSe izbegavaju, d&kozbog
razvoja kablovskih i satelitskih utaja.

Propaganda na otvorenom — ona se joS naziva i gampia van kie. Kako bi privukli paznju
potroS&a marketari oldino postavljaju reklame na mestima gde ih oni tekoju. Ovaj vid
propagande marketari objasnjavaju takoé&ta okruzenju u kojem ti ljudi rade, zabavljaju tie
obavljaju kupovinu lakSe dopreti do njih. Takve raégpsti obuhvataju bilborde, javna mesta,
izlaganje proizvoda i mesta kupovine.
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Bilbordi — su se tokom godina transformisali i sada imajogisnu, digitalnu grafiku, osvetljeni
su, pojedini ukljduju zvuk i pokret, p&ak i trodimenzionalne sliké?Oni ne moraju uvek da se
nalaze na istom mestu.

Javna mesta- oglaSivéi se trude da TV i Stampane reklame postavljajusteaneuokiajnim
mestima kao Sto su sportske hale, liftovi u posiovegradama i hotelima, bioskopima, avionima
i predvorja, @ionicama i drugim javnim mestima. Tal® mogu da kupe prostor na stadionima,
kantama za snée, pumpama za gorivo itd.

Prikazivanje proizvoda se prosirilo sa flmova na sve vrste TV emidiirketari pl&aju tarife
od 50.000% do 100.000%, mgak i vise, samo da bi se njihovi proizvodi nakratx@javili u
filmovima i na televiziji. T&an iznos zavisi od toga koliko se prikazuje brehkdkva je priroda
njegovog prikazivanja. Ponekad su takva prikazia@aegultat reklamnog ugovaraéeemreze, a
ponekad su u pitanju male radionice koje tesnodsgrasa scenografima, dizajnerima i
producentima?

Mesto kupovine- postoji veliki broj ndina za komuniciranje sa potr@gaa na mestu kupovine,
kao Sto su reklame unutar prodavnica. Na osnovazistinja koja su se obaviténjenica je da
razlog privi@gnosti propagande je na mestu kupovine, to se ghj@ntako da u mnogim
kategorijama proizvoda odluke koje donose potfiosa upravo na mestu kupovne.

Odabir specifénih sredstava— prilikom odabira, planer mora da se osloni nlages kompanije
koje mere i daju procene véhe i strukture auditorijuma, kao i troSkova kojeraieni medij
iziskuje. Veltina auditorijuma ima nekoliko mogin mera:

+ Cirkulacija — broj fizEkih jedinica koje nose reklamu.

4+ Auditorijum — broj ljudi izloZzenih odrdenom sredstvu ( ukoliko to sredstvo ima osobinu
da ga ljudi méusobno razmenjuju, onda je auditorijunéived cirkulacije.)

+ Efektivni auditorijum — broj ljudi izloZzenih oddéenom sredstvu, koji imaju karakteristike
ciljnog auditorijuma.

+ Efektivni auditorijum izlozen reklami — broj ljudkoji imaju karakteristike ciljnog
auditorijuma i koji su videli reklamt?*

Odluc¢ivanje o vremenskom uskifivanju i alokaciji medija— ogalSivé prilikom odabira medija
ima podjednake poteS&® sa problemom makrorasporeda i mikrorasporeda.pdres
oglasavanja shodno sezonama i poslovnom ciklusdstaeja problem makrorasporeda. Dok
rasporéivanje propagandnih troSkova unutar kratkog perikdiko bi se ostvario maksimalni
uticaj predstavlja problem mikrorasporeda.

122

Jaffe Sam,(mart 2004)Easy Rider§ American Demographics: 20-23.

Steinberg Brian i Vranica Suzanne, (13.januar 2QB4ime-Time TV's New Guest Stars: Prodtjdfgall Street
Journal, , str. B1, B4.

2% Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menad?menivanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.580.
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Na cilieve komunikacije oslanja se najefektivnifprazac koji je u vezi sa ciljnim kupcem,
distributivnim kanalima, prirodom proizvoda i ostal marketinSkim faktorima. Ovaj obrazac
obuhvata tri faktoraFluktuacija kupca- to predstavlja stopu ulaska novih kupaca nitez
Ucestalost kupovine predstavlja period u kome kupac kupuje proizvpd koliko puta kupi taj
proizvod;Stopa zaboravljanja predstavlja za koliki vremenski period kupacaalvlja brend.

Kontinuitet, koncentracija, povremenost ili pulsij@ je potrebno ogalSiva da lansira novi
proizvod:

+ Kontinuitet - predstavlja da se u odemom vremenskom periodu ravnomerno raspodele
izlaganja. Njega pre svega koriste ogladinkada imaju za cilj da proSire trziSte i kada se
artikli ¢esto kupuju.

+ Koncentracija - predstavlja da se u jednom perjpatnoSi celokupan propagandni budzet,
to su oni proizvodi koji se prodaju u jednoj sezoni

+ Povremenost - predstavlja period kojeg u jednonodarprati propagandna aktivnost, a u
jednom periodu je bez propagandne aktivnostiie®g je to kod sezonskih artikla i kada
je budzet ogragen.

+ Pulsiranje - da bi se podstakao talashjaktivnosti potrebno je kontinuirano oglaSavanje
slabe j&ine. Da bi auditorijum bolje i detaljnije rauzumemruku i uStedeo novac,
stwenjaci kazu da je pulsiranje pravidma za to.

Procena efektivnosti propagandeda bi se ostvarilo merenje efektivnosti oglasgagotrebno
je dobro planiranje i kontrola propagande. Ogasisa trude da izmere uticaj reklame na prodaju.

Istrazivanje komunikacionih efekatapre svega je orjentisano na ulivanje da li reklama
efektivno komunicira. Ona se naziva testiranje zadr koja utuduje delotvornost reklame pre
predstavljanja ili nakon predstavaljanja reklameedijima. Osnovne metode predtestiranja su:
Metod zasnovan na povratnoj informaciji od potteSgpredstavlja reakciju potrasa na
reklamu); Portfolio testovi (predstavlja da porifoteklamu pogledaju ili posluSaju potréga
Laboratorijski testovi (predstavlja opremu koja nietioloSke reakcije potroga).

Istrazivanje prodajnog efekta lakSe je izmeriti komunikacioni efekat od prauay efekta
ogalSavanja. Mnogo faktora & na prodaju pre svega cena i dostupnost, karskkeriali i
akcije konkurenata. Da bi se uticaj na prodajudaiz$nerio potrebno je imati Sto manje takvih
faktora i da ih lakSe kontroliSemo.

Kako bi izmerili prodajni efekat istraziva analiziraju eksperimentalne ili ranije podatke.
Istorijski pristup odnosno pristup koji se zasnnaaranijim podacima koristi naprednu statisti
tehniku kako bi povezao ranije prodaje sa ranijiagkovima oglasavanja. A ostali istrazivda

bi izmerili prodajni efekat ogalSavanja koriste gsmentalni dizajn.
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11.2Unapreadenje prodaje

Marketinske kompanije predstavljaju kao svoju &lju komponentu unapienje prodaje, koja
obuhvata kratkorna stimulativha sredstva koja su pre svega dizmairtkako bi podstakla brze
ili vece kupovine proizvoda ili usluga, kako od stranerqisa, tako i od strane poslovnih
kupaca.

OglaSavanje nudi razlog za kupovinu, a undpnge prodaje nudi podsticaj za kupovinu.
Unapreienje prodaje obuhvata aktivnosti unajengja prodaje potrogama (uzorci, kuponi,
ponuda refundiranja gotovine, popusti, premije,radg, nagrade za redovnu kupovinu, besplatne
probe, garancije, vezane promocije, unakrsne prgejodispleji na prodajnim mestima i
predstavljanja)unaprefenja prodaje poslovnim kupcim@abati, bonifikacije za oglasavanje i
izlaganje, besplatna robai);unaprefenja poslovanja i prodajne silésajmovi i konvencije,
takmitenja za predstavnike prodaje i specijalizovano&aylanje)*

Ciljevi - unapréenje prodaje pre svega mozemo shodno razlikovaliovim specifEnim
cillevima. Kako bi smo stimulisali potro&a da proba proizvod neophodno je imati besplatan
uzorak, dok menadzment ima za cilj da pruzanjenplba®e savetodavne usluge ostvari icaja
odnosa maloprodavca na dug rok.

