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PODACI O DOKTORSKOJ DISERTACII

ALTERNATIVNE STRATEGIJE POSLOVNOG MARKETINGA NA
TRZISTU U RAZVOJU

APSTRAKT

Usled dinamike i obima poslovanja poslovno trZiSte postaje sve viSe predmet interesovanja
akademske i1 stru¢ne javnosti i istraZivaca. Uzimaju¢i u obzir specificnosti poslovanja na
poslovnom trzi§tu kao i razli¢itost aktera i ucesnika trZiSnih transakcija, poslovanje na ovom
trziStu zahteva primenu marketing orijentacije koja ¢e se, osim generalnih znanja i postavki,
razlikovati u odnosu na marketing orijentaciju na trZiStu krajnjih potroSaca. RazliCitost
poslovanja i marketing orijentacije izmedu trZista krajnjih potroSaca i poslovnog trzista jos vise
dolaze do izrazaja ukoliko kompanija posluje na trZiStima u razvoju. Zasi¢enost trZiSta zapadnih

zemalja uslovila je preusmeravanje proizvodnje ka trZiStima zemalja u razvoju.

Kao neke od najvaznijih karakteristika trZiSta u razvoju, naucna i strucna literature izdvajaju
heterogenost trziSta, neadekvatnu infrastruktura, hronian nedostatak resursa, nebrendiranu
konkurenciju i druStveno-politicki sistem. Poslujué¢i u ovakvom okruZenju, kompanija mora
voditi rauna o uslovima u kojima funkcioniSe, aktivnostima konkurencije, trendovima u
poslovanju i sopstvenim resursima. Na osnovu internih snaga i eksternih uslova poslovanja,
kompanije prihvataju marketing orijentaciju i formuliSu i implementiraju alternativne marketing

strategije koje uslovljavaju performanse kompanije.

U disertaciji su prikazane i analizirane osnovne zakonitosti koje vladaju na poslovnom trZistu,
specifi¢nosti poslovanja sa kojima se susre¢u kompanije koje svoju delatnost obavljaju u
zemljama u razvoju, kao i alternativne strategije poslovnog marketinga na trziStima u razvoju. U
svrhu ispitivanja meduzavisnosti uslova poslovanja, odabira odgovaraju¢ih marketing strategija
i predikcije performansi, sprovedeno je empirijsko istraZivanje na osnovu koga je sagledan i
analiziran stepen prihvatanja marketing orijentacije u srpskim kompanijama koje posluju na

poslovnom trZiStu i uslovi na osnovu kojih one biraju adekvatne alternativne strategije.
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Marketing strategija analizirana je u kontekstu marketing orijentacije i programa marketinga
kroz intrumente marketing miksa. Utvrdeno je da uslovi poslovnog okruzenja u kojima
kompanija ostvaruje svoje poslovanje na poslovnom trZiStu, a koji su nepovoljni i nestabilni
kada su u pitanju zemlje u razvoju, utiCu na marketing orijentaciju. U kontekstu implikacija za
praksu neophodno da kompanije u Srbiji shvate zna¢aj marketing orijentacije, analiziraju uslove
u kojima posluju u smislu konkurencije, institucionalnih okvira i raspoloZivih resursa i na
osnovu toga donesu odluku o poslovanju na principima marketing orijentisanosti. Osim
adekvatnog odgovora na uslove poslovanja, marketing orijentacija omoguc¢ava kompaniji bolje
performanse poslovanja, a koje se tiu procenta rasta uce$c¢a na trziStu, procenta rasta prodaje i

ukupnog profita.

U disertaciji je postavljen okvir za utvrdivanje strategija marketinga organizacija koje posluju
na trZiStima u razvoju, kao $to je trZiSte Srbije, kojima se moZe pozitivno uticati na poslovne
performance i uspeh kompanija. Nakon adekvatne analize internih i eksternih faktora koji ¢ine
okruZenje u kome kompanija posluje (nestabilnost, trendovi, resursi kompanije), kompanija bi
trebalo da odabere odgovaraju¢e marketing strategije, koje obuhvataju odluke o svim
instrumentima miksa koji odreduju poslovni nastup. U zavisnosti od internih karakteristika
kompanije, kao Sto su tip i broj zaposlenih, kompanije bi trebalo da oblikuju i implementiraju

alternativne marketing strategije koje ih vode postizanju boljih poslovnih performansi i uspeha.

Rezultati istraZivanja pruZaju smernice kompanijama koje posluju na poslovnom trZistu Srbije
za formulisanje alternativnih strategija marketinga kako bi prilikom izbora napravile adekvatan

izbor, uzimajudi u obzir specifi¢nosti eksternog i internog okruzenja.

Kljuéne reci: poslovni marketing, alternativne strategije, marketing orijentacija, trziSta u

razvoju, Srbija

Naucna oblast: MenadZment
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INFORMATION ON DOCTORAL DISSERTATION

ALTERNATIVE STRATEGIES OF BUSINESS TO BUSINESS
MARKETING IN EMERGING MARKET

ABSTRAKT

Due to the business dynamics and its volume business to business market is becoming
increasingly the subject of interest with academics and professional public and researchers.
Taking into account the business specifics on the business to business market as well as the
diversity of participants in market transactions, business in this market requires the application
of marketing orientation that will, in addition to general knowledge and values set, vary in
relation to the marketing orientation at the market of end consumers. The variety of business
and marketing orientation between final consumers and the business to business market is
increasingly coming to the fore if the company does its business in emerging markets. Market
saturation of Western countries caused a redirection of production towards the markets of

developing countries.

As some of the most important characteristics of emerging markets, scientific and technical
literature set apart the heterogeneity of the market, inadequate infrastructure, a chronic lack of
resources, non-branded competition and social-political system. Operating in such environment,
company must take into account the conditions in which it operates activities of the competitors,
trends in business and own resources. Based on internal strength and external business
conditions, companies accept marketing orientation and formulate and implement alternative

marketing strategies which condition the performance of the company.

The thesis presents and analyzes the basic principles that govern the business market, business
characteristics faced by companies that perform their activity in developing countries, as well as
alternative strategies of business marketing in emerging markets. In order to test the
interdependence of business conditions, the selection of appropriate marketing strategies and
performance prediction, empirical research was conducted on the basis of which the degree of

acceptance of marketing orientation in Serbian companies operating in the business market has
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been perceived and analyzed and the conditions under which they choose appropriate alternative

strategies.

Marketing strategy was analyzed in the context of marketing orientation and marketing program
through the instruments of the marketing mix. It was found that the conditions of the business
environment in which the company achieves its business at business market, and which are
unfavorable and unstable when it comes to developing countries, are affecting the marketing
orientation. In the context of the implications in practice, it is necessary that companies in
Serbia understand the importance of marketing orientation, analyze the conditions in which
they operate in terms of competition, the institutional framework and available resources and
based on that make a decision about doing business on the principles of marketing orientation.
Apart from an adequate response to the requirements of business, marketing orientation allows
the company better business performance, and which concern the percentage of growth on the

market, the percentage of sales growth and overall profits.

The thesis sets the frame for determining marketing strategies of organizations that operate in
emerging markets, such as the Serbian market, which can have a positive impact on business
performance and success of the company. After an adequate analysis of internal and external
factors that make the environment in which the company operates (instability, trends, company
resources), the company should choose an appropriate marketing strategies, which include
decisions on any mix of instruments that determine business performance/approach/presence.
Depending on the internal characteristics of the company, such as the type and number of
employees, companies should shape and implement alternative marketing strategies that lead

them to achieving better business performance and success.

The research results provide guidance to companies operating in the Serbian business to
business market for formulation of alternative marketing strategies in order for them to make an
adequate choice when selection is due, taking into account the specifics of external and internal
environment.

Key words: business to business marketing, alternative strategies, marketing orientation,

emerging markets, Serbia
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Uvod

Poslovno trZiste se sastoji od svih individua i organizacija kojima su potrebne robe i usluge za
koriS¢enje u proizvodnji drugih proizvoda i usluga, ili za prodaju, rentiranje ili snabdevanje
drugih (Nickels et al, 2010, str. 359). lako se poslovni odnosi ostvaruju sa manjim brojem
kupaca, nego §to je to slucaj sa trziStem potro$nih dobara (Filipovi¢ & Kosti¢-Stankovié, 2009),
ovo trziSte je vece od svih jer su mnoge velike kompanije, ¢ak i one koje proizvode proizvode
namenjene krajnjim potroSa¢ima njegov sastavni deo. Neophodnost detaljnije analize poslovnog
trzista leZi u tome Sto transakcije izmedu organizacija imaju ve¢i uticaj na ekonomiju i razvoj

nego transakcije izmedu organizacija i krajnjih potrosaca (Walker&Mullins, 2011).

Poslovni marketing je poceo da se razvija kao poseban oblik marketinga u okviru koga su
koriS¢eni koncepti i tehnike marketinga krajnjih potroSaca. Medutim, u poslednjih dvadesetak
godina teoretiCati i prakticari razvili su koncepte, metode i tehnike specijalno prilagodene

jedinstvenim karakteristikama poslovnog trzista (Biemans, 2010, str. 3).

Pri planiranju svojih aktivnosti, kompanije u Srbiji koje posluju na poslovnom trZistu uglavnom
malo paZnje pridaju marketing aktivnostima. Jedan od razloga je posmatranje marketinga kao
orijentacije 1 funkcije koja je neophodna viSe kompanijama koje posluju sa krajnjim
potroSacima (Gligorijevi¢, 2012, str. 3). Uzrok ove pojave moZe da leZi u nepoznavanju
marketinga poslovnih dobara, medunarodne poslovne prakse u ovoj oblasti, kao i znacaja
marketinSke orijentacije i strategija poslovnog marketinga za unapredenje poslovnih

performansi.

Budu¢i da je Srbija trZiSte u razvoju i da je u narednom periodu ocekuje proces pridruZivanja
Evropskoj uniji, potrebno je adekvatno se pripremiti za niz izazova koji predstoje. Neki od tih
izazova su liberalizacija trgovine i regionalizacija evropskog trZiSta, povecanje broja i
kompleksnosti usluga, razvoj i brzina Sirenja informacija, razvoj komunikaciono-informacionih
tehnologija i sistema placanja, razvoj odrZivih obrazaca proizvodnje i potrosnje (odrZivi razvoj)
i dr. (Veljkovi¢, 2013). Zbog svega toga neophodno je teoretsko formulisanje primene

poslovnog marketinga.

Predmet doktorske disertacije je istraZivanje razvoja i primene alternativnih strategija poslovnog

marketinga u kompanijama koje svoju delatnost obavljaju na poslovnom trziStu zemalja u

12
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razvoju. Za analiza ve¢ postojecih i sticanje novih saznanja iz ove oblasti kori§¢ena je obimna
strana naucna i stru¢na literature, kao 1 kao i1 radovi srpskih autora koji su razmatrali navedenu

problematiku.

Ciljevi istraZivanja su: upoznavanje i opis primene alternativnih strategija marketinga u
kompanijama na poslovnom trZiStu; definisanje strateSkog okvira za planiranje i realizaciju
marketing aktivnosti na poslovnom trZistu, a koje mogu da primenjuju kompanije na trZistu u
razvoju kakvo je i trziSte Srbije; analiza i ispitivanje znacaja marketinskih taktika, kroz koje se
primenjuje strategija, kao faktora uspeha na poslovnom trzZistu; kao i opis strategija poslovnog

marketinga na trZiStu u razvoju kojima bi se pozitivno uticalo na poslovne performanse.

U istraZivanju u disertaciji poslo se od generalne hipoteze, koja glasi: Nesigurnost u okruZenju
uslovljava izbor adekvatnih alternativnih strategija poslovnog marketinga koje determiniSu
performanse i uspeh kompanija koje posluju na trZistima u razvoju.

Kako bi se proverila verodostojnost postavljene hipoteze sprovedeno je eksplorativno i
empirijsko istraZivanje i postavljene su posebne hipoteze koje su pomogle operacionalizaciju

postavljene generalne hipoteze:

e Razlicit karakter osnovnih instrumenata marketing miksa (proizvoda, cena, distribucija i

promocija) na trZiStu poslovnih dobara rezultira razli¢itim pristupom marketingu.

¢ Postoji meduzavisnost percepcije nesigurnosti u okruzenju i primene alternativnih strategija

poslovnog marketinga na trzZiStima u razvoju.

e Precizno definisanje alternativnih strategija poslovnog marketinga omogucava jasnije
sagledavanje pravaca poslovnih aktivnosti koje doprinose boljim poslovnim

performansama.

U radu su koriS¢ene slede¢e naucne metode: metoda analize i sinteze, metoda indukcije i
dedukcije, metoda komparacije, metoda analize sadrZaja dokumenata (strucne literature,
izveStaja, rezultata sprovedenih istraZivanja i dr), metoda analize studija slucaja iz poslovne

prakse, statisticki metod.

Primenjena metodologija se sastoji od eksplorativnog i empirijskog istraZivanja. Eksplorativno
istraZivanje je realizovano u cilju detaljnijeg uvida u pojedine aspekte vezane za predmet

istraZivanja, kao i uvida u stvarno stanje u praksi poslovnog marketinga.

13



Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

Empirijsko istraZivanje se sastojalo iz sledec¢ih faza: kreiranje upitnika za potrebe istraZivanja;
distribucija upitnika i prikupljanje podataka; unos dobijenih podataka u bazu; deskriptivna
analiza dobijenih podataka; statisticka obrada podataka i diskusija dobijenih rezultata u odnosu
na postavljene hipoteze. Prikupljeni podaci su analizirani primenom softverskog SPSS paketa
dizajniranog za obradu podataka istraZivanja u druStvenim naukama. Kako bi se proverila
verodostojnost postavljenih hipoteza prikupljeni podaci su testirani pomocu jednofaktorske
ANOVA analize, zatim post hoc Tukey-evim testom, kao i testom hijerarhijske viSestruke

regresije.

Disertacija je strukturirana u jedanaest celina od kojih svaka predstavlja i tematsku celinu koja

je bila predmet izu¢avanja. U uvodnom delu predstavljen je metodoloski okvir analize.

U prvom delu su predstavljene karakteristike poslovnog marketinga. Klju¢na razlika poslovnog
marketinga u odnosu na marketing orijentisan na krajnje potrosace je u tome Sto su ovde kupci
organizacije i to mnogo ¢es¢e nego individualni kupci (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovié, 2009). Na
poslovnom trZiStu, pojedinacan kupac moZe da raspolaze ogromnim koli¢inama novca za

kupovinu.

Drugi deo disertacije daje uvid u trzista u razvoju. lako su se nekad posmatrala kao trzZista sa
jeftinom radnom snagom, ona danas imaju rastu¢i zna€aj. Ova trZiSta zapravo predstavljaju
pokretace globalne ekonomije. Kada se porede sa razvijenim zemljama, ovo su nezasi¢ena

trzista, a kupci Zele proizvode i usluge sa medunarodnim kvalitetom.

Poslovno marketing istraZivanje omogucava podatke koji su neophodni za evaluaciju
performansi ili za planiranje budu¢ih marketing strategija, pa je to i predmet istraZivanja tre¢eg
dela. Kako bi istraZivanje bilo efektivno, top menadzment bi morao da razume da istraZivanje
ima vaznu ulogu u poslovnom marketingu. IstraZivanja za potrebe poslovnog trZista se razlikuju
od istraZivanja koja se koriste na trziStu krajnjih potrosaca jer je broj kupaca znatno manji, ali je
ukupna kupovina veca. Takode, manje je privrednih subjekata tako da ovo kreira malu

populaciju ljudi koji obi¢no poznaju jedni druge i to je daleko od slucaja masovnog trZista.

Cetvrto poglavlje se fokusira na formulisanje strategije. Formulisanje strategije bi trebalo da
bude proces pomocu koga se sistematski procenjuje trenutna situacija u odnosu na konkurenciju
da se identifikuju klju¢ne prednosti i slabosti kao i Sanse i opasnosti, da se odrede zahtevni, ali
dostizni ciljevi koji pocivaju na razli¢itim strateSkim opcijama i da se selektuju one opcije

pomocu kojih najbolje mogu da se dostignu ciljevi.
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U petom delu predstavljene su alternativne strategije proizvoda u poslovnom marketingu i
objasnjava se kako putem politike proizvoda preduzeée pokuSava da zadovolji potrebe
privrednih kupaca i stvori konkurentsku prednost kapitalizuju¢i svoje kljune kompetentnosti.
VaZnost pojedinih atributa proizvoda varira u odnosu na konkretnog kupca. Ovo ukazuje na to
da proizvod nije fiksan element marketing strategije. Zapravo, on je promenljiv i njegovi
atributi se mogu menjati u odnosu na zahteve konkretnog trziSnog segmenta (Keegan&Green,

2011).

Sesti deo predstavlja alternativne strategije cene. Cena koju poslovni marketar dodeljuje
proizvodu ili usluzi je jedan od mnogih faktora koji ¢e biti pod lupom poslovnog kupca. Odluka
o ceni ne moZe da bude doneta u vakuumu, mora da bude u skladu sa ostalim marketinSkim
strateSkim odlukama. Adekvatnu strategiju odredivanja cene moze da determiniSe nacin na koji
kupci na poslovnom trZiStu evaluiraju ponudu kroz cost/benefit analizu. MoZe da se dogodi da
dva konkurenta sa sliénim proizvodima imaju razli¢itu cenu, ali da u o¢ima poslovnog kupca

jedna kompanija ipak moZe da ponudi ve¢u vrednost od druge.

Sedmi deo disertacije bavi se alternativnim strategijama i sistemom distribucije. Odluka o tome
da se izabere odgovaraju¢i posrednik je strateSka i odnosi se na strukturu kanala, broj
posrednika izmedu proizvodaca i kupca. Svakako je u pitanju odluka koja ima dugoro¢ne
posledice. Izbor marketing kanala je uslovljen prodajnim i profitnim ciljevima, resursima
kojima se raspolaZe i strategijom pozicioniranja. Prilikom odredivanja adekvatnog kanala bice
znaajna dva aspekta strategije: targetirani trZiSni segment i diferentna prednost koju dobavljac¢

Zeli da iskoristi (Doyle&Stern, 2010).

Kako se koristi veliki broj instrumenata komunikacije sa kupcima, potrebna je adekvatna
koordinacija svih komunikacionih aktivnosti koje su prezentovane u osmom delu. Ovo se
postiZze pomocu integrisanih marketinskih komunikacija. PaZljiva koordinacija komunikacionih
programa je imperativ za poslovne marketare i to na taj nacin da efikasno i ekonomi¢no koristi
sve instrumente marketinskih komunikacija. Ovo podrazumeva poznavanje svih instrumenata
komunikacije izmedu kompanije i kupca, kao i to da su oni shvacéeni i podrZani od strane onih
koji kontaktiraju sa kupcima kompanije. U ovom delu opisane su alternativne strategije

komunikacije sa kupcima.

Deveti deo predstavlja empirijsko istraZivanje o uticaju nesigurnosti okruZenja na izbor
marketing strategija. Ranija empirijska istraZivanja su potvrdila pozitivnu vezu izmedu

marketinSke orijentacije i performansi (Nelson & Henderson, 2005, str. 237-257; Olavarrieta &
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Friedmann, 2008, str. 623-630). Opste je poznato da je visok nivo marketinske orijentacije
povezan sa ve¢im zadrZavanjem kupaca, ponovljenim kupovinama i sposobnosti kompanije da
se nosi sa promenama na trZiStu (Reid, 2000, str. 59-67). S obzirom da ¢injenicu da do sada nisu
objavljene istraZivacke studije iz ove oblasti u Srbiji, istraZivanje je obuhvatilo kompanije koje

posluju na srpskom poslovnom trzistu.

U desetom delu su prikazana zaklju¢na razmatranja i preispitane su hipoteze i ostvarenje cilja
istraZivanja, dok je u jedanaestom delu navedena literatura koja je koriS¢ena u disertaciji. Pored
domace, koriS¢en je veliki broj inostranih izvora i referenci, u kojima je ova problematika

obradena i afirmisana.
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1. Poslovni marketing u savremenim uslovima poslovanja

1.1.  Specifi¢nosti poslovnog marketinga

Teorija i praksa prepoznaju vaznost marketinga poslovnih trZista, zbog Cinjenice da poslovno
trziSte kvantitativno i vrednosno daleko premasuje trZiste krajnje potroSnje. Ovaj segment trZiSta
se u poslednjih petnaestak godina dinami¢no razvija, a sve vec¢i broj stru¢njaka se bavi

problematikom marketinga na poslovnom trZistu.

Kompanije sve viSe koriste poslovni marketing. U uslovima ekonomije inovacije raste
objektivna potreba za dodatnim istrazivanjima specifi¢nosti formiranja poslovnog trZiSta

(Mensgnauxk, 2009).

Poslovno trZiSte sastoji se od svih organizacija koje nabavljaju robu i usluge koje koriste u
proizvodnji druge robe i usluga koje potom prodaju, iznajmljuju ili dobavljaju drugima. Najvece
privredne grane koje ¢ine poslovno trZiSte su poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo; rudarstvo;
proizvodnja; gradevinarstvo; saobracaj, komunikacije; komunalne usluge; bankarstvo; finansije

1 osiguranje; distribucija i usluge (Kotler& Keller, 2006, str. 210).

Milisavljevi¢ istie da je marketing proizvodnih dobara posebno podru¢je marketinga koje
izu¢ava marketing proizvoda i usluga namenjenih, ne za li¢nu upotrebu pojedinaca i ¢lanova
domacinstava, ve¢ za proizvodne svrhe Siroko shvaéeno (Milisavljevi¢, 2003, str. 483). Poslovni
marketing svakako zasluZzuje vecu paZnju jer ima veliku vaZnost za privredu i drusStvo
(Zimmerman&Bluthe, 2013). Mnogo viSe paZnje se poklanja marketingu proizvoda i usluga

namenjenih krajnjim potroSacima.

Interesovanje za poslovnim marketingom dobilo je pravu snagu 1970. godine, a na osnovu
razlicitosti poslovnih proizvoda od proizvoda Siroke potro$nje. Razlika je u boljoj
informisanosti kupaca koji su dobro informisani, veoma organizovani i sofisticirani u svojim

kupovnim navikama (Ghauri&Cateora, 2006, str.332).

TrZziste poslovnih dobara je veée od svih jer mnoge velike kompanije, ¢ak i one koje proizvode
proizvode namenjene krajnjim potroSa¢ima deo su ovog trZiSta. Neke od njih ¢ak polovinu
prihoda od prodaje (Procter&Gamble, Kimberly Clark) trose na industrijska dobra i usluge
(Hutt&Speh, 2013, str. 43). Sto najvec¢ih kompanija potro$i na ovu vrstu proizvoda i usluga vise
od 100 triliona dolara godiSnje (Porter, 2003, str. 18-25). Vrsta dobara se krece od

viSemilionskih projekata, kao §to su nove zgrade, do onih male vrednosti kao §to je papir za
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Stampanje. Proizvodi kao $to su mobilni telefoni, raCunari, softveri se prodaju i na trZiStu

krajnjih potroSaca i na poslovnom trZiStu.

Ono po ¢emu se razlikuju ova trZista je namena proizvoda. Nekada je sam proizvod identi¢an,
ali je potreban fundamentalno drugaciji marketinski pristup kako bi se targetirali kupci na
poslovnom trZiStu. Neki od najvrednijih brendova na svetu pripadaju kompanijama koje posluju
na poslovnom trzistu: Cisco, Google, Caterpillar, GE, DuPont, Intel, 3M (Webster&Keller,
2004, str. 388-402).

Minnet isti¢e da je razvoj poslovnih dobara uslovljen tehnoloSkim progresom, a razvoj
proizvoda namenjenih krajnjim potro$a¢ima modom i trendovima. Kupovina poslovnih dobara
se obi¢no pomno razmatra, donosi se grupna odluka, dok je kupovina proizvoda li¢na i viSe

impulsivna (Minnet, 2001, str. 12).

Privredni kupci se suocavaju s kompleksnijim odlukama o kupovini nego Sto je to slucaj s
kupcima na trziStu krajnje potroSnje. Proces poslovne kupovine ima tendenciju da bude
formalizovaniji od procesa kupovine krajnjeg potroSaca.

Specifine karakteristike poslovnih dobara su (Gligorijevi¢, 2009, str. 6):

sli¢nost poslovnih dobara
tehnicka sloZenost

visoka jedini¢na vrednost

Sl .

neredovnost nabavki

Sli¢nost poslovnih dobara je uslovljena time §to ona moraju da budu u skladu sa nacionalnim i
medunarodnim standardima. U pitanju su tehnicki sloZeni proizvodi koji zahtevaju velika
ulaganja u istraZivanje i razvoj, kao i pruzanje tehnicke pomo¢i klijentima. Oprema je veoma
skupa i njen vek trajanja moZe da bude jako dug pa je zbog toga neredovnost nabavki jedna od

karakteristika.

1.2.  Razlika izmedu poslovnog marketinga i marketinga krajnjih potrosaca

Kljuc¢na razlika poslovnog marketinga u odnosu na marketing orijentisan na krajnje potrosace je
u tome Sto su ovde kupci organizacije i to mnogo ¢eS¢e nego individualni kupci. Individualni
kupci i organizacije uglavnom kupuju iste proizvode pa se na osnovu toga ne moZe napraviti
diferencijacija u odnosu na vrstu proizvoda. Medutim, postoje i neki proizvodi/usluge koji su

specifi¢ni samo za kompanije (konsultantske usluge i sl). Termin poslovni marketing je zamenio
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onaj koji se koristio 80-ih i 90-ih godina, odnosno industrijski marketing. Industrijski marketing
moZda moZe najbolje da se primeni za primarni i sekundarni sektor, dok u savremenom

poslovanju najveci deo poslovanja zauzima tercijarni sektor (Brennan et al, 2011, str. 14).

Poslovni marketing i marketing usmeren ka potrosac¢ima su razliciti. Generalna znanja, principi
i teorija mogu da se primene na obe grupe marketara, ali zbog toga $to njihovi potrosaci i trziSta
funkcionisu razli¢ito potrebno im je ukazati posebnu paznju. Potrosaci i poslovni marketing se
razlikuju u odnosu na prirodu trzista, zahteve trZiSta, zahteve i navike kupaca, odnose izmedu
prodavaca i kupaca, uticaja iz okruZenja (politicki, ekonomski, zakonski okviri) i strategije

nastupa na trziStu.

Nekoliko faktora ¢ine da se poslovni marketing i marketing potroSnih dobara razlikuju (Nickels

et al, 2010, str. 365):

1. Kupci u ovom sektoru su malobrojni (npr. postoji mali broj gradevinskih firmi u odnosu na
broj domacinstava);

2. Privredni kupci su relativno veliki, tj. velike organizacije zaposljavaju veéinu radnika i
proizvode razli¢itu robu i imaju razli¢ite usluge. Ipak, postoji i mnogo malih i srednjih
kompanija koje zajedno Cine atraktivno trZiste;

3. Trziste proizvodnih dobara i usluga moze da bude geografski koncentrisano. Na primer,
rafinerije su koncentrisane na odredenim podrucjima pa marketari mogu da koncentriSu
svoje napore ka odredenim podrucjima i minimiziraju troSkove distribucije tako Sto ¢ée
locirati svoja skladista blizu industrijskih centara;

4. Privredni kupci su generalno viSe racionalni i manje emocionalni od krajnjih potroSaca, oni
koriste specifikaciju proizvoda kako bi vodili proces kupovine i ¢esto pazljivo razmatraju
kompletnu ponudu ukljucujuéi kvalitet, cenu i uslugu;

5. Prodaja proizvodnih dobara pretenduje da bude direktna, ali nije uvek. Proizvodaci guma
prodaju direktno proizvodacima automobila, ali koriste i posrednike kao $to su veleprodavci
1 maloprodavci da bi prodali krajnjim korisnicima;

6. Budu¢i da je promocija krajnjim potroSacima bazirana na oglaSavanju, kod proizvodnih
dobara je bazirana na prodaji. Tu je manje kupaca i njihov Cest zahtev je li¢ni kontakt,

odnosno usluga.

Nekada se deSava i da poslovni marketari promoviSu svoje proizvode direktno krajnjim
kupcima kako bi povecali traznju za svojim proizvodima. Na primer, Intel je imao kampanju

usmerenu na kupce personalnih racunara pomocu koje im je predstavljao vrline svojih
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mikroprocesora. To je imalo za posledicu povecanu traZnju racunara koji poseduju Intelove
mikroprocesore, a na taj nacin su profitirali i Intel i njegovi poslovni partneri
(Kotler&Armstrong, 2008, str. 161). Ovo je jedan od primera kako mogu da saraduju
komplementarne kompanije. Cesto se konkretno partnerstvo izmedu kompanija Microsoft i Intel

naziva Wintel (Cicvari¢, 20006, str. 63).
Kotler i Keler navode i druge karakteristike kao §to su (Kotler&Keller, 2006, str. 211):

1. Blizak odnos dobavlja¢ — kupac. Od dobavljaca se na ovom trZiStu ¢esto o€ekuje da svoju
ponudu prilagode pojedina¢nim potrebama privrednih kupaca. Praksa je da privredni kupci
biraju dobavljace koji kupuju od njih. Banke uglavnom za dobavljace biraju kompanije koje
su njihovi deponenti.

2. Profesionalna kupovina. Kupovinu na ovom trZiStu obavljaju obuceni prodavci koji se za to
obucavaju tokom citave svoje karijere. Postoje i zahtevi kompanije kojih moraju da se
pridrzavaju kao Sto su: ispunjenje odredenih kvota, predlozi, ugovori o kupovini i sl. Ovo
predstavlja izazov za marketare koji moraju da obezbede viSe podataka o svom proizvodu i
njegovim prednostima u odnosu na proizvode konkurenata.

3. Vise uticaja na kupovinu. Na donoSenje odluka vise ljudi ima uticaj. Cesto su i tehnicki
eksperti ukljuceni u proces kupovine pa zbog toga na prezentacije odlaze dobro obuceni
prodajni predstavnici 1 prodajni timovi kako bi mogli da zakljuce posao sa dobro obucenim
kupcima.

4. ViSestruke prodajne ponude. Potrebni su viSestruki prodajni kontakti kako bi se doSlo do
veéine porudzbina, neke kupovine ¢ak mogu potrajati i godinama. Na primer, prodaja
opreme za tretman otpadnih voda moZe potrajati godinama. Kao prvo se identifikuju
potrebe, odredi se obim neophodne opreme, obezbede sredstva za finansiranje, krene se u
izradu projekta, pa tek onda u realizaciju (Interni izvori kompanije XL Australia iz
Beograda ¢iji je konsultant bila autor disertacije).

5. Neelasti¢na traZznja. S obzirom na to da je izvedena iz traZnje za robom finalne potro$nje,
poslovni marketar mora da prati modele kupovine krajnjih potroSa¢a. Moraju da vode
ra¢una i o ekonomskim faktorima kao Sto su nivo proizvodnje, investicije, potroS$nja
potrosaca i kamatna stopa. Kada dode do smanjenja poslovnih aktivnosti, tada privredni
kupci smanjuju svoje investicije i u takvoj atmosferi marketari ne mogu da u¢ine mnogo
toga osim da uloZe dodatni napor kako bi povecali svoj udeo u prodaji u odnosu na

postojecu traznju.
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6. Fluktuiraju¢a traZnja. Fluktuacija i oscilovanje su takode prisutni i mogu da budu jako
velike. Nekada se deSava da malo povecanje prodaje prouzrokuje multipliciran procenat
povecanja traZznje za osnovnim sredstvima. Na Zalost, i obrnuta situacija je moguca.
Klasi¢an primer je Velika ekonomska kriza 1929-1932. godine kada se fizicki obim
proizvodnje potro$nih dobara smanjio za 20% dok se za isto vreme proizvodnja proizvodnih
dobara smanjila za 65% (Haas, 1986, str. 46). TraZznja je neelasticna na kratak rok jer
proizvodaci ne mogu brzo da promene svoje metode proizvodnje.

7. lzvedena traZnja. Izvedena traZnja je traZnja za proizvodima i uslugama koja se generise iz

traZnje za potroSackim proizvodima i uslugama (Lascu&Clow, 2007, str. 136).

Zajednicka traZnja je koncept vezan za poslovno trziste. Ovo podrazumeva da traznja za jednom
vrstom proizvoda rezultira poveéanjem traznje drugog proizvoda. U kompjuterskoj industriji
traZnja za operativnim sistemima je direktno uslovljena traZznjom za kompjuterima. Vrlo mali

procenat traznje za softverima je nezavistan od traznje za kompjuterima.

Kako je obim traZnje za proizvodima i uslugama determinisan traZznjom za proizvodima kupca,
prirodu traZznje oblikuje sveukupna poslovna strategija. Na primer, odluka kupca da ude na

strano trZiSte ¢e znacajno da izmeni zahteve za proizvodima dobavljaca.

Kako je traZnja izvedena potrebno je da poslovni marketari posebno prate traznju i promene u
potrosackim navikama u okviru domacinstva, ¢esto i na svetskom nivou. Na primer, smanjenje
kamatne stope na kupovinu nekretnina moZe direktno da uti¢e na izgradnju novih stambenih
objekata. Neki poslovni marketari trebalo bi ne samo da posmatraju finalne potroSace ve¢ i da

razviju plan marketing aktivnosti usmerenih na tergetiranje potrosaca direktno.

Poslovni marketing je viSe fokusiran na vrednost nego na iskustvo kupovine, odnosno vrednost
predstavlja pokretacku snagu. Vrednost moZe da se izrazi na viSe nacina ukljucujuéi cenu za
odredene performanse, uskladenost sa poslovnim ciljevima kupca, fleksibilnost i kompatibilnost
sa postoje¢im sistemom (Gillin&Schwartzman, 2010, str. 6). U tabeli 1.1. je prikazano

poredenje navika kupaca poslovnih i finalnih dobara i usluga.

TrZziSte poslovnih dobara je dominantno orijentisano na funkcionalnost i performanse pa su zbog
toga poslovna dobra i usluge slicni Sirom sveta. To je suprotno u odnosu na trZiSte krajnjih
potroSaca kod koga nacionalne razlike u kulturi, ukusu i vrednostima imaju veliki uticaj na to
kako se proizvodi ili usluge doZivljavaju i vrednuju. Zbog toga trZiste poslovnih dobara zahteva

manje prilagodavanje kada je u pitanju prodaja Sirom sveta. Kompanije koje su orijentisane na
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poslovno trzZiSte imaju manje kupaca od kompanija koje su orijentisane na trZiSte krajnjih

potroSaca. Kod vecine ovih kompanija mali broj kupaca ucestvuje u velikom delu prodaje.

Tabela 1.1. Poredenje navika kupaca poslovnih i finalnih dobara i usluga (Lascu&Clow, 2007,

str. 135)
Trziste poslovnih dobara Trziste finalnih dobara
Struktura Relativno mali broj potencijalnih Mnogo potencijalnih kupaca
trzista kupaca
Vece porudzbine Manje kupovine
Geografski koncentrisani Geografska disperzija
Proizvodi Zahtevaju  tehnicki  kompleksne Zahtevaju manje tehni¢ki  sloZene
proizvode proizvode
Cesto zahtevaju prilagodavanje Ponekad zahtevaju prilagodavanje
Cesto traze tehnitke savete, isporuku  Ponekad zahtevaju savete, isporuku i
1 uslugu postprodaje uslugu postprodaje
Procedura Kupci su obuceni Nisu specijalno obuceni
kupovine

Pregovaraju kod vecéine kupovina

Prate objektivne standarde

Formalni proces ukljucuje odredene
zaposlene

Bliskiji odnos izmedu prodavca i
kupca

Cesto kupuju od nekoliko izvora

Prihvataju standardne uslove za vecinu
kupovina
Oslanjaju se na sopstveno misljenje

Neformalni proces ukljucuje clanove
domacinstva
Nelican odnos izmedu prodavca i kupca

Retko kupuju od nekoliko izvora

Nema sumnje da uspeh na bilo kom trzistu dolazi od potpunog razumevanja kupaca i njihovih
potreba. Na poslovnom trzistu kupci su cesto aktivni kao i dobavljaci i podrazumeva se

interakcija izmedu ove dve strane.