Kako bi privukli nove kupce i nagradili lojalne ppetali stopu ponovne kupovine povremenih
korisnika, prodavci pre svega koriste podsticajrmmmcije. Oni koji menjaju brendove i koji pre
svega traze nisku cenu, dobru vrednost i premijavagm ih privi&gi unaprelenje prodaje.
Takade, ne mogu ih naterati da postanu lojalni korisratiih umesto toga mogu navesti na neke
dodatne, naknadne kupovine.

Propaganda nasuprot unapeenja prodaje- top menadzmentu efektivan instrument prodaje je
sve viSe promocija; top menadzeri proizvoda nastiziese sve viSe kvalfikuju za kaiéhje
sredstava kako bi unapredili prodaju; td&ose od njih ekuje da powvéaju trenutnu prodaju;
dolazi do zn&ajnog povéanja brendova; unaptenje prodajeiesto koriste i drugi konkurenti;
slicno se posmatraju i mnogi brendovi; na cene suaif@atisani potrosa; potroS&i na zahtev
trgovatkih kompanija moraju imati sve ¥e pogodnosti; w@ troSkovi, medijska za&enost i
zakonska ogratenja dovode da efikasnost oglasavanja slabi.

S druge strane, postoji i opasnost - da oglaSavaunje zapostavljeno u odnosu na undgnge
prodaje, a upravo oglaSavanje wine slu¢ajeva gradi lojalnost prema brendu. Pitanje da li
unapreienje prodaje slabi lojalnost prema brendu ili néalije nema pravi odgovor. Unagesje
prodaje, sa stalnim snizenjima, kuponima, pogodmast premijama, moze da devalira ponudu
proizvoda u svesti kupca. Metim, pre nego Sto se izvede bilo kakav zaldljy mora se
napraviti razlika izméu cenovnih promocija i promocija dodate vredno€idreiene vrste

12 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menad?menivanaesto izdanje, Date status, Beograd,

str.585.
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unapreéenja prodaje zapravo mogu dad@a imidZz brenda. Brz razvoj medija za unaemge
prodaje doveo je do zd&sinja koje je nalik propagandnom za&siju. Proizvdati moraju da
pronaiu n&ine da se izdvoje - npr. nudevece vrednosti kupona ili koristeprivlacnije displeje
i predstavljanja na prodajnim mestirfa.

Osnovne odluke kompanija kada koristi unapienje prodaje mora da postavi svoje ciljeve, da
izvrSi odabir sredstava, tat® da ima razvijen program, da se izvrSi predteggréog programa,
da ga implementira i kontroliSe, tal@mora da izvrSi porcenu razultata.

Postavljanje ciljeva pre svega se ciljevi izvode iz Sirih ciljeva pracije, a oni se ipak izvode iz
osnovnih marketinskih ciljeva koji se razvijajua@reieni period. Kada govorimo o potrégaa,
cilf je da se podstakne kupovinacite artikla, da podstaknemo korisnike koji nisu koiCi
proizvoda da ga probaju i da priamo korisnike koje koriste konkurentske brendova. [
uslovi bili idealni, promocija za potro&a bi predstavljala kratkotan uticaj na prodaju i dok bi
imao dugorgan uticaj na vrednost brenda.

Izbor instrumenata unap#denja prodaje potrosama - da bi se isplanirala promocija treba da
znamo vrstu trzista, ciljeve unagdemja prodaje, troSkovnu efikasnost sredstava kaphove
konkurentske uslove. Kako bi unageaje prodaje bilo najefektivnije ono bi trebalo skakoristi
zajedno sa ogaSavanjem.