Sve je veca svetska konkurencija, primena TQM filozofije, rekonstrukcija proizvodnih i
industrijskih kapaciteta, tehnoloSkih prodora na informacionom podrucju i globalizacija svetske
privrede. Ovo ¢e usloviti promene u odnosima izmedu prodavca i kupca. Dobavljaci ¢e se u

buduénosti doZivljavati kao partneri a predvidanja su i da ¢e nastaviti da raste sektor usluga.
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2. TrziSta u razvoju

2.1. Tradicionalan pogled na trZiSta u razvoju

TrZiSta u razvoju se generalno definisu kao trzista sa niskim primanjima, zemlje sa brzim rastom
koje koriste ekonomsku liberalizaciju kao primarni motor rasta (Hoskinsson et al, 2000, str.
249-267). Njih karakteriSe institucionalna turbulencija i niZi nivo ekonomskog razvoja u odnosu
na razvijene zemlje (Welsh et al, 20006, str. 130-149). Kompanije sa ovih trZiSta nisu poznate po
najinovativnijoj tehnologiji, superiornom ljudskom kapitalu i svetski priznatim brendovima.
One uglavnom imaju manjak finansijskog kapitala (Wright et al., 2005, str. 1-33). Zasicenje
zapadnih trZiSta je dovelo do toga da kompanije traze nove moguénosti u zemljama u razvoju
(Keller&Moorthi, 2003, str. 49-59). U odnosu na razvijene zemlje, ovo su nezasi¢ena trZiSta a

potrosaci Zele proizvode i usluge sa medunarodnim kvalitetom (Welsh et al., 2006, 130-149).

Tradicionalno su trZiSta u razvoju posmatrana kao trZiSta sa jeftinom radnom snagom i
sirovinama, ali se ovo postepeno promenilo. Ove zemlje su imale brzu urbanizaciju. Danas
imaju visoke stope rasta i trend jacanja srednje klase sa rastu¢im prihodima. Vise se ne
posmatraju kao zemlje sa jeftinom radnom snagom ve¢ kao trZiSta sa velikim apetitima (Mutum
et al, 2014, str. 4). Bitno je napomenuti i da dve petine svetske populacije Zivi u Kini i1 Indiji, a
od tog broja samo srednjoj klasi u Kini pripada 100 miliona ljudi (Doole&Lowe, 2008, str. 9 i
14).

Prvi put je termin trZiSta u razvoju upotrebio Antoine W. van Agtmael, zaposlen u
Medunarodnoj finansijskoj korporaciji (International Financial Corporation IFC), jo§ davne
1981. godine (Rahman&Bhattacharyya, 2003, str. 361-371). Danas, trziSta u razvoju igraju
rastu¢e vaznu ulogu u globalnoj ekonomiji (Griffith et al, 2008, str. 1220-1235; Kumar et al,
2011, str. 23-39). Istraziva¢i sada poklanjaju viSe paZnje zemljama u razvoju
(Burgess&Steenkamp, 2006, str. 337-356; Holt et al, 2004, str. 70-90). TrziSte u razvoju se
odnosi na zemlju koja je zapocela tranziciju svog politi¢kog ili ekonomskog sistema i iskusila
rapidan ekonomski razvoj (Fan, 2008, str. 353-358). Hoskisson je identifikovao 64 ekonomije u
razvoju (Hoskisson et al, 2000, str. 249-267). U te zemlje, iz naSeg bliZzeg okruZenja, ulaze:
Hrvatska, Bosna i Hercegovina, Makedonija, Albanija, Bugarska, Rumunija, Ceska, Poljska,

Slovacka, Rusija, Ukrajina, Turska.
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Izmedu ovih 64 ekonomija u razvoju postoji varijacija koja se odnosi na napredak u
ekonomskom i institucionalnom razvoju. Neke od ranije planski vodenih ekonomija Centralne i
Istoéne Evrope (kao §to su Madarska, Poljska, Ceska i Balticke zemlje) su ostvarile zna¢ajan
progres 1 pristupile EU u maju 2004. godine, dok su druge bile manje uspe$ne (Wright et al,
2005, str. 2). Mnogi autori kada govore o zemljama u razvoju kao primer uzimaju zemlje BRIC
- Brazil, Rusija, Indija i Kina (Fan, 2008, str. 353-358; Gammeltoft et al. 2010, str. 254-265;
Goldstein&Pusterla 2010; Singh, 2012, str. 289-306; Kumar et al 2013, str. 57-80;
Jain&Hausknecht, 2013, str. 396-418). Od 2013. ovim zemljama se pridruzila i Juzna Afrika
(South Africa) tako da je doSlo do zvani¢ne promene akronima BRIC u BRICS (The Economist,
2013). Pojedini autori navode da se ovim zemljama mogu prikljuciti i zemlje Istocne Evrope
(East Europe) i Turska pa bi u buduénosti moglo da dode do ponovne promene akronima u

BRICET (Shankar et al., 2008, str. 19-23).

Prema Zoué&Fu, Kina je 2009. godine postala najveci izvoznik u svetu i 2010. je prestigla Japan
kako bi postala druga ekonomija u svetu po veli¢ini. Indija je napravila veliki korak u
privlatenju multinacionalnih kompanija i pozicionarala se kao zemlja koja ¢e u bliskoj
buducnosti da postane glavna destinacija za autsorsing. Brazil je opet stekao reputaciju najvece
privrede u Juznoj Americi. Nakon pada cena nafte 2008. godine, Rusija je na putu snaZnog rasta
zbog ponovnog skoka cena nafte. Cak i van ovih ekonomija, mnoge zemlje u razvoju dobro
posluju. Na primer, Turska, Vijetnam, Indonezija, Tajland, Argentina i nekoliko africkih
zemalja imaju rast koji prevazilazi 5% godisnje ve¢ nekoliko godina (Zou&Fu, 2011, str. xi).
Kina je prestigla Nemacku ekonomiju jo§ 2007. godine, a po izveStaju kompanije Goldman
Sachs iz 2003. godine, o¢ekuje se da Ce izbiti na prvo mesto (ispred ekonomije SAD) ve¢ 2027.
godine (Majumder et al., 2012, str. 149-169). Cini se da postoji pomeranje globalne ekonomske

moc¢i ka zemljama u razvoju, a posebno ka zemljama BRIC.

Kada su u pitanju zemlje u razvoju, pojedini autori imaju stav da u ranim fazama razvoja trZista
institucionalna teorija na najbolji nain objaSnjava uticaj na strategije preduzeca. To je zbog
toga §to su drZavni i druStveni uticaji jaci u ovim zemljama nego u razvijenim ekonomijama.
Kako trzista sazrevaju, transakcioni troSkovi a zatim i resursi postaju vaZzniji. Takode, oni
naglaSavaju vaZnost razmatranja interakcije izmedu institucionalne i drugih teorija u
diferencijaciji shvatanja ekonomija razvijenih i zemalja u razvoju. Kada se posmatra istraZivanje
o ekonomijama u razvoju, vazno je da se razjasni koje zemlje su ukljucene a koje nisu zbog toga
Sto ekonomije zemalja u razvoju nisu homogene €ak i unutar istog geografskog regiona.

Latinska Amerika, Isto¢na Azija, Afrika/Bliski Istok, Centralna i Istocna Evropa, sve one imaju
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razlicite startne pozicije. U Centralnoj i Isto¢noj Evropi postoje jasne razlike izmedu zemalja
kao §to su Madarska i Poljska ili zemlje bivieg Sovjetskog Saveza. Stavise, iako su zemlje koje
su nastale iz Sovjetskog Saveza imale istu polaznu osnovu, one su drugacije sprovele tranziciju i
postigle razli¢it stepen napretka (Djankov and Murrell, 2002, str. 739-792; Hoskisson et al,
2000, str. 249-267).

2.2. Srbija i zemlje Centralne i Isto¢ne Evrope

Sto se naseg regiona ti¢e, Jugoslavija je bila neutralna u odnosu na Hladni rat i smatrana je
jednom od najslobodnijih zemalja sveta, delovala je kao odlican most za nau¢nu komunikaciju
izmedu Istoka i Zapada pre pada gvozdene zavese. Na primer, u periodu izmedu 1969. 1 1989.
godine, Jugoslavija je bila stalni domacin Svetske konferencije Nesvrstanih (Kuczynski, 1990,
str. 56; Palmour et al. 1990, str. 92). Kao osniva¢ najvece unije zemalja treeg sveta, to je

takode pruZilo moguénosti za njihovu uspesnu integraciju u obeéanja razvijenog sveta.

Pugel istice da se mozZe identifikovati nekoliko grupa zemalja koje su sprovele reforme na
drugadiji nacin i drugacijom brzinom (Pugel, 2009, str. 322). Prema njemu, to su: zemlje
Centralne Evrope (Ceska, Madarska, Poljska, Slovacka i Slovenija); Balti¢ke zemlje (Estonija,
Letonija i Litvanija) i zemlje Jugoistoéne Evrope (Albanija, Bosna, Bugarska, Hrvatska,

Makedonija, Crna Gora, Rumunija i Srbija).

Kada je tranzicija pocela, ove zemlje su imale tradiciju centralnog planiranja, preinvestiranje u
teSku industriju (poput Celika i odbrane), zastarelu tehnologiju, ekoloske probleme i trgovinu
koja nije bazirana na trZiSnoj privredi. Bilo im je potrebno da uklone drZavnu kontrolu

transakcija i preduzmu veliku reorganizaciju proizvodnje.
Tranzicija je podrazumevala ostvarivanje tri izazovna zadatka (Pugel, 2009, str. 322):

1. Prebacivanje na trZiSno odredivanje cena sa novim procesom alokacije resursa;
2. Uspostavljanje privatnog vlasniStva sa privatizacijom drZavnih preduzeca;

3. Uspostavljanje pravnog sistema sa zakonima ugovornih i imovinskih prava.

tri razlicite strategije pa je po njima strategija “postepenost” realizovana u Madarskoj, “Sok
terapija” u Poljskoj i Cehoslovatkoj, a “treéi put” smatraju da se moZe naéi na Balkanu

(Berend, 1995, pp. 133-137). VaZno je pomenuti i da vrlo ¢esto postoji brzina reformi, a ne
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sustinskih vrednosti i teorijskih uverenja koja predstavljaju neslaganje medu ekonomistima
(Birman, 1996, str. 521). Tranzicija iz planske u trZiSnu ekonomiju je povezana sa znacajnim
povecanjem siromastva u zemljama Isto¢ne Evrope i Centralne Azije (Milanovic and Ersado,

2008, str. 121; Alam al., 2005, str. 232).

2.3. Karakteristike trziSta u razvoju

Sheth je, kao $to je prikazano na slici 2.1., dao pet karakteristika trZiSta u razvoju: heterogenost
trziSta, neadekvatna infrastruktura, hroni¢an nedostatak resursa, nebrendirana konkurencija i

drustveno-politicki sistem (Sheth, 2011, str. 166-182).

2

Slika 2.1. Karakteristike trZiSta u razvoju (Sheth, 2011, str. 166-182)

Heterogenost trZista je uslovljena velikim razlikama u skoro svim proizvodima i uslugama, a
uzrok tome su mala i fragmentirana trzista. Ova heterogenost nije uslovljena razli¢itim Zeljama i
potrebama, ve¢ nedostatkom resursa. Takode, u zemljama u razvoju je prisutna velika razlika

izmedu urbanih i ruralnih podrudja.
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Neadekvatna infrastruktura je joS jedna odlika trZiSta u razvoju. Ona se ne odnosi samo na

puteve, luke, prostore za skladiStenje, ve¢ i na moguénost obavljanja trgovinskih transakcija.

TrziSta u razvoju imaju hroni¢an nedostatak resursa za proizvodnju, manjak iskusne radne
snage, neorganizovano snabdevanje sirovinama, §to sve dovodi do nedostatka ekonomije obima.

Takode, razmena je oteZana zbog nedostatka adekvatnih finansijskih i drugih mehanizama.

Mnogima brend nije toliko vazan koliko je cena. Takode, nije prisutna regulativa po pitanju

falsifikata i imitacija. Na ovim trZiStima je dosta prisutna i kompenzacija kao oblik placanja.

Meyer navodi da je pocetkom 21. veka institucionalna stabilnost uglavnom bila nepoznata u
vecini zemalja u razvoju. Umesto toga, zemlje u razvoju kao $to su Kina i Rusija su poznate po
nepredvidivosti, nestabilnosti i nekodifikovanom institucionalnom okruzenju (Meyer, 2001, str.
357-367). U slucaju korporativnog upravljanja, ekonomije u razvoju uglavnom nemaju efikasnu
i predvidljivu vladavinu. Ovo ne znaci da ekonomije u razvoju nemaju zakone koji se bave
korporativnim upravljanjem. U velini sluCajeva su pokuSale da usvoje zakonske okvire
razvijenih ekonomija. Medutim, formalne institucije kao Sto su zakoni i propisi u pogledu
racunovodstva, objavljivanja informacija, trgovini hartijama od vrednosti i njihovo sprovodenje
su ili neefikasni ili ne rade kako treba. Standardni mehanizmi korporativnog upravljanja imaju
relativno malu institucionalnu podrsku (Peng, 2004, str. 453-471). Sve ovo dovodi do
neformalnih institucija kao Sto su poslovne grupe, porodicne veze, kontakti u vladinim

institucijama, a Sto igra vecu ulogu u oblikovanju korporativnog upravljanja.

Na trziStima u razvoju veliki uticaj imaju druStveno-politicke institucije. TrZiSta su i viSe
regulisana sa njihove strane nego od strane konkurencije. Neke vlade ¢ak i upravljaju velikim
kompanijama. Primeri su Gazprom u Rusiji, Petrobras u Brazilu, CNOOC u Kini, a do nedavno
je Srbija upravljala najve¢om naftnom kompanijom NIS. Cak i kada se nalaze u privatnom
vlasnistvu, velike kompanije imaju uticaj na politicke strukture pa je zbog toga drugim

kompanijama teSko da se probiju na ova trZista.

Vlada Kine svojim propisima uti¢e na direktne strane investicije. Ona ima kompleksan sistem
proveravanja i odobravanja za ulazak stranih kompanija u Kinu. Neka od njih se rade na

centralnom, a pojedina na lokalnom nivou (Pugel, 2009, str. 361):

- Podsticu se projekti koji donose naprednu tehnologiju i veliki infrastrukturni projekti tako Sto

imaju odredene privilegije u vidu smanjenja poreza u duZzem vremenskom periodu.
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- Ogranicena su ulaganja koja podrazumevaju koriS¢enje starih tehnologija, kao i ulaganja u

pojedine usluge, tako da postoji dodatna provera pre odobravanja.

- Zabranjena su ulaganja u projekte koji mogu da budu veliki zagadivaci, investiranje u

odbrambenu industriju i tradicionalne kineske zanate.

2.4. Komparativne prednosti trZiSta u razvoju

Trzita u razvoju mogu imati i odredene komparativne prednosti koje su zasnovane na politici
vlade i sirovinama. Jasno je da bi bez jakih ekonomskih reformi i drZzavne politike mnoga trzista
stagnirala. Ono §to je trend u poslednje vreme je da velike kompanije, uz podsticaj drzave, kre¢u
u osvajanje globalnog trzista. Tu su ve¢ pomenuti Gazprom i Petrobras, ali i Huawei
Technologies i mnoge druge. DrZava kao najveci kupac obezbeduje podsticaje za izvoz, ali i
stiti kompanije od ulaska stranih konkurenata. Mnoge drZzave dogovaraju bilateralne sporazume
o slobodnoj trgovini i regionalne ekonomske integracije kako bi obezbedile bolji pristup trzistu
(Pugel, 2009, str. 272-273). Proucavaju¢i literaturu, posebno je interesantan podatak da je
Kotler bio prvi koji je tek 1986. predloZio da se i politika uvrsti u marketing miks (Kotler, 1986,
str. 117-124).

TrZziSta u razvoju imaju velike prednosti kada su u pitanju sirovine. One imaju znacajne resurse i
kada je u pitanju trziSte radne snage (Kina, Indija), industrijske sirovine (Brazil, Centralna
Amerika), energije (Rusija, Nigerija) i drugi prirodni resursi (Peru, Afrika). Vecina ovih trzista
danas ima pristup i trZiStu kapitala i tehnologiji pa ne mora da ih izvozi kao sirovine ve¢ sa
dodatom vrednoS¢u. Na primer, Indija je nedavno postala dominantna zemlja za globalne
informacione tehnologije zbog velikog broja inZenjera koji govore engleski jezik. Sada se
sprema da bude i globalni lider za ostale stru¢ne usluge kao $to su racunovodstvo, investiciono

bankarstvo, konsalting, projektovanje, istraZivanje i razvoj i dr. (Sheth, 2011, str. 166-182).

Infosys iz Indije je postala kompanija ¢ija je vrednost milijardu dolara i to pruzajuci IT usluge
klijentima iz Severne Amerike i Evrope sa offshore lokacija. Ovo je uticalo na kompanije poput
IBM da prosiri svoje prisustvo u zemljama kao $to je Indija da bi mogla da upravlja globalnim
poslovanjem. Oni sada tamo imaju 70.000 zaposlenih, viSe nego u bilo kojoj drugoj zemlji van

SAD (Whitaker et al., 2010, str. 611-626).
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2.5. Perspektive trZiSta u razvoju

Kao primer zemlje koja je za kratko vreme uspela da ostvari zna€ajan rast i pozicionira se medu
visoko tehnoloske zemlje je JuZzna Koreja. U poredenju sa Juznom Korejom, zemljom koja je
podigla svoje ekonomske i nau¢ne performanse, kao i prestiZ u poslednjih nekoliko dekada,

Srbija izgleda kao zemlja koja se nalazi na suprotnom putu (Benson, 2004, str. 84).

Sa oko 80% svetske populacije, trZiSta u razvoju nude niz mogucnosti za srednja preduzeca.
Ako se fokus suzi samo na tri zemlje — Kinu, Indiju i Brazil, onda se dolazi do zakljucka da ove
tri zemlje ¢ine viSe od 20% globalne ekonomije. Zapravo, mnogi autori navode da sva trZista u
razvoju predstavljaju 70% rasta BDP i da ¢e u narednih pet godina viSe od polovine ovog rasta
dolaziti samo od Kine i Indije. Postoje mnogi faktori koji doprinose rastu znacaja trZiSta u
razvoju za globalnu ekonomiju. Tri najvaZnija su ekonomija obima, porast srednje klase i
infrastrukturne potrebe. Kako u zemljama u razvoju rastu populacija i ekonomska snaga, tako
raste i potreba za poboljSavanjem i proSirivanjem infrastrukture. ProSirenje puteva, pruga, luka i
druge infrastrukture ¢e zahtevati velike investicije. Kao ilustracija moZe da posluZi podatak da
je indijska vlada obecala da ¢e potrositi viSe od hiljadu milijardi (trilion) dolara na
infrastrukturu u narednih pet do Sest godina. San Diego Business Journal (2013, Vol. 34, str.
S26-S26) objavio je podatak da ¢e javne i privatne investicije u infrastrukturu premasiti 500

milijardi dolara u Brazilu do kraja 2015. godine.

2.5.1. Perspektive trziSta u razvoju u periodu do 2017. godine

Prema istraZivanjima Global Intelligence Alliance (www.globalintelligence.com), svaka cetvrta
proizvodna kompanija ¢e ulagati u trZiSta u razvoju u periodu od 2012-2017. godine u cilju
dobijanja uporista na buduc¢im velikim trziStima. Razlog je Sto proizvodaci ocekuju da ¢e 40%
njihovih globalnih prihoda do 2017. godine dolaziti sa trZiSta u razvoju. Njihovo istraZivanje je

obuhvatilo menadzere 80 proizvodnih kompanija. Rezultati istraZivanja su sledeci:

- Jedan od najvaZnijih faktora koje su naveli proizvodaci su lokalna distribucija i pristup
kupcima (41%), prilagodavanje proizvoda i usluga (26%) i prilagodavanje lokalnoj kulturi
(25%);
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- Tokom narednih nekoliko godina proizvodaci ¢e da nastave svoj fokus na BRIC trziSta
(Brazil, Rusija, Indija i Kina), sa jednakim naglaskom na Brazil, Kinu i Indiju (27%), a
cetvrta je Rusija sa 19%;

- JuZna Afrika, Indonezija, Turska i Vijetnam prate BRIC zemlje kao sekundarna trZiSta u
razvoju na koja ¢e proizvodaci fokusirati svoje investicije;

- Kao najvecu pretnju na trZistima u razvoju do 2017. godine proizvodaci su naveli lokalne
igrace (38%) kao broj jedan a prati ga konkurencija stranih igraca (33%);

- Oko 40% ispitanika je reklo da su odluke o trZiStima u razvoju u njihovim kompanijama
kasnile zbog nedostatka informacija, a viSe od 70% njih sumnja u tacnost i potpunost

sistema obaveStavanja sa trZita u razvoju.

IstraZiva¢i na kraju zakljuuju da su trziSta sloZenija nego ikad i da u buduénosti mreZe
proizvodaca nece biti podeljene na visoko tehnoloske i one sa niskim troSkovima veé ce
odraZavati mnogo vecu raznolikost. Kako je objavio Casopis Material Handling&Logistics
(2012, Vol. 67, str. 10-10), svetski proizvodaci ¢e mozda morati da promene svoje poslovne
modele 1 njihov strateSki pristup upravljanju lancima snabdevanja, informacijama sa trZiSta i
selekciji lokacija. Oni ¢e se na trZiStu u razvoju moZda sresti sa oStrijom konkurencijom zbog
toga Sto su postala trzista od primarne vaZznosti za kompanije koje traZe odrziv razvoj (Mutum et
al, 2014, str. 166). Kako se ne bi stekla pogresna slika, bitno je napomenuti, bez obzira na
rastuéi znacaj kompanija koje dolaze iz zemalja u razvoju, razvijenim zemljama kao $to su EU,
Japan i Clanice NAFTA (Severna Amerika i Kanada), pripada 80% svetske trgovine
(Doole&Lowe, 2008, str. 13).

Svaki peti proizvodac targetira jedan od sedam klju¢nih trzista u razvoju. U tabeli 2.1. su, pored
ovih sedam najvaznijih, prikazane i ostale znacajne zemlje u razvoju, kao i odgovor ispitanika o

prioritetnim zemljama.
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Tabela 2.1. Top 30 trzista u razvoju za period 2012-2017.
(http://www.globalintelligence.com/press/latest/2012/indonesia-south-africa-and-vietnam-
ranked-top-emerging-markets-after-bric-for-2012-2017#ixzz2rE34CagX)

Rang Zemlja % ispitanika
1 Indija 66.4%
2 Brazil 65.7%
3 Kina 65.4%
4 Rusija 39.7%
5 Indonezija 27.4%
6 JuZna Afrika 22.2%
7 Vijetnam 20.1%
8 Meksiko 18.5%
9 Turska 17.8%
10 Argentina 10.3%
11 Tajland 9.5%
12 Cile 9.3%
13 Juzna Koreja 8.6%
14 Malezija 8.4%
15 Singapur 8.1%
16 Nigerija 7.7%
17 Kolumbija 7.4%
18 Saudijska Arabija 7.4%
19 Poljska 7.0%
20 Filipini 6.7%
21 UAE 6.0%
22 Egipat 5.1%
23 Tajvan 4.9%
24 Hong Kong 4.6%
25 Peru 4.6%
26 Rumunija 4.2%
27 Republika Ceska 3.7%
28 Banglades 3.0%
29 Pakistan 3.0%
30 Madarska 2.3%

Budu¢i da je Srbija trZiSte u razvoju i da je u narednom periodu ocekuje proces pridruZivanja
Evropskoj uniji, potrebno je adekvatno se pripremiti za niz izazova koji predstoje. Neki od tih
izazova Ce svakako biti liberalizacija trgovine i regionalizacija evropskog trZita, povecanje
broja i kompleksnosti usluga, razvoj i brzina Sirenja informacija, razvoj komunikaciono-
informacionih tehnologija i sistema placanja, razvoj odrZivih obrazaca proizvodnje i potroSnje
(odrzivi razvoj) i dr. (Veljkovi¢, 2013, str. 45-51). Zbog svega toga neophodno je teoretsko

formulisanje primene poslovnog marketinga.
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2.5.2. Zemlje u razvoju kao pokretaci globalne ekonomije

TrziSta u razvoju postaju sve viSe pokretaci globalne ekonomije. Od 1990. godine postoji
povecan interes za novim trzistima. Interes moze da se posmatra iz perspektive ponude i traZnje.
Sa velikim povecanjem prihoda stanovnistva, ekonomije u razvoju predstavljaju veliko trziste
za robu i usluge. Takode, sa obrazovanom radnom snagom i niskim troSkovima, ekonomije u

razvoju sve viSe i viSe snabdevaju svet proizvodima i uslugama (Pillania, 2009, str. 100-103).

Uces¢e kompanija iz zemalja u razvoju na svetskoj rang listi se povecava bez obzira na metriku
koja se koristi za merenje veli¢ine kompanija. Broj kompanija u prvih 500, a ¢ija se sediSta
nalaze van Severne Amerike, Japana i Australije je porastao sa 26 u 1988. na 90 u 2009. godini.
Krajem jula 2009. godine je 5 najvrednijih svetskih kompanija imalo sediSte van OECD. Za
manje od jedne decenije, Samsung je postao jedna od 20 najvrednijih robnih marki u svetu (The

Economist, 2009).

Brza stopa globalizacije je stvorila ambijent gde se dovode u pitanje mnoge konvencionalne
mudrosti za donosioce odluka u marketingu. Potreba da se prilagode marketing odluke trZiStima
u razvoju je postala veoma komplikovana zato Sto se brzo menjaju ekonomske, politicke,
pravne, kulturne, socijalne i tehnoloSke dimenzije zemalja. Ove promene ¢e biti najradikalnije u
zemljama u razvoju. Procenjuje se da ¢e u ovim zemljama 2050. godine da Zivi viSe od 7/8
svetskog stanovni§tva Sto ¢e usloviti dramatiéne promene na potroSackim trZiStima

(Harvey&Myers, 2000, str. 111-113).
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3. Istrazivanja za potrebe poslovnog trziSta

Marketing orijentacija se definiSe kao ponaSanje jedne kompanije koje se sastoji od tri
komponente: prikupljanja informacija sa trzista, distribucije informacija sa trZiSta u okviru
organizacije i koris¢enju ovih informacija kao osnove za koordinisane akcije na trziStu. Koncept
marketing orijentacije isti¢e da su informacije sa trzista kamen temeljac efektivnog poslovnog
marketinga. Informacije sa trZiSta su sve informacije o postoje¢im i buduc¢im Zeljama i
potrebama postojecih i potencijalnih kupaca, kao i svi faktori koji utiu na ove Zelje i potrebe

(Biemans, 2010, str. 65).

Uspesno vodenje kompanije podrazumeva da se postave prava pitanja i raspolaze
odgovaraju¢im ¢injenicama koje su neophodne da bi se dobio odgovor na sva pitanja u vezi
postojecih i buducih Zelja i potreba. Zikmund i saradnici ukazuju na ¢injenicu da research, kako
se na engleskom jeziku kaZe istraZivanje, zapravo znaci traZi ponovo (re-search) (Zikmund et al,

2010, str. 5).

Cetiri faktora po kojima se razlikuje istraZivanje za potrebe poslovnog trzista od istraZivanja
trziSta krajnjih potroSata 1 koje je svakako potrebno wuzeti u razmatranje su

(http://www.b2binternational.com/assets/whitepapers/pdf/b2b_marketing.pdf):

e Nacin donoSenja odluka je mnogo kompleksniji na ovom trZiStu nego na trZiStu krajnjih
potroSaca;

e Poslovna dobra i njihova upotreba je mnogo kompleksnija od proizvoda namenjenih
krajnjim potrosacima;

e Marketari na poslovnom trZiStu se obrac¢aju malom broju kupaca koji imaju mnogo vecu
potrosnju u odnosu na kupce na trzistu krajnjih potrosaca:

¢ Licni odnosi imaju veliku vaznost na poslovnom trZistu.

IstraZivanja za potrebe poslovnog trZiSta sa sobom nose izvesne izazove jer je potrebno pronaci
adekvatnu osobu u kompaniji koja ¢e moc¢i da odgovori na postavljena pitanja, odnosno da pruzi
informacije neophodne za kreiranje marketing strategije. Ove osobe su obi¢no veoma zauzete i
moZda nece Zeleti da participiraju u istraZivanju. Zbog toga je neophodno da istraZivaci

poseduju vestine pomocu kojih ¢e mo¢i da ih zainteresuju da odgovore na pitanja.
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IstraZivanje za potrebe poslovnog trZiSta se razlikuje od istraZivanja koja se koriste na trzistu
krajnjih potroSaca zbog toga Sto je broj kupaca znatno manji, ali je ukupna kupovina veca.
Takode, manje je ,igraca* tako da ovo kreira malu populaciju ljudi koji obi¢no poznaju jedni

druge i to je daleko od slu€aja masovnog trZista.

Ovo moZe da bude problem za istraZivae zbog toga $to su mnogi zainteresovani za odredenu
grupu ljudi koja moZe da bude previSe istraZivana, odnosno zamarana ovakvim vrstama
istraZivanja. Zbog toga ¢e odredena grupa ljudi da bude kooperativnija u odnosu na druge. U
tabeli 3.1. su prikazani oni koji obi¢no odgovaraju na pitanja kada se rade istraZivanja za

poslovno trziste.

Tabela 3.1. Tipi¢na B2B populacija (Bradley, 2007, str. 400)

Vrsta biznisa
Primer osobe koja obi¢no odgovara

Generalni  direktor, ¢lan upravnog odbora,
Sef sektora, menadzeri IT sektora, menadZeri

Kompanije nabavke, pomo¢nici, administrativno osoblje
Prodavnice Vlasnici, menadZeri, kupci, prodajno osoblje
Profesionalci Advokati, doktori, arhitekte, farmaceuti

Novinari, politi¢ari, akcionari, aktivisti u
Lideri misljenja interesnim grupama
Neke od tehnika koje se koriste u istrazivanju krajnjih potroSaca se koriste i na poslovhom
trziStu. Medutim, postoje brojne razlike. Na primer, desk istraZivanje je vaZnije u poslovhom

sektoru nego u sektoru krajnjih potroSaca.

Zbog poslovnog okruZenja i prirode kupovine kod organizacija, poslovno marketing istraZivanje

se razlikuje od istraZivanja dobara za krajnju potrosnju u slede¢em (Biemans, 2010, str. 73):

1. Vece oslanjanje na istrazivacke studije, sekundarne podatke i miSljenje eksperata. Zbog
koncentrisane traZnje, tendencija je da se i informacije koncentriSu izmedu nekoliko ljudi
koji se dobro poznaju, koji mogu da budu istrazivani kada vreme i troSkovi onemogucavaju
veliki uzorak.

2. Poslovna marketing istraZivanja stavljaju veéi naglasak na ankete nego na eksperimente i

metode posmatranja jer nisu toliko efikasni kao na trZiStu krajnjih potroSaca.
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3. Poslovno marketing istraZivanje se susrece sa brojnim prakticnim problemima. Dok je

potencijalne kupce lako identifikovati, identifikovanje 1 pristup donosiocima odluka je

mnogo teze.

4. IstraZiva¢i na poslovnom trZiStu rade sa manjim uzorcima. Mali uzorci omogucavaju

koriS¢enje dubinskih intervjua, ali to ponekad onemogucava da se izvedu generalni

zakljucci.

5. Vedina istraZivanja za potrebe poslovnog trZista je globalna zbog malih nacionalnih trZista.

U tabeli 3.2. su navedene jo$ neke razlike istrazivanja izmedu pojedinih trZista.

Tabela 3.2. Razlike izmedu B2B i B2C istraZivanja (Bradley, 2007, str. 407)

B2B istrazivanje

B2C istrazivanje

Okviri za uzorkovanje sa direktorijuma i obi¢no su

kompletni
Zakoni dozvoljavaju kreiranje i koriS¢enje baza
podataka 1 obi€no nije potrebna prethodna
saglasnost

Odli¢na zastupljenost interneta tako da je online
istrazivanje odrziva opcija

Dnevni telefonski intervjui su standard

Cuvari  ulaza  predstavljaju  teskoée  na

korporativnom nivou

Segmentacija se obi¢no bazira na monetarnoj osnovi

Potro$nju finansira poslodavac

Potrosnja se odnosi na aktivnosti

zaposlenih

poslovne

Okviri za uzorkovanje obi¢no nisu
kompletni

Zakoni dozvoljavaju da baza klijenata
moZe da se kreira i koristi uz prethodno
odobrenje

Nekompletna zastupljenost interneta u
domacinstvima, pa online istraZivanje
nije uvek moguéa opcija

Vecernji/vikend intervjui su standard

Manja verovatnoca da ¢e Cuvari ulaza
da predstavljaju problem

Segmentacija se obi¢no bazira na viSe
razlicitih osnova

Potro$nju finansira pojedinac

Potro$nja se odnosi na individualne
aktivnosti

Zakoni dozvoljavaju kreiranje i koriS¢enje baza podataka bez prethodne dozvole zbog toga Sto

ne sadrZe li¢ne podatke. Poslovni korisnici koriste dosta internet tako da je online istraZivanje

najcesée i najbolja opcija. Kod trzZista krajnjih potrosaca telefonski intervjui vikendom i u

veCernjim terminima daju bolje rezultate dok je na poslovnom trziStu obrnuta situacija.

Kupovina proizvoda na poslovnom trzistu se finansira od strane poslodavca i odnosi se na

aktivnosti zaposlenih, dok se potroS$nja na trzistu finalnih potroSaca finansira iz individualnih

izvora i odnosi se na sopstvene aktivnosti.
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3.1.Marketing informacioni sistem

3.1.1. Znacaj marketing informacionog sistema

Kljuc¢ni aspekt formulisanja marketing strategije je razvijanje informacione baze koja olakSava
proces donosenja odluka, prati i pojednostavljuje proces evaluacije performansi. Sistem
marketing obaveStavanja ostvaruje ove ciljeve. U praksi se meSaju termini marketing
istraZivanje i marketing informacioni sistem (marketing intelligence). IstraZivanje trziSta se
sprovodi za jedinstven projekat sa specificnim ciljevima. Marketing informacioni sistem (u
daljem tekstu MIS) je konstantna funkcija napravljena kako bi obezbedila kontinuirane

informacije za donosioce odluka.

Kotler navodi da MIS predstavlja svakodnevno prikupljanje informacija koje su relevantne za
trziSte kompanije, a prikupljaju se i analiziraju u cilju donoSenja adekvatnih odluka koje se
odnose na utvrdivanje trZiSnih moguénosti, strategiju penetracije trZiSta i parametre razvoja

trziSta (Kotler et al, 2009, str. 64-67).

Analizirajudi istorijske i sadasnje podatke, situacije i performanse, donosioci odluka dobijaju
uvid na osnovu koga mogu da donesu bolje odluke (Turban et al, 2008, str. 9). Jobber definise
MIS kao sistem u kom se marketinSki podaci formalno prikupljaju, skladiSte, analiziraju i
distribuiraju menadZerima u skladu sa njihovim potrebama za informacijama na redovnoj bazi

(Jobber, 2007).

Osnovni elementi koji ¢ine strukturu marketing informacionog sistema su (Filipovi¢&Kosti¢-

Stankovi¢, 2007, str. 146-148):

1. Baza podataka
Baza metoda

Baza modela

Ll

Komunikacijske veze

Baza podataka sadrzi podatke u vezi marketinskih i trZiSnih dogadaja. Bitno je da su ti podaci
lako dostupni i da su informacije koje mogu da se koriste usmerene na ciljna podrucja
marketinga, prodaje i drugih poslovnih funkcija. Baza metoda se odnosi na statisticko-
matematicke metode za obradu podataka, a kojima se analiziraju prikupljeni podaci. Modeli koji

pomazu marketarima u donoSenju optimalnih marketing odluka su takode deo sistema MIS
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(modeli mreZnog planiranja, deskriptivni modeli, modeli za analizu profitabilnosti itd.).
Komunikacijske veze kao posledicu moraju da imaju Sto lakSe koriS¢enje baze podataka, brzo
dobijanje neophodnih informacija, lako projektovanje mogucih ishoda pojedinih strateskih

odluka i sl.