Izbor instrumenata unapd#enja prodaje poslovnim kupcimanstrumentima unapdenja prodaje
poslovnim kupcima se daje &iedeo promotivhog budzeta nego u instrumente uri@pja
prodaje potrosama.

Proizvaiati se sudavaju sa nekoliko izazova kada j& re upavljanju unaprenjem prodaje
poslovnim kupcima. Prvo, veoma im je teSko da praédoprodavce da bi se uverili da one rade
onako kako je dogovoreno. Proiziasi sve viSe zahtevaju da im se pruzi neki dokaz o
performansama pre nego Sto odobre bilo kakve t@uife. Drugo, sve je Ve broj
maloprodavaca koji obavljaju kupovinu unapred - a=iro, kupuju vée koli¢ine u periodu kada
se nude pogodnosti nego Sto mogu da prodaju, atenpieeostale kaline prodaju nakon Sto se
zavrsi taj period, naravno, passu cene-’

Izbor instrumentata za promociju poslovanja i prpaasile - za instrumente za unagenje
poslovanja i prodajne sile kompanije troSe miliardolara. Kako bi smo okupili nosioce
poslovanja, zadivili i nagradili kupce, i da bi gdagna sila uspela da motiviS na¢aezalaganja
koriste se ovi instrumenti.

Razvoj programa- marketari sve viSe uvrStavaju nekoliko medijakoncept cekokupne
kompanije kada zele da isplaniraju program undg@ prodaje. Marketari razmatraju faktore

2 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menad?menivanaesto izdanje, Date status, Beograd, str.
586.
¥ |sto, str. 589.
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kada odlduju da koriste odieni podsticaj. Prvo je potrebno da odredecusli tog podsticaja,
kao drugo, usloveae&a postavlja marketing menadzer, kaddrérajanje unapdenja prodaje
odreiuje marketar, i kadetvrto on takde mora da odabere sredstva distribucije.

Predtestiranje, implementacija, kontrola i evaljyacprograma- iskustvo je veoma vazno za
program unapienja prodaje, kako bi smo utvrdili da li koristirodgovarajda sredstva, da li je
velicina podsticaja optimalana, da li je metod koji seidti za prezentaciju efikasan potrebno je
da obavimo predtestiranje programa. Planove kojgprgmaju marketing menadzeri za
implementacije i kontrole koje se odnose na vreglgipanja od ideje do realizacije, tadl@®i da
se utvrdi vreme prodaje za svaku pojedmapormociju. Kako bi porcenili program proiziagi
koriste sledée metode: podataka o prodaji, istrazivanja pottasaksperiment.

11.3Dogafaji i iskustva

Kada govorimo o brendu na stavove i verovanja gateg zn&ajno mogu da utu i njihovi
svakodnevni susreti sa brendom. Kada govorimo ocosfien koja podrazumeva ,spakovano
okruzenje” koja pre svega stvara ilkgaobredeljenje za kupovinu proizvoda.

Ciljevi dogafaja — postoji veliki broj razloga zbog kojih se sporizo dogdaji navode marketari:

+ Identifikovanje sa odegenim ciljnim trziStem ili stilom Zivota potro$ai se mogu ciljati
geografski, demografski, psihografski ili bihevigiicki, kada je ré o dogaajima.

+ Poveanje svesti o kompaniji ili imenu proizvodaza stalnu izloZenost brendasto
podrazumevamo sponzorstvo, da bi izgradili preptjprast brenda to je neophodan
preduslov.,

+ Kreiranje ili jacanje percrpcija potroSéa u vezi sa osnovim asocijacijama imidza brenda
— dogaaji generalno imaju asocijacije koje pre svega ungg cilj da pomazu kreiranje ili
jatanje asocijacije brenda.

+ Jacanje korporativhog imidza, tj. njegovih dimenzia za unapréenje percepcije o
kompaniji kao dopadljivoj i prestiznoj podrazumevasponzorstvo kao njegovo sredstvo,
kako bi se pre svega dopala pottiSea.