Napredni MIS je uglavnom deo sistema CRM (customer relationship management) i
marketinga baza podataka (database marketing) zbog toga sto je sistem CRM u direktnoj vezi
sa kupcima. Na taj nacin moZe da izmeri direktnu vezu izmedu marketing aktivnosti i rezultata

(Raab, 2004, str. 68-69).

Kompanije moraju da budu u stanju da razviju marketinSku funkciju i usklade je sa erom u kojoj
je dominantan internet, a kako bi preZivele na trziStu gde postoji jako veliki broj konkurenata.
Zbog toga je neophodno donoSenje najboljih reSenja za podrsku odlucivanju i upravljanju
odnosima sa klijentima, automatizacijom prodaje, istraZivanjem trZiSta, marketinSkom

komunikacijom, logistikom i razvojem proizvodnje.

U tabeli 3.4. je prikazano ¢ime je potrebno rukovoditi se prilikom prikupljanja informacija za

potrebe menadZera.

Tabela 3.4. Pitanja kojima se treba rukovoditi prilikom prikupljanja informacija koje su

potrebne menadZerima (Kotler, 2007, str. 96)

1. Kakve informacije redovno dobijaju?

Koju vrstu posebnih studija periodi¢no traze?

Kakve informacije bi voleli da dobijaju, a sada to nije slucaj?

Kakve informacije bi Zeleli da dobijaju svakodnevno? Nedeljno? Mese¢no? Godisnje?
Koje Casopise i trgovinske izvestaje bi voleli da redovno primaju?

O kojim posebnim temama bi voleli da budu informisani?

Koju vrstu programa za analizu podataka bi voleli da koriste?

= VS O

Koja cetiri unapredenja bi bila najviSe od pomoé¢i u marketinSkom informacionom

sistemu kompanije?

MenadZeri svakodnevno dobijaju razne vrste podataka, od porudzbina i izveStaja o prodaji do
rashoda i potreba za nabavkama. Medutim, kako bi mogli da donose adekvatne odluke, njima

nisu potrebni podaci ve¢ informacije zbog (Aker et al, 2008, str. 37) :

1. Rutinskih poredenja trenutnog ucinka sa prethodnim trendovima u svakom od klju¢nih

pokazatelja uspesSnosti;
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2. Periodi¢nih izveStaja o izuzecima na osnovu kojih se procenjuje koja prodajna podrudja ili
oblasti prodaje nisu dostigli obim kupovine iz prethodnih godina i
3. Specijalnih analiza kojima se ocenjuje uticaj konkretnih marketinSkih programa na prodaju i

predvida Sta bi se desilo ukoliko bi se unele odredene izmene.

3.1.2. Faktori koji uti¢u na marketing informacioni sistem

Priroda i potrebe za MIS variraju u odnosu na kompaniju, trZiSte i branSu. Varijaju i
karakteristike samog sistema. Faktori koji mogu da utiu na kreiranje ovog sistema su (Hayes et

al, 2006, str. 180):

- Kompleksnost okruZenja;

- Organizaciona kultura;

- Kompleksnost poslovanja (proizvoda/trzista);

- Kulturna ,,prenosivost* proizvoda na medunarodno trZiste;
- Stopa promene u tehnologiji;

- Faza zivotnog ciklusa proizvoda i stopa rasta;

- Struktura konkurencije i trziSno ucesce.

Kada je u pitanju visoka poslovna nesigurnost raste kompleksnost i potreba za MIS postaje
vitalna. Isto tako i kada su prisutne inovacije, mogucnost supstituta, koriS¢enje nove
tehnologije, politicka nestabilnost. Kompanije sa mnogo razli€itih proizvoda ili trZiSta trebalo bi

da kreiraju takav sistem koji moZe da prikupi relevantne podatke za svaki proizvod/trziSte.

Kljuéna komponenta strategije MIS je adekvatno upravljanje podacima 1 pogodna
infrastruktura. Ona bi trebalo da bude takva da omogu¢ava kompaniji da u realnom vremenu
prepozna promene u ponaSanju kupaca i signalizira gde postoji potencijal za visoku

profitabilnost (Gessner&Volonino, 2005, str. 66-74).

Jedna od vaznih aktivnosti je predvidanje potencijala odredenog segmenta, odnosno
prikupljanje informacija za to. Mnoge kompanije nemaju dobro razumevanje svoje trZiSne
pozicije. Veoma je vaZzno do¢i do pravih podataka zbog toga Sto to predstavlja vrednovanje
performansi kompanije. Jedan od nacina je da se rade regularne studije zadovoljstva kupaca.
Sledeca slika prikazuje razliku izmedu podataka, informacija, znanja i mudrosti koja je

neophodna za donoSenje strateSkih odluka (slika 13).
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Y. Znanje \

4 Informacije \,

Ve Podaci N

Slika 3.1. Razlika izmedu podataka, informacija, znanja i mudrosti (Young, 2011, str. 56-66)

Ono $§to je posebno karakteristicno za novi milenijum su promene u fokusu medunarodnog
trziSta. Razvoj sredstava masovnog komuniciranja, kao i globalni i regionalni mediji su uticali
na kreiranje sliénih trZiSnih segmenata Sirom sveta sa zajednickim ocekivanjima, sliénim
preferencijama. Drasti¢ne promene na globalnom trZiStu, zajedno sa tehnoloSkom predno$¢u u
prikupljanju i analizi podataka, impliciraju da bi trebalo proSiriti moguc¢nosti za dizajniranje i

implementiranje istraZivanja (Schmidt&Hollensen, 2006, str. 7).

Na poslovnom trzistu je imidZ jako bitan zbog toga $to se mnoge kompanije odlucuju za
kupovinu od onih kompanija koje imaju dobru reputaciju. Razliciti aspekti odnosa u distribuciji
mogu da se mere i testiraju. Na primer, razliite promocije za trgovine, broSure, rabati i politika

sniZenja, efektivnost POS, korisnost sajmova i izloZbi.

Formalne informacije u vezi satisfakcije u ovom sektoru su jako vazne i imaju veliku ulogu.
Takode, moZe da se posmatra i koriS¢enje CRM programa (Customer Relationship Program)
koje zahteva istraZivanje kako bi se posmatrao nivo usluga prema kupcima (Bradley, 2007, str.

399).

Ista CRM (Customer Relationship Management) strategija koja je bila uspesna u razvijenim
zemljama verovatno ¢e biti neuspeSna na trZiStima u razvoju. Zbog nedovoljno razvijene IT i

telekomunikacione infrastrukture, kompanije koje posluju na trZiStima u razvoju moZda imaju
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veoma fragmentisanu bazu kupaca, tako da bi one trebalo da uloZe viSe napora i investiraju u

kreiranje i odrZavanje kvalitetne baze podataka kupaca (Desai&Sahu, 2008, str. 41-53).

3.1.3. Mogu¢énosti za poboljSanje marketing informacionog sistema

Kompanija bi trebalo da preduzme sledece korake kako bi poboljSala MIS (Kotler et al, 2009,
str. 64-67):

(1) Obucava i motiviSe prodajnu snagu zbog toga Sto prodavci mogu da budu odli¢an izvor
informacija o postoje¢im trendovima na trZiStu. Dobijeni podaci mogu i da se odnose na to da li
je potrebno izvr$iti odredena poboljSanja proizvoda, kao i to da li postoji moguénost za nove
proizvode. Prodavci su i kredibilan izvor informacija u vezi aktivnosti konkurencije, kupaca,

distributera i maloprodavaca;

(2) Motivise distributere, maloprodavce i druge posrednike da im prenose vazne informacije;

(3) Svaka kompanija mora da prati svoje konkurente. U pitanju je Sira disciplina koja se odnosi
na istraZivanje, analizu i formulisanje podataka i informacija o kompletnom konkurentskom
okruZenju pojedine kompanije. To moZe da bude realizovano tako $to se kupuju konkurentski
proizvodi, prate kampanje oglaSavanja, pokrivenost PR ¢lancima, ¢itanjem njihovih objavljenih

izveStajaisl.;

predstavnici kupaca;

(5) Racionalno kori$¢enje publikovanih podataka. U svakoj zemlji postoje podaci koji se
publikuju, a odnose se na trendove u demografiji, demografskim karakteristikama stanovniStva,
poljoprivrednoj proizvodnji i mnogim drugim oblastima. Oni mogu da pomognu u planiranju i

formulisanju politike kompanije;

(6) Kupovina informacija od agencija koje se bave prikupljanjem i obradom razli¢itih vrsta

podataka.
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3.1.4. Informacije o konkurenciji kao poseban segment marketing informacionog

sistema

MIS pokreée trziste i konkurencija. Ukoliko konkurencija promeni strategiju i uvede nov
proizvod, kupci mogu da odgovore na ovu promenu tako §to ¢e da promene svoje preferencije i
potrosacke navike. Konkurentna kompanija zbog toga mora da angaZuje svoje resurse kako bi
razumela ono §to se deSava na trZiStu i kako bi ponudila dodatnu vrednost za kupce. Kompanije
koje imaju sposobnost da prikupljaju adekvatne informacije i koje mogu da ih iskoriste su
zapravo one koje mogu da odrZavaju svoju konkurentsku prednost. Veoma je znacajno i da

menadZment prepozna vrednost MIS.

Poseban segment MIS predstavlja Competitive Intelligence (informacije o konkurenciji).
Drummond govori da Competitive Intelligence (CI) predstavlja strukturisani, eticki i legalan
proces koji je napravljen za dobijanje, analiziranje i distribuciju informacija koje se odnose na
postojece 1 potencijalne konkurente. On dalje kaZze da CI omogucava brojne funkcije u okviru

organizacije a koje mogu da se sumiraju na slede¢i nac¢in (Drummond et al, 2008, str. 40):

= Anticipiranje aktivnosti konkurencije;
= Analiziranje trendova u bransi;
= Ucenje i inovacije;

= PoboljSanje komunikacije.

Prema pisanju Westchester County Business Journal (2009, Vol. 48, str. S19-S19), konkretne

aktivnosti koje se mogu sresti u literaturi su sledece:

1. Profilisati gubitke kompanije sa jedne strane, a sa druge strane istraZiti ko je na dobitku;
Profilisati ciljne grupe i istraZiti sa kim saraduju;

Napraviti listu koga bi trebalo posmatrati;

Ll

Edukovati prodajnu snagu.

Uvek je dobro poznavati svoju konkurenciju. TrziSte moZe brzo da se menja posebno u
nestabilnim trZiSnim uslovima. Ukoliko je kompanija u moguénosti da identifikuje pretnje od

strane konkurencije i da brzo napravi promene, to moZe da joj uStedi vreme, napor i novac.
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3.1.5. Zahtevi kupaca i promene u traznji u fokusu marketing informacionog

sistema

Za poslovne marketare je jako vazno da razumeju potrebe kupaca. Oni koji su poslovno

orijentisani znaju zahteve kupaca bolje od njih samih.

Kako bi utvrdili zahteve kupaca poslovni marketari moraju da komuniciraju direktno sa svojim
klijentima. TraZnja na poslovnom trzistu je obi¢no izvedena traznja i postoji gep izmedu traznje
krajnjih potro$aca i uticaja koji to ima na poslovnu traZnju. Zbog toga poslovni marketari

moraju da identifikuju i prate faktore koji imaju uticaj na promene i fluktuaciju u traznji.

Elasti¢nost traznje je takode pojava na koju bi trebalo obratiti paznju. Ona utie na promene u
traznji kada se cena povecava ili smanjuje. Kada neko prodaje supstitute na odredenim trZiStima
u odredenim situacijama to moZe da rezultira brzim promenama u traZznji za proizvodima
kompanije. Mada, u poslovnom marketingu su odnosi sa kupcima jako bitni tako da se nekada
moZe desiti da i postojanje supstituta ne dovodi do promene dobavljaca jer nivo kvaliteta,

lojalnost i organizaciona kultura imaju vaZan uticaj.

Karakteristike proizvoda takode mogu da uticu na fluktuaciju u traznji. Postoje oni koje
proizvodi mnogo proizvodaca, pa je izbor veliki, a postoje i oni koji imaju karakteristike koje se
posebno izdvajaju. Kompanije koje imaju proizvode sa specificnim karakteristikama mogu
ocekivati da njihova traZnja bude stabilna u situaciji kada se cena povecava. Za marketare je

vazno da identifikuju ove vrste kriterijuma.

Pored toga, MIS obezbeduje i podatke za predvidanje traZnje. To je vazno zbog toga §to

direktno utice na alociranje resursa kompanije.

3.2.Kori$¢enje istrazivanja za potrebe poslovnog marketinga

Poslovno marketing istraZivanje omogucava podatke koji su neophodni za evaluaciju
performansi ili za planiranje buduc¢ih marketing strategija. Kako bi istraZivanje bilo efektivno,
top menadZment bi morao da razume da istraZivanje ima vaZznu ulogu u poslovhom marketing

menadzmentu.
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Funkcija MIS je odgovorna za odrZavanje baze podataka koja se koristi za utvrdivanje
potencijala trZiSta, predvidanje prodaje, kao i za razvijanje adekvatne metodologije kako bi se
generisala takva predvidanja. Vecina istrazivackih aktivnosti vezanih za novi proizvod se izvodi
kroz formalne studije istraZivanja trZiSta. VaZna komponenta takvih istraZivanja je formulisanje
adekvatne procedure koja ¢e da omoguéi dobijanje ideja za nove proizvode od kupaca,
posrednika, prodajnog osoblja, konkurencije ili menadZmenta. Bez formalizacije, nece biti
prepoznati mnogi potencijalni koncepti za nove proizvode i znaajne moguénosti za povecenja

prodaje bi bile izgubljene.

Aker navodi da tradicionalno predvidanje ukljucuje ekstrapolaciju u odnosu na sadaSnjost.
Medutim, problem sa ovim pristupom je to §to je mogucnost nastanka greske sve veca Sto se ide
dalje u buducnost, a time je veci i rizik od pogres$nih zakljucaka. On podseca na tri primera iz
proSlosti. Tomas Votson, tadaSnji predsednik kompanije International Business Mashines, je
1943. godine predvideo da ¢e svetsko trZiSte brojati svega oko pet racunara. Ken Olsen, osnivac¢
firme Digital Equipment Corporation je 1970. godine rekao da nikome nece biti potreban
personalni racunar kod kuce, dok je Bil Gejts 1981. godine rekao da ¢e memorija od 640

kilobajta podmirivati bilo ¢ije potrebe (Aker et al, 2008, str. 6).

Uspeh marketing strategije zavisi od toga da li osoba koja je odgovorna za marketing moZe da
razume potrebe ciljnih kupaca i razvije takav marketing miks koji ¢e efikasno da zadovolji te
potrebe. Uvek kada postoji sistem planiranja, trebalo bi da postoji i sistem kontrole kako bi se
evaluirale marketinSke aktivnosti ne samo zbog toga kako bi se videlo $ta je uradeno u proslosti,
ve¢ i zbog toga Sto mogu da se odredene informacije iskoriste za buducnost. Kontrola je
neophodna i zbog toga da bi se napravila revizija postojece strategije, formulisala nova

strategija i adekvatno alocirala sredstva na pojedine aktivnosti.

Kako bi kompanija mogla da kreira konkurenstku prednost, neophodno je da ima analizu
kompanija koje posluju u njenoj bransi, razvoj te grane u buducnosti i da zna svoju poziciju u
odnosu na konkurenciju. Na ovaj nacin ¢e moc¢i da ima pregled Sansi i opasnosti na svom

trzistu.

Prilikom identifikovanja konkurencije, trebalo bi izbegavati slede¢e greske (Drummond et al,

2008, str. 33):

= Zanemariti male konkurente davanjem previse paznje velikim konkurentima;

= Fokusiranje na pozicionirane konkurente i zanemarivanje potencijalnih;
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= Koncentrisanje na postoje¢e domace konkurente bez obzira na moguc¢nost ulaska stranih

kompanija na trZiSte.

Istrazivanje obezbeduje informacije o tome koji segmenti kupaca daju prioritet pojedinim
karakteristikama proizvoda. Kompanija u¢estvuje u dodavanju vrednosti u vertikalnom nizu pa
je zbog toga neophodno ispitati trZiSnu strukturu grane potencijalnog kupca, trzisnu strukturu u
kojoj se kompanija takmici i trZiSnu strukturu grane dobavljaca (Sashi&Kudpi, 2001, str. 190-
196).

Domace kompanije, koje posluju na trZiStu u razvoju kakvo je Srbija, sigurno je da razmisljaju i
o izlasku na strana trZiSta. Svrha razliitih vrsta istraZivanja je da obezbedi informacije za
donoSenje razlic¢itih odluka na strateSkom ili takti€kom nivou. StrateSke odluke se odnose na to

na koja trziSta u¢i, na koji nac¢in ucu na njih i gde locirati proizvodnju.

IstraZivanja koja sluZe za podrsku strateskim odlukama mogu da ukljucuju sledece: odluke u
vezi ulaska na trZiSte kao Sto su politicki, finansijski i pravni rizici koji se odnose na
eksproprijaciju, stabilnost, nivo inflacije, restrikcije uvozno-izvozne ili restrikcije vezane za
vlasniStvo. Kada su u pitanju reZimi ulaska, fokus je na troSkovima proizvodnje i marketinga.
Mogucénosti ukljucuju potencijal trziSta u Sta spadaju BDP per capita, njegov rast, broj
stanovnika, nivo obrazovanja. Kada su u pitanju informacije o trZiStu one mogu da se odnose na
veli¢inu prodaje proizvoda, prodaju supstituta, broj i veli¢inu konkurencije (Burgess&Bothma,

2007, str. 276).
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4. Strategije marketinga na trZiStima u razvoju

4.1. Marketing strategija

Strategija je jedna od reci koja se Cesto koristi u poslovnom svetu, ali ne moZe lako da se
definiSe. Neki autori smatraju da je strategiji potrebno 5 definicija, odnosno 5P za strategiju

(Brennan et al., 2007, str. 89):

1. Strategija je plan, smer, vodi¢, put za vodenje organizacije od toga gde se sada nalazi do
toga gde bi Zelela da bude u buduénosti. Ovo je strategija prilagodena organizacijama.

2. Strategija kao obrazac podrazumeva da je strategija konzistentnost u ponasSanju tokom
vremena. To je realizovana strategija, ono $to je zapravo dostignuto. U praksi, obi¢no
strategija koja je realizovana nece biti identicna Zeljenoj strategiji, ali ni sasvim razlicita od
nje.

3. Strategija kao pozicija. Pozicioniranje odredenih proizvoda na odredenom trzistu.
Kompanija se trudi da stvori sebi poziciju na trZiStu koja je istovremeno jedinstvena i ima
vrednost za kupce.

4. Strategija kao perspektiva. To je nacin na koji kompanija posluje. Dok je strategija kao
pozicija pogled ka spolja na trZiSte strategija kao perspektiva je pogled ka unutra ka
celokupnoj svrsi organizacije. Ovi pristupi su komplementarni zbog toga §to trZiSna pozicija
mora da bude konzistentna sa osnovnom svrhom i vrednostima kompanije.

5. Strategija kao trik. MoZe da se odnosi na pametan manevar koji je dizajniran tako da

nadmudri konkurenciju.

Osnova poslovnog marketinga je formulisanje strategije. Strategija bi trebalo da uzme u obzir
prirodu traZnje za pojedinacne proizvode ili usluge, branSu u kojoj se kompanija nadmece i
dogadaje i trendove u Sirem okruZenju. Marketing strategija se svakako ne zamiSlja u

organizacionom vakuumu. Njena svrha je da pomogne kompaniji da postigne svoje ciljeve.

Marketing strategija ukazuje na osnovni pravac aktivnosti i resursa potrebnih za realizaciju
postavljenih marketing ciljeva. Marketing strategije usko su povezane sa strategijama rasta
trziSta i proizvoda pa je pri izboru marketing strategije potrebno analizirati dva parametra:

trziste i proizvod (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovic, 2007, str. 284).

Strateski marketing podrazumeva aktivan proces odredivanja i vodenja marketinskih aktivnosti

prema marketing ciljevima ili upravljanje marketingom radi prilagodavanja marketinskih
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aktivnosti promenama nastalim u okruZenju (Filipovi¢&Janici¢, 2010, str. 1). Postoji nekoliko

glavnih karakteristika strateSkog marketinga (Brennan et al., 2007, str. 92):

1. Naglasak je na dugoronim posledicama. Kako odluke u strateSkom marketingu imaju
dugoro¢nu perspektive verovatnije je da ¢e promene u spoljnom poslovnom okruzZenju
uticati na takve poslovne odluke. To je i razlog zbog Cega je pracenje poslovnog okruzenja
vazan element strateSkog planiranja.

2. Korporativni inputi. Svakodnevne marketinske odluke veoma cesto se donose bez
posmatranja Sirih aktivnosti kompanije. Strateske marketing odluke imaju Sire implikacije i
zahtevaju uvaZavanje perspektive cele kompanije. Smatra se da bi menadZeri trebalo da
razmotre korporativnu kulturu, stejkholdere i korporativne resurse.

3. Razli¢ita uloga za razliCite proizvode i trziSta. StrateSki marketing podrazumeva
posmatranje celog portfolija kompanije i trZiSta i upravljanje portfolijom na nacin da se
postignu ukupni kompanijski ciljevi. Rezultat bi mogao da bude odluka da se ne investira u
odredene proizvode ili trziSta kako bi se ovi resursi investirali u neki drugi deo portfolija

gde su moguce Sanse vece.

Strategija bi trebalo da bude proces pomocu koga se sistematski procenjuje trenutna situacija u
odnosu na konkurenciju da se identifikuju kljucne prednosti i slabosti kao i Sanse i opasnosti, da
se odrede zahtevni ali dostiZni ciljevi koji po€ivaju na razliitim strateSkim opcijama i da se
selektuju one opcije pomocu kojih najbolje mogu da se dostignu ciljevi. Ovo zapravo
podrazumeva strategiju kao plan koja je navedena u prethodnom izlaganju. Svaki marketinski
strucnjak bi trebalo da ima formalni plan. Medutim, ne bi trebalo da se striktno pridrzava toga
ne vodeci rauna o tome Sta se deSava u okruZenju. U poslednjih nekoliko godina je doSlo do
jako velikih promena na globalnom trzistu, pojavile su se mnoge nove marketin§ke moguénosti,
posebno kada je u pitanju internet. DoSlo je i do globalne ekonomske krize koja je donela
mnogo poteSkoca u predvidanju buduéeg poslovanja. Zbog ovoga je mogucénost prilagodavanja
turbulentnom okruZenju postalo kljuéna komponenta strateSkog razmisljanja. Uloga marketing
strategije u preduzecu je da blagovremeno prilagodava poslovanje preduzeca uvazavajuéi nove
trziSne i tehnoloske trendove i zato zauzima veoma vazno mesto u miksu poslovnih strategija

preduzeca.

Razlicite strategije akcentuju promenljive nacine za dobijanje konkurentske prednosti. Data
oblast delovanja bi mogla da bude klju¢ uspeha jedne strategije, ali manje vaZna za druge. Na

primer, kompetentnost u novim proizvodima je kriti€na za razvoj poslovanja sa potencijalnim
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klijjentima, ali je manje vaZzna za one koji brane svoju poziciju niskim cenama

(Walker&Mullins, 2011, str. 299).

Kada je u pitanju medunarodno trziste, prvi korak je identifikacija uticajnih faktora koji ¢e
oblikovati globalnu marketing strategiju, a oni se posmatraju i okviru cetiri grupe faktora:
ekonomski, tehnoloski, pravno-politi¢ki i socijalno-kulturni. Potrebno je pri analizi ovih faktora
imati u vidu razli¢itost pojedinih zemalja i sa tog aspekta se razlikuju Cetiri strategije
(Filipovi¢&Janici¢, 2010, str. 100-101):
1. Etnocentri¢na — polazi se od domace marketing strategije jer se smatra da se ona moze
adekvatno upotrebiti i na stranim trZiStima.
2. Policentri¢na (orijentacija ,,zemlja po zemlja“) — daje akcenat na vaZnost razumevanja
specifi¢nih uslova koji vladaju na lokalnom trZistu.
3. RegiocentriCna — uvaZzava lokalne i regionalne specefi¢nosti i primenjuje se na vise
sli¢nih trZiSta.
4. Geocentri¢na — predstavlja sinergiju marketing napSora koji se ¢ine i usmerena je na

globalne operacije na svetskom trZistu.

Marketing strategija ima za cilj da stvori odrZivu konkurentsku prednost. Na ovaj proces utice
pozicija u brans$i, kriva iskustva, vrednost i drugi faktori kao §to su Zivotni ciklus proizvoda. Na
bilo kom trZiStu kompanije moraju da usvoje defanzivnu i strategiju napada. Takve aktivnosti
imaju za cilj odrzavanje i/ili poveéanje trziSnog uceS¢a. Kompanije moraju da osiguraju da je
njihova strateska pozicija u skladu sa postoje¢im/buduéim trziSnim uslovima (Drummond et al.,

2008, str. 151).
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Na slici 4.1. je prikazana profitabilnost pojedinih kupaca i strategija koja se primenjuje u

konkretnom slucaju.

Veoma profitabilni kupci

Umereno profitabilni kupci

Veoma malo profitabilni kupci (ili na
prelomnoj tacki)

Neprofitabilni kupci

- Identifikovati ove kupce

- Investirati u zadrZavanje ovih
kupaca

- Povecati njihovu profitabilnost
u buduénosti

- Koristiti njihov profil kako bi se
privuklo §to viSe ovakvih kupaca

- Smanjiti troSkove njihovog
servisiranja

- Prodati im dodatne proizvode i
usluge

- Poboljsati miks
proizvoda/usluga

- Naplatiti im dodatne usluge

- Smanjiti troSkove njihovog
servisiranja

- Prodati im dodatne proizvode i
usluge

- Poboljsati miks
proizvoda/usluga

- Naplatiti im dodatne usluge

- Prekinuti postojece ugovore ili
ponovo pregovarati

- Promeniti njihove kupovne
navike

- Smanjiti troSkove servisiranja

- Prekinuti postojece ugovore

Slika 4.1. Profitabilnost kupaca i marketing strategija (Biemans, 2010, str. 103)

Smanjivanje budZeta je sve vece, posebno zbog globalne krize koja je pocela 2008. godine. To

ne znaci da je promenjena odgovornost za uspeh marketinskih programa. Mnogi marketing

planovi su napravljeni tako da daju rezultate na dugi rok jer su fokusirani na prepoznatljivost,

promene u ponaSanju kupaca i pozicioniranje. Danas se sve viSe insistira na Sto brZim

rezultatima. Marketing tim bi trebalo da pronade nacin da skrati ciklus marketing programa i da

kreira nove kratkoro€ne moguénosti da se uti¢e na NOI (net present value).
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4.2. Strategija segmentacije poslovnog trZiSta

Segmentacija trziSta je centralni deo svake odluke u vezi marketing strategije. Ovo
podrazumeva podelu trziSta na manje homogenije delove kako bi se postiglo efektivnije i
efikasnije targetiranje kupaca. Poslovno trziste se sastoji od nekoliko posebnih trzista, a to su
privredna preduzeca, drZzavne organizacije i institucije. Svi oni se razlikuju u odnosu na nacin

kupovine i odlu¢ivanja u ovom procesu.

Kompanije bi trebalo da identifikuju najatraktivnije trZiSne segmente kako bi mogle da razviju
marketing miks kojim bi zadovoljile njihove potrebe. Prilikom segmentacije trziSta dolazi se do
saznanja o razli¢itim potrebama i preferencijama potroSaca, a posebno do delova trzista Cije
potrebe nisu zadovoljene Sto predstavlja moguénost za razvoj novog proizvoda ili drugacijeg

marketing pristupa.

Segmentacija trziSta je proces kojim se trZiSte deli na razlicite skupove kupaca sa sli¢nim
potrebama i karakteristikama koje ih pokre¢u da odgovore na sli¢an nacin na odredenu ponudu
proizvoda ili marketing program (Walker&Mullins, 2011, str. 135). Doyle&Stern isti¢u da je
trziSni segment grupa kupaca u okviru trZiSta koja ima specifi¢ne karakteristike znacajne za
marketing strategiju. Segmentacija povecava moguénosti za ostvarivanje profita zbog toga Sto
razlicite grupe kupaca daju razlicite ekonomske ili psiholoske vrednosti ponudenim reSenjima

(Doyle&Stern, 2006, str. 64-65).

Razlike u pogledu preferencija proizvoda, veli¢ine i rasta traZnje, struktura konkurencije uticu
na razlike i nacin odgovora na ponudu. TrziSta su kompleksni entiteti koji mogu da budu
definisani na razli¢ite nacine. Kriticno pitanje je napraviti adekvatnu segmentaciju koja ¢e da

olaksa targetiranje, pozicioniranje i formulisanje uspesne marketing strategije i programa.

Razlozi koji podsti€u segmentaciju trziSta mogu da budu slede¢i (Doyle&Stern, 2006, str. 67-
68):

* Bolje uklapanje u potrebe kupaca na taj nacin §to se kreira posebna ponuda za svaki
segment.
e Povecanje profita — kupci se razlikuju prema osetljivosti na cenu, tako da segmentacijom

trziSta marketar moZe da podigne prosecnu cenu.
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® Povecanje moguénosti za rast — segmentacija moZe da poveca rast prodaje omogucavajuci
kompaniji da prodaje kupcima proizvode sa ve¢om marZom.

¢ C(Ciljana komunikacija — za kompaniju je jako teSko da poSalje jasnu poruku Sirokom,
nediferenciranom trzistu, a ovo je mnogo lakSe posti¢i kada se ona Salje homogenom
trziSnom segmentu.

e Stimulisanje inovacija — segmentacija omogucava jasnije razumevanje variranja potreba i
ekonomske vrednosti Sirom trzista.

e Udeo trziSnog segmenta — male kompanije ne mogu da postignu ekonomiju obima i ne
mogu da postignu lidersku poziciju na celom trZiStu, tako da one pokuSavaju to da ostvare

na izabranom trzZiSnom segmentu.

Kada se preduzece odluci da zadovolji potrebe odredene grupe kupaca, to svakako uti¢e na
resurse 1 organizaciju poslovanja. Na osnovu ovog izbora kompanija prilagodava svoj marketing

miks potrebama i nac¢inu kupovine svojih kupaca.

4.2.1. Koraci u segmentaciji trZista

Da bi se pristupilo segmentaciji trZiSta segment mora biti: pristupacan, tacno utvrden, znacajan,
merljiv (veli¢ina i kupovna mo¢), prihvatljiv (operativan za konkretno preduzece),
prepoznatljiv, sveobuhvatan i dovoljno velik da bi bio rentabilan (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovic,
2007, str. 31). Odluka o segmentaciji se najbolje donosi kada je bazirana na slede¢em: ko su
kupci, gde se nalaze i kako se ponaSaju. Tri vaZna koraka u procesu segmentacije su

(Walker&Mullins, 2011, str. 137):

e Identifikovati homogene segmente koji se razlikuju od ostalih. Identifikuje se jedna ili viSe
homogenih grupa potencijalnih kupaca u pogledu njihovih potreba i Zelja i njihovih
verovatnih odgovora na razlicite elemente marketing miksa.

e Specificirati kriterijume koji definiSu taj segment. Kriterijumi za segmentaciju bi trebalo da
mere ili opisuju segmente dovoljno jasno tako da se ¢lanovi mogu spremno identifikovati i
da im se mozZe pristupiti kako bi marketar mogao da zna da li odredeni potencijalni klijent
pripada ciljnom trziStu, a kako bi mogao da ga targetira pomocu alata marketing
komunikacije.

e (Odrediti veli¢inu segmenta i potencijal. Ovo je potrebno odrediti kako bi se koristilo u

postavljanju prioriteta kom segmentu e se teZiti.
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Segmentacija trziSta se u taktickom smislu obi¢no odnosi na koriS¢enje odredenih statistickih
tehnika za identifikovanje grupa potencijalnih kupaca koji imaju razlicite potrebe, Zelje, ukuse,
preferencije. Suprotno, strategija segmentacije trZiSta je Sirok koncept koji se odnosi na strateski
proces koji ukljucuje: 1. identifikovanje osnove za segmentaciju, 2. koriS¢enje osnove za
identifikovanje potencijalnih trziSnih segmenata, 3. razvijanje portfolija segmenata koje su
strateSke alternative, 4. utvrdivanje resursa neophodnih za svaku strateSku alternativu, 5.
procena postojec¢ih resursa, 6. selekcija alternativa koje targetiraju odredeni trZiSni segment ili
segmente, 7. obezbedivanje resursa za te ciljne segmente, 8. usvajanje plana pozicioniranja za
trziSnu ponudu za segmente, 9. razvijanje marketing miksa koji je odgovarajuéi za svaki

segment (Hunt&Arnett, 2004, str. 7-25).

TrziSte moZe da se segmentira na osnovu dve karakteristike: potrebe i profil (Doyle&Stern,
2006, str. 69). Potrebe su bazi¢ni kriterijum za segmentaciju, dok je profil opisan, predstavlja

merljivu karakteristiku kupca kao §to je bransa u kojoj posluje, lokacija, prihodi i sl.

Kada se radi segmentacija poslovnog trzista, menadZer bi trebalo da segmentira trZiSte prema
benefitima koje traze, a zatim da opiSe karakteristike ovih kupaca. Potrebe organizacija zavise
od njihove strategije, okruZenja u kome posluju, kao i li¢nih karakteristika i odnosa
individualnih kupaca u okviru organizacije. Ukoliko se radi o dinami¢nom okruZenju, segmentu
koji je orijentisan na visoku dodatu vrednost, viSe ¢e biti orijentisan na karakteristike koje

povecavaju performanse ili brz odgovor prodavca nego na cenu.

vvvvv

¢ Industrija krajnjih korisnika (poljoprivreda, avio industrija, gradevinarstvo);

¢ Organizacije (javni ili privatni sektor);

¢ Velicina organizacije (velika ili mala, nacionalna ili multinacionalna);

e Lokacija (regionalna, urbana, ruralna);

e Aplikacija (teSka ili lagana);

e Upotreba (teski ili laki korisnici, lojalni ili nelojalni);

e Organizacija nabavke (centralizovana ili decentralizovana, nabavna politika i kriterijumi,

priroda kupovnog centra).
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4.2.2. Kiriterijumi za segmentaciju trZista

Homogena grupa postojecih i potencijalnih kupaca koji imaju zajednicke karakteristike koje su
relevantne za sagledavanje njihovih reakcija na marketing stimule zapravo predstavlja trZiSni
segment. On mora imati karakteristike koje ga razlikuju od ostalih. Kriterijumi uspesne

segmentacije su (Vitale et al, 2011, str. 152):

1. Merljivost kako bi se razumela velicina, potrebe, karakteristike kupaca 1 modeli ponaSanja.
Ukoliko potencijalni uspeh marketinga za konkretan segment ne moZe da bude merljiv,
postaje veoma teSko ne samo napraviti izbor izmedu alternativnih segmenata ve¢ i kreirati
ponudu koja daje superiornu vrednost tom segmentu.

2. Pristupacnost — predstavlja moguénost da se pristupi ovom segmentu preko odgovarajucih
kanala distribucije i komuniciranja;

3. Odrzivost — segment je dovoljno profitabilan da se opsluzuje posebno u odnosu na druge
segmente;

4. Operativnost — sposobnost kompanije da kreira ponudu sa konkurentskom prednos¢u uz

uvaZzavanje specificnih potreba ovog segmenta.

Segmentacija medunarodnog trzista moZe biti (Filipovic&Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str 44):

¢ Uninacionalna (pojedinacna) segmentacija koja je usmerena na identifikovanje razli¢itih
segmenata kupaca u okviru jednog nacionalnog trZiSta i radi se posebno za svako
inostrano trZiste.

® Visenacionalna (viSetrZiSna segmentacija) koja identifikuje veci broj istih segmenata
kupaca na viSe nacionalnih trzista istovrmeeno. Za cilj ima ostvarivanje vece dobiti 1
ekonomskih efekata od medunarodnih marketing aktivnosti.

® Globalnu segmentaciju primenjuju multinacionalne i globalne korporacije. Kod ove
segmentacije je ciljni segment unapred dat i odreden zahvaljuju¢i primeni

standardizovanih proizvoda i homogenizovanom ponaSanju kupaca.