+ Kreiranje iskustva i izazivanje o&mja— ukoliko oséanje izazove uzbudljiv dodaj one
pre svega mogu da ostvare indirektnu vezu sa brendo

+ Posveéenost zajednici ili pitanjima od druStvenog Zag — kompaniju povezuju sa
neprofitnim organizacijama ili dobrotvornim drusha kada marketing s povodom
obuhvata sponzorstvo.

+ Priredivanje zabave za kljime klijente ili nagr@ivanje kljwnih radinika —sponzori i
njihovi gosti prisustvuju raznim ekstravagantinintijg;mima i  ostalim posebnim
uslugama ili aktivnostima koje obuhvataju velikopdogataja.

+ Omoguavanje medendajzinga ili promotivnih Sansi farketari pre svega povezuju
takmicenja ili nagradne igre, tae i metendajzing unutar prodavnice, kao i direktne
odgovore tako i druge marketinske aktivnosti saadagm.
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Glavne odluke-izbor odgovarajéih dogataja, dizajniranje optimalnog programa sponzorisanja
dogataja, merenje efekata sponzorisanja su neophoduii gfgonzorisani dogkji bili uspesni.

Izbor dog@aja — dogaaj mora biti u skladu sa marketinSkim ciljevima fragegijom
komunikacije koje su definisani za brend. Auditomj koji prisustvuje doghju mora se
podudarati sa ciljnim trziStem brenda. Mora posiadreiena svest o dodaju, on mora imati
odreien imidz i biti u stanju da dovede do Zeljenih efekna to ciljno trziSte. Potraamoraju
imati pozitivan stav prema sponzoru, tj.njegovojudenosti u dogdaj.“Idealan dogdaj* bio bi
onaj (1)¢ija se auditorijum u velikoj meri podudara saruity trziStem, (2) koji generiSe visok
stepen paznje, (3) koji je jedinstven i koji nermavaianje sponzora, (4) koji omogava pratée
marketindke aktivnosti, i (5) koji odrzava ilgimidZ brenda ili korporativni imidZ sponzof&.

Dizajniranje sponzorskih programada bi se ostvario uspeh veliki broj marketararertao da
sponzorisanje dodgaja pre svega mora da bude g@@o marketinSkim progaramom. Postoje
nekoliko n&ina na osnovu kojih sponzor moze strateski dadetiifkuje na dogdaju: na osnovu
znakova, programa i banera, kako bi ostvariléivaticaj oni joS dodaju i nagrade, uzorke,
oglasavanja, publicitet i unagienja maloprodaje.

Merenje sponzorskih aktivnosti za merenje uticaja sponzorskih aktivnosti pesttva osnovna
pristupa a to su: metod koji se zasniva na ponaditod koji se zasniva na traznji. Prvi metod pre
svega predstavlja potencijalne izlozenosti brende ¢ se na taj r@n procenti kolika je
pokrivenost medija, dok drugi metod pre svega festia razmatranje izloZzenosti pre svega na
osnovu podataka koji se dobijaju od pott@sa

11.40dnosi s javnodu

Public relations PR podrazumeva pre svega velikj programa koji su dizajnirani u cilju
promovisanja ili zastite imidZza kompanije, ali tadkoi njenih individualnih proizvoda. Kako bi
pratila stavove oddene publike, prenele informacije i komunicirale &aki izgradile ugled
kompanije, veliki broj kompanija ima odeljenja zdnose s javnds$i. A sledée su funkcije koje
obavljaju ta odeljenja:

+ Odnosi sa Stampom predstavljanje novosti i informacija o organigaa najboljem
moguem svetlu.

+ Publicitet proizvoda- zalaganje da se odeni proizvodi javno predstave.

+ Korporativne komunikacije— promovisanje organizacije, ¢tdje razumevanja te
organizacije, putem internih i eksternih komunifaci

+ Lobiranje — saradnja sa zakonodavnim i drZzavnim organimaljentipromovisanja ili
ukidanja odrdenih zakona ili regulativa.