Segmentacija trzista je preduslov za uspe$no pozicioniranje. Takode, ona pomaZze i da se izabere
trzi$ni segment gde ne postoji velika konkurencija ili da se diferencira proizvod u odnosu na
konkurente. Mogu da postoje i segmenti gde privredni kupci nisu adekvatno zadovoljeni,

segmenti gde mogu da se otkriju nezadovoljene potrebe.
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4.2.3. Potencijalne greske i barijere prilikom segmentacije

Prilikom segmentacije moze do¢i i do gresaka. Losa segmentacija moZe da dode kao rezultat
neuspesne identifikacije grupa kojima je potrebno teZiti ili teSko¢a u implementaciji, troSenju
resursa kada kompanija prilagodi svoj marketing miks pogresnom segmentu ili segmentima koje
je tesko opsluziti (Tuma et al, 2011, str. 391-414). Orijentacija na strategiju masovnog trZista
dovodi do rasta konkurencije u borbi za najveée trZiSne segmente (,,zabluda vecéine®) i
nepotpunog zadovoljenja potreba manjih segmenata. Spoznaja te zablude dovodi do povecanog

interesa za manje trziSne segmente i niSe (Gligorijevi¢, 2009, str. 102).

Takode, nedostatak razumevanja kako je segment izveden dovodi do precenjivanja validnosti
segmentacije. To moZe da izazove troSenje sredstava marketinga na neoptimalne segmente, na
primer na visoko dinami¢ne segmente kome su se promenile potrebe nakon Sto su preduzete
konkretne aktivnosti u prilagodavanju marketing miksa (Dolni¢ar&Lazarovski, 2009, str. 357-

373). U sledecoj tabeli su prikazane kategorije barijera segmentacije (tabela 4.1.).

Tabela 4.1. Kategorije barijera segmentacije (Dibb&Simkin, 2009, str. 375-396)

Organizaciona kultura: Pristup segmentaciji

- Rukovodstvo (posvecéenost i ukljuc¢enost) - Proces planiranja

- Komunikacija (inter i intrafunkcionalna - Uskladenost sa korporativnhom strategijom
koordinacija) - Razumevanje principa segmentacije

- Fokus na kupce
- Kultura planiranja

Resursi: Operativni:

- Podaci (dostupnost) - Kompanijska struktura (fleksibilnost, status
- Osoblje (broj zaposlenih sa odgovaraju¢im marketinga)

znanjem i iskustvom) - Struktura distribucije i prodaje (fleksibilnost)
- Finansije

- Vreme (alocirano za projekat)
- Vestine (razumevanje principa i procesa
segmentacije)

4.2.4. Nacin segmentacije poslovnog trZiSta

Poslovno trziSte se razlikuje od trziSta krajnjih kupaca pa se zbog toga i razlikuje nacin

segmentacije. Svakako da bi trebalo imati u vidu da su na poslovnom trzistu kupci kompanije.

Postoje brojne osnove za segmentaciju trZista, a u najSirem kontekstu se mogu svrstati u osnove

na mikro i makro nivou. U tabeli 4.2. je prikazano §ta se pod njima podrazumeva.
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Tabela 4.2. Osnove za segmentaciju poslovnog trzista (Gligorijevi¢, 2009, str. 110)

VARIJABLE PRIMERI
OSNOVE MAKRO NIVOA
KARAKTERISTIKE ORGANIZACIE
Veli¢ina Mala, srednja, velika
Geografska lokacija Nacionalno, medunarodno trZiste, regioni
Stopa upotrebe Nekorisnici, laki, umereni i teSki korisnici
Struktura nabavke Centralizovana, decentralizovana
PRIMENA PROIZVODA
Vrsta delatnosti Klasifikacija delatnosti
Krajnji korisnik Zavisi od proizvoda ili usluge
Vrednost u upotrebi Visoka, niska
KARAKTERISTIKE SITUACIE
KUPOVINE Novi zadatak, modifikovana ili rutinska kupovina
Tip situacije kupovine Ranije faze, kasnije faze
Faze u procesu odlucivanja o kupovini
OSNOVE MIKRO NIVOA
Kriterijumi kupovine, o€ekivane koristi Kvalitet, isporuka, usluge, reputacija dobavljaca
Konflikti u odlucivanju Visok... nizak
Strategije nabavke Optimizirajuce, zadovoljavajuce
Struktura jedinice odlucivanja Uloge
Vaznost nabavke Velika, mala
Stav prema dobavljac¢ima Preferirajudi, nepreferirajuci
Inovativnost organizacije Inovator, pratilac
Li¢ne karakteristike:
Demografske Godine, obrazovanje, iskustvo
Stil odlucivanja Normativan, konzervativan, kombinovan
Odnos prema riziku Preuzima, izbegava
Poverenje Visoko...nisko
Odgovornost Nabavka, proizvodnja, finansije, I&R

Segmentacija na osnovu veliine je veoma koriS¢en pristup. Pre svega zbog toga Sto velike
organizacije imaju razlicite potrebe i nacin odlu¢ivanja. Kod velikih organizacija ucestvuje vise
ljudi sa razli¢itih hijerarhijskih nivoa. Takode, dobro je uspostaviti saradnju sa nekim od velikih
kupaca jer ta saradnja moze tokom vremena da postane veoma ¢vrsta. Na primer, Ford sa svojih
17 top dobavljaca ima ¢vrstu saradnju i oni podrazumevaju 33% od ukupnih troskova njihovih
nabavki. Samo sa dvoje od njih saraduje manje od 5 godina, dok sa 10 dobavljaca saraduje vise
od 15 godina (Brennan et al, 2007, str. 60). Slede¢a moguénost segmentacije je prema lokaciji.
Ovde se pravi razlika u tome da li se nastupa na medunarodnom, nacionalnom ili regionalnom
trziStu. Kod pojedinih industrija su kupci ¢ak koncentrisani na jednoj lokaciji (Silikonska

dolina).

Kompanije se mogu razlikovati i po tome da li je kod njih nabavka centralizovana ili

decentralizovana. Kada je u pitanju centralizovana nabavka kupovni centar je zaduZen za vece
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koli¢ine nabavke i u mogucnosti su da brZze donose odluke, a kod decentralizovane kupovine se

radi o manjim nabavkama i ¢esto je potrebno odobrenje za donoSenje odluke o kupovini.

Klasifikacija kupaca prema vrsti delatnosti se praktikuje prilikom segmentacije. Desava se da
odredeni proizvod koriste kompanije koje se bave razliCitim delatnostima pa je kod takvih
situacija najlakSe izvr$iti ovakvu vrstu segmentacije. Vrednost u upotrebi za pojedine korisnike

moZe da bude veca ili manja pa moze da se koristi i segmentacija u odnosu na to.
Marketing jednog segmenta nudi tri prednosti (Kotler, 2007, str. 38):

1. Preduzeée moZe lakSe da identifikuje individualne kupce u okviru segmenta, da ih upozna,
vodi fokus grupe i sastavi veoma usredsredene i dopadljive ponude.
2. Preduzece Ce se suociti sa manjim brojem konkurenata u dobro definisanom segmentu i viSe
¢e znati o njima.
xec

3. Kompanija ima veliku Sansu da postane ,,odabrani dobavljac* tog segmenta i da osvoji

najvece ucesce na trZiStu i marZu.

Za marketara je vazno i da zna o kakvoj se vrsti kupovine radi — rutinska kupovina,
modifikovana kupovina ili novi zadatak, kao i da li se radi o ranijoj ili kasnijoj fazi u procesu

odlucivanja o kupovini. Ovo su sve osnove na makro nivou za segmentaciju.

Sto se ti¢e mikro nivoa, kupci mogu da oéekuju razli¢it kvalitet, zahtevaju drugagije uslove
isporuke, usluge i sl. Za pojedine organizacije takva vrsta nabavke moze da bude veoma vazna,
dok za druge ne. Takode, one mogu da preferiraju odredene dobavljace u procesu nabavke. Nisu
zanemarljive ni pojedina¢ne karakteristike ucesnika u procesu odlucivanja, a koje mogu da bude
presudne za finalni ishod: demografske, stil odlucivanja, odnos prema riziku, poverenje,

odgovornost.

Jasno je da je prilikom segmentacije neophodno uzeti u razmatranje mnogo faktora. U tabeli

4.3. je prikazano koja pitanja je neophodno postaviti tokom samog procesa.
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Tabela 4.3. Glavne varijable segmentacije za poslovna trZiSta (Kotler&Keller, 2006, str. 259)

Demografske varijable
1. Koje privredne grane treba da opsluZujemo

2. Velicina kompanije: Kolike kompanije treba da opsluzujemo?
3. Lokacija: Koje geografske oblasti treba da opsluzujemo?

Operativne varijable
4. Tehnologija: na koje tehnologije kupaca treba da se fokusiramo

5. Polozaj korisnika ili nekorisnika: da li treba da opsluZzujemo velike korisnike, srednje
korisnike, one koji imalo koriste proizvod ili one koji ga ne koriste?

6. Zahtevnost kupaca: da li treba da opsluzujemo kupce kojima treba pruziti mnogo usluga ili
one koji zahtevaju malo usluga?

Pristup kupovini (nabavci)

7. Organizacija funkcije nabavke: da 1i treba da opsluZujemo kompanije sa vrlo
centralizovanim ili decentralizovanim organizacijama nabavke?

8. Struktura mo¢i: da li treba da opsluzujemo kompanije kojima dominira tehnika, kojima
dominiraju finansije i tako dalje?

9. Priroda postojecih odnosa: da li treba da opsluZzujemo kompanije sa kojima imamo ¢vrstu
saradnju ili da jednostavno sledimo najpoZeljnije kompanije?

10. Opste politike nabavke: da li treba da opsluZujemo kompanije koje preferiraju lizing? Ili
ugovore o servisiranju? Ili sistemske nabavke? Ili zapeca¢ene ponude?

11. Kriterijumi nabavke: da li treba da opsluZujemo kompanije koje traze kvalitet? Ili usluge?
I1i cenu?

Situacioni faktori

12. Hitnost: da li treba da opsluZzujemo kompanije kojima je potrebna brza i hitna isporuka ili
usluge?

13. Specifi¢na primena: da li treba da se fokusiramo na neke primene nasSeg proizvoda, a ne na
sve njegove primene?

14. Velicina narudZbe: da li treba da se fokusiramo na velike ili male porudzbine?
Karakteristike licnosti

15. Sli¢nost izmedu kupaca i prodavaca: da li treba da opsluzujemo kompanije ¢iji su ¢lanovi i
vrednosti sli¢ni nas§im?

16. Stavovi prema riziku: da li treba da opsluzujemo kupce koji preuzimaju rizik ili one koji ga
izbegavaju?

17. Lojalnost: da 1i treba da opsluZzujemo kompanije koje su veoma lojalne svojim
dobavljacima?

Privredni kupci mogu da budu osetljivi i na vreme kao faktor poslovanja i konkurentnosti. Oni
su zbog toga spremni da plate cak i viSe kada nadu dobavljaca koji moZe da isprati odredenu
dinamiku. Najbolji primer za to je premeStanje proizvodnje iPhone iz SAD u Kinu. Ovde se ne
radi samo o troSkovima radne snage. Kada je 2007. godine trebalo da bude lansiran prvi Iphone,
Stiv DZobs nije bio zadovoljan plasti¢nim ekranom koji je imao mnoS$tvo ogrebotina. Zahtevao
je da se naprave testiranja u roku od 6 nedelja na staklu i pronade zadovoljavajuce reSenje. Ve
je bio sklopljen ugovor sa americkom kompanijom, ali je testiranje u tako kratkom roku
zahtevalo armiju inZenjera i praznu fabriku. Medutim, stigla je ponuda iz Kine. Kada je
delegacija kompanije stigla u posetu fabrici u gradu SendZenu, vlasnici su ve¢ sagradili novo

proizvodno krilo. Rekli su da su to uradili za svaki slu¢aj ako dobiju posao. Skladiste je ve¢ bilo
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krcato staklenim uzorcima za eksperimente, sve gratis. Armija kineskih inZenjera je c¢ekala u
niskom startu, skoro za gratis. Sagradena je spavaonica za radnike, kako bi bili dostupni 24 sata
dnevno. Naravno da je kineska fabrika dobila posao. Na osam sati od fabrike firme Foxconn,
koja je dobila posao, nalazi se kompleks, poznat pod nadimkom Foxconn City. Tu se iPhone
sastavlja. Kada su ga prvi put videli, ¢elnicima kompanije Apple je odmah bilo jasno zasto se
proizvodnja pametnog telefona iPhone nece vratiti u domovinu. Kompleks ima 230.000
zaposlenih. Skoro &etvrtina od ukupnog broja zaposlenih Zivi u firminim spavaonicama. Cak
300 radnika obezbedenja je zaduZeno samo da regulise “pesacki saobracaj” u kompleksu, kako
radnici ne bi pregazili jedni druge. JoS jedna od kriticnih prednosti Kine bila je §to moze da
obezbedi inZenjersku podrsku kakvu ¢ak ni Sjedinjene DrZzave ne mogu. Direktori firme Apple
su procenili da im treba 8.700 industrijskih inZenjera za upravljanje proizvodnom trakom od
200.000 radnika pri sastavljanju proizvoda iPhone. Analitiari kompanije Apple su izraunali da
bi im trebalo devet meseci da okupe taj broj kvalifikovanih ljudi u SAD. U Kini, trebalo im je
15 dana (http://www.blic.rs/IT/302996/Kako-je-Stiv-Dzobs-objasnio-Obami-zasto-se-sve-zivo-
proizvodi-u-Kini pregledano 23.01.2012).

Motivi kupca 1 stil kupovine ¢e biti uslovljeni i li€nim potrebama kupca, kao i kulturnim
standardima organizacije i drZzave. Kako bi mogli da dostignu licne varijable koje uti¢u na
predispozicije kupca, dobavlja¢ mora bolje da prilagodi tvrdnje u vezi vrednosti i podesi stil

komunikacije (Barry&Weinstein, 2009, str. 315-340).

Pojedini autori sugeriSu da bi bilo dobro da se razdvoji priroda kupovnog centra za svakog
kupca. U vedini situacija se ne radi samo o jednom kupcu koji ima potrebe koje je potrebno
zadovoljiti, ve¢ o nekoliko ljudi €ije su potrebe mozda drugacije. Kompanije ¢esto mogu da
dobiju prednost pomocu inovativne strategije koja targetira svakog ¢lana kupovnog centra Sto

stvara ogromne mogucénosti za kreativni marketing (Doyle&Stern, 2006, str. 72).

4.2.5. Kompleksnost segmentacije trzista

Jedna studija, ispitujuéi proces segmentacije nekoliko velikih kompanija, postavila je
interesantne teze zbog kojih jednostavno grupisanje kupaca viSe nije bilo dovoljno (Crittenden

et al, 2002, str. 3-20):

- Potrebno je da segmentacija bude komplementarna sa drugim formama informacija o kupcima

iz razlicitih izvora kako bi se podrzali i strateski i operativni marketing ciljevi.
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- Segmentacija trZiSta je najadekvatnija za odluke o selekciji kupaca i1 razvijanju predloga koje
je potrebno uraditi na nivou grupe kupaca — na pr. dizajn proizvoda, brendiranje, cenovna

strategija i masovne komunikacije.

- Tamo gde kompanija komunicira sa pojedina¢nim kupcem, za aspekte ponude koje je potrebno
prilagoditi individualnom nivou bolje je koristiti analitiku pojedina¢nih kupaca nego pripadnost

odredenom segmentu.

- Kako je segmentaciju potrebno osveZiti s vremena na vreme, pojedinacna analitika kupaca je

efikasnija kada je generisana i uradena u interakciji sa kupcima u realnom vremenu.

- Segmentacija je viSe primenljiva u komunikaciji sa novim kupcima dok je analitika kupaca

efikasnija sa postoje¢im kupcima tamo gde je dostupna istorija transakcija sa njima.

- Kompanije ne mere direktno uspeh programa segmentacije trZiSta, ali veoma vole da mere
uspeh CRM programa baziranih na individalnim informacijama dobijenim od strane analitike

kupaca.

- Visoko sofisticirane kompanije nec¢e da upravljaju interakcijama samo pomocu prilagodenih
ponuda odredenim grupama na individualnoj osnovi, ve¢ ¢e da mere verovatnocu da kupci
prihvate nove ponude koriS¢enjem podataka iz analitike kupaca koji ¢e kada se kombinuje sa
programom segmentacije omoguciti merenje vrednosti trajanja Zivotnog ciklusa kupca i

dinami¢nu optimizaciju trZiSnih segmenata (Bailey et al, 2009, str. 227-252).

- U literaturi se nudi i segmentacija u smislu kompromisa izmedu cene i usluga na zrelom
trziStu. Ultimativno, kupci bi mogli da se podele u 4 kategorije: 1. programirani kupci, 2. kupci

koji preferiraju dugoro¢ne odnose, 3. transakcioni kupci, 4. lovci na cenkanje.

4.2.6. Segmentacija na trziStima u razvoju

Kada je u pitanju medunarodno trZiste u literaturi se sve viSe sugeriSe da se koriste dve tehnike
koje mogu da pomognu prilikom nastupa na inostranom trziStu — drzava kao segment za
odredene kriterijume u kupovini i viSe globalno orijentisani za druge kriterijume
(Belvaux&Guilbert, 2012, str. 111-127). Theodore Levitt sugeriSe da taj trend, koji naziva

pluralizacija potro$nje i istodobnost segmenata, omogucava marketarima da slede jedan ili vise
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segmenata na globalnom nivou (Keegan&Green, 2011, str. 238). Neki autori smatraju da postoji
kulturna stabilnost, odnosno da tradicionalne vrednosti kao S§to su grupna solidarnost,
meduljudski odnosi i sl. mogu da koegzistiraju sa modernim vrednostima individualnog

dostignuca i konkurencije (Agarwal et al, 2010, str. 18-40).

Potrebno je voditi racuna i o specifi¢nostima pojedinih trZista. Kinezi se razlikuju u odnosu na
njihov pogled na odnose izmedu prodavca i kupca. Oni veoma cene interpersonalne odnose,
prijateljstvo i li¢ni odnosi su vaZzni za lansiranje poslovnog poduhvata. Pregovaranje sa
Kinezima ukljucuje drusStvene aktivnosti kao §to su gozbe, rekreacije, razgledanje grada i sl.
Poslovni marketari bi trebalo da razumeju ove vaZne kulturne uticaje na ponasanje u kupovini
(Hutt&Speh, 2006, str. 59). Vilkoks i saradnici isti¢u da je u africkim zemljama komunikacija
¢esto nejasna i da stranci moraju nauciti da ¢itaju izmedu redova. Arapi u komunikaciji ¢esto
isti¢u formu nad funkcijom, efekat nad ta¢noS¢u i sliku nad znacenjem (Vilkoks et al, 2006, str.
390). Filipovi¢&Kosti¢-Stankovié, istrazujuci ovu temu su navele brojne specifi¢nosti pojedinih

kultura i zemalja, a neke od njih su (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2009, str. 229-235):

= U Kini se moraju poStovani Konfucijanski principi koji se ogledaju u pokazivanju
skromnosti, iskrenmosti i poStovanja prema drugima. Nije poZeljno kritikovati ili ispitivanti
ljude u prisustvu drugih. Uspostavljanje poslovnih odnosa je tesko je i dobro je naci trece
lice koje bi bilo posrednik u upoznavanju.

= Kod arapskih drzava znacajnu ulogu u pooslovanju imaju li¢ne veze. MoZe da se dogodi da
arapska kompanija odbije posao sa inostranim partnerom ukoliko joj se ne dopadne
predstavnik te kompanije. Veoma se ceni usmena komunikacija licem u lice u odnosu na
poisanu komunikaciju. Ne smatra se nepristojnim kasnjenje na sastanak, posebno ako je u
pitanju bogatilji ili uticajniji gost, ¢ak je nepristojno i da se skre¢e paznja na zakaSnjenje

gosta. Poslovni sastanci traju duZe nego u zapadnom svetu.

Neke kulture, kao $to su Latinoamerikanci, pokazuju svoja osecanja za pregovarackim stolom,
dok Azijati skrivaju svoja ose¢anja. Rusi i Kinezi pocinju pregovore tako Sto traZze mnogo vise
nego $to ocekuju da ¢e da dobiju. Na Balkanu, a §to se ¢esto potvrduje u praksi, postoje mnoge

predrasude o razlici izmedu muskaraca i Zena u poslovnim pregovorima.
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Tabela 4.5 prikazuje oprecna miSljenja po pitanju globalne segmentacije.

Tabela 4.5. Oprecna videnja globalne segmentacije (Keegan&Green, 2011, str. 238)

Konvencionalna mudrost Nekonvencionalna mudrost

- Pretpostavlja heterogenost izmedu zemalja - Pretpostavlja pojavu segmenata koji

- Pretpostavlja homogenost u okviru bilo koje | prevazilaze nacionalne granice

zemlje - Priznaje postojanje razlika u okviru jedne

- SnaZno se fokusira na kulturne razlike na drzave

makro nivou - Naglasava razlike i sli¢nosti u vrednostima

- Segmentacija se snazno zasniva na na mikro nivou, modelima potro$nje i dr.
klasterima nacionalnog trZista - Segmentacija se oslanja na grupisanju mikro
- Mikrosegmentima u okviru zemlje je dat trziSta u okviru drzave ili medu drzavama
sekundarni prioritet - Mikro segmenti bazirani na ponaSanju

kupaca imaju visok prioritet

Segmentacija je vaZzan marketing koncept i u kontekstu marketing odnosa. Marketing odnosa je
ipak viSe zainteresovan za unapredenje odnosa sa postoje¢im kupcima Sto generiSe potrebu za

boljim razumevanjem postojece baze kupaca.

4.3. Alternativne strategije targetiranja

Nakon Sto se definiSu segmenti po€inje proces identifikovanja najboljih moguénosti za
kompaniju u smislu da se ostvari Zeljeni nivo prodaje i Zeljeni procenat rasta prodaje (Vitale et
al, 2011, str. 163). Od segmenata koji su odabrani, marketar odlucuje da li ¢e jedan ili nekoliko

njih da budu targetirani kao primarni.

Targetiranje zahteva evaluaciju relativne atraktivnosti razli¢itih segmenata u pogledu trziSnog
potencijala, stope rasta, jacine konkurencije i ostalih faktora, kao i moguénosti kompanije da
isporu¢i ono S§to svaki segment Zeli, kako bi izabrao koji segment Zeli da opsluzuje

(Walker&Mullins, 2011, str. 135).

Pet faktora odreduje atraktivnost: veli¢ina segmenta, rast, profitabilnost, postojeca i potencijalna

konkurencija, moguénosti za poslovanje.

Kompanije ¢esto imaju dilemu koje ciljno trZiSte odabrati. Neretko se deSava da je neki segment

jako velik, ali da kompanija ima ogranicen uticaj na njemu, dok drugi segment ima mali trZiSni

60




Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

potencijal, ali moZe da dominira. Zbog toga bi moralo da se opredeli za neku strategiju
targetiranja, a koja bi bila u skladu sa njegovim ciljevima, konkurentskim prednostima i
resursima. U literaturi se pominju tri najceS¢e strategije koje se koriste u izboru trZiSnih

segmenata (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovié, str. 45):

1. Strategija nediferenciranog marketinga;
2. Strategija diferenciranog marketinga;

3. Strategija koncentrisanog marketinga.

Na slici 4.2. su prikazane te alternativne strategije (Doyle&Stern, 2006, str. 74).

Nediferencirani marketing

Trziste < > Marketing miks
Diferencirani marketing
Segment 1 Marketing miks 1
Segment 2 < > Marketing miks 2
Segment 3 Marketing miks 3

Koncentrisani marketing

Segment 1

Segment 2 Marketing miks 1

A\ 4

Segment 3

Slika 4.2. Alternativne marketing strategije targetiranja (Doyle&Stern, 2006, str. 74)

Kod nediferencirane strategije kompanija ignoriSe potencijalne razlike izmedu segmenata i
predstavlja jednu ponudu celom trZiStu. Prednosti ove strategije su ekonomija obima u
proizvodnji, distribuciji, oglaSavanju i zalihama, ali je slabost svakako to §to su kupci danas sve

viSe heterogeni u svojim potrebama.
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Strategijom diferencijacije se razliitim trZiSnim segmentima nastupa sa razli¢itom ponudom.
Na ovaj na¢in moZe da se postigne veca prosecna cena i veca prodaja, ali u isto vreme to dovodi
do vec¢ih troskova proizvodnje, marketinga i administracije. Za velike kupce moZe da se ide i na
kreiranje proizvodnih dobara po narudzbini. U takvim slucajevima se radi o ekstremnoj
segmentaciji pa tako svaki kupac moZe da predstavlja poseban trZi$ni segment. Ova strategija se
primenjuje kada preduzece raspolaze zna€ajnim sredstvima, proizvodi nisu homogeni, razliciti
su zahtevi kupaca, u pitanju je faza zrelosti, a sama konkurencija primenjuje aktivnu

segmentaciju.

Koncentrisani marketing podrazumeva specijalizaciju u jednom segmentu ili malom broju
segmenata. Ovu strategiju dosta primenjuju male kompanije. Na ovaj nacin se postiZe efektivna
proizvodnja, distribucija i promocija kroz specijalizaciju njihove investicije. Negativna odlika
moZe da bude povecan rizik jer preduzece svoje poslovanje vezuje za samo jedan trZiSni

segment.

Selekcija trziSnih segmenata na medunarodnom trZiStu, sa izuzetkom posebnih strateskih
okolnosti, u sustini sledi iste obrasce kao 1 za domaca trziSta, mada s obzirom na ekonomske,
socijalne i politicke promene danas u svetu, kompanije najviSe paZnje poklanjaju politickom
riziku (Walker&Mullins, 2011, str. 151). Nisu sva trZi§ta u razvoju podjednako atraktivna pa

zbog toga kompanija mora da pronade ona koja su u tom trenutku najprivlacnija.

Ranije, svaka se zemlja posmatrala kao posebno trzZiSte. Medutim, daleko je efikasnije da se
1zvr§i globalna segmentacija i tako identifikuju kupci sa sli¢nim potrebama, napravi jedinstven

marketing miks koji se onda prilagodava lokalnim zahtevima.

U zavisnosti od nivoa napora koje preduzece Zeli da ulozi i relativne atraktivnosti trZiSne
ekspanzije domaceg trzista ¢e i zavisiti izbor strategije. Kada je u pitanju trZiSna koncentracija,
marketing napor je usmeren na mali broj trZiSta kako bi se postiglo znacajno ucesce i dobra
pozicija. Nakon toga moZe da se §iri i na ostale segmente ukoliko su ispunjeni planovi za ova
trziSta. Sa druge strane, trZiSna diversifikacija podrazumeva ulazak na veliki broj trZiSta i
segmenata. Ova strategija se primenjuje kada nije potrebno prilagodavanje proizvoda, kada je
izvesna mogucnost ekonomije obima i kada su stope rasta medunarodnih trZiSta niske. Pre
opredeljivanja za neku od strategija neophodno je napraviti predvidanje potencijala inostranih

trziSta. Na slici 4.3. je prikazan razvijeni model strategije filtriranja medunarodnih trzista.
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Proces prihvatanja < > Nivoi filtriranja < >

Proces eliminacije

Indikacije strategije

Eliminacija na

grupisanja Filter I osnovu
RaspoloZzivost trziSnih opstih indikacija
informacija
Poslovni ciljevi
RASPOLOZIVA TRZISTA
Zemlje za koje je
opravdano vrSiti Potencijal trzista Eliminacija na
istraZivanje Uvozna zavisnost Filter II osnovu trzi§nih
TrZiSno ucesce indikacija
TrZi$ni trend
POTENCIALNA TRZISTA 2
Zemlje se povoljnim Struktura uvoza Eliminacija na
Sansama i moguénostima Regulativne barijere Filter I osnovu regulativnih
Troskovi pristupa uslova
PRIHVATLJIVA TRZISTA ‘
Zemlje sa realnim Eliminacija
na
trziSnim $ansama i osnovu
moguénostima Prisustvo rizika Filter IV stepena neizvesnosti
\L oslovna i marketing praksa
ODABRANA TRZISTA
Zemlje sa atraktivnim
trziSnim $ansama i
moguénostima
STRATEGIJSKI PERIOD 1 STRATEGIJSKI PERIOD 11

Slika 4.3. Razvijeni model strategije filtriranja medunarodnih trzista (Filipovi¢&Kosti¢-

Stankovi¢, str. 47, 2009)
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Postoji nekoliko razloga zbog koga kompanije Zele da nastupe na medunarodnom trZistu. Neke
od njih Zele da brane svoju poziciju na domacem trziStu od globalnih konkurenata. Drugi razlog
je opsluZivanje kupaca koji imaju globalnu ekspanziju (Walker&Mullins, 2011, str. 151).
Kompanije sa trZiSta u razvoju sve viSe nastupaju na globalnom trZiStu. Svoj razvoj su zapocele
targetiranjem drugih trZiSta u razvoju, ali sada sve viSe uspeSno konkuriSu na razvijenim

trzistima.

4.4. Alternativne strategije pozicioniranja

Nakon analize i kona¢nog izbora ciljnih segmenata, neophodno je da se pozicionira kompanija,
brend ili proizvod kroz razvoj i1 implementaciju targetiranih programa marketinske
komunikacije. Kod pozicioniranja se ne radi o proizvodu ve¢ o tome Sta kupac misli o
proizvodu ili kompaniji. Za pozicioniranje nisu bitni fizicki atributi proizvoda, ve¢ kako kupac

doZzivljava proizvod.

Svi proizvodi i sve kompanije imaju svoju poziciju. Ovom pozicijom mozZe da se upravlja ili
mozZe jednostavno da bude prepustena inerciji. Interes za pozicioniranjem na poslovnom trZistu
je nastao iz dva razloga. Prvi se odnosi na sve konkurentnije trZiSte, gde sada gotovo da nema
razlike u materijalima ili drugim razlikama izmedu proizvoda. To dovodi do povecanja razlicitih
vrsta usluga prilikom i posle prodaje kako bi se generisale viSe marZe. Takode, na trziStima gde
su barijere ulaska relativno niske, pozicioniranje je veoma vaZzno. Drugi razlog se odnosi na
neprekidan pritisak da se smanje troSkovi i povecaju marZe u kratkom roku. Prelaskom
marketinSkih komunikacija sa pojedina¢nih proizvoda na razvoj korporativnog brenda mogu da

se naprave velike uStede (Fill&Fill, 2005, str. 69).

Pozicioniranje podrazumeva dizajniranje ponude proizvoda i marketing programa koji moZe da
uspostavi podnosljivu konkurentsku prednost na ciljnom trziStu pomoc¢u kreiranja jedinstvenog
imidza brenda ili pozicije u glavi kupca (Walker&Mullins, 2011, str. 135). Neki autori kazu da
se pozicioniranje odnosi na diferenciranje brenda u glavi kupca u odnosu na konkurenciju u

smislu atributa i benefita koje brend nudi ili ne nudi (Keegan&Green, 2011, str. 258).

Efektivno pozicioniranje proizvoda se odvija u glavama kupaca i odnosi se na to kako kupci
percipiraju proizvode. Kljucni aspekti ovog pristupa su (Lancaster&Massingham, 2011, str.

100):

1. Proizvodi i brendovi imaju objektivne i subjektivne atribute;
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2. Kupci koriste te atribute kada biraju proizvode i brendove u pojedinim segmentima;

3. Kupci imaju sopstveno misljenje o tome kako rangiraju pojedine atribute.

Koriste¢i ova pravila, moguce je utvrditi vazne atribute prilikom izbora izmedu konkurentskih
alternativa. Moze se i utvrditi kako kupac dozivljava poziciju konkurentskog proizvoda u
odnosu na ove atribute i kako da pronade najbolju poziciju za kompaniju na tom ciljnom

segmentu.

Razvoj strategija pozicioniranja zahteva integraciju proizvoda, lanca vrednosti, cene i
promotivnih strategije koje je potrebno usmeriti ka ciljnom trZiStu. Rezultat je integrisana
strategija kreirana da bi menadZment ostvario ciljeve pozicioniranja time §to ¢e dobiti najvecu

mogucu konkurentsku prednost (Filipovi¢&Janici¢, 2010, str. 212).

Bez obzira na to Sto se detaljnija analiza pozicioniranja moZe ¢e$¢e naci u literaturi koja se
odnosi na krajnje korisnike, ovaj pristup se primenjuje i u poslovhom marketingu. Razlika
izmedu ova dva trzista leZi u tipu poruke koja se prenosi i promocionom miksu koji se koristi.
Poruke na poslovnim trZiStima su orijentisane na racionalne motive i1 na proizvod. Cilj
pozicioniranja je da omoguci kupcima i potencijalnim kupcima da vide kompaniju drugacije od
drugih dobavljaca i kao izvor dodate vrednosti koji ¢e im omoguciti da efikasnije i efektnije

postignu svoje ciljeve.

Dobro pozicioniranje se svodi na nekoliko vrlo jednostavnih principa (Vitale et al, 2011, str.

167):

- obezbediti ve¢u vrednost od konkurencije u jednoj ili viSe klju¢nih dimenzija vrednosti, a
koje su vaZne za kupce,

- komunicirati ovu razliku koju obezbeduje kompanija prema kupcima koji imaju visoka ali
dostiZna ocekivanja,

- isporuciti ono Sto se obeca 1 eventualno naci na¢in da se nadmase ocekivanja kupaca.

Prednosti strategije segmentiranja i pozicioniranja su ocigledne: podeliti i osvojiti. Ako
primenimo nediferenciranu strategiju (odnosno napadnemo celo trZiSte bez segmentiranja)
osvoji¢emo samo mali udeo na celokupnom trziStu, dok ¢emo pomocu segmentiranja osvojiti
glavni udeo u odredenom segmentu trziSta. Pozicioniranje znali isticanje odredenih
karakteristika po kojima se nasi proizvodi razlikuju od proizvoda konkurencije. Pozicioniranje

moze da pomogne u targetiranju novog segmenta, a omogucava i diferencijaciju unutar
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postojeceg segmenta. Pozicioniranje se zasniva na izboru onoga po ¢emu Zelimo da budemo
prepoznati. Pozicioniranje kao strategija otvara dodatne moguénosti za nove varijante, a time i
za raznovrsnost. Pozicioniranje podrazumeva izbor odredenih znacenja i nihovo isticanje.
Usredsredivanje na neko logi¢no znacenje naseg proizvoda moZze da nas ogranici u otkrivanju
naSih koncepata. Segmentiranje, targetiranje i pozicioniranje prati prakti¢no oblikovanje
marketing miksa, poznatog kao 4P: proizvod, cena, mesto i promocija. To je otelovljenje
marketing strategije. Kad kazemo da marketing miks mora da bude koherentan, ne mislimo
samo na to da njegovi elementi treba da budu medusobno uskladeni, ve¢ da takode moraju da
budu izvedeni i usaglaSeni sa strategijama segmentiranja i pozicioniranja (Kotler&de Bes, 2003,

str. 41).

Stvaranje pozicije koju kupci mogu da razumeju je veoma vaZan deo marketinSkih
komunikacija. Pristup pozicioniranju takode reflektuje ciljno trziSte koje je odabrano.
Pozicioniranje na ciljnom trZiStu koje je zasnovano na jednostavnim transakcijama bi trebalo da
bude racionalnije i orijentisano na proizvod. Pozicioniranje na ciljnim trZiStima gde su znacajni
odnosi bi trebalo da bude sa fokusom na podrsku, participaciju, interakciju izmedu partnera i na

poznavanju poslovanja kupca (Fill&Fill, 2005, str. 70).

Strategije pozicioniranja za koje se kompanije mogu odluciti su (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovié,

str. 49):

- pozicioniranje proizvoda na osnovu njegovih specifi¢nih osobina,

- pozicioniranje proizvoda na osnovu potreba koje zadovoljavaju ili na osnovu koristi koju
nude,

- pozicioniranje proizvoda za odredene grupe potrosaca,

- pozicioniranje proizvoda u odnosu na konkurentski,

- pozicioniranje proizvoda po kategorijama.