128 Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menad?menivanaesto izdanje, Date staus, Beograd, str. 592.
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+ Savetovanje- pruzanje korisnih saveta menadZmentu u veziitsenjijma od javnog
znasaja, kao i pozicijama i imidzom kompanije u dobiito&im periodima?®

Marketing odnosa s javn@® — kako bi podrzale promociju kompanije ili proiday kao i
stvaranje imidza, veliki broj kompanija se olegeka marketing odnosima s javiioS(MPR).
Stvaranje pubiliciteta nije jedino z¥gno za marketing odnosa s javéws postoje i slede
zadaci koji imaju vaznu ulogu, a to su:

Asistencija prilikom lansiranja novih proizvoda,

Asistencija prilikom repozicioniranja zrelog proaa,

Izgradnja interesovanja za odemu kategoriju proizvoda,

Uticaj na specifine ciljne grupe,

Odbrana proizvoda koje se sawaju sa problemima u javnosti,

lzgradnja korporativnog imidZza kojte na pozitivan nan predstaviljati proizvod
kompanije.

R R A .

Glavne odluke u marketing odnosima s javeoS— kada razmatra kada i kake Kkoristiti
marketing odnose s javnag menadZzment mora da postavi marketinske ciljestabere poruke i
instrumente, pazljivo implementira plan i proceszultate. Glavni instrumenti marketing odnosa
s javnosu su: publikacija, dogkji, sponzorstvo, novositi, govori (saopStenja}j\atosti u vezi

sa javnim uslugama, predstavljanje identitéta.

Postavljanje ciljeva— usmeravanje paznje na proizvod, uslugu, osobganizaciju ili ideju

marketing odnosa s javnas moze da izgradi svest pre svega na osnovu toga de prée

plasiraju u medije. Putem masovnih medija, oni kejbave odnosima s javiikadolaze do svoje
ciline publike, kako bi se de¢lanova ciljnog auditorijuma doprlo po obrazcu jedza jedan,
marketing odnosa s javnas u velikom broju se oslanjaju na tehnike i tehggé marketinga
direktnog odgovora.

Izbor poruka i sredstava indetifikovanje ili razvijanje zanimljivin p&¢a o proizvodu mora da
obavi menadzer za marketing odnose s jaéuno®ni koji Zele da pronalaze ili kreiraju §ei cak

i za one koje su apsolutno obe ili pak zastarele proizvode, obavljaju najbgdjiakticari
marketing odnosa s javnas

Implementacija plana i procene rezultatadoprinos marketing odnosa s javéwsse Koristi
zajedno sa svim drugim promotivnim instrumentinzato se konai rezultati teSko mere. Svest,
doprinos prodaji i profitu, izlozenost i razumevanii promena stava su mere koje se najviSe
koriste kod marketing odnosa s javéeins

' Kotler Philip, Keller Kevin Lane,(2006Marketing menad?menivanaesto izdanje, Date status, Beograd,
str.594.

3% varadarijan P. Rajan i Menon Anil, (jul 1988}ause-Related Marketing: A Co-Alignament of Marigti
Strategy and Corporate PhilonthropyJournal of Marketing: 58-74.
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ZAKLJU CAK

U ovom radu se govorilo o marketing miksu na beskam poslovanju i moze se zakiju kako
marketing berze, kao i vrste marketinga, odnoshoike osvajanja klijenata su gotovo indéng
opStem marketingu. Mieitim kada govorimo o marketing miksu izdvajamo ddres
karekteristike p@emu je berzanski marketing miks speh.

U tom smislu govorimo o proizvodu kod berzanskogl@eanja. To je usluga koju berza pruza i
koja mora omogtiti brzu, efikasnu, sigurnu i sa punim poverenjegovinu. To dalje zna da
berza mora biti bezbedna i efikasna, jer klijenicrio i neefikasno poslovanje kaznjava odlaskom
na drugu berzu. Ovakvo stanje insistira da svakaabe vrlo jakoj konkurenciji stvori najbolje
uslove Sto sede prostora, organizacije berzanskih trgovaca, pha@edonoSenja odluka, tehnika
poslovanja, internog i eksternog nadzora nad pasi@m berze.