Proizvod moZe da bude neadekvatno pozicioniran iz nekoliko razloga. Prvo, moZe da postane
neatraktivan zbog toga Sto je trziSni segment premali ili opada, ima previsSe konkurencije ili je
nekonkurentan na neki drugi nacin. Drugo, kvalitet i karakteristike ponudenog proizvoda nisu u
skladu sa potrebama tog trziSnog segmenta. Trece, mozda je cena proizvoda previsoka kako bi
on mogao da bude cenovno konkurentan. U tom slucaju moZe da se koristi nekoliko strategija
za repozicioniranje: uvodenje novog brenda; promena postojeéeg brenda; izmena verovanja u

vezi postojeceg brenda; izmena verovanja o konkurentskom brendu; izmena vazZnosti atributa;
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predstavljanje novih ili zanemarenih atributa; a moZe se pronaéi novi trZiSni segment

(Doyle&Stern, 2000, str. 84).
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5. Strategija proizvoda u poslovnom marketingu

Proizvod je materijalizovani rezultat ljudskog rada koji se moZe ponuditi trziStu radi
zadovoljenja potreba i Zelja kupaca. Preduzece ostvaruje svoje ciljeve na trziStu zadovoljenjem
tih potreba i Zelja pa je zbog toga vazno da se proizvodi ono $to maksimalno zadovoljava
potrebe kupaca. Neophodno je imati u vidu da se u uslovima veoma brzih promena na trZiStu
potrebe i zahtevi stalno menjaju, te stoga proizvod mora stalno da se usavrSava i inovira

(Filipovi¢&Kosti¢-Stankovié, 2007, str. 176).

Strategija proizvoda u proizvodnom marketingu bi trebalo da polazi od integrativne upotrebe
korporativnih sposobnosti (proizvodne, tehnoloSke, kadrovske, finansijske, marketing 1 dr.
sposobnosti), odnosno predstavlja transformisanje distinktivnih veStina i resursa organizacije u
proizvod ili uslugu. Putem politike proizvoda preduzecée pokuSava da zadovolji potrebe
privrednih kupaca i stvori konkurentsku prednost kapitalizujuéi svoje klju¢ne kompetentnosti

(Gligorijevi¢, 2009, str. 160).

Na slici 5.1. je prikazana matrica plasiranja postojec¢eg ili novog proizvoda na postojeca,

odnosno nova trzista.

Proizvod

Postojeci Novi

Postojeée
TrZisna penetracija Razvoj proizvoda
trZiste
Novo C e . et
Razvoj trzista Diversifikacija

trZiste

Slika 5.1. Matrica proizvod/trZiSte (Drummond et al., 2008, str. 167)
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= Penetracija trZiSta. Cilj je da se poveca prodaja postojecih proizvoda na postojeem trZistu.
Agresivan marketing preko faktora kao Sto su konkurentna cena, unapredenje prodaje i
oglasavanje mogu da povecaju ucesce na postojecem trzistu.

= Razvoj trziSta. TraZi se novo trZiSte za postojece proizvode. MoZe da ukljucuje nove
teritorije (izvoz), nove kanale distribucije ili pronalaZenje novih trZiSnih segmenata.

= Razvoj proizvoda. Kompanija mora da unapredi svoj portfolio proizvoda kako bi ostala
konkurentna.

= Diversifikacija. Ovo ukljucuje pomeranje iz postojecih oblasti poslovanja i aktivno traZenje

ukljucivanja u nepoznate oblasti poslovanja.

Na osnovu toga kako kupci vide koristi proizvoda, koliko su one vazne za njih, pravi se i
adekvatna strategija. Preduze¢e moZe da izabere jednu od ovih generickih strategija

(Gligorijevi¢, 2009, str. 162):

Strategija pojacavanja sadaSnje pozicioniranosti;
Strategija smanjenja ranjivosti;

Inovativna strategija;

Strategija odbacivanja;

Strategija menjanja percepcija;

AR

Strategija privlacenja.

Postoje¢im kupcima su namenjene prve dve strategije jer je u pitanju strategija pojacavanja
koristi koje preduzeée nudi a koje je vazno klijentima, a ukoliko oni ne smatraju koristi koje se
nude dovoljno vaZznim onda se primenom druge strategije dodaju Zeljene koristi kako bi se

zadrZzali klijenti sa kojima se ve¢ saraduje.

Ostale strategije su usmerene ka onima koji kupuju od konkurencije. Ukoliko kompanija moze
da ponudi koristi koje su bolje od konkurencije onda se ide na inovativnu strategiju, a ukoliko
ne moZe onda se odbacuje taj trZiSni segment. U situaciji kada konkurencija nema superiorniji
proizvod, potrebno je promeniti njihovu percepciju kako bi postali kupci kompanije. Strategija

privlacenja se primenjuje kada kupci nisu zadovoljni postojec¢im dobavljagem.

Kako bi se postigla konkurentska prednost, kompanija bi trebalo da vodi racuna o atributima

proizvoda. Mora voditi racuna koji su atributi vazni prilikom donoSenja odluke o kupovini.
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5.1. Alternativne strategije proizvoda za medunarodno trZiste

Sve vedi broj kompanija, kako bi se odbranile od konkurencije na domacéem trZistu, izlazi na
medunarodno trZiste, a za koje se vezuju odredene specifi¢nosti. Primeéuje se trend sve vece
meduzavisnosti nacionalnih ekonomija sa svetskom privredom. Raste broj proizvoda koji se
prodaju na globalnom trZiStu bez ili sa jako malo modifikacija. Na ovo su svakako uticale
multinacionalne kompanije koje su dobrim marketing pristupom kreirale traZznju za svojim

proizvodima na razli¢itim kontinentima.

Gotovo svi veliki dobavlja¢i poslovnih proizvoda i usluga rade globalno. Na primer, Airbus
prodaje svoje avione svuda u svetu. Veliki broj proizvodnih dobara i usluga moZe da bude
adekvatna ponuda u vecini zemalja. Obic¢no je pristup takav da kompanija prvo Zeli da ostvari

uspeh na domacem trZistu, a zatim da ga prodaje i u inostranstvu uz minimalne modifikacije.

U medunarodnom marketingu se koriste sledeCe strategije proizvoda: strategija selekcije,
strategija modifikacije, strategija diferencijacije, strategija diversifikacije i strategija eliminacije
(Filipovi¢c&Kosti¢-Stankovi¢, 2009, str. 129). U tabeli 5.1. su prikazane sve ove strategije kao i

ciljevi Sta se Zeli posti¢i kojom strategijom.

Strategija selekcije podrazumeva izbor proizvoda za nastup na medunarodnom trziStu. Prilikom
izbora se vodi racuna o veku trajanja proizvoda, nameni, potrebi za postprodajnim servisom,

specifi¢nostima proizvoda, konkurenciji, zakonskim propisima i dr.

Strategija modifikacije polazi od Cinjenice da je veliki broj proizvoda neophodno modifikovati

prilikom izlaska na strano trZiSte, a prema zahtevima i kupovnmoj mo¢i kupaca.

Strategijom diferencijacije nastoji se da se obezbedi razlikovanje od konkurentskih proizvoda
pre svega u vidu odredenih karakteristika proizvoda koji ¢e predstavljati dodatu vrednost za
kupce. Kako bi se uspesno koristila ova strategija, neophodno je dobro poznavanje ciljnog

trzista.
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Tabela 5.1. Alternativne strategije za nastup na medunarodnom trzistu (Filipovi¢&Kosti¢-

Stankovi¢, 2009, str. 131)

VRSTA STRATEGIJE

CILJEVI: Sta se Zeli postiéi strategijom

1. Selekcija
(izbor proizvoda)

Birati proizvode za izvoz iz postojeceg
programa proizvoda; nastupati na trZiStima sa
jedinstvenim programom standardizovanih
proizvoda i  samo  druge  elemente
marketin§kog instrumentarija prilagodavati
inostranoj sredini i trZiStu; sprovoditi strategiju
agregiranog marketinga.

2. Modifikacija
(varijante proizvoda)

Za pojedini proizvod c¢ija je svrha upotrebe u
mnogim zemljama jednaka, razviti Sto viSe
varijanti kako bi se proizvod prilagodio
inostranoj sredini (zakonski propisi, klima,
upotreba posebnog reprodukcijskog
materijala) 1 zahtevima inostranog trZiSta
(zahtevima potroSaca ili korisnika, posrednika,
transporta i skladiStenja).

3. Diferencijacija
(razlikovanje)

4. Diverzifikacija
(prosirivanje)

Inovacija proizvoda

U asortiman izvoznog marketinga uvesti nove
proizvode ili nove grupe proizvoda kao
proSirenje asortimana izvoza ili kao zamenu
izdvojenih proizvoda (stepenm izdvajanja u
Zivotnom ciklusu). strategija se sprovodi u
obliku diferencijacije ili diverzifikacije.
Stvaranje dodatnih varijabli proizvoda za
izvoz sa sledeim ciljevima: produZavanje
Zivotnog ciklusa, posti¢i razlike u poredenju sa
konkurentnim proizvodima, prilagodavanje
promenama trenda, reakcija na funkcionalno
zastarevanje.

ProSirivanje programa proizvoda za izvoz
novim oblastima koje su u vecini slu¢ajeva na
naki nacin povezane sa postoje¢im programom
proizvoda za izvoz, kako bi se smanjio opSti
rizik ili izbegla buduéa (predvidena)
zasi¢enost trziSta postojeim proizvodima za
iZvoz.

5. Eliminacija
(izdvajanje proizvoda)

Izdvajanje pojedinih proizvoda ili grupe
proizvoda iz asortimana proizvoda jer ne
donose dovoljan profit ili su trZiSta zasic¢ena,
odnosno zato $to je proizvod postigao stepen
zastarevanja u svom Zivotnom ciklusu.

Strategija diversifikacije podrazumeva proSirivanje proizvodnog i prodajnog programa

proizvodima koji se razlikuju od postojecih sa aspekta tehnoloskih i proizvodnih karakteristika.

Strategija eliminacije se primenjuje kada se postojeci proizvod koji ne donosi dovoljan profit

zameni novim proizvodom.
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5.2. Razvoj novog proizvoda

Razvoj novih proizvoda je od kriticnog znaCaja za opstanak veline organizacija koje se
prilagodavaju okruZenju koje se stalno menja. Za nove proizvode se po definiciji vezuje
neizvesnost jer se podrazumeva da oni poseduju karakteristike koje u preduzecu nisu dovoljno

poznate (Aker et al, 2008, str. 644).

Faktori koji uticu na mogucnosti za nove proizvode se mogu razvrstati na slede¢i nacin

(Hejzer&Render, 2011, str. 178):

1. Razumevanje kupaca je prvo pitanje u razvoju proizvoda. Kupci Cesto osmisle ili ¢ak
naprave prototipove mnogih komercijalno bitnih proizvoda. Takve proizvode uglavnom
razvijaju kompanije, organizacije ili pojedinci koji su daleko ispred trendova trZista i imaju
mnogo vece potrebe od prosecnih korisnika;

2. Ekonomska promena ostvaruje uticaj na duZi rok, a ekonomski ciklusi i promene cena se
dogadaju na kra¢i rok;

3. Tehnoloske promene koje su imale ogroman uticaj u poslednjoj dekadi;

4. Politicke/pravne promene donose nove trgovinske sporazume, tarife i vladine ugovore
(Muhlbacher et al., 2006, str. 18-22);

5. Ostale promene se odnose na praksu na trZiStu, profesionalne standarde, snabdevace i

distributere.

Proizvodi koji su novi za kompaniju i za trziSte su kompleksni i ukljucuju tehnoloske,
operativne i marketinSke zadatke koji su neophodni za uspeh na trZiStu. Zahtevaju veliki napor i
resurse. Proizvodi koji su novi za kupca, ali nisu novi za kompaniju (proSirenje linije ili
modifikacije) ne predstavljaju inovaciju, ali mogu da predstavljaju odredenu dozu nesigurnosti
jer bi trebalo da proizvedu primarnu trazZnju da kupci postanu svesni proizvoda i da ih ubede da

ga prihvate (Gielens&Steenkamp, 2007, str. 97-111).

Izazov za sektor istraZivanja i razvoja i inZenjere predstavljaju proizvodi koji nisu novi za
trziSte, ali jesu za kompaniju. Na kompaniji je da ubedi potencijalne kupce da je ovaj proizvod
bolji od postojecih konkurentskih proizvoda. U tabeli 5.2. su prikazani razli€iti tipovi noviteta

adekvatni za razlicite strateske ciljeve.
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Tabela 5.2. Tipovi ulaska koji odgovaraju razlicitim strateSkim ciljevima (Walker&Mullins,
2011, str. 188)

Ciljevi
Odrzavanje pozicije inovatora

Odbrana postojece trZiSne pozicije

Pravljenje uporiSta na buduéem trZiSnog
segmentu, prisvajanje trziSnog segmenta
KoriS$¢enje tehnologije na novi nacin
Kapitalizacija distributerske snage

Omogucavanje generatora keSa

Koris¢enje viska ili vansezonskih kapaciteta

Novi ulazak

Potpuno nov proizvod, poboljsanja ili revizije
postojeceg proizvoda

PoboljSanja ili revizija postojeceg proizvoda,
dodaci  postojecoj liniji,
redukovanje troSkova

Potpuno nov proizvod, dodaci postojecoj
proizvodnoj liniji, repozicioniranje

Potpuno nov proizvod, nova linija proizvoda,
dodaci ili revizija postojecoj liniji proizvoda
Potpuno nov proizvod, nova linija proizvoda,
dodaci ili revizija postojece linije proizvoda

proizvodnoj

Dodaci ili revizija postojece linije proizvoda,
repozicioniranje, redukcija troskova
Potpuno nov proizvod, nova linija proizvoda

Ukoliko je cilj da se stvori uporiSte u odredenom novom trziSnom segmentu ili da se on spreci
kompanija mora da ima proizvod koji je nov za to trZiSte bez obzira na to $to nije nov za
kompaniju. Ukoliko je cilj da se poboljSa cash flow, Sirenje linije proizvoda ili njegova

modifikacija posebno onih koji mogu da redukuju troSkove moZe da bude adekvatna.

Peter Drucker kaZe da menadZment ima samo dva klju¢na zadatka: marketing i inovacije.
Marketing ima za cilj da zadovolji kupce danas, dok su inovacije orijentisane na zadovoljavanje

kupaca sutra (Drucker&Maciariello 2008, str. 30).

Poslovi koji nisu inovativni su lako osetljivi na dinami¢ne konkurente, proizvode sa kratkim
Zivotnim ciklusom i zasi¢enost njihovog trZiSta. Sa druge strane, inovacije mogu da proSire

zasiceno trziSte tako $to ¢e da kreiraju nove nacine koriS¢enja i privuku nove korisnike.

Ukoliko kompanija Zeli da zadrZi svoju poziciju na trziStu kao inovatora potrebno je da bude
pionir na $to ve¢em broju trzista. Ukoliko Zeli da odbrani ve¢ postojecu poziciju na trziStu bolje
je da bude pratilac. Uglavnom zbog toga $to kad ude na trZiste kao pratilac moze da ponudi bolji

kvalitet, bolju uslugu za kupce i nize cene (Walker&Mullins, 2011, str. 188).
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5.3. Neophodnost inovacija za profitabilan rast

Poslednjih godina, uspe$ne kompanije pocinju da koriste inovacije kao glavno konkurentsko
oruzje. U strateSkim uslovima, ovo moZe da se opiSe kao ,treca generacija konkurentnosti*
(Doyle&Stern, 2006, str. 198). Prvu generaciju predstavlja konkurentnost posle drugog svetskog
rata koja se zasnivala na prednostima u troskovima. Japanske kompanije su gradile svoje trZi§no
ucesce koristeci niske troskove rada i visoku produktivnost, kao i ekonomiju obima kako bi
konkurisale kompanijama sa Zapada. Kasnije su tome dodale i visok kvalitet Sto predstavlja
drugu generaciju konkurentnosti. Na taj nac¢in su eliminisale zapadne konkurente sa masovnog

trZiSta i oni su se opredelili za trZi$ne niSe.

Nije lako postati jedan od ovih konstantnih inovatora jer to zahteva velike promene u
organizacionoj strukturi. Top menadZment mora da shvati da sve dok ne prihvate ovakav nacin

funkcionisanja, njihova pozicija na trziStu moze da bude ugrozZena.

Dugorocna konkurentska prednost vecine organizacija je povezana sa njihovim moguénostima
da inoviraju, a to je svakako povezano sa visokim rizikom. Kreiranje novog proizvoda
predstavlja veoma skupu aktivnost preduzeca tako da bi pokretanje ovakve vrste aktivnosti
moralo da rezultira u planiranom obimu prodaje i rastu profita. Pored rasta profita, motivi za
inovacije mogu da budu i o€uvanje imidZa inovatora, odrZavanje pozicije na postojecem trzistu i
sl. Ipak, jako je mali broj proizvoda koji predstavljaju novi proizvod u svetskim okvirima. Na

sledecoj slici (slika 5.2.) je prikazana beskonac¢nost (kontinuum) novog proizvoda.

Kontinuirane Kontinuirano dinamicne Diskontinuirane
inovacije inovacije inovacije

Uticaj koji najmanje remeti
utvrdene obrasce potrosnje

Neki uticaji koji remete
utvrdene obrasce potrosnje

Zahteva nove obrasce
potros$nje i stvaranje ranije
nepoznatih proizvoda

Slika 5.2. Kontinuum novog proizvoda (Keegan&Green, 2011, str. 356)

5.4. Strategija inovacije na trZiStima u razvoju

Kada su u pitanju zemlje u razvoju, postavlja se pitanje da li JuZzna Koreja moZe da posluzi kao

primer strateSkih inovacija za kompanije na trZiStima u razvoju, odnosno da li zemlje koje su se
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tako brzo razvile mogu da posluZe kao ekonomski model strateskih inovacija i odrZivog razvoja
ostalima. JuZna Koreja je u periodu od Sezdeset godina od izuzetno nerazvijene postala jedna od
15 najjacih privreda na svetu sa BDP po glavi stanovnika od 29.836 dolara u 2010. godini §to je
veée od BDP po glavi stanovnika koji ima Spanija i neto niZe od Velike Britanije. Privreda
Juzne Koreje je ovaj razvoj ostvarila bez obzira na dve ozbiljne ekonomske krize (1997. i
2008.), Sto znaci da njena privreda ima jake inovativne temelje koji jacaju odrzivi razvoj. Neki
autori tvrde da je uloga drZave i privatnog sektora u organizovanju odgovora na finansijsku
krizu bila od klju¢nog znacaja za korejski slucaj (Fukagawa, 2010). Dokaz rastu¢e dominacije
korejskih kompanija se ogleda u listi Forbes Global 2000 koja objavljuje najvece kompanije u
svetu. Korejske kompanije su zabeleZile impresivan rast od 30% i u prodaji i u profitu. Sezdeset
osam kompanija sa ove vazne liste su korejske, ukljucujué¢i Samsung Electronics i Hyundai

Motor Group koje spadaju u 100 najvecih svetskih kompanija (Alden et al, 2013, str. 17-38).

Odredeni autori (Uskokovic & Uskokovic, 2011, str. 103-108) su razmatrali inovativne
mogucénosti JuZne Koreje i Slovenije kako bi pomogli zemljama u razvoju kao §to je i Srbija u
ekonomskom razvoju koji je baziran na nau¢nom i tehnoloSkom progresu. Zakljucak do koga su
dosli je da se primena tzv. Leapfrog pristupa (skakati kao Zaba, kretati se u skokovima) na
razvojne probleme pokazala efikasnom i za Koreju i za Sloveniju u hvatanju koraka sa
ekonomskim razvojem u razvijenim zemljama. Pored toga, zemlje u razvoju se podsticu da

povezu svoje inovativne moguénosti sa medunarodnim organizacijama za istraZivanje i razvoj.

Nije tako jednostavno pronadi jedinstveno pravilo za inovacije medu razvijenim drZavama u
kratkom vremenskom periodu. Organizaciono ucenje je veoma vaZno za inovacije 1 odrZivi

razvoj za zemlje u razvoju iz nekoliko razloga.

Prvo, organizaciono uéenje omogucava istraZivanje novih znanja za ve¢inu zemalja koje nemaju
istraZivacko znanje. Drugo, stavljajuci veliki akcenat na ucenje unapred, zemlje u razvoju cesto
prenebregnu vaznost povratnog ucenja koji zahteva proceduralno organizaciono pamcenje
(Crossan et al, 1999, str. 522-537; Lawrence et al, 2005, str. 180-191). Trece, naglasavajuci
znacaj organizacionog ucenja, kompanije iz zemalja u razvoju mogu da ojacaju i medunarodne

veze i veze sa domacim lancima snabdevanja (Oh, 2011, str. 103-108).

TrziSta u razvoju stvaraju talas proizvoda i proces inovacije koji pomaZe da se osnivaju
kompanije, kao i inovatori koji mogu da postignu novi odnos cene i kvaliteta kojima moZe da se
trguje Sirom sveta. Ova trZiSta postaju katalizatori i motivatori za inovacije, odnosno nove

proizvode i usluge. Medutim, dolazak na trZiSte u razvoju podrazumeva da se kompanije
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odreknu mnogih pretpostavki koje su imale u vezi potreba kupaca, zaposlenih i sl. koje su
naucili u razvijenim zemljama. Vecina proizvodaca jednostavno napravi manja podeSavanja
postoje¢ih proizvoda, smanji cene i ponovi nacin organizacije distributivnih kanala. Za
dugorocan uspeh, svetski proizvodaci moraju da prihvate strategiju zasnovanu na inovacijama.
To znaci da oni moraju da usvoje potpuno novi set veStina i organizacione strukture koja
odgovara posebnim zahtevima privrednih kupaca na ovom trzistu. Jo§ znacajnije, to znaci da oni
moraju da ponude jedinstven proizvod sa znacajno niZzom cenom kako bi mogli da zadovolje
specifi¢ne potrebe i slabiju kupovnu mo¢ veéine kupaca na trZiStima u razvoju (Gosakan, 2008,

str. 46).

Regionalne integracije i tehnoloski napredak su, olakSavajui Sirenje informacija, doprineli
globalizaciji trziSta i pojavi homogenih segmenata na medutrziStima (Levitt, 1983, str. 92-102).
Na ovaj nacin, koji se naziva i Levitov argument, kompanije mogu da postignu dugoro€an

uspeh samo kroz standardizaciju (Vrontis&Kitchen, 2005, str. 87-110).

Medutim, ne moZe jedan pristup da odgovara svim trZiStima. Svaka zemlja ima svoju dinamiku
sa razli¢itom drustvenom, kulturnom, politickom i poslovnom tradicijom. Kako bi se probile,
kompanije moraju da razumeju ove razli¢itosti i da iskaZu poStovanje prema njima (Walsh,

2013, str. 44-45). U tabeli 5.3. je prikazana SWOT analiza sektora istraZivanja i razvoja u Srbiji.

U poredenju sa JuZznom Korejom, zemljom koja je podigla svoje ekonomske i naucne
performanse u poslednjih nekoliko decenija, Srbija pokazuje da je za to vreme imala potpuno
drugaciji put (Benson, 2004). Istupanjem iz Staljinovog sistema centralnog planiranja odmah
nakon Drugog svetskog rata, Jugoslavija je napravila humaniji sistem koji je omogucavao
participaciju radnika u upravljanju kompanijama i ekonomska komisija UN je ranih 1960-ih
iznela zakljuc¢ak da Jugoslavija ima najvecu stopu ekspanzije u Evropi (Schultze, 1962, str. 84-
90). Prva velika investicija u zemlju Isto¢ne Evrope je bila u Jugoslaviji: Murata/El Nis,

Philips/EI Ni$ su samo neki od industrijskih partnerstava.
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Tabela 5.3. SWOT analiza sektora istraZivanja i razvoja u Srbiji (Uskokovi¢ et al., 2010, str. 33-

62)
Snage Slabosti Sanse Opasnosti
Veliko iskustvo u | Nedostaje dobro | Koris¢enje veza na | Nemoguénost da se poveca
istrazivanju. strukturirana strategija i | svetskom nivou koje | ionako nizak nivo javnog i
vizija nau¢nog razvoja. | omogucava dijaspora | privatnog ulaganja u
kako bi se formirala | istraZivanje i razvoj.
medunarodna saradnja.
Duga tradicija | Nedovoljna KoriS¢enje svih | Monopolizacija privatnog
kvalitetnog osnovnog | modernizacija opreme u | prednosti moderne | sektora 1 pretnja da
obrazovanja. istrazivackim centrima. | komunikacije. kratkoro¢ni individualni
interesi  prevladaju  nad
dugoro¢nim  nacionalnim
interesima.
Komparativno veliki | Stagnira  ulaganje  u | Formiranje Iniciranje vise od “odliva
broj publikacija u | istraZivanje bez obzira | multidisciplinarnih mozgova” u odnosu sa
uglednim na Sestostruki rast BDP | mreZa. medunarodnom
casopisima. u istom periodu. zajednicom.
Visoka  efikasnost | Nesklad u akademskim | Odgovarajuée mreZe | Neuspeh definisanja jasne
istrazivanja se ogleda | uspesima izmedu | fiskalne politike koje | vizije naucnog progresa i
u niskim troSkovima | istraZiva¢nog i|ce unaprediti | omogucavanja dovoljno
po publikaciji. poslovnog sektora. partnerstvo sa | sredstava za odrZivi razvoj
kompanijama i| sektora  istraZivanja i
pokretanje projekata. razvoja.
Visok nivo | Niska kamata na visoko | Velika potraZznja za | Fragmentacija istraZivanja
ekonomskog obrazovanje i znaCajan | trZiSnim istraZivanjem | zbog nedostatka interesa za
oporavka koji | “odliv mozgova”. proizvoda kao Sto su | saradnju.
rezultira u biotehnologija,
Sestostrukom  rastu poljoprivreda,
BDP u periodu 2000- medicina, sektor

2008.

energetike i ekologije.

PoStovana 1 visoko | Slabe akademsko- | Pruzanje usluga. Mogucnost da rast
etablirana nauc¢na | poslovne veze i politi¢kog nacionalizma
dijaspora. nedovoljno  razvijeno destabiliSe trend

trziSte kapitala. ekonomskog oporavka.
Dobro izbalansirana | Nizak nivo inovativnih | Kreiranje nacionalnog | Neuspeh da se fokusira na
starosna struktura | kapaciteta u  vedlini | inovacionog sistema sa | nacionalne prioritete koji ¢e
medu naucnicima. industrijskih sektora i | naglaskom na ljudske | doneti ekonomske

nedostatak podsticaja za | resurse, nauc¢nu bazu, | prednosti.

investiranje u | istrazivanje i razvoj,

istraZivanje. ekonomski razvoj i

razvoj trzista.

Zajednicki rad | Nedovoljno razvijen | Moguénost uces€a u | Nastavak povrSne procene
Ministarstva prosvete | mehanizam za | Lisabonskoj agendi i | naucnog ucinka na
i Ministarstva nauke | privlacenje 1 podrSku | nau¢nim prioritetima. | akademskom nivou.
na razvoju | talentovanim  mladim
optimalnog sistema | istrazivaCima kao i
istraZzivanja i razvoja. | druStvena promocija

naucnika i inovatora.
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Veza sa vode¢im | Mala kriticha masa | Odobreni projekti za | Nastavak  marginalizacije

institucijama sa | istraZivata u naucnim | razvoj naucnih centara, | istaknutih drustvenih

uceséem srpskih | centrima  (samo 4 | akademskih naucnika koji su etablirani

nauc¢nika. institucije sa neSto viSe | istraZivackih centara i | u svojim oblastima na
od 100 istrazivaca). IT infrastrukture. svetskom nivou.

Raspad Jugoslavije koji je po¢eo 1991. godine je doveo do pada Zivotnog standarda u Srbiji. Za
manje od nekoliko godina, Srbija je postala, od relativno prosperitetne, zemlja koja se suocila sa
ekonomskim sankcijama 1 izolacijom, sredstva su relocirana za finansiranje rata sa
hiperinflacijom od 1990-1994. godine. Sve ovo je dovelo do privrednog kolapsa. Cak i kada je
2000. godine izgledalo da ¢e situacija da se promeni na bolje i da kre¢emo u smeru ekonomskog
oporavka, privatizacija drzavnog kapitala se nepovoljno odrazila na standard zaposlenih i doslo
je do masovnih otpustanja radnika. Ovih dana su mnogi srpski zvani¢nici potvrdivali tezu da
Sansu za razvoj moZzemo da trazimo u informacionim tehnologijama i da je neophodno da
privu¢emo strane investicije iz tog domena, pri ¢emu se sve viSe pominje ulazak kompanije

Mubadala (http://www.novosti.rs/vesti/naslovna/ekonomija/aktuelno.239.html:446966-

Kompanija-Mubadala-gradi-dve-fabrike) na srpsko trziste. Kako bi ova saradnja bila ostvarena

na obostrano zadovoljstvo, neophodno je i da postoje i odredeni tehni¢ko-tehnoloski preduslovi

1 adekvatna radna snaga.

Srbija je daleko od ekonomije zasnovane na znanju, §to se potkrepljuje ¢injenicom da kreativni
deo ukupnog stanovnistva (2,6%) kreira samo 1,1% DBP u 2005. godini (Komnenic&Mikic,
2008, str. 340-350). To objasnjava zbog Cega je postojei nivo izdvajanja za istraZivanje i razvoj
od svega 0,5% ukupnog DBP ekstremno nizak u odnosu na druge evropske zemlje koje u

proseku izdvajaju 2-3,5% .

5.5. Alternativne strategije brenda na poslovnom trzistu

5.5.1. Specifi¢nost brenda na poslovnom trzistu

Brend se definiSe na razlicite nacine. Koriste¢i literaturu 1 internet moZe se pronaci veliki broj
definicija. Brend predstavlja prepoznatljiv skup elemenata (ime, logo, simbol, dizajn, poruku)
koji identifikuju i diferenciraju (organizacije, proizvode, usluge, kao i osobe, mesta i ideje) i
stvaraju jedinstvene racionalne i emocionalne asocijacije, verovanja 1 ocekivanja
kupaca/potrosaca/korisnika. Sustina brenda je u kreiranju odnosa brend kupac, koji analiziraju i
M. Chevalier i G. Mazzalovo i kroz njega definiSu brend, kao neki vid «ugovora» (upravo je to

odnos poverenja koji podrazumeva ocekivanja kupaca sa jedne strane i obecane karakteristike
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proizvoda sa strane organizacije), koji upravlja relacijama izmedu kompanije i kupaca. Odnos i
koristi su obostrane i nemaju isklju¢ivo ekonomski karakter, ve¢ podrazumevaju i emocionalnu

vezu (Cicvari¢, 2006, str. 15).

Do pre desetak godina, brendiranje je skoro bilo sinonim za proizvode na trZiStu krajnjih
potrosaca, posebno za one koji se prodaju u supermarketima kao §to su pasta za zube ili kafa.
Primetna je ekstenzija principa brendiranja na kompanije (De Chernatony, 2002, str. 114-132),
brendiranje maloprodavaca, (Glynn et al, 2012, 1127-1149), internet kompanije (Merrilees and
Fry, 2002, str. 213-225) i mnoge druge. Bez obzira na to §to dolazi do veceg interesovanja, jo§
uvek je mali broj nau¢nih radova posvecen brendovima na poslovnom trzistu. U literaturi se
navode i primeri kada dobavljaci nastoje da brendiraju svoje proizvode (Blomback&Axelsson,

2007, str. 418-430).

Webster ukazuje na to da se brendovi proizvodaca obicno posmatraju u B2C kontekstu
(Webster, 2000, str. 17-23). On istice da dolazi do opadanja snage proizvodac¢a u odnosu na
maloprodavce a samim tim i opadanja znacaja brendova proizvodaca. Medutim, u kontekstu
saradnje sa veleprodavcima i maloprodavcima je ipak neophodno izgraditi brend. Nivo
kvaliteta, kredibilitet i poverenje ¢e biti veéi ukoliko posrednik posluje sa etabliranim
brendovima. Jak brend svakako ima vrednost prilikom probijanja u kanale distribucije, a sa

druge strane on predstavlja podr§ku prodajnoj mreZi.

Nedostatak istraZzivanja vezan za brendove na poslovnom trziStu je zacudujuéi buducéi da se
vecéina razmene obavlja upravo na ovom trZistu. Frauendorf i saradnici su publikovali podatke o
odnosu razmene na poslovnom trZziStu 1 trZiStu krajnjih potrosac¢a u SAD i u EU. U SAD je ovaj
odnos gotovo izjednacen, dok se u Evropi 75% razmene obavlja na poslovnom trZiStu
(Frauendorf et al, 2007, str. 7-39). Istrazivanja pokazuju da bi elementi brenda trebalo da budu
prepoznatljivi, podrzavaju znacenje brenda koje se Zeli preneti i trebalo bi da pokazu
kontinuitet. Postoje i neki dokazi da je slogan manje efikasan u prenosenju znacenja brenda pa

je bolji pristup strukturiran pristup razvoju elemenata brenda (Worm, 2012, str. 66).

Bez obzira na to Sto se usko vezuje za trziSte krajnjih potroSaca, brend takode moZe da igra
vaznu ulogu u programu komunikacije poslovnih proizvoda i usluga, bilo da sluzi da se
identifikuje kompanija, proizvod ili oboje. Vecina istraZivanja u oblasti izgradnje brenda je
fokusirana na trZiSte finalne potrosnje. U skladu sa intenzivnim promenama na trZistu, sve veca
pazZnja se posvecuje primeni ovog koncepta i na poslovnom trZiStu. Pojedini autori su analizirali

postojecu literaturu i izveli zaklju€ak da je jako malo radova posveceno upravo brendiranju na
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poslovnom trZi$tu. Njihova saznanja ukazuju na to da nedostaje adekvatna teorijska osnova koja
je razvijena na osnovu istraZivanja kupaca Sto dalje komplikuje integraciju i akumulaciju znanja

iz ove oblasti (Keranen et al, 2012, str. 404-417).

Kao i svi brendovi, tako su i brendovi na poslovnom trzistu bazirani na vrednostima koje ih
odreduju, mada postoji razlika. Dok brendovi namenjeni krajnjim potrosa¢ima zapravo
predstavljaju obecanje da se isporuci specifican set karakteristika i benefita proizvoda, brendovi
namenjeni psolovnom trzZiStu moraju da komuniciraju veéi skup vrednosti. Pored performansi
samog proizvoda, neophhodno je iskomunicirati reputaciju, inovativnost i pouzdanost isporuke

(Biemans, 2010, str. 165).

Od 2000. godine su marketinski teoreti€ari i menadZeri poceli da primenjuju brendiranje i
upravljanje brendom i na sektor poslovnih dobara i usluga. Impuls je dala empirijska studija
koju su uradili McKinsey i Marketing Centrum Muenster, a koja je pokazala da je relevantnost
brendiranja na poslovnom trZiStu za svega 0,3% manja nego na trzZiStu krajnje potroSnje

(Baumgarth, 2010, str. 653-671).

Americ¢ko udruzenje za marketing definiSe brend kao ,,ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili
pak kombinaciju navedenog ¢ime se identifikuju roba ili usluge jednog prodavca ili grupe
prodavaca i diferenciraju u odnosu na konkurente”. Brend je znaci proizvod ili usluga sa
dodatnim dimenzijama koje ih na izvestan nacin izdvajaju od ostalih proizvoda ili usluga
dizajniranih radi zadovoljenja iste potrebe. Te razlike mogu biti funkcionalne, racionalne ili
opipljive — shodno performansama brenda. One mogu biti viSe simbolicne, emocionalne ili

neopipljive shodno onome §ta brend predstavlja (Kotler&Keller, 20006, str. 274).

Na poslovnom trzistu brendovi imaju potpuno istu ulogu kao i na trZiStu krajnje potrosnje: sluze
za identifikaciju proizvoda i usluga, kao i za njihovu diferencijaciju u odnosu na konkurenciju
(Anderson&Narus, 2004, str. 13). Oni su efektivan nacin da se komuniciraju benefiti i vrednost
proizvoda i usluga. Takode, oni su garancija kvaliteta, porekla, performansi, ¢ime se povecava
vrednost za kupca i smanjuje rizik i kompleksnost koju podrazumeva proces kupovine. Pojedini
autori ¢ak smatraju da brend ima vecu ulogu kod poslovnih dobara nego kod usluga ili

proizvoda Siroke potros$nje (Melewar&Lim, 2010).