Kada govorimo o ceni kao instrumentu marketing miksokviru berzanskog poslovanja, i ona
ima odrelene specifinosti. Naime berza nagaje proviziju prilikom kupovnih i prodajnih
poslova. Konkurentnost berze se sastoji u ponoadiéilitetnijih usluga po Sto niZoj ceni.

Distribucija kao aktivnhost ima dva elementa jedaazjpor kanala distribucije (prodaja), a drugo
fizicka distribucija (marketing logistika). U okviru ke@nskog poslovanja razlikujemo dva
osnovna kanala distribucije. To su: redovéiaté berzanska trgovina) i spe¢ifa (vanberzanska
trgovina). Cista berzanska trgovina podrazumeva berzanskndisito zn& prolazak rigoroznih
uslova za ukljgivanje berzanskih materijala u redovnu trgovinu. selvremenim uslovima
poslovanja tehnika obavljanja trgovine obavlja dekteonski iako postoji i klagni n&in
uparivanja kupovnih i prodajnih naloga, ali ga muobesresti samo ponegde gde se insistira na
¢uvanju berzanske tradicije.

Propaganda je vrlo vazna u berzanskom poslovamara biti ubedljiva, istinita, preneta pravim
tehnikama i izabrana u pravom obliku. Karakterstdavremene berze je primena integrisanih
marketing komunikacija.

Takade se u ovom radu govorilo o tome kako se konkuresttne moze definisati kao sposobnost
nacionalne privrede da dostigne pozitivan trgovinsikans, to mogu posti vrlo siromasSne
zemlje. Za konkurentnost u spoljnoj trgovini je mazda prodavac ima sposobnost da osvaja
trziSta, da se nametne stranim kupcima povoljnijislovima proizvodnje i prodaje kako bi
umesto proizvoda drugih podata konkurenata, uspeli da ih pridobiju za kupovinojis.

Marketing menadZzeri pre svega treba da indetifilailfjmo trziSte i motive kupaca pri razvijanju
propagandnog programa. Nakon toga donose pet hiiitka a to su: misija, novac, poruka,
mediji i merenje.
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Kako bi izabrao vrstu medija, planer medija morada kapacitete propagandnih medija kako bi
ostvario domet, ¢estalost i uticaj. Ljude svakodnevno bombardujuarelama i informacijama na
tradicionalni nain, kao i e-mail porukama, govornom postom i slidg razloga ljudi nemaju
vremena za hobi i ostale slobodne aktivnosti. Ddjuaglima privukli paznju, oglaSiv@ma su
potrebna ména sredstva.

Kako bismo unapredili prodaju i stimulisali potrégada probaju nov proizvod potrebno je imati
besplatan uzorak. Prodavci koriste podsticajne poya kako bi nagradili lojalne, privukli nove
kupce i povéali stopu ponovne kupovine povremenih korisnika.

Da bi dogdaj bio uspeSan auditorijum mora da se podudardjsarctrziStem brenda. Potrebno
je imati svest o dogiju i posedovati odden imidz kao i uspeh da de do zeljenih efekata na
tom ciljnom trzistu.

Veliki broj kompanija se okie ka marketing odnosima s javioSkako bi promovisale
kompaniju ili proizvod, kao i stvaranju imidza, g@vi glavni instrumenti su: dodaij,
publikacija, novosti, sponzorstvo, govori, predjenje identiteta i aktivnosti u vezi sa javnim
uslugama.

U ovom radu postavljena hipoteza istrazivanja lsgiaastoji od marketing miksa na berzanskom
poslovanju ima svoje spegifiosti sadrzane u proizvodu, ceni, kanalima distijeu probagandi,
kao i u istrazivanju koje se sastoji od zma reklame i propagande za konkurentnost trgovine
koja je u potpunosti dokazana.
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