Dimenzije i mehanizmi brendiranja poslovnih dobara su razliciti od proizvoda namenjenih
krajnjim potrosac¢ima. Gradenje brenda je multidimenzionalno i ne moZe da bude samo

jednostavno stavljanje imena kompanije i kreiranja logoa na proizvodu, a zatim Sirenje tog
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imena na ciljnim trZiStima. Jo§ uvek marketing aspekti inZenjerstva, tehnologije, proizvodnje

nisu dovoljno istraZeni (Melewar&Lim, 2010)..

Kompanijama na poslovnom trzistu se ¢esto sugeriSe da razviju i komuniciraju pojedine razlike
kao Sto su tehni¢ka kompetentnost ili reputacija kompanije kako bi izgradili brend. Komercijalni
kupci tvrde da vrednuju emocionalnu sigurnost koju imaju kada kupuju brend koji ima jak,
pozitivan imidz. (Davis et al., 2008, str. 218-227). U skoro svim studijama o poslovnoj
kupovini, reputacija se pojavljuje kao jedan od Cetiri kriterijuma selekcije (Roberts&Merrilees,
2007, str. 410-417). Korporativna reputacija je deo procesa brendiranja tako da je neophodno da

privredni kupci posebnu paznju posvete ovoj problematici.
5.5.2. Funkcije brenda na poslovnom trZiStu

Osnovne funkcije brenda na poslovnom trZiStu su: smanjenje rizika donoSenja pogresne odluke
o kupovini od strane privrednih kupaca, uvecavanje informacione efikasnosti kupaca i
dodavanje vrednosti odnosno popravljanje imidZa proizvoda na poslovnom trZistu (Gligorijevic,
2011, str. 141-148). Na danaSnjem hiperkonkurentnom poslovnom trZiStu, jak brend je moZda
jedina prava odrZiva konkurentska prednost (Kotler&Pfoertsch, 2007, str. 357-362). Cak se i
tvrdi da su brendovi jedna od najvrednijih nematerijalnih imovina koju kompanije imaju

(Keller&Lehmann, 2006, str. 740-759).

Brend je srce marketing i poslovne strategije (Walker&Mullins, 2011, str. 163). Ukoliko se
ponuda kompanije percipira kao ista u odnosu na konkurentsku, onda ¢e kupci biti indiferentni i
odabrace najjeftiniju opciju. Kompanije koje su fokusirane na takmicenje u ceni ¢e retko da
ostvare zadovoljavajudi profit. Svrha marketinga je da kreira preferencije za kompanijski brend.

Ukoliko kupci percipiraju neki brend kao superiorniji, onda ¢e da plate vise za njega.

Kljucno pitanje za brendiranje na poslovnom trZistu ne leZi u tome da li bi kompanija trebalo da
stavi naziv robne marke ili simbol na svoje proizvode. Vecina proizvoda ve¢ imaju naziv robne
marke (Worm, 2012, str. 60). VaZno pitanje je da li bi brending trebalo da bude sastavni deo

marketinske strategije 1 kako njime moZe da se sistematski upravlja u ovom okruzenju.

Sve ovo navodi na zaklju€ak da bez obzira Sto brendiranje na poslovnom trzistu nije dovoljno
istraZeno, strategije brendiranja dovode do vece prepoznatljivosti (Kuhn et al., 2008, str. 40-58),

do premijum cena, vece lojalnosti i smanjivanja konkurencije (Erevelles et al, 2008, str. 32-46).
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Jedan od razloga za porast vaznosti brendiranja poslovnih dobara i usluga je standardizacija
mnogih proizvoda. U poslovnom marketingu, brend predstavlja multidimenzionalno obec¢anje
vrednosti koje ukljuuje mnogo viSe faktora nego Sto su jednostavne performanse fizickog

proizvoda (McQuiston, 2003, str. 345-354).

Uopsteno, Michell i saradnici su analizom dosli do zaklju¢ka da kompanije na poslovnom
trziStu imaju nekoliko vaZznih karakteristika koje su u vezi sa jakim brendovima kao §to su
prepoznatljiv kvalitet i imidZ, trZzino liderstvo i diferencirani poloZaj. Cini se da brendovi
smanjuju rizik kod privrednih kupaca pruZaju¢i garanciju cene i kvaliteta proizvoda, a kada se
stekne poverenje, postoji oklevanje da se probaju drugaciji proizvodi i razvija se inercija kod
kupaca. Nematerijalni atributi stimuliSu preferencije i lojalnost kod ponovnog porucivanja.
Varijable koje ispitanici smatraju vaZznim su kvalitet, pouzdanost, performanse, cena i
dostupnost (Michell et al, 2001, str. 415-425). U tabeli 5.4. su prikazani ocekivani benefiti od

brendiranih proizvoda.

U literaturi se mogu sresti tri grupe Cinilaca koji uti¢u na efektivnost brenda na poslovhom

trziStu (Worm, 2012, str. 79-80):

1. Karakteristike kupovnog centra imaju uticaj zbog toga §to je sastav heterogen u smislu
obrazovanja, ciljeva, strucnosti i informacija. IstraZivanja pokazuju da asocijacija sa
brendom i poverenje mogu da prevazidu problem veli¢ine i heterogenosti kupovnog centra.

2. Sofisticiranost kupca zavisi od toga da li je u pitanju novi proizvod ili su ve¢ imali iskustvo
sa njim. IstraZivanja pokazuju da Sto je firma sofisticiranija, kupac manje oseca rizik od
pravljenja pogre$ne odluke §to ¢e biti rezultat pozitivne percepcije brenda.

3. Motivacija kupca zavisi od ciljeva kupovine. Ukoliko je neophodno da se kupi proizvod po
nizoj ceni onda ¢e brend biti manje koristan alat. Brend je veoma efektivan kod kupaca koji

su veoma skloni izbegavanju nesigurnosti.

Tabela 5.4. Prednosti dobijene iz brendiranja (Fill&Fill, 2005, str. 280)

Prednosti brenda Primer
Funkcionalne prednosti Performanse proizvoda i asocijacija sa visokim
kvalitetom

Asocijacija na superiorne usluge i podrsku
Specifi¢na upotreba i lokacijske prednosti

Emocionalne prednosti Dokazano poverenje sniZava rizik

Prednosti za pojedinca Osoblje usmereno na kupca i profesionalna satisfakcija
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5.5.3. Kreiranje brenda na poslovnom trZiStu

Kada je uspesno uradena poslovna analiza i doneta odluka da se krene dalje u realizaciju
projekta, ide se u fazu razvoja proizvoda i brenda. Nakon pravljenja prototipa koji je u skladu sa
konceptom pozicioniranja, neophodno je razviti elemente marketing miksa: ime, pakovanje,

cenu, nacin distribucije i promocije.

U jednoj od studija, Kotler i Keller daju vodi¢ za kreiranje brenda na poslovnom trZiStu

(Webster&Keller, 2004, str. 388-402):

= Uloga i vaznost brendiranja bi trebalo da bude direktno vezana za poslovni/profit model i
strategiju isporucivanja vrednosti;

= Razumevanje uloge brenda u procesu nabavke;

= Biti siguran da je osnovna ponuda vrednosti vaZzna za sve znacajne ucesnike u procesu
donoSenja odluke;

= Naglasiti pristup korporativnog brendiranja;

= Graditi brend oko nematerijalnih stvari kao $to su ekspertiza, poverenje, lako¢a poslovanja i
dopadljivost;

= Izbec¢i konfuzne strategije korporativnih komunikacija i brend strategija;

= Primeniti detaljnu analizu segmenata unutar i kroz definisane segmente u bransi, bazirano
na razlici u strukturi i funkcionisanju kupovnih centara;

=  Graditi brend komunikaciju oko interaktivnih efekata razlicitih medija;

= Edukovati celu kompaniju u vezi vrednosti brendiranja i ukazati na njihovu ulogu u

isporucivanju vrednosti brenda.

Brend koji ima visoku vrednost ima jaku svest o brendu, jake asocijacije u vezi sa brendom,
percepciju kvaliteta i visoku lojalnost brendu (slika 5.3.). Utvrdivanje imena je viSe umetnost
nego nauka. Neke kompanije prave naziv brenda tako $to se kroz njega vidi upotreba ili funkcija
koju proizvod ima. Medutim, postoje primeri veoma prepoznatljivih brendova gde nije takav
slucaj, na primer Apple Macintosh. Ono §to je vaZnije od naziva brenda je poruka koja ide uz

brend a koja uvazava koristi i karakteristike koje kompanija Zeli da budu asocijacija na brend.

Kotler i Pfoertsch (2007, str. 357-362) smatraju da ukoliko kompanija Zeli da bude uspesna u
poslovnom svetu, neophodan je holisti¢ki pristup brendiranju, a koji pokriva sve od razvoja i

dizajna do implementacije marketing programa, procesa i aktivnosti koje se ukrstaju i koje su
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meduzavisne. Marketing i brend menadZment ¢e da budu kriti€ni za uspeh kompanija u

buducénosti.

Identitet
Svest o
brenda
brendu
Vrednost
brenda
Percipirani Lojalnost
kvalitet brendu

Slika 5.3. Konzistentnost vrednosti brenda (Drummond et al., 2008, str. 196)

Kotler sugeriSe da se brend mora stalno usavrSavati. Konkurenti uvek dograduju nove
karakteristike i usluge i tako vrSe iznenadne prepade na vas brend. Kompanija mora biti vodeca
u usavr$avanju brendova i predstavljanju brenda novim korisnicima, ¢ak i u uvodenju brenda u
nove kategorije. Kao $to je Andy Grove rekao: ,,Samo paranoidi naZivljavaju“ (Kotler, 2008,

str. 68).

Ne postoji samo jedan pravac koji bi trebalo slediti da se pokrene, a kamoli odrZi stvaranje
brenda. Medutim, postoji nekoliko karakteristika koje su zajedniCke za sve (Wise&Zednickova,

2009, str. 4-13):

1. Brendiranje mora da bude vodeno sa vrha. Primeri brend lidera kao $to je General Electric
jasno govore o tome da se kroz celokupno poslovanje vrednuje jak brend.
2. Program brendiranja je fokusiran. Cesto, kada se donese odluka da se fokusira na brend,

nastaje urgentna Zelja da se sredi sve — po moguénosti sve odjednom.
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3. Osnovna brend strategija je jednostavna i jasna. Prepoznajuci da vecina ljudi zapamti samo
nekoliko vrednosti brenda, izbegava se da se naglaSavaju sve klju¢ne stvari odjednom zbog
toga Sto to slabi snagu novog brenda. Na primer, kompanija Johnson Controls koja se bavi
sigurnosnim sistemima, jasno je opisala svoj brend kao “pametno ” pokazujuci jasan uticaj
koji brend ima na svakodnevni Zivot.

4. Svaki pokuSaj u gradenju brenda je konzistentan tokom vremena. Brend lideri veliku paZnju
obracaju na to kako se dosledno izraZzava brend. Oni imaju sluha za najvaznije stvari koje su
potrebne za interakciju kupaca sa brendom, od najranije faze prepoznavanja, preko brosura,
pa do postprodajnih usluga.

5. Ponos zaposlenih na novi brend se stvara tokom dobro planirane kampanje lansiranja.
Kreiranje novog brenda je samo pocetak, davanje Zivota brendu je kriti¢no za zaposlene.

6. Brend se meri kontinuirano. Performanse brenda i marketing ulaganja se rigorozno mere, a
ova merenja se koriste za preduzimanje korektivnih akcija ukoliko je potrebno.

7. Razvoj brenda zahteva dugoro¢no posmatranje (slika 5.4.). Sada je moguée dizajnirati novi
logo ili broSuru za nekoliko nedelja i lansirati nacionalnu kampanju za par meseci, ali
izgraditi i odrZati dominantan brend zahteva godine. On je izgraden na osnovu ponavljanja

pozitivnih iskustava tokom vremena.

Znacaj zaposlenih je naglaSen i u literaturi koja se odnosi na korporativno brendiranje (Wilson,
2001, str. 353-368). Zaposleni igraju krucijalnu ulogu u gradenju brenda svoje kompanije kroz
lojalnost brendu i posvecenost svojoj organizaciji i stoga bi trebalo da imaju najveci prioritet
kada menadZment kreira brend identitet kompanije (Faridah&Mellewar, 2013, str. 287-297).
Posedovanje karakteristi¢nih vrednosti moZe da bude vazno za kompanije koje posluju u oblasti
poslovnih usluga i predstavlja kljucni deo reputacije kompanije. Zajednicke vrednosti svih
stejkholdera ¢e pomo¢i unificiranju i jacanju korporativnog brenda (Balmer&Gray, 2003, str.

972-997).

Pringle i Gordon (2001, str. 141) govore o vaznosti uskladivanja izmedu vrednosti kupaca i
njihovog ponasanja i oCekivanja kupaca. Oba videnja sugeriSu da nacin na koji se brend vidi
unutar organizacije bi trebalo da bude sli¢an onome kako ga vide kupci, tako da ¢e percepcija

koja dolazi iznutra uticati na percepciju spolja.
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Odnos prema
promenama

Inspirisani da uti€u na ponaSanje

Svesnost 0 brendu

Razumeju $ta je brend

Razumeju ulogu i
prednosti brenda

Razumeju akcenat
kompanije na
isporucivanju
vrednosti za kupce

Sveznajudi
Znaju sve o brendu

Upoznati sa funkcijama
i pozicioniranjem
brenda

Upoznati sa primerima
pozitivnog iskustva sa
brendom koji se
realizuje preko
zaposlenih

Znaju $ta se ocekuje od
njih

Veruju u brend

Veruju da oni liéno
mogu da naprave
razliku

Veruju da mogu da
budu ambasadori
pozicioniranja brenda

Veruju da je u njihovom
interesu da isporuce
brend

Isporudioci brenda

Aktivno i sa entuzijazmom
isporucuju obecanje i
iskustvo brenda kupcima

Priznati su i nagradeni za
isporucivanje brenda

Menjaju ponaSanje kupaca

Ubeduju druge zaposlene
da postanu ambasadori
brenda

6 meseci

12 meseci

18-24 meseca

v

Jednokratna inicijativa (npr. pojedinacan dogadaj ili interna komunikacija) nece postici

ovu magnitudu promene

Slika 5.4. Primena nove brend strategije zahteva odredene korake tokom vremena
(Wise&Zednickova, 2009, str. 4-13)

Hatch i Schultz (2001, str. 128-134) tvrde da su stavovi zaposlenih i kupaca u vezi reputacije

kompanije uzrocno povezani. De Chernatony i Harris (2000, str. 268-274) smatraju da bi

korporativni brend menadZment trebalo da uti¢e na smanjivanje gepa izmedu komponenata

identiteta medu osobljem kako bi se razvio jak, koherentan identitet. Oni smatraju da ¢e brend

biti jaci ukoliko je gep manji.
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5.5.4. Vrednost brenda na poslovnom trzistu

Za razumevanje uloge brenda mora da se napravi razlika izmedu tri koncepta: proizvod, brend i
uspesan brend. Proizvod nije niSta drugo do zadovoljavanje funkcionalnih potreba kupaca.
Vecina dobavljaca Zeli da svoj proizvoda diferencira od konkurentskog, a to rade tako Sto ga
brendiraju. UspeSan brend ima i dodatu vrednost koja zadovoljava psiholoske potrebe. Ova
dodata vrednost izaziva osecanje da brend ima vec¢i kvalitet ili je poZeljniji od konkurentskog.
Dodata vrednost, subjektivno verovanje kupca je srce gradenja uspes$nog brenda. Nedavna
istrazivanja pokazuju da prepoznatljivost brenda objasnjava znacajne varijacije vrednosti brenda

u kompanijama na poslovnom trZiStu (Low&Blois, 2002, str. 385-392).

Novije studije daju dalju podrSku ovim otkri¢ima ispitujuci uticaj merenja percepcije brenda na
trziSne performanse na poslovnom trziStu. Ne samo da brendovi utiCu na izbor kupaca, veé
brend omogucava i premijum cene koje su 12-26% vece od nepoznatih proizvoda (Bendixen et
al, 2004, str. 371-380). Ostali rezultati pokazuju da pozitivne performanse merenja percepcije
brenda dovode do boljih odnosa koji za posledicu imaju lojalnost, ofekivanje kontinuiteta i
povecanje prodaje (Cretu&Brodie, 2007, str. 230-240). Takode, pozitivne performanse podsticu
kampanju od usta do usta (van Riel et al, 2005, str. 841-847).

Usled intenzivnih tehnoloskih promena Zivotni vek proizvoda se smanjuje, pa se oni brzo
menjaju, tako da na duZi rok nije moguce graditi dobre odnose sa kupcima na bazi proizvoda.
Dobri odnosi sa kupcima se uspostavljaju i odrZavaju i kroz brendove koji mogu da “nadZive”
proizvod i koji imaju karakteristiku jedinstvenosti (Cicvari¢-Kosti¢, 2011, str. 56). Emocionalni
uticaj brenda nije limitiran samo na trZiSte krajnjih potroSaca. Jedna studija je pokazala da brend
ima znacajan efekat i na odluke o kupovini na poslovnom trzistu. Zakljucak je bio da Sto je jaci
brend, veée su Sanse da ¢e imati sluha za novi proizvod i veéa je verovatnoc¢a za rano usvajanje.
Takode, istraZivanje je pokazalo da Sto je vece tehnolosko iskustvo menadZera nabavke, to je i
veci uticaj brenda. Brendiranje je vazno u grani visoke tehnologije. Jedna kampanja koju je
sproveo Intel je ucinila znacajan rast, postignute su premium cene za proizvodace racunara i
odrZane su pozitivne asocijacije od strane kupaca i krajnjih korisnika (Walker&Mullins, 2011,
str. 167). Kao primer moze da se navede kompanija Nucor, koju su predsednik i potpredsednik
preimenovali 1972. godine i objavili da ,Nucor prodaje celik ljudima koji zaista brinu o
kvalitetu celika®. Ova objava i svi koraci koji su je sledili su lansirali kompaniju u sam vrh u
bransi (Kotler and Pfoertsch, 2007, str. 357-362). U studiji koju su uradili analizirajuéi uticaj
brenda na izbor traktora u u Velikoj Britaniji (Walley et al, 2007, str. 383-393) su utvrdili da je
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brend bio najvazniji faktor prilikom kupovine. Ovo je bilo vaZnije nego cena, blizina dilera i

kvalitet servisa.

Prednosti ili nedostaci na kojima se zasniva vrednost brenda razlikovaée se u zavisnosti od
konteksta. Bez obzira na to, mogu se iz prakti¢nih razloga svrstati u pet kategorija (Aker et al,

2008. str. 684):

Lojalnost brendu;
Poznatost imena;
Percipirani kvalitet;

Asocijacije koje se vezuju uz brend pored percipiranog kvaliteta;

A

Druga zaSti¢ena imovina brenda (engl. proprietary brand assets): patenti, zaStitni znakovi,

odnos sa kanalima, itd.

MozZe se reci da vrednost brenda dolazi iz sledec¢ih pet glavnih izvora (Walker&Mullins, 2011,

str. 168):

= JIskustvo u kori§¢enju — ukoliko brend omogucéava dobru uslugu kroz koriséenje tokom
mnogo godina stice se dodata vrednost bliskosti i dokazane pouzdanosti.

= Asocijacije korisnika. Brend stalno sti¢e imidZ od grupe ljudi koji ga koriste.

= Verovanje u efikasnost. U vecini slucajeva, ukoliko kupci imaju poverenje da ¢e brend
dobro funkcionisati, verovatnije je da ¢e efikasno funkcionisati za njih.

= Jzgled brenda. Dizajn brenda moZe jasno da deluje na preferencije nudeci znakove kvaliteta.

= Ime i reputacija proizvodaca. U mnogim situacijama ¢e jako ime kompanije na novom

proizvodu da prenese pozitivne asocijacije, pruzajuci poverenje i podsticaj za probu.

Na primer, brend moZe da olakSa konsenzus medu clanovima kupovnog centra ili da samo
uStedi napor prolaska kroz dugorocan proces evaluacije kvalifikacija prodavca
(Webster&Keller, 2004, str. 395). Brendovi takode mogu da omoguce simboli¢ne prednosti
kada kompanija koja je kupac o€ekuje da se asocijacije u vezi sa brendom prenesu na zaposlene
(npr. prestizni automobili) ili na sopstvenu ponudu kompanije (Worm, 2012, str. 60). U tabeli
5.5. su prikazani parametri po kojima se korporativno brendiranje razlikuje od brendiranja

proizvoda.
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Tabela 5.5. Parametri po kojima se korporativno brendiranje razlikuje od brendiranja proizvoda
(Hatch&Schulz, 2003, str. 1041-1064)

Brendiranje proizvoda Korporativno brendiranje
Fokus paZnje na Proizvod Kompaniju
Upravlja MenadZer na srednjem Generalni director

hijerarhijskom nivou

Privuéi paznju i steéi Kupaca Stejkholdera

podrsku od

Isporuceno od strane Marketinga Cele kompanije

Komunikacioni miks Marketinske komunikacije Ukupne korporativne

komunikacije

Vremenski horizont Kratak (Zivotni ciklus Dug (Zivotni ciklus
proizvoda) kompanije)

Vaznost za kompaniju Funkcionalna Strateska

Walker postavlja pitanje kada jaki korporativni brend ima smisao i na njega daje i odgovor. Pre
nego Sto reputacija kompanije ili njen imidZ mogu da imaju bilo kakav uticaj, pozitivan ili
negativan na odluku o kupovini, ovi kupci bi trebalo da budu svesni koji specifican proizvod ili
uslugu nudi kompanija. Ovde korporativna brending strategija stvara sliku. Kompanija moze da

sledi jednu od tri opcije koje se ti€u korporativnog brenda (Walker&Mullins, 2011, str. 52):

1. Korporativni brend (obi¢no ime kompanije ili logo) moZe da se koristi za ve¢inu proizvoda
ili trZiSta Sirom sveta, kako u slucaju visoke tehnologije (Siemens, IBM) tako i usluga
(British Airways).

2. Kompanija moZe da usvoji dualnu brending strategiju gde svaka ponuda ima korporativni
identifikator i individualni brend proizvoda (Microsoft Windows, Microsoft Word).

3. Svakom proizvodu moZe da se da jedinstveni brend i identitet — moZda i razliciti brendovi
Sirom globalnog trZiSta — s obzirom na to da se ne naglaSava identitet kompanije ili je on

sakriven.

Kada se govori o vrednosti brenda, u literaturi se mogu identifikovati dve grupe autora. Prva
grupa posmatra vrednost brenda iz perspektive potrosaca, dok druga grupa posmatra finansijsku
vrednost brenda koja se kreira za kompaniju (Christodoulides&De Chernatony, 2010, 43-66).
Povezanost ove dve perspektive moze da se prikaZze kroz lanac vrednosti brenda koji je
definisao Keller da bi opisao proces od nastanka brenda do stvaranja finansijske vrednosti

(Keller, 2013). On navodi da ovaj proces pocinje od adekvatnog marketing programa kojim se
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ciljaju postojeci i potencijalni kupci, da ove aktivnosti stvaraju percepciju kupca o ovom brendu
koja se manifestuje kroz koli¢inu i frekvenciju kupovine. Na taj nacin ¢e performance na trziStu

uticati na vrednost za deoni¢are i samu finansijsku vrednost brenda.

5.5.5. Percepcija brenda na trZi§tima u razvoju

Upravljanje brendom u medunarodnom poslovanju podrazumeva i donoSenje odluke o
lokalnom ili globalnom karakteru brenda koja zahteva znacajne analize. Neki od njih su
(Cicvari¢, 2006, str. 68): potencijal trzita, visina nacionalnog dohotka zemlje u kojoj se
nastupa; stopa rasta potraZnje; stavovi, navike, obicaji, vrednosti, jezik komunikacije kupaca;

uvozne odredbe i pravila; politi¢ka stabilnost zemlje; moguc¢i kanali distribucije i dr.

Postoje Cetiri glavne vrste brendova koje koriste medunarodne korporacije (Kotabe&Helsen,

2004, str. 360):

1. Solo brendiranje — svaki brend je poseban i vodi ga menadZer proizvoda ili brenda koji je
zaduZen za njega.

2. Hallmark brendiranje — korporativni brend se koristi za sve proizvode i usluge i ne koriste
se podbrendovi. Primer za to su medunarodne banke.

3. Grupno brendiranje (family branding) — primer je Nestle koji koristi brend Nestle za veliki
broj podbrendova kao §to je Nespray.

4. ProduZeno brendiranje (extention branding) — ovde kompanija pocinje sa jednim

proizvodom, a zatim proteZe brend na sve ostale kategorije. Primer za to je Caterpillar.

Rasprostranjeni i prepoznatljivi brendovi imaju nekoliko konkurentskih prednosti u odnosu na
lokalne brendove, uklju€ujuéi pozitivnije efekte, visoko percipiran kvalitet, ve¢e samopouzdanje
1 globalnu prisutnost (Dimofte et al, 2010, str. 81-106). Takvi efekti mogu da budu posebno jaki
u zemljama u razvoju (Batra et al. 2000, str. 83-95). Kupci koji imaju pozitivnu orijentaciju ka

globalnim brendovima ¢e ih viSe i preferirati (Alden et al, 20006, str. 227-239).

Internet donosi vec¢i broj moguénosti jer donosilac odluke o kupovini moZze biti bilo gde pomoc¢u
samo jednog klika miSem. Bez pouzdanog brenda kao temelja, kupci mogu da budu preplavljeni
informacijama bez obzira na ono $to traze. Medutim, brendovi ne nude samo orijentaciju, oni
imaju razli¢ite prednosti za kupce. Oni omogucéavaju pristup novim trziStima delujuéi kao

ambasadori na globalnom trZistu (Khermouch et al., 2001).
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IstraZivanja pokazuju i da zemlja porekla utie na percepciju kupaca u vezi kvaliteta, imidZa
brenda i odluke o kupovini. Neka od njih ukazuju na to da su kupci spremni da plate viSe
ukoliko proizvod dolazi iz preferirane zemlje (Chen&Su, 2011, str. 57-68). Takode, percepcija
brenda zavisi i od kulture, odnosno preferiranja kolektivizma ili individualizma. Kulture koje su
visoko individualisti¢ke imaju tendenciju da traZe raznolikost i hedonisti¢ka iskustva, dok
kulture koje su kolektivistic¢ke preferiraju usaglasenost i grupno ponaSanje. Roth (1995, str.
163-176) je pronasao potvrdu hipoteze da kolektivisticke kulture posmatraju brendove koji
pojacavaju pripadnost grupi, dok individualisticke kulture favorizuju brendove koji pojacavaju
njihovu nezavisnost i omogucavaju individualno zadovoljstvo. Pored toga, kolektivisticka
drustva vrednuju konsenzus §to ih €ini lojalnim dominantnom brendu (Robinson, 1996, str. 55-
63). IstraZivanja simboli¢nog znacenja brendova ukazuju na to da je brend vazan simbol
grupnog identiteta u kolektivistickim drustvima (Johansson et al, 1994, str. 157-176). Ovi kupci
smatraju veoma vaznim uticaj prijatelja na preferirani brend (Erdem et al, 2006, str. 34-49).
Ovaj koncept predstavlja kulturni obrazac koji predvida stabilnost, predvidljivost i nizak rizik
radije nego promene i nova iskustva. Posledi¢no, kupci koji pripadaju ovakvim kulturama

izbegavaju nesigurnost i favorizuju pouzdane i stabilne brendove (Hofstede, 1984, str. 389-399).

Jedna od studija je sa razliitog stanovi$ta ispitivala imidZ brenda na stavove i ponaSanje u
razli¢itim kulturama (Hsieh&Lindridge, 2005, str. 14-28). Ova studija je utvrdila da su razlicite
dimenzije brenda kao $to su cula kupaca, korisnost, simboli¢ne i ekonomske potrebe razlikuju
po nacijama. Ove razlike mogu da reflektuju nacionalnu kulturu i nivo ekonomskog razvoja.
Sire posmatranje medunarodnog brendiranja dovodi do zaklju¢ka da su neki proizvoda¢i

primenili fazni model medunarodnog brendiranja (Cheng et al, 2005, str. 504-514).

Studija je pokazala da su tajvanski i korejski proizvodaci gradili brend kroz Cetiri uzastopne i
progresivne faze, kao Sto su predinternacionalizacija, vode¢a uloga na trziStu, medunarodno
brendiranje i trziste sukcesije i vrhunac na lokalnom trzistu. Medutim, nije bilo ispitano kako

1imidZ utice na brend i finansijske performanse (Wong&Merrilees, 2007, str. 384-408).

5.6. Alternativne strategije proizvoda

5.6.1. Alternativne strategije ulaska proizvoda/usluga na trziste

Teorija i praksa pokazuju dve prisutne strategije ulaska na trZiSte — pionir i pratilac. Iskustva
pokazuju da pratioci mogu da ostvare mnogo bolje trZiSne pozicije od pionira. Primer je

Microsoft koji ima vode¢i trZiSni udeo za vecinu softvera (Word, Excel, Power Point), ipak
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kompanija nije bila pionir za ve¢inu od ovih kategorija. Microsoft je primenjivao strategiju
poboljSanja proizvoda kroz bolje performanse tako da je uspeo da prestigne Lotus sa svojim

proizvodima softvera za personalne raunare.

Potencijalne prednosti pionira su (Filipovi¢&Janici¢, 2010, str. 191):

- Ekonomije zasnovane na obimu i iskustvu

- Visoki nepredvidljivi troSkovi prelaska na novi proizvod u raznim segmentima;
- Pionir definiSe pravila igre;

- Moguénost pozitivnih efekata mreZze,

- Prednost pri distribuciji proizvoda,

- Uticaj na formiranje kriterijuma i stavova potroSaca,

- Moguénost blagovremenog dolaska do retkih resursa.

Potencijalne prednosti sledbenika ili kasnijih ucesnika na trzitu su (Filipovi¢&Janici¢, 2010,

str. 191)::

- Sposobnost da se izgradi izvesna prednost na osnovu ranih gre§aka pionira,

- Sposobnost da se izgradi prednost na osnovu greSke u proizvodnji koju pionir moZe da
napravi,

- Sposobnost da se iskoriste marketinske greske prethodnika,

- Sposobnost da se iskoristi najmodernija tehnologija u cilju unapredivanja ve¢ postojeceg
proizvoda,

- Sposobnost da se iskoristi ¢injenica da pioniri raspolazu sa relativno ogranic¢enim

resursima.

Uspesni pioniri su nagradeni sve dok mogu da preuzmu najve¢i rizik u odnosu na njihove
konzervativne konkurente (Cui&Lui, 2005, str. 28-56). Izbor jedne ili druge strategije ne moZe
se jednostavno generalizovati. Neke studije navode da pioniri imaju znacajno vece prose€no
trziSno ucesce kada su njihove bransSe dostigle zasi¢enje u odnosu na kompanije koje su bile brzi
pratioci ili su kasnije u$le u tu kategoriju proizvoda. Sa druge strane, mnogi pioniri su doZiveli
neuspeh. DeSavalo se da napuste tu kategoriju proizvoda ili da budu preuzeti pre nego Sto trziste
dozivi zasi¢enost. Medutim, veéina studija ipak govori da kada je u pitanju poslovno trziSte
pioniri imaju mnogo vecu stopu preZivljavanja od pratioca (Robinson&Min, 2001, str. 120-

128).
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Kao $to je receno u prethodnom izlaganju, ne znaci da ¢e pioniri biti uspeSniji i opstati na
trzistu. Nekada je bolje dopustiti nekom drugom da trzistu prvi predstavi odredeni proizvod. Na
ovaj nacin oni preuzimaju rizik dok pratioci mogu da uce na njihovim greskama. Na primer, za
kompaniju Master Brand iz Beograda koja je trZiStu predstavila sistem organizovanja nagradnih
igara uz pomo¢ sms poruka, bio je izazov da 2005. godine zapocne saradnju sa marketinSkim
agencijama. Predstavnici agencija u pocetku nisu adekvatno reagovali na ovu novu moguénost i
predstavili je svojim klijentima pa je bilo neophodno napraviti svojevrsnu edukaciju trzista
(autor rada je bila direktor i suvlasnik kompanije). Kasnije je takvim nainom organizacije

nagradnih igara pocelo da se bavi nekoliko kompanija.
5.6.2. Odlucujuci faktori uspeha pionira i pratilaca

Pioniri imaju velike Sanse da ostvare dugoro¢nu poziciju na trZiStu i profitabilnost u situaciji

(Walker&Mullins, 2011, str. 192):

1. Kada je trziSte novog proizvoda izolovano od ulaska konkurencije bar na neko vreme tako
Sto je jaka zaStita patenta, ima vlasni$tvo nad tehnologijom (jedinstven proces proizvodnje),
odrZivi zahtevi za investicijama, pozitivni mreZni efekti.

2. Kompanija ima dovoljnu veli¢inu, resurse i kompetencije da uzme apsolutnu prednost svoje

pionirske pozicije i odbrani je od kasnijih konkurentskih ulaza.

Pratioci su uspe$ni tamo gde postoji malo pravnih, tehnoloskih ili finansijskih barijera i kada
imaju dovoljne resurse da mogu da prevazidu pocetnu prednost pionira. U tabeli 5.6. su
prikazani elementi marketing strategije kojima teZe uspeSni pioniri, pratioci i oni koji preferiraju

kasniji ulazak.

= Ulaz sa znacajnim resursima. Pioniri koji su uspe$ni imaju dovoljne kapacitete ili mogu da
ih brzo proSire kako bi mogli da povecaju proizvodnju i postignu koristi krive iskustva pre
nego Sto glavni konkurent moZe da im se suprotstavi.

= Siroka linija proizvoda. Oni takode mogu da brzo prosire ili modifikuju svoj inicijalni
proizvod kako bi mogli da prilagode ponudu odredenom marketin§kom segmentu. Studija
koja je napravljena medu 2000 proizvodaca je pokazala da pioniri imaju vec¢u verovatnoéu
da se angazuju u daljem razvoju proizvoda (Robinson&Chiang, 2002, str. 55-66).

= Visok kvalitet proizvoda. Uspesni pioniri nude visoko kvalitetan, dobro dizajniran proizvod

od samog starta. Za uspeSan nastavak poslovanja na tom trZiStu za pionira je vaZan
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kompetentan inZenjering, adekvatno testiranje proizvoda i trZiSta pre komercijalizacije i
odli¢na kontrola kvaliteta.

= Jaka promocija. Promocija u inicijalnoj fazi moZe da pomogne stimulisanju poznatosti i
primarne traZnje, a poveca koli¢ine porudZzbina novog proizvoda i redukuje troSkove.
Kasnije pomaZe izgradnji brenda i pojaCavanju lojalnosti kada konkurenti poc¢inju da ulaze

na to trziste.

Tabela 5.6. Elementi marketing strategije za uspeSne pionire, pratioce i kasniji u¢esnici
(Walker&Mullins, 2011, str. 189)

Vrsta nastupa Strateski elementi

Uspesni pioniri e Ulaz sa znacajnim resursima
e Siroka linija proizvoda
® Visok kvalitet proizvoda
e Jaka promocija
Uspesni pratioci e Vediresursi od pionira
e Preskakanje konkurenta pomocu:
- Tehnologije
- Kvaliteta proizvoda
- Usluge za kupce

UspesSan kasniji uéesnik ¢ Fokus na perifernim trZiSnim segmentima ili niSama

Studije pokazuju da najuspesniji pratioci imaju resurse da udu sa Sirim kapacitetima nego
pioniri. Na ovaj na¢in mogu brzo da redukuju troskove, ponude niZe cene, sofisticiraniju
tehnologiju, bolji kvalitet i usluge (Ofek&Tutot, 2008, str. 575-592). Uspeh strategije pionira
zavisi od prirode traznje i konkurentske situacije, kao i mogucnosti pionira da napravi efikasan
marketing program. Sam pionir definiSe ciljeve koje bi trebalo da postigne i u odnosu na to
pionir moZe da izabere jednu od tri razliCite marketing strategije: proboj na masovno trZiste, na
trZi$ne niSe ili rano povlacenje. U tabeli 5.7. su prikazani osnovni ciljevi svake strategije i njene

posledice. Krajnji rezultat naravno zavisi od toga kako kompanija implementira tu strategiju.
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Tabela 5.7. Marketing ciljevi i strategije za pionire (Walker&Mullins, 2011, str. 194)

Alternativne marketing strategije

Situacione
varijable

Osnovni
ciljevi

Karakteristike

trzista

Karakteristike
proizvoda

Karakteristike
konkurenata

Karakteristike
kompanije

Proboj na masovno trziste

-Maksimizacija kupaca koji
probaju proizvod
-OdrZavanje liderske pozicije
na celom trZiStu

-Visoka potencijalna traznja
-Relativno homogene potrebe
kupaca

-Kupci su spremni da relativno
brzo usvoje proizvod, kratak
proces difuzije

-Tehnologija proizvoda moze
da se patentira ili je teska za
kopiranje

-Odrzivi efekti mreze, vrednost
se povecava sa rastom baze
kupaca

-Tesko je nabaviti materijal ili
komponente, ograniceni izvori
snabdevanja

-Kompleksan proces
proizvodnje

-Mali broj potencijalnih
konkurenata

-Vecina potencijalnih
konkurenata ima ogranicene
resurse i kompetencije, malo
izvora diferentne prednosti

-Jake inZenjerske sposobnosti
inZenjeringa, sposobna da brzo
razvije modifikacije i proSiri
linije proizvoda za viSestruke
trZiSne segmente

-Jake marketinSke veStine,
mogucénost identifikovanja i
razvoja marketing programa za
viSestruke segmente,
mogucénost da se prebaci od
stimulisanja primarne traZnje
na stimulisanje selektivne

Proboj na trzi$ne nise

-Maksimizacija kupaca
koji probaju proizvod u
ciljnim segmentima
-OdrZavanje liderske
pozicije u ciljnim
segmentima

-Visoka potencijalna
traznja

-Fragmentisano trZziste,
mnogo razlicitih upotreba
1 segmenata koji mogu da
budu uspesni

-Kupci su spremni da
relativno brzo usvoje
proizvod, kratak proces
usvajanja

-Tehnologija proizvoda
ima malu zaStitu patenta,
lako se kopira ili adaptira
-Ogranicena ili nema
uspeha mrezZe

-Lako je nabaviti
komponente ili materijal,
mnogo izvora
snabdevanja

-Relativno jednostavan
proces proizvodnje
-Mnogo potencijalnih
konkurenata

-Neki potencijalni
konkurenti imaju
dovoljne resurse i
kompetencije, moguce
izvore diferentne
prednosti

-Ogranicene sposobnosti
inZenjeringa i resursa
-Ogranicene marketinske
sposobnosti i resursi
-Nedovoljni finansijski ili
organizacioni resursi za
pravljenje kapaciteta
unapred kako bi se
zadovoljila rastuca
traznja

Rano povlacenje

-Nadoknada troSkova razvoja i
komercijalizacije §to pre
-Povlacenje sa trZiSta kada
rastuca konkurencija izvrsi
pritisak na marzu

-Ogranicena potencijalna
traznja

-Kupci su spremni da relativno
brzo usvoje proizvod, kratak
proces usvajanja

-Rani usvojioci su spremni da
plate visoku cenu, traznja je
cenovno neelasticna

-Tehnologija proizvoda ima
malu zastitu patenta, lako se
kopira ili adaptira
-Ogranicena ili nema uspeha
mreze

-Lako je nabaviti komponente
ili materijal, mnogo izvora
snabdevanja

-Relativno jednostavan proces
proizvodnje

-Mnogo potencijalnih
konkurenata

-Neki potencijalni konkurenti
imaju dovoljne resurse i
kompetencije, moguce izvore
diferentne prednosti

-Jak sektor I&R i vestine
razvoja novog proizvoda,
odli¢ne mogucénosti za
nastavak inovacije novog
proizvoda

-Odli¢ne prodajne i vestine
promocije, mogucnost da se
brzo izgradi primarna traznja
na ciljnom trZzistu, verovatno
ima ograni¢ene marketinske
resurse za dugorocno
odrZavanje trZiSta.
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traZnje kada se pojavi -Ograniceni finansijski ili
konkurencija organizacioni resursi za
-Dovoljni finansijski i pravljenje kapaciteta unapred
organizacioni resursi za kako bi se zadovoljila rastuc¢a
gradenje kapaciteta unapred. traZnja.

Kompanije umesto da se usredsrede na vodece trZiSno uceS$¢e mogu da se fokusiraju na
odredene trZiSne segmente. Ova strategija moZe da obezbedi kompanijama koje su male, ali su
istovremeno pioniri na odredenom trzZistu, da uspe$no nastupe bez obzira na ograni¢ene budzZete
i izbegnu direktnu konfrontaciju sa ve¢im konkurentima. Ova strategija je adekvatna kada se
ocekuje da ¢e novo trZiSte brzo da raste. Nekada se deSava da pioniri Zele da primene strategiju
penetracije na masovno trziSte, ali dode do neocekivanog rasta trziSta ili je ono vise
fragmentisano nego S$to je pionir ocekivao. Zbog toga ima limitirane resurse pa odlucuje da se
koncentriSe na osvajanje liderske pozicije na jednom ili nekoliko segmenata nego da se raspline

na celo trziSte jer ne¢e mo¢i da se adekvatno na njima pozicionira.

Veoma uspesna u strategiji ranog izvlacenja sa trZisSta je kompanija 3M. Kao ilustracija moZe da
posluZi to §to je kompanija predstavila trZiStu i lansirala traku koja se aktivira pomoc¢u vode za
podeSavanje polomljene kosti, dok je osam drugih kompanija predstavilo sli¢an proizvod. Za to
vreme su zaposleni u sektoru IstraZivanje i razvoj kompanije 3M radili na zameni ove verzije
tako da su napustili i stari proizvod i predstavili tehnicki superiorniji, gde je traka bila jaca,
lakSa za koriS¢éenje i sa premium cenom (Arndt&Brady, 2004, str. 36-39). Potrebno je da
kompanije koje koriste ovu strategiju imaju odli¢an sektor istraZivanja i razvoja tako da mogu

da rade konstantno na novim proizvodima kako bi zamenili stare.

Marketing program koji koriste kompanije ¢e se razlikovati u zavisnosti od strategije penetracije
koju Zele da primene I od vrste proizvoda i usluga. Kada su u pitanju visoko tehnoloski
industrijski proizvodi, licna prodaja je klju¢ni element promocionog miksa. Za nove proizvode
kompanije se trude da povecaju Zelju kupaca da probaju novi proizvod. To moZe da se inicira
tako Sto se prozvod instalira ili distribuira potencijalnom kupcu i mogu da ga koriste u

odredenom vremenskom periodu bez ikakvih obaveza.

Takode, kompanije nastoje da pomognu kupcima tako Sto ¢e drZati niske cene ili nudeéi
liberalnije finansijske aranZzmane, povoljnije kreditne uslove tokom perioda ulaska na trziste, pa

¢e kupci tako biti u moguénosti da priuste taj proizvod.
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Kompanije mogu da budu agresivne u pogledu cena iz dva razloga (Walker&Mullins, 2011, str.

197):

- Proizvod moZe da ima benefite od pozitivnih efekata mreZe ukoliko dovoljno kupaca Zeli
da ga brzo usvoji;

- Varijabilni troS§kovi proizvodnje i distribucije narednih jedinica proizvoda mogu da budu
veoma niski, nekada ¢ak 1 nula. Na primer, troSkovi proizvodnje novog softvera su visoki,

ali kada se jednom razvije, mogu da se prave kopije bez daljih tro§kova.

Ovo mozZe da u praksi dovede do toga da se cene za inicijalne kupce postave veoma nisko,
nekad ¢ak i da im se da probna verzija u nadi da ¢e se brzo napraviti inicijalna baza, da ¢e se
ostvariti ve¢i prihod od kasnijih kupaca kojima ¢e biti ponuden po vis§im cenama i da ¢e se

svima kasnije prodavati poboljSane verzije.

Kada su u pitanju tehnic¢ki novi prozvodi, nekompatibilnost sa postoje¢im proizvodima ili
sistemima moZe da bude barijera kupovini. Pioniri mogu da redukuju ovu vrstu tro§kova tako
Sto ¢e da bude kompatibilan §to je viSe moguce sa postojecom opremom. Takode, mogu da
ponude pomo¢ inZenjera koji ¢e omoguciti kompatibilnost sa postoje¢im operacijama, besplatnu

pomo¢ prilikom instalacije i omoguce treninge za zaposlene.

5.7. Alternativne strategije proizvoda na trZiStima u razvoju

Kompanije koje posluju na poslovnom trzi§tu veoma Cesto Zele da udu na svetsko trziste. Neki

od razloga su (Burgess&Bothma, 2007, str. 310):

= Nestabilnost traZnje na poslovnom trzistu zbog toga $to je u pitanju izvedena traznja.

= Stepen ekonomskog razvoja zemlje. Ako je u pitanju zemlja koja se razvija, to podrazumeva
velike investicije u proizvodne proizvode i usluge.

= TraZnja za proizvodnim dobrima. Neke zemlje poslednjih godina imaju veliki rast, a to su

Daleki istok (posebno Kina) i Indija.

Kompanije, pored prihoda koje mogu da ostvare na trziStima u razvoju, procenjuju i rizike sa
kojima ¢e da se susretnu. One ulaZu u trZista u razvoju samo ako su finasijska ocekivanja od tih

trziSta mnogo veca od rizika. Povracaj investicije zavisi od raspoloZivih resursa, veStine koju
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kompanija poseduje u primeni tih resursa, veli¢ine investicije i rizika koji karakteriSu bududi tok

placanja (Kos, 2010, str. 320-325).

Kada kompanija Zeli da nastupi na globalnom trZistu, potrebno je doneti najbolju odluku u vezi
toga kako nastupiti na stranom trZi§tu. Postoje tri bazi¢na mehanizma (Walker&Mullins, 2011,

str. 199):

1. Izvoz preko agenata
2. Ugovorni sporazum (licenciranje ili franSizing)

3. Direktna investicija

Sve ove strategije imaju svoje prednosti i nedostatke. Kod klasi¢nog izvoza se smanjuje
finansijski rizik ulaska na nepoznato trziSte. Medutim, kompanija ima malu kontrolu nad
marketingom i distribucijom. U slucaju kada je neophodno ostvariti prepoznatljivost i lojalnost
kod kupaca, ovo su veoma vazne aktivnosti. Sa druge strane, investiranje u potpuno novu
filijalu, predstavniStvo i sl. ne moZe da bude ekonomski opravdano ukoliko je neizvesna sudbina
novog proizvoda. Najpreporucljiviji oblici su licenciranje ili formiranje joint ventures sa
lokalnom firmom. Odredeni autori smatraju da su to ipak direktne strane investicije zbog toga

Sto menadZer te filijale moZe da kontroliSe operacije u stranoj zemlji (DuBrin, A., 2009, str. 54).

Nekada, same kompanije ne mogu da uticu na odredene faktore iz okruzenja. Nakon §to je EU
povecala carine na 85% na zavrtnje iz Kine pocetkom 2009, Kina je odgovorila tako $to je
sprovela antidamping mere za ugljeni¢ne celi€ne drzace iz EU. Ovaj trgovinski spor nije
izazvao samo tenzije izmedu zapadnih i kineskih proizvodaca drzaca, ve¢ je imao i uticaj na
cenovnu konkurentnost za medunarodne kupce (Yi-Min&Yi-Fan, 2012, str. 57-68). Takode,
Evropska komisija je 6. septembra 2012. godine pokrenula antidamping istragu protiv kineskih
proizvodaca solarnih panela koji, prema tvrdnjama evropskih proizvodaca, izvoze proizvode u
EU po cenama nizim od trZiSnih. Taj korak bi mogao dodatno da podstakne tenzije izmedu
evropskih proizvodaca solarnih panela i njihovih kineskih rivala. Samo prosle godine iz Kine je
uvezeno solarnih panela u EU u vrednosti od 21 milijarde evra. Evropske kompanije Zele da EU
carinama zastiti evropske proizvodace, po ugledu na SAD koje su u maju uvele velike takse na
solarne proizvode koji se uvoze iz Kine (http://www.euractiv.rs/eu-prioriteti/4662-antidamping-
istraga-protiv-kineskih-proizvoaa-solarnih-panela-). Ovo svakako ima uticaj na nastup

kompanija iz EU na trZiSte u razvoju kakvo je i Kina.
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Vrlo esto se zemlje u razvoju posmatraju kao jedinstven blok. One imaju dosta slinosti, ali
imaju i razlicite karakteristike. Istorija, veliina i dareZljivost njihovih ekonomija je razlicita,
kao 1 njihovi putevi ekonomskog razvoja. Potrebno je razviti razumevanje ovih razlika i njihov
uticaj, kao i koristiti slicnosti koje odredene ekonomije imaju (Bruton et al, 2008, str. 1-15).
Uspesne kompanije razvijaju strategije za poslovanje na trziStima u razvoju koje su drugacije od
onih koje koriste kod kuce i Cesto nalaze neobi¢ne nacine da ih implementiraju (Khana et al,
2005, str. 63-78). Svakako je potrebno imati u vidu da BRIC zemlje (Brazil, Rusija, Indija i
Kina) zajedno sa Juznom Afrikom imaju 9% svetskog BDP, 30% ukupne povrSine i 43%

svetske populacije (METT, Japan, 2005).

Takode, postoji potreba da se razume kakva je buducnost takvih ekonomija. Neki autori
(Friedman, 2006, str. 213) tvrde da ¢e razlike izmedu razvijenih i zemalja u razvoju vremenom
slabiti zbog globalizacije, informacionih tehnologija i drugih poboljSanja, inovacije postaju
Siroko dostupne. U literatura se mogu sresti i navodi da budu¢nost mnogih kompanija zavisi od

trZiSta u razvoju (Burgess and Steenkamp 20006, str. 338).

Razvijene ekonomije se §ire na trZiSta u razvoju kako bi postigle ekonomiju obima, dodatne
prihode kako bi mogle da finansiraju inovacije i da povecaju svoju trziSnu mo¢ (Hitt et al, 2005,
str. 353-380). Takode, moguce je da, kada se uzme u obzir matrica Boston Consulting Group,
“psi” sa zrelih trZiSta postanu “zvezde” na trziStima u razvoju. Takode, zreli proizvodi ili
proizvodi u opadanju, kada se posmatra Zivotni ciklus proizvoda, mogu da pronadu novi rast sa
minimalnim adaptacijama (Mutum et al, 2014, str. 91). Bez obzira na to §to razvijene ekonomije

imaju prednost jer imaju kapital, menadZerski kapacitet i tehnicka znanja, one ipak moraju da

nauce sve u vezi lokalnih trZiSta i institucija na trZiStima u razvoju.

U vremenu kada se menja trZiSte, glavni problem za internacionalizaciju je neizvesnost, tako da
ukoliko Zeli da uspe u promenljivom i turbulentnom okruzenju, kompanija mora da redukuje
neizvesnost (Hilmersson&Jansson, 2012, str. 96-110). Konkurentsko se razlikuje u zemljama u
razvoju, mada obi¢no dominiraju velike drzavne i nevladine organizacije, a pored toga prisutan
je i oligopol. Postoje i izvesna ogranicenja, kao Sto je u Kini na snazi limitiran pristup

drustvenim mreZama kao Sto su Facebook, Youtube i sl. (Schlager&Maas, 2013, str. 39-61).

Razlika izmedu svoje zemlje i zemlje domacina stvara i odredene prepreke koje se baziraju na
tri faktora: rizik razmene valute zbog poslovanja na stranom trZiStu, diskriminacija lokalnih
vlasti ka ulasku stranih kompanija i nepoznavanje lokalnog trZiSta. Vazan element ovih prepreka

je gep u znanju kompanije koja ulazi na strano trZiSte, a Sto stvara neizvesnost (Pedersen et al,
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2008, str. 1097-1113). U teoriji internacionalizacije, sposobnost stranih kompanija se odnosi na
prevazilaZzenje fizicke udaljenosti izmedu kompanije i stranog trziSta, kao i faktora koji

spreCavaju protok informacija (Hakanson&Ambos, 2010, str. 195-210).

On smatra da percepcija nesigurnosti ukljucuje tri glavna aspekta (Johanson&Mattsson, 2005,
str. 59-74): (1) nemoguénost da se dodeli verovatnofa budu¢im dogadajima; (2) nedostatak
informacija u vezi odnosa uzrok-posledica; (3) nemogucnost da se tacno predvidi ishod odluka.
Dakle, stepen neizvesnosti u vezi novih trZiSta je vaZzan moderator sklonosti kompanije da
poveri sredstva za proces ulaska (Figueira-de-Lemos et al, 2011, str. 143-153). Nesigurnost
postaje prirodan sastojak u organizacionom ponaSanju i redukuje se viSe kroz iskustvo nego
informacije. Child (2001, str. 681-715) definiSe ovaj nacin suo€avanja sa neizvesno$¢u kao
“smanjenje sloZenosti”. Medutim, neizvesnost ne moZe potpuno da se smanji. S vremena na
vreme, kompanije ipak moraju da deluju u uslovima neizvesnosti zbog toga Sto dosadaSnja

iskustva nikad nisu potpuno delotvorna u buduénosti.

100



Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

6. Strategija cene

6.1. Karakteristike cena poslovnih dobara

Cena predstavlja jedan od elemenata marketing miksa i ona zajedno sa ostalim elementima
doprinosi realizaciji kratkorocnih i dugoro¢nih ciljeva poslovanja. U uZem smislu, cena
predstavlja iznos novca koji se naplacuje za odredeni proizvod ili uslugu. U Sirem smislu, cena
je skup svih vrednosti za koje kupci placaju kako bi stekli odredene prednosti posedovanjem ili

kori$¢enjem proizvoda ili usluge (Kotler&Armstrong, 2008, str. 284).

Cena direktno uti¢e na prihod kompanije pa je odluke o cenama potrebno donositi veoma
oprezno. Prema Hinterhuberu, povecanje od 5% u prosenim cenama povecava prihode (pre
kamata i poreza) za 22% u proseku, dok se istim povec¢anjem prodaje i smanjenjem troSkova
prihod povecava za 12, odnosno 10% (Hinterhuber, 2004, str. 765-778). Nakon godina
intenzivnog investiranja u povecanje produktivnosti i smanjenje troSkova, sada kompanije

pocinju da stavljaju akcenat na formiranje cena (Hwang et al, 2011, str. 231-243).

MozZe se Ciniti da, u odnosu na ostale marketing odluke, odluka o ceni moZe da bude doneta
brzo, da moZe skoro odmah da bude implementirana. Medutim, realnost je da je odluka o
cenama jedna od najkompleksnijih odluka sa kojima se susre¢u marketari (Ingenbleek&van der
Lens, 2010, str. 27-48). ViSe od bilo koje marketinske odluke ona ima skoro trenutan uticaj na

koli¢inu prodaje i prihode, kao i1 na profit, ¢esto i na neo€ekivan nacin.

Poslovanje i opstanak na trZiStu postaju sve izazovniji zbog toga §to cene u mnogim sektorima
svake godine sve viSe opadaju (Christopher&Gattorna, 2005, str. 115-121). Uzroci nisu vezani
samo za iskustvo koje kompanije sti¢u tokom vremena pa na taj nacin smanjuju troSkove. To su
pre svega mogucnosti za proizvodnju na trZistima u razvoju kao Sto je Kina, a gde su troSkovi
mnogo niZi. Znac¢ajan uticaj ima i smanjivanje trgovinskih barijera, deregulacija mnogih trzista,
kao i internet koji omogucava lakSe poredenje cena. Takode, kupci na poslovnom trzistu
razmenjuju informacije o cenama, kupci i prodavci su edukovaniji i kvalifikovaniji §to dovodi

do poboljsanja pregovarackih sposobnosti.

Pet glavnih stejkholdera uti¢e na odluku o cenama: kupci, vlada, dobavljaci, distributeri i
konkurencija. Nekada kompanija moZe da sledi strategiju integracije unapred kako bi imala

bolju kontrolu nad cenama koje ¢e se naplacivati kupcima. Vlada moZe da ima uticaj na
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fiksiranje cena, eliminisanje cenovne diskriminacije, minimalne cene, jedini¢ne cene, cene
oglasavanja i kontrolu cena (David, 2011, str. 105). Na slici 6.1. su prikazani faktori koje je

neophodno uzeti u razmatranje prilikom odredivanja cena.

Konkurencija

- Barijere ulaska

- Ciljevi konkurenata

. . Troskovi
Traznja
T -Anticipirani/postojedi
- Ocekivanja o
troskovi
- Vrednost -Profit/rizik
- Iskustvo
Lokacija c Regulacija
ena - i i
- Proizvodnja / \ Operezivanje
- Triitte -Ogranicenja
- Klijenti -Zakonodavstvo
Trgovina Strateski
- Tradicija -Ciljevi cena
- Standardi u bransi -Struktura trzista

Slika 6.1. Konceptualizacija faktora formiranja cena (Owusu-Manu et al., 2012, str. 357-378)

Cena koju kupci placaju utice na percepciju kupaca o vrednosti proizvoda ili usluge, pa sve
ostale marketinSke odluke dolaze zajedno sa odlukom o ceni. Zbog toga cena za koju se
kompanija odlu¢i mora da predstavlja veru kompanije u vrednost svoje ponude na ciljnom
trzistu i da stoga uzme u obzir sve koristi koje kupci mogu da dobiju, opipljive i neopipljive
aspekte ponude, dodatu vrednost od strane prodajnog osoblja, kao i procenu konkurentske
ponude (Liozu&Hinterhuber, 2013a, str. 11-21). Cena je najfleksibilniji element marketing
miksa 1 moZe lako da se adaptira promenama u okruZenju (Lancioni, 2005, str. 177-183).

Neophodno je da se ostvari pozitivna sinergija sa necenovnim instrumentima marketing miksa.
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Cena koju poslovni marketar dodeljuje proizvodu ili usluzi je jedan od mnogih faktora koji ¢e
biti pod lupom poslovnog kupca. Odluka o ceni ne moZe da bude doneta u vakuumu, mora da
bude u skladu sa ostalim marketinSkim strateSkim odlukama. Razli¢ita priroda poslovnog trZiSta
predstavlja jedinstvene probleme i moguc¢nosti za one koji odreduju cenu. Zbog toga je potrebno
da kompanije imaju sve potrebne informacije, medutim vecina kompanija se susrece sa
nedovoljno dobrim sistemom prikupljanja informacija, decentralizovanim sistemom koji nema

klju¢ne informacije (Carricano, 2014, str. 1-26).

6.2. Alternativni pristupi formiranju cena

Odredivanje cene je proces koji se moZe posmatrati kroz nekoliko faza (Kotler, 2001, str. 216):

Izbor cilja koji se postiZe cenom;
Odredivanje nivoa traZnje;
Procena troskova;

Analiza konkurencije;

Izbor metoda odredivanja cena;

AN T

Definisanje krajnje cene.

Neki od ciljeva koji mogu da se postignu cenom su: cena za opstanak na trZiStu, cena za
maksimiziranje vrednosti, cena za maksimalno trZiSno u¢eSc¢e, cena za maksimalnu penetraciju
trziSta i cena koja obezbeduje najbolji kvalitet proizvoda (Brennan et al, 2007, str. 207-234).
Odredivanje nivoa traznje se odreduje preko krive traznje i cenovne elasticnosti traznje. Kada se
u obzir uzimaju tro§kovi, neophodno je znati kako oni variraju u odnosu na razli¢ite obime
proizvodnje. Pri odredivanju cene svakako je potrebno poredenje sa troSkovima konkurenata i
njihovim nivoom cena. Kada se bira metod odredivanja cene, onda se tri elementa uzimaju u
obzir: prosecan trosak odreduje donji nivo cene, uzima se u razmatranje cena konkurenata i

supstituta, kao i ocena kupca o jedinstvenosti proizvoda.

Kako bi svoju ponudu uskladili sa potrebama trZiSta poslovni marketari moraju da usklade
razli¢ite komponenete marketing miksa ukupne ponude, a koja je u skladu sa ciljevima
kompanije. Ne postoji jedan najbolji nacin da se utvrdi cena novog proizvoda ili da se
modifikuje cena ve¢ postojeceg. U tom slucaju je potrebno voditi racuna o ciljevima kompanije,
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troSkovima, zahtevima trZiSta, konkurenciji, a to nije lako kada je kratko vreme za donoSenje
odluke, ne postoje kompletne informacije, a poslovna klima se rapidno menja (Noori&Salimi,

2005, str. 226-236).

Opseg cene moze da bude okruZen sa 3C: troSkovi (costs), konkurentska cena za sli¢ne
proizvode ili usluge (competitors) i percepcija vrednosti kupaca (customers) (Liozu et al, 2012c,
str. 197-209). Nacin na koji svaki od ova 3 elementa uti¢e na donosenje odluke o ceni varira. Za
zasicena trziSta konkurentska cena moze da ima odlucujuéu ulogu na odredivanje cene. Za nove
proizvode unutra$nja vrednost za kupce i o€ekivano buduce ponaSanje troSkova mogu
predominantno da uti¢u na cenu. Od ova tri pristupa koja se koriste na poslovnom trZistu,
superiornom se smatra ona koja je orijentisana na vrednost, odnosno percepciju kupaca
(Noble&Thomas, 1999, str. 435). Kompanije koje koriste pristup zasnovan na vrednosti svoje
odluke zasnivaju na formalnim istraZivanjima trZiSta, nau¢nim metodama formiranja cena i
preporukama eksperata (Liozu&Hinterhuber, 2012a, str. 28-39). Takode, jak brend ¢e mo¢i da
podnese viSu cenu od slabog brenda ili generickog proizvoda (Wyner, 2005, str. 8-9). U tabeli

6.1. su prikazani alternativni pristupi formiranju cena.

Tabela 6.1. Alternativni pristupi formiranju cena (Hinterhuber, 2008, str. 41-50)

Troskovi Konkurencija Percepcija kupaca
Definicija Cena na osnovu Posmatra cene Koristi vrednost za
podataka iz konkurencije kao definisane segmente
racunovodstva 0snovni nivo kupaca kao glavni
odredivanja cena faktor
Primeri TroSkovi plus, bruto  Paralelne cene, Percepcija vrednosti

Glavne snage

Glavne slabosti

Celokupna
evaluacija

profit, ciljni povracaj

Podaci su dostupni

Ne posmatra
konkurenciju i kupce

Sveukupno najslabiji
pristup

,.kiSobran‘ cene,
»skidanje
kajmaka‘/penetracija,
prosecne trziSne cene
Podaci su dostupni

Ne posmatra kupce

Optimalan metod,
pogodan za proizvode

Posmatra percepciju
kupaca

Tesko je do¢i do
podataka i
protumaciti ih; moZe
dovesti do relativno
visoke cene
Najbolji pristup,
direktna veza sa
potrebama kupaca

Pored 3C, marketari moraju da donose odluke o cenama u odnosu na opSte kompanijske ciljeve.
Osnovni cilj kompanije je ostvarivanje profita. Ovaj cilj moze da bude predstavljen na razlicite

nacine. U nekim kompanijama to moZe da bude povracaj investicije, negde ocekivana marza. U
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vec¢ini sluCajeva tu su i drugi ciljevi kao $to su postizanje ili odrzanje odredenog trZiSnog
uceS¢a, minimalizovanje kanibalizacije drugih proizvoda ili usluga, obeshrabrivanje

konkurentskih napada (Indounas, 2009, str. 86-97).

U mnogim situacijama na poslovnom trZiStu izazov postaje kreiranje cene koja pokazuje snagu
— to je snaga da se izbegne cena konkurencije i opravda visa cena bez gubljenja trZiSnog ucesca.
Za postizanje ove cene kompanija mora da zadrzi ili izgradi vrednost svoje ponude Sto je
posebno teSko kada su u pitanju poslovna dobra gde postoji mala moguénost diferencijacije.
Zbog toga mnoge kompanije pribegavaju strategiji dodavanja vrednosti koja podrazumeva da se
dodaju odredene karakteristike ili usluge kako bi se podrzala visoka cena. Caterpillar ima cene
koje su od 20-30% viSe u odnosu na konkurenciju. Razlozi za to su §to je njihova oprema
dizajnirana od modularnih komponenti koje mogu brzo da se skinu i servisiraju ¢ime se
minimizira zastoj u radu. Takode, oni garantuju isporuku delova u roku od 48 sati bilo gde u
svetu. Pored toga, nude Sirok spektar usluga, od finansiranja i osiguranja do obuke za koriS¢enje

opreme i drugih saveta (Kotler&Armstrong, 2008, str. 288).

6.3.Traznja kao faktor strategije nastupa na poslovnom trZistu

TraZznja nekih proizvoda i usluga je u direktnoj vezi sa koli¢inom proizvoda koji kupci
proizvedu. Tada je traZnja uslovljena traZznjom kupaca pa promene cene nece imati uticaj na
celu branSu. U industriji automobila traZznja za delovima je uslovljena koli¢inom automobila
koja se proizvede u celoj branSi. Promena dela koji jako malo ucestvuje u ceni finalnog
proizvoda, nece uticati na povecanje ukupne traZnje za tom vrstom proizvoda. Razlika je samo u
tome da sada mogu da se preferiraju proizvodi odredenog proizvodaca u odnosu na drugog zbog
niZe cene. U situaciji kada komponenta predstavlja znacajan deo finalnog proizvoda, kao §to je

mikro€ip za personalne raunare, smanjenje cene moZe da utice na povecanje traZnje.

Kapitalna dobra u mnogim sluc¢ajevima nisu u direktnoj vezi sa nivoom outputa. Ona se kupuju
kako bi se povecala efikasnost proizvodnje ili zamenila zastarela oprema. Nekada ¢e kupci
paZljivo da razmatraju koristi, cenu i uticaj na njihovu profitabilnost. U drugim sluc¢ajevima ¢e

naglasak biti na funkcionalnosti (La Rocca&Snehota, 2014, str. 1-13).
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Kriva traZnje na trZiStu krajnjih potroSaca pokazuje da ¢e traznja da raste ako se smanji cena
(slika 6.2.). TraZnja je cenovno elasti¢na ukoliko povecanje cene dovodi do smanjenja traZnje

(Lascu&Clow, 2007, str. 350).

Medutim, na trzistu poslovnih dobara situacija je drugacija zbog izvedene traZznje pa ¢e zbog
toga odluke o ceni da imaju drugaciji uticaj nego na trZiStu krajnjih potroSaca. Elasti¢nost
traZnje na cenu nije ista za sve proizvode zbog toga $to mnogi faktori uticu na traznju. Bitna je i
elasti€nost na promociju, distribuciju i usluge. Ipak, cenovna elasti¢nost ima osam do dvadeset

puta veci uticaj na cenu nego elasti¢nost oglaSavanja (Bijmolt et al, 2005, str. 141-156).

©
c
S
Elasti¢na
traznja
Koli¢ina traznje
©
C
(]
o
Neelasti¢na
traznja

Koli¢ina traznje
Slika 6.2. Elasti¢nost traZznje (Lascu&Clow, 2007, str. 351)

VaZan podatak je i taj koliko proizvod poslovnog marketara u€estvuje u ukupnim troSkovima
krajnjeg proizvoda kupca. Ukoliko predstavlja znacajan deo troSkova to moZe da ima vaZne

efekte na traZnju obe strane. U situaciji kada prodavac na poslovnom trZi§tu smanji svoje cene
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to moZe da poveca traznju za krajnjim proizvodom. Zbog toga bi poslovni marketari trebalo da
utvrde i elasti¢nost na cenu i na trzistu krajnjeg proizvoda. Nekada ¢e i na isti proizvod razlicito

da reaguju pojedini segmenti pa je jako vaZzno napraviti adekvatnu segmentaciju trzZista.

6.4.Faktori koji uti¢u na formiranje cena

Svakako da u odredivanju cene kompanije polaze od sopstvenih troskova i to je zapravo polazna
taCka. Pri tome se mora voditi racuna i o variranju troSkova tokom vremena. Pored tro§kova, na
cenu uticu razli€iti faktori kao Sto su konkurencija, ekonomska situacija, interni uticaji, Zivotni

ciklus proizvoda, pa i vlada propisivanjem pojedinih uslova (Lascu&Clow, 2007, str. 353-358).

Kada odlucuju o odredivanju cena poslovni marketari moraju da posmatraju i konkurenciju, a
ukoliko je u pitanju novi proizvod potencijalnu konkurenciju koja moze da se pojavi. Cena
konkurencije moZe da predstavlja najvisi nivo cene koji se moZe odrediti. Kako je ve¢ ranije
receno, cena nije jedina komponenta u cost/benefit analizi kupca tako da je potrebno pronaci

diferentnu prednost u odnosu na konkurenciju i u ostalim karakteristikama proizvoda.

U situaciji kada ima znacajnu konkurentsku prednost i1 veliki broj kupaca koji nisu osetljivi na
cenu, kompanija moZe da izabere strategiju premium cena. Ono Sto je kriti€no prilikom
realizacije ove strategije je mogucnost prodajnog osoblja da se orijentiSe na prave kupce i da
iskomunicira ekstra vrednosti ponude kompanije. Dolazic¢e i do situacija kada je to oteZano i

kada prodavci ne mogu da ubede kupce u ekstra vrednosti.

U situaciji kada postoji konkurencija na odredenom trzistu, postavlja se pitanje kako se odreduje
cena. U mnogim branSama se pronade cenovni lider, a to je kompanija odredene veli¢ine,
reputacije, sa odredenim iskustvom i to je kompanija koja igra glavnu ulogu u odredivanju cena
u bransi. Cenovni lider moZe da pokrene i promenu cena koju ¢e da slede ostali u bransi. Kada
je povecana traZznja postoji mogucénost da se povecaju cene na trZistu, ali neke kompanije mogu
da odaberu povecanje trZiSnog uceS¢a umesto povecanja cena. Ista situacija moZe da se pojavi i
kada dode do povecanja troskova i da kompanije ne Zele da to prebace na kupce. Kompanije
koje predstavljaju cenovne lidere mogu da imaju znacajne gubitke trZiSnog uceS¢a. Smanjivanje
cene i gubici u prihodu ne moraju da dovedu do povecanja trZziSnog ucesca ukoliko konkurencija
moZe brzo da isprati ovaj potez. Faktori koji utiu na reakciju konkurenata su: strateski ciljevi,
njihov li€ni interes, situacija u kojoj se konkurenti nalaze i prethodno iskustvo (Jobber&Fahy,

2006, str. 214).
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Kako bi dobili potpune informacije, marketari moraju da analiziraju strukturu troSkova kako
direktne konkurencije tako i proizvodaca supstituta. Do toga mogu da dodu pomocu godiSnjih
izvestaja i na osnovu procene iskustva konkurenta jer konkurencija koja je duZe na trZiStu moZze

da ima manje troSkove od onih koji tek ulaze na trZiSte.

Potrebno je analizirati i marketing strategiju konkurenta. MoZe da se dogodi da ¢e konkurent
smanjenje cene ve¢ da pojacaju svoju ponudu drugim koristima kao §to je brzina isporuke, bolja

usluga za kupce i sl..

Kada se govori o odredivanju cene za proizvode, potrebno je razmotriti dve situacije u kojima
kompanija moZe da se nade: odredivanje cene novog proizvoda i odredivanje cene postojeceg
proizvoda. Cena je verovatno najvaZzniji faktor kod uvodenja i rasta prodaje novog proizvoda
(Nejad, 2013, str. 180-290). Kod uvodenja novog proizvoda moZe da se izabere jedna od
strategija, a to moZe da bude strategija ,,skidanja kajmaka‘* koja podrazumeva visoku cenu ili
strategija penetracije koja podrazumeva nisku inicijalnu cenu (Calantone&Di Benedetto, 2007,
str. 4-19). Obe strategije su razumne, ali izbor izmedu njih zavisi od menadZerske odluke na
osnovu razmatranja marketing miksa. Svakako je neophodno razmotriti i osetljivost traZnje na
cenu, postojeci odnos troSkova, kvantiteta i profita, kao i uticaj redukovanja cena na profit i

stimulisanje traZnje.

Strategija ,,skidanja kajmaka® omogucava kompanijama da profitabilno nastupe na trZiSnom
segmentu koji nije osetljiv na cenu. Kasnije, kako se trZiSte razvija i drugi konkurenti ulaze na
trZiSte, traZnja postaje viSe elasticna na cenu. Sa druge strane, strategija penetracije je adekvatna
za trZiSte gde je visoka elasti€nost traznje na cenu i gde postoji mogucnost ulaza jakih

konkurenata (Indounas&Avlonitis, 2011, str. 26-33).

Strategija ,,skidanja kajmaka*“ je adekvatna u situaciji kada su uslovi na trZiStu nesigurni ili
nepoznati, kada jaka zaStita patenata moZe da obeshrabri pojavu konkurencije. Strategija
penetracije se primenjuje tamo gde se ocekuje da ¢e niska cena prouzrokovati visoku traZnju,
gde e efekti krive iskustva rezultirati u drastiénom smanjenju troSkova kako se povecava

koli¢ina (Wilkie et al, 2012, str. 957-973).

Kod odredivanja cena za postojece proizvode potrebno je uzeti u razmatranje i konkurentsku
situaciju. Kompanija bi trebalo da odredi svoju poziciju u odnosu na konkurente. Ona moze da

odredi premium cene koje su iznad konkurentskih, na nivou konkurencije ili ispod njih.
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Svakako da je potrebno razmotriti profitabilnost svake od ovih moguénosti. Nakon §to odredi
svoju poziciju u odnosu na konkurenciju kompanija sagledava kako su odredene cene. Kao §to

je vec bilo reci, u mnogim branSama na odredivanje cene veliki uticaj ima cenovni lider.

Vremenom, lider moZe da izabere pritisak cenama i tako odoli psiholoskim snagama koje
dozvoljavaju veca kretanja trZiSne cene u periodima vece traznje ili manje ponude. Drugim
reCima, lider upravlja kratkorocnim povecanjima cena, odrZava njihovu nemoguénost da se
izbore sa troSkovima u odnosu na nivo cena i obeshrabri ulazak novih konkurenata. On moZze da
izabere oportunisti¢ku cenu kada su uslovi poslovanja dobri. Bez obzira na to $to ovakva cena
moZe da poveca profit, postoji rizik od ulaska novih konkurenata, agresivnijeg nastupa

postojecih konkurenata i negodovanja kupaca zbog povecanja cena.

Kada su u pitanju individualne transakcije, postoje dve opcije. Zlatni standard odredivanja cene
je politika gde svi imaju istu cenu bez obzira na konkurentsku situaciju. Alternativa tome je
cena o kojoj se pregovara i podrazumeva da se za razliite transakcije cena moZe odrediti
individualno uzimajuéi u obzir situaciju sa konkurencijom i kupcima kao i Zelju kupaca da
pregovaraju. Zlatni standard moZe da bude atraktivan zbog toga Sto eliminiSe nesigurnost u vezi
toga koji je nivo trZiSne cene. Ima i elemente fer odnosa zbog toga Sto tretira sve kupce na isti
nacin. Sa druge strane i cena o kojoj se pregovara mozZe da bude atraktivna. MoZe da donese
veci profit i nadoknadi kratkoro¢ne gubitke trZiSne pozicije koja moZe da bude prouzrokovana
zlatnim standardom. Sto se kupaca ti¢e, oni mogu da o&ekuju da ée dobiti odgovarajuée popuste

1 da ¢e moci da isprobaju svoje veStine pregovaranja (Gu&Yang, 2010, str. 1100-1113).

U poseban aspekt razmatranja treba uzeti i kompanije koje imaju veliki asortiman proizvoda pa
je tu zapravo umetnost posti¢i balans u odredivanju cena svih proizvoda. Oni mogu da se
razlikuju u velicini ili karakteristikama ili grupe proizvoda mogu da budu supstituti ili
komplementi. Nekada nema zavisnosti izmedu razlic¢itih grupa proizvoda, ali moZe i da se
dogodi da su traznja i troskovi odredenih grupa proizvoda zavisni tako da proizvodnja i odluke
u vezi jedne linije proizvoda utic¢u na prihode i troSkove drugih grupa proizvoda. Naravno da je
cilj da se maksimizira profit ovih grupa proizvoda. Za njih moZe da se primeni isti princip kao i
kod individualnih proizvoda a to je da se uzima traznja ili vrednost kao maksimalna cena, a

troSkovi kao minimalna.

Kada su proizvodi komplementarni mogu da se prodaju u vecoj koli€ini jer se nude zajedno.

MoZe i da se ponudi niska cena jednog proizvoda kako bi se stimulisala traznja drugog. Kada su
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proizvodi supstituti, potrebno je postaviti cene tako da traZnja za jednim proizvodom ne

destabilizuje traZnju za drugim profitabilnijim proizvodom.

Za proizvodace je nekada prakticno da objedine delove proizvodne linije. Mogu da ponude
paket proizvoda po niZoj ceni. Medutim, kupci mogu da insistiraju na tome da se proizvodi

prodaju pojedinacno jer ne Zele da kupe takav paket.

Za visoko tehnoloske proizvode je uobicajeno da predstavljanje novih proizvoda istovremeno
znali i smanjenje cena starijih verzija (Athaide&Zhang, 2011, str. 146-158). Kao primer mogu

da posluZe tehnoloSka poboljSanja koja svake godine smanjuju cene raCunara starije generacije.

Kada je cena jednom odredena ne znaci da ¢e svi kupci plaéati po istoj ceni pa je zbog toga
potrebno napraviti adekvatnu Semu popusta u zavisnosti od vrste kupca, koli¢ine i nacina
placanja. Za proizvodace, distributeri imaju veoma vaznu ulogu i u nekim slucajevima
predstavljaju jedinu vezu izmedu kupca i prodavca. U ovom slucaju proizvodaci nemaju
kompletnu kontrolu nad cenama po kojima oni prodaju, pa je prilikom odredivanja cene
potrebno uzeti u razmatranje i cene po kojima distributeri mogu da ponude robu ili usluge.
Uglavnom ne postoji jedan distributer pa u odnosu na koli¢inu prodaje oni dobijaju i odredene

popuste.

Odredene naknade u vidu popusta mogu da se ponude kao podsticaj za povecanje obima
prodaje. To mogu da budu naknade za oglasavanje kako bi se podstakli posrednici da promovisu
proizvode lokalno (Lascu&Clow, 2008, str. 358). Takode, to moZe da bude naknada za mesto na
polici u odredenom prodajnom objektu, naknada za povecéanje prodaje odredenih proizvoda ili

za kupovinu sli¢nih proizvoda iz portfolia proizvodaca.

6.5. Tipovi cenovne politike na trZiStima u razvoju

Trend ka globalizaciji trZiSta je ucinio strategiju formiranja cena veoma vaZnom za marketing
izvoza. Sa rastu¢im brojem kompanija koje se odluce za izvoz kao strategiju medunarodne
ekspanzije razumevanje izvozne strategije odredivanja cena je od vitalnog znacaja jer to moZe

imati snazan i neposredan rezultat na rezultate kompanije (Sousa&Bradley, 2009, str. 438-458).

Kada se izvozi prvi put na odredeno trZiSte, ne postoji iskustvo i znanje zasnovano na njemu o

situaciji na konkretnom trZiStu pa se zbog toga viSe oslanja na baziranje cene na troSkovima. Pri
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izlasku na strana trZiSta kompanija moZe da primeni nekoliko tipova cenovne politike: politika
»skidanja kajmaka®, politika penetracije 1 politika predstavljanja na novom trZiStu (Perreault et

al, 2008, str. 419-421).

Politika ,,skidanja kajmaka* se odnosi na pokusaj da se prodaje po najvis§im cenama pre nego
Sto kupci postanu osetljivi na cenu. Ova politika moZe da maksimizira profit u fazi
predstavljanja na odredenom trZiStu, kada su u pitanju inovacije ili kada kupci nisu osetljivi na
cenu (Liozu et al, 2012b, str. 12-34). Posebno je korisna kada se ne poznaje dovoljno kriva

traZznje. Nekada je sigurnije da se krene sa viSim cenama i da se onda prati reakcija kupaca.

Politika penetracije podrazumeva da se na celom trZiStu prodaje po niZoj ceni. Posebno se
primenjuje kada je deo trZiSta koji bi mogao da plati viSu cenu veoma mali 1 kada je traZnja
elasti¢na. Ovo svakako dovodi do ekonomije obima, a preporucljivo je da se primenjuje ukoliko
se o¢ekuje snazan odgovor konkurenata ubrzo nakon nastupa na odredenom trzistu. Cak i vrlo
niske cene nece drZati konkurente dalje od trziSta koje ima potencijal rasta. Na slici 6.3. su

prikazane alternativne politike formiranja cena.

Cena / Kompanija se Kompanija
trudi da proda prodaje po istoj
Sto vise ceni na celom
Inicijalna iy
trzistu
cena
Druga cena Cena za

penetraciju \

Finalna

cena \

Kvantitet Kvantitet
Slika 6.3. Alternativne politike cena (Perreault et al., 2008, str. 420)

Cinjenica je da niske cene privlade kupce. Zbog toga kompanije Gesto koriste cene kojima se
predstavljaju na trZiStu i koje su niZe kako bi pozicionirale proizvode na odredenom trzistu i

podstakle kupce da ih probaju. Razlika u odnosu na cene za penetraciju trzZista je u tome $to se
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nivo ovih cena povecava kada se proceni da ¢e kupci ponovo da kupe proizvode jer oni
zavreduju plac¢anje visih cena. Potrebno je voditi racuna i o tome da posrednici mogu da pokriju
svoje troSkove i ostvare profit. Kada su u pitanju poslovna dobra, racuna se na to da kupci nece
Zeleti da u kratkom vremenskom periodu menjaju proizvodne procese. U literaturi se ¢esto moze
sresti i naziv agresivna ili predatorska cena koja podrazumeva cenu koja je niZza od

odgovarajucih troskova kako bi se eliminisala konkurencija (Dixit et al, 2006, 172-187).

Kada kompanija nastupa na nekoliko trZiSta i ima svoje podruZnice na njima, neophodno je
odrediti transferne cene za promet izmedu njih. Transferne cene se odnose na robu, usluge ili
neopipljivu imovinu koja se prodaje ili kupuje izmedu poslovnih jedinica ili divizija iste
kompanije. Drugim rec¢ima, odnosi se na unutarkompanijsku razmenu (Keegan&Green, 2011,
str. 388). Neophodnost proistice iz toga §to se delovi kompanije posmatraju kao posebni profitni

centri.

U pokusaju da ostvare Sto vece ucesce na odredenom trziStu mnoge kompanije pribegavaju i
damping cenama. Svetska trgovinska organizacija definiSe damping kao prodaju izvoznih
proizvoda po ceni koja je niza od one koja se naplacuje u zemlji porekla
(http://www.wto.org/english/tratop_e/adp_e/adp_info_e.htm). Na ovaj nacin kompanija, u
situaciji male traZnje, prodajuéi po niZim cenama na stranom trZiStu, uspeva da uposli svoje

kapacitete, a to nema uticaj na cene na domacem trZistu.

Proizvodaci u svim zemljama zahtevaju rigoroznu zastitu od dampinga jer ulazak stranog
proizvodaca sa niskim cenama na njihov trziSni segment moZe ozbiljno da ugrozi njihovo
poslovanje (Pugel, 2009, str. 229). Medutim, veoma je teSko povu¢i crtu izmedu neosnovanih
zalbi proizvodaca koji se trude da se zaStite od konkurencije i legitimnih prituzbi zbog

dampinskih cena.

Uobicajeno je da se prilikom dogovaranja o odredenim prodajnim transakcijama odredi i cena
koja prati takvu vrstu razmene. U nekim slucajevima moZe da se dogodi da je proces realizacije
odredenog projekta veoma dug. MozZe da dode do potrebe prilagodavanja cena (zbog inflacije)
ili zbog toga Sto pojedine troSkove nije jednostavno odrediti. Proizvoda¢i mogu da unesu
klauzulu da postoji ,,moguénost prilagodavanja cena do vremena isporuke®. Karakteristicno je u
granama u kojima je period proizvodnje dug kao $to je to u gradevinskoj industriji ili industriji
teske masinerije (Kotler&Keller, 2006, str. 457). Na ovaj nacin se proizvodac §titi od smanjenja
profita, dok sav rizik od promena trZiSne situacije snosi kupac. Zbog toga kupci insistiraju da se

utvrdi finalna cena ¢ak i u slu¢ajevima turbulentnog trZista.
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6.6. Alternativne strategije cena

Kako bi se odrzala konkurentska pozicija na trZiStu, neophodno je tom problemu pristupiti
strateSki. Ukoliko se ovakve odluke donose proizvoljno, to moZe da ugrozi poziciju kompanije
na trziStu. Tek kasnije menadZment moZe da dode do saznanja da je nepotrebno Zrtvovao marze,

udaljio se od posrednika, zbunio kupce i izazvao agresivan odgovor konkurencije.

Cenovna strategija je zapravo vodi¢ za sve cenovne odluke odredenog proizvoda u odredenom
vremenu, 1 to ne samo proizvoda ve¢ i cele linije proizvoda. Strategiju je potrebno postaviti

dugoro¢no sa moguénoscu da se ona promeni ukoliko se promene uslovi na trZistu.

Svakako da je sredi$nja tacka svih ovih aktivnosti ukupna marketing strategija jer ona definiSe
gde kompanija Zeli da bude na trZiStu i na koji nacin ¢e tamo da stigne. Kompaniji je na
raspolaganju veliki broj marketing strategija. Kako bi se donela adekvatna odluka potrebno je
razmotriti postoje¢e i buduce uslove na trZiStu. Kao osnovne i alternativne strategije u

medunarodnom marketingu mogu se posmatrati strategije navedene u tabeli 6.2.

Tabela 6.2. Osnovne strategije i strategijske alternative (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2009, str.
140)

Osnovna strategija Strategijske alternative

Strategija troSkovno orijentisanih cena e strategijska formula punih troSkova
e strategijska formula marginalnih troSkova

e strategijska formula relevantnih troskova

Strategija trziSno orijentisanih cena e strategija geografskog diferenciranja
e strategija trgovinskog diferenciranja

e strategija funkcionalnog diferenciranja

Strategija konkurentski orijentisanih cena e strategija visih cena od konkurencije
e strategija niZih cena od konkurencije

e strategija ujednacenih cena

Strategija transnacionalnih cena e strategija globalnih cena
e strategija cenovne prepoznatljivosti

e strategija multilokalnih cena

113




Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

Svaka odluka o ceni bi trebalo da bude razmotrena iz perspektive kupaca jer njihova percepcija
predstavlja realnost u pogledu uspeha kompanije, prose¢nosti ili neuspeha. Komponente
efikasnog programa nisu nezavisne i trebalo bi ih koordinirati. Kada se posmatraju na ovaj
nacin, cena postaje inovativna varijabla sa velikim potencijalom uticaja na strateSki pravac
kompanije. Ukoliko menadZment prilazi odredivanju cena na taj nacin da uzima u obzir samo
troSkove koji moraju da budu pokriveni i relativnhu konkurentnost kompanije moze da izgubi

mogucénosti koje se pruzaju na trziStu i napravi greske.

Bez obzira na to §to nam marketinska literatura stalno sugeriSe da je neophodna orijentacija na
trziSte, kada je u pitanju odredivanje cena se ovakav pristup ne uzima uvek u obzir jer
formiranje cena nije uvek bazirano na oceni vrednosti od strane kupaca (Chang, 2008, str. 978-
996). Pojedini autori naglaSavaju da kompanije koje su viSe okrenute potrebama kupaca vise

primenjuju cenu koja se zasniva na vrednosti (Ingenbleek et al, 2010, 1032-1046). U tabeli 6.3.

su prikazane prepreke kori§¢enju ove metode i nacini za njihovo prevazilaZenje.

Tabela 6.3. PrevazilaZenje prepreka za formiranje cena baziranim na vrednosti
(Hinterhuber&Bertini, 2011, str. 46-49)

Glavne prepreke
Procena vrednosti

Komunikacija vrednosti

Segmentacija trziSta

Upravljanje
silom

prodajnom

Podrska viSeg menadZmenta

Manifestacija

Nedostatak metoda, alata ili
informacija za
kvantifikovanje vrednosti
kupaca.

Komunikacija podsti¢e kupce
da se fiksiraju na cenu;
komunikacioni centri oko
funkcija proizvoda i tehnickih
karakteristika.

Segmentacija trzista je
intuitivna ili bazirana na
kriterijumima koji su laki za
opservaciju ali nisu efektivni.
Nedostatak podsticajnih mera
i smernica za prodajnu silu da
se fokusiraju na vrednost.

Visi menadZment je fokusiran
na pravolinijski rast i trZiSno
ucesce ali ne podstice fokus
na vrednost.

Najbolja praksa

Vrednost za kupce se
kvantifikuje sa conjoint
analizama, intervjuima sa
ekspertima ili procene
prilikom koriS¢enja.
Komunikacija demotiviSe
kupce da se fiksiraju samo na
cenu; komunikacija prevodi
kljucne karakteristike
proizvoda u benefite za kupce
ili uticaj na poslovanje.
Segmentacija bazirana na
potrebama pokre¢e marketing
strategiju.

Prodajna sila ima kapacitet,
smernice 1 motivaciju da se
fokusira na vrednost. Sistem
za edukaciju i monitoring je
prisutan. Ne ohrabruju se
popusti.

Visi menadzment daje viziju,
kontekst i podsticaje za
orijentaciju baziranu na
vrednosti.
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Donosenje odluka o formiranju cena bi trebalo da bude u skladu sa ostalim odlukama koje se
donose u drugim oblastima (Ingenbleek, 2014, str. 1-39). Odluka o cenama bi trebalo da bude
doneta u skladu sa ostalim aktivnostima koje se direktno ti¢u kupaca, a to su proizvod, programi
prodaje i promocije, kao i distribucija. Odluka o viSoj ili niZoj ceni moZe da bude deo ovih
programa. Jedna od moguénosti je diferencijacija koja podrazumeva kreiranje takve percepcije
da se radi o jedinstvenom proizvodu u odnosu na konkurenciju. Ovo omogucava da se postavi
cena koja je viSa u odnosu na konkurenciju tako da ona odrazava vecu vrednost za kupce. Ova

strategija omoguc¢ava da kupci postanu manje osetljivi na cenu (Indounas, 2008, str. 161-169).

Kompanija moZe da utvrdi cenu na bazi individualnih trZiSta pri ¢emu se uzimaju u obzir
preovladujuéi uslovi poslovanja na ovom trZiStu, a moZe i da uvede jedinstvenu cenu za svetsko
trziSte. Formiranje jedinstvene cene svakako nije dobar pristup zbog toga $to se ne posmatra

konkurencija na konkretnim trZiStima, kao ni specifi¢ni uslovi poslovanja.

Nije lako napraviti adekvatnu strukturu cene imajuci u vidu sve ove determinante koje uticu na
to. Pored internih faktora koje kompanija poznaje, spoljasnje faktore je veoma tesko deSifrovati
posebno kada je u pitanju reakcija konkurenata ili percepcija cene od strane kupaca. Formiranje
cene na osnovu percepcije kupaca ne podrazumeva samo odredivanje najviSe moguce cene veé
podrazumeva razumevanje i povecanje spremnosti kupaca da plate, razumevanje elasti¢nosti
cena a preko aktivnosti segmentacije trziSta, komuniciranje vrednosti ka kupcima, uskladivanje
cena i identifikovanja profitabilnog nacina za reSavanje razlika u spremnosti kupaca da plate
(Liozu&Hinterhuber, 2013b, str. 594-614). MenadZerima moZe da pomogne da se pomaknu od
tradicionalnog formiranja cena ukoliko raspolaZzu svim ovim informacijama jer ¢e na taj nacin
da minimiziraju rizik. Zbog toga cena postaje sve manje finansijski problem a sve viSe kreativan

marketinSki alat.

Kada se govori o formiranju cena onda se praktiéno misli na Citav set politika kako bi se
definisao odgovarajuéi nivo cena. To znaci da superiorna vrednost nije uvek bazirana na nizoj
ceni u odnosu na konkurenciju ve¢ na ceo marketing miks kako bi se napravio najbolji odnos
ponude i cene. Ovaj odnos znaci kreiranje adekvatne cene za marketing miks koji ciljnom
trzistu daje superiornu vrednost. Fokus je na potrebama kupaca i nacinu na koji one mogu da
budu zadovoljene celokupnim marketing miksom. Kompanije koje primenjuju ovu politiku daju
kupcima neocekivanu uslugu i trude se da izgrade lojalne kupce kako bi im se oni ponovo
vratili. Zbog toga je neophodno da se jasno definiSu ciljne grupe i konkurenti kada se radi

poredenje cena.
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Kupci evaluiraju cene i donose odluke na osnovu poredenja sa internim standardom koji se
obi¢no naziva referentna cena (Bruno et al, 2012, str. 640-654; Mazumdar&Sinha, 2005, str. 84-
102). Online trZiste je svakako pogodno tle za odredivanje referentnih cena (Cai&Cude, 2011,
str. 441-447). Takode, Kina je postala sinonim za najniZe cene. Potpuno je razumljivo da kada
se trazi dobavljac¢ima da smanje cene zapravo im se kaze da pokusaju da daju najbolju cenu koja
se moze dobiti van Kine, ¢ak i kada proizvode u Japanu ili Nemackoj. General Motors koji
kupuje delove u vrednosti od 80 milijardi godi$nje, sada ima klauzulu u ugovoru koja
dobavljacu daje 30 dana da postignu najbolju cenu koju kompanija moZze da nade u svetu ili se
odmah raskida saradnja. Cinjenica je i da je u SAD pala cena svih proizvoda u &jim je

kategorijama Kina bila top izvoznik (Fishman, 2006, str. 70-84).
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7. Strategija distribucije

7.1. Uloga i znacaj kanala marketinga

U savremenim uslovima samo manji broj proizvoda se razmenjuje direktno izmedu proizvodaca
i krajnjeg kupca. Velika veéina proizvoda na putu od proizvodaca do kupca prolazi preko
jednog ili ve¢eg broja posrednika kao Sto su veletrgovina, dileri, brokeri, maloprodaja i dr. Ovi
posrednici, zajedno sa vezama koje se izmedu njih uspostavljaju, formiraju razlicite kanale
prodaje, tj. kanale marketinga. Marketinski kanal mozZe biti definisan kao organizacioni kanal u
kome se vlasniStvo nad robom prenosi od proizvodaca do potroSaca, preko jednog ili veceg
broja posrednika (BoZi¢&Acimovié, 2004, str. 45). Kada marketar razvija strategiju distribucije
(p — place), veoma je vaZno kako ¢e funkcija distribucije biti podeljena posebno zbog toga Sto

utice na ostale tri strategije, naroc€ito cenu (p - price) (David, 2011, str. 105).

Jedna od najvaZnijih aktivnosti poslovnog marketara je pravljenje i upravljanje kanalima
distribucije. Kanali distribucije ukljucuju skladistenje, kanale distribucije, pokrivenost
distribucijom, maloprodajne lokacije, prodajnu teritoriju, nivo zaliha, transportne prevoznike,
veleprodaju i maloprodaju (Kotler&Armstrong, 2008, str. 335). Predstavljaju sustinski element
ponude proizvoda u poslovnom marketingu, $to reflektuje znacaj raspoloZivosti i pouzdanosti
snabdevanja kao ciljeva kupovine privrednih kupaca. Usled toga, kanali distribucije su veoma
vazna komponenta uspeSnog pozicioniranja proizvodnih dobara odnosno mogu biti znacajan
izvor konkurentske prednosti (Gligorijevi¢, 2009, str. 256). Postavlja se i pitanje da li posrednici
ucestvuju i u kreiranju brenda. S obzirom na to da su oni zapravo veliki deo brenda, svakako da

imaju uticaj (Fina, 2011, str. 113-113).

Fizicka distribucija je drugo ime za logistiku. Postoji mnogo kombinacija odluka o distribuciji.
Svaka kombinacija rezultira u razli¢itom nivou usluge i razliitim troSkovima. Zbog toga je
potrebno da kompanija omogu¢i najbolji nivo distribucije koji kupci Zele i spremni su da za
njega plate. Oni ne ocenjuju nacin na koji se roba transportuje, skladisti ili koji posrednici
ucestvuju u tome. Oni ocenjuju nivo usluge za njih, odnosno koliko brzo kompanija moze da
isporuci ono §to im je potrebno. Fizicka distribucija je nevidljiva marketing aktivnost za vecinu
kupaca ve¢ samo mozZe da im privuce paznju ukoliko dode do nekog zastoja. Kada do toga dode,
postoji malo nacina da se izbegne njihovo nezadovoljstvo pa je neophodno adekvatno planirati
sistem distribucije. To je posebno vazno za zemlje u razvoju gde ne postoji adekvatna
infrastruktura (Perreault&Cannon, 2008, str. 280). Andersson i Servais istiCu da
internacionalizacija moze da bude mnogo teSka jer je neophodno imati direktan kontakt sa
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kupcem §to je veoma teSko ostvariti zbog fizicke udaljenosti (Andersson&Servais, 2010, str. 64-

81).

Za vise od dve decenije, bransa wusluga logistike je doZivela ogroman rast
(Lukassen&Wallenburg, 2010, str. 24-43). Odredivanje najbolje alternative za transport zavisi

od proizvoda, drugih odluka u vezi distribucije i nivoa usluge koju kompanija Zeli da ponudi.
7.2. 1zbor kanala marketinga

Sistem distribucije je zapravo kljucni eksterni resurs koji zahteva godine da bi se izgradio i nije
ga lako menjati. Odluka o tome da se izabere odgovarajuéi posrednik je strateska i odnosi se na
strukturu kanala, broj posrednika izmedu proizvodaca i kupca. Svakako je u pitanju odluka koja

ima dugoroc¢ne posledice.

Transakcije koje se javljaju povremeno ne moraju da budu posmatrane kontinuirano i nisu
potrebni birokratski troskovi uspostavljanja hijerarhije. Medutim, transakcije koje se javljaju
¢esto zasluzuju stalno pracenje. Pored toga, kompanije mogu da ostvare i ekonomiju obima u
obradi transakcija Sto €ini direktan sistem distribucije isplativijim kada su transakcije ceste.
Dakle, kompanije ¢e preferirati direktne oblike distribucije kako se povecava frekvencija

transakcija (Malte et al., 2011, str. 670-683).
Prednosti koris¢enja posrednika su (Lascu&Clow, 2007, str. 300):

- Posrednici isporuc¢uju pogodnosti za kupce jer omogucavaju isporuku na lokaciji koja je
pogodna za kupce;

- Posrednici prenose i skladiSte proizvode;

- Preuzimaju rizik u procesu isporuke;

- Redukuju troskove procesa isporuke;

- Omogucavaju §iri asortiman za svoje kupce;

- Kupuju u lotovima od proizvodaca uz odgovarajuci popust;

- Realizuju istrazivanja za proizvodace;

- Cesto omoguéavaju servis i garanciju;

- Cesto plaéaju deo troskova promocije;

- Cesto koriste svoje prodavce kako bi obugavali osoblje kupca za kori§éenje proizvoda.

Kompanija moZe da izabere jedan od tri opSta marketing kanala prikazana na slici 7.1. ili da ih
kombinuje.
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Opcije kanala

Direktni marketing Posrednicka mreza Marketing kanali
kanali posrednika
- savefovanje - sopstveno prodajno osoblje - trgovci
- telefon - tude prodajno osoblje - agenti
- posta - osoblje pod ugovorom - olakSice
- katalog

Slika 7.1. Generisani marketing kanali (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str. 229)

Direktni kanali podrazumevaju direktnu prodaju krajnjim kupcima. Posredni¢ka mreZa
podrazumeva sopstvenu prodajnu mreZu ili jednog posrednika u lancu distribucije. Marketing
kanali posrednika predstavljaju nezavisne organizacije koje prosleduju proizvode krajnjim
korisnicima. Kod industrijskih trgovaca to mogu da budu industrijski distributeri, konsignacije i

trgovci (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str. 230).

Poslednje dve decenije smo svedoci znacajnih promena u medunarodnom poslovnom
okruZenju. Kompanije traZe stratesko prestrojavanje u upravljanju odnosima razmene i postoji
evidentan pomak u orijentaciji sa razmene bazirane na transakcijama ka odnosu uzajamne
zavisnosti. Slican pomak je vidljiv i u medunarodnim kanalima distribucije jer se isti¢e da trajan
odnos izmedu prodavca i kupca moZe da poboljsa efikasnost i olakSa koordinaciju i integraciju

u medunarodni lanac aktivnosti.

Izbor pravog kanala prodaje je presudna komponenta u medunarodnom poslovanju. Mnoge
kompanije mogu da promene viSe od jednog kanala prodaje sve dok ne postanu zadovoljne.
Druge kompanije koriste viSestruki pristup a zatim se fokusiraju na uspeSan kanal. Prema

Morelli, primarni faktori su: stepen kontrole koju kompanija Zeli da ima, veli€ina trZiSta koje
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Zeli da pokrije 1 troSkovi koji se odnose na planirano ili aktuelno kori§¢enje marketinskih kanala

(Morelli, 2006, str. 20-23)

Postizanje superiornih performansi kanala je izazov za firme koje posluju u zemljama u razvoju
(Zhang et al, 2003, str. 550-556). Distributivna mreZa sa visokim performansama nudi razlicite
prednosti za kompanije, njihovo odrZavanje je teSko i zahteva vreme. Ovo moZe da bude
posebno kriti¢no za strane kompanije u ekonomijama u razvoju zbog toga $to one nedovoljno
razumeju sisteme distribucije koji su osetili dinami¢ne promene u razli¢itim institucijama (Dong
et al., 2010, str. 1-17). Obim u kome firma moZe da iskoristi unutra$nje sposobnosti za
superiorne performanse je kontigent koji se dobija na osnovu kori§¢enja drustvenih veza koje
sluze kao most izmedu ¢lanova organizacije i spoljnih institucija (Kemper et al, 2011, str. 87-

112). Na slici 7.2. je prikazano na koji nacin marketari saraduju sa udaljenim institucijama.

Institucionalna Strategija
udaljenost upravljanja
Uredenost Prilagodavanje
ugovora
Pritisak za
Norme / legitimitetom \ \
Performanse
\ " kanala
Dvosmislenost v

trzidta / /

Kulturr?a Upravljanje

Spoznaja odnosima

Slika 7.2. Nacin saradnje sa udaljenim institucijama (Yung et al., 2012, str. 41-55)

S obzirom na to da mnogi proizvodaci smatraju da je neprakti¢no da se vertikalno integriSu u
medunarodnu distribuciju (preko inostranih filijala i prodajnih predstavnistava), oni se cesto
oslanjaju na posrednike za ulazak na strana trziSta (Kumar&Bergstrom, 2007, str. 12-31). Takvi
posrednici ne samo da nude relativno jednostavan i jeftin nacin za globalnu distribuciju, veé
izvoznicima omogucavaju klju¢ne kontakte sa lokalnim distributerima koji dobro poznaju
lokalno trZiSte i imaju sofisticirane marketinSke usluge kao i kupce (Kumar&Waheed, 2007, str.

177-196).
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Kompanije koje nisu sposobne da razviju jake odnose sa svojim marketinSkim kanalima
distribucije ¢e ¢esto da imaju neadekvatnu pokrivenost i verovatan neuspeh u izvozu bez obzira
na proizvod. Izgradnja efikasnih odnosa sa menadZerima kanala ¢e eliminisati ve¢inu negativnih
pojava, ali je veliki izazov da se ovi odnosi razviju zbog odsustva licnog kontakta. U idealnom
slu¢aju, kompanija ¢e edukovati interne kandidate sa poznavanjem kompanijske strategije i
kulture koji ¢e imati sposobnost da ih transferiSu lokalnim distributerima. Izazov ¢e biti u onim
zemljama u razvoju gde je neophodno koristiti domace stanovnis$tvo zbog poznavanja trZista a
koji su Cesto veoma malo obuceni i nisu svesni snage kompanije (Palombo, 2009, str. 64-71).
Medunarodne kompanije preferiraju lokalno stanovniStvo pod uslovom da imaju sli¢an nivo
obrazovanja i obuke. Oni govore lokalnim jezikom i ¢esto imaju veoma dobre veze sa lokalnom
industrijom i vladom. Takode, vlada zemalja u razvoju obi¢no ograni¢ava broj stranaca koji
mogu da rade u zemlji, posebno ukoliko se potrebne kvalifikacije za to radno mesto poklapaju
sa kvalifikacijama koje poseduje nezaposleno lice koje je drZavljanin te zemlje. U Srbiji to
reguliSe Pravilnik o uslovima i nacinu izdavanja dozvole za rad strancu i licu bez drzavljanstva,
odnosno potencijalnom kandidatu koji nije iz Srbije
(http://www.nsz.gov.rs/live/digital Assets/0/398_pravilnik_o_uslovima_i_

na__inu_izdavanja_dozvole_za_rad__strancu_i_licu_bez_dr__avljanstva_od_31.03.2010..pdf).

Dimitrova i Rosenbloom razdvajaju ponaSanje u distribuciji kroz kulturu, otpornost na promene
ustanovljenih distributivnih sistema i kulturne razlike u funkcijama koje obavljaju partneri u
kanalu distribucije kao jake barijere za standardizaciju kanala distribucije. S obzirom na
navedeno, globalni pristup u pogledu medunarodnih kanala distribucije mozZe doneti viSe koristi
nego kompletna globalizacija ili lokalizacija (Dimitrova&Rosenbloom, 2010, str. 157-176). U
kontekstu i domaceg i medunarodnog kanala, kreiranje i upravljanje kanalom distribucije
predstavlja dve najosnovnije i strateSke odluke. To je zbog toga Sto dobro implementirana
struktura i politika upravljanja pomaZu kompaniji u postizanju diferencijalne prednosti (Mehta

et al., 2002, str. 105-124).

7.3. Ciljevi kanala marketinga

Kanali prodaje mogu da predstavljaju veoma zna¢ajan izvor eksterne ekonomije obima zbog
toga Sto utiCu na troSkove prometa, a samim tim na nivo cena i konkurentnost na odredenom
trziStu. Izbor odgovaraju¢eg kanala marketinga je strateSka odluka koja moZe da ima dugoro¢ne

posledice jer se teZi ostvarivanju postojanih i stabilnih kanala koji ne mogu lako da se menjaju.
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Mnoge kompanije teZe ekonomiji obima i zbog toga poslove logistike poveravaju drugim
kompanijama. Rezultat je veéi broj posrednika u kanalu distribucije (ili bolje lancu
snabdevanja). Sto je veéi ovaj lanac, to su i vedi rizici u efektivnosti ovog kanala zbog sistema
komunikacije i same razmene. Zbog toga je vazno razumeti kako da se postigne zadovoljavajuci

odnos medu svim ucesnicima (Jonsson&Zineldin, 2003, str. 224-240).

Kada odlucuje koje marketing kanale ¢e da koristi, kompanija postavlja ciljeve kanala
distribucije, tj. nivo usluge koju kupci Zele, kao i funkcije koje Zeli da obavljaju posrednici.
Svakako da na to uticu karakteristike kupaca, proizvoda, posrednika, konkurenata, kompanije i
okruZenja. Kompanija bi morala da poznaje svoje kupce i potencijalne kupce, odnosno njihov
broj i karakteristike. Vrsta proizvoda takode utice na izbor kanala jer nije isto razvijati kanale
marketinga za tehnicki sloZen proizvod velike vrednosti ili jednostavan proizvod ¢ija je velika
frekvencija kupovine. Trebalo bi ispitati nacin na koji konkurencija distribuira svoj proizvod jer
moZe do¢i do preklapanja kanala, ali se biranjem netradicionalnih kanala ostvaruje diferentna

prednost.

Menadzment bi trebalo da pode od toga Sta kupci Zele kada razvija strategiju distribucije, a onda
da predvidi koristi i troSkove koji ¢e nastati prilikom zadovoljenja ovih zahteva. Potrebe koje bi

uspesan sistem distribucije trebalo da zadovolji su (Doyle&Stern, 2006, str. 338):

- RaspoloZivost. U idealnoj situaciji kompanija bi trebalo da bude u moguénosti da realizuje sve
porudzbine od strane kupaca. Ukoliko to nije slu¢aj moZe da se dogodi da kupci potraZe drugog

dobavljaca.

- Brzina isporuke. Kupci vole brzu isporuku i neki od njih bi platili i dodatno kako bi im se to

omogucilo. Isporuka moZe da se ubrza tako Sto ¢e se ubrzati proces porucivanja i transport.
- Pouzdanost. Kupci vole pouzdanost i jednostavno Zele da znaju kada ¢e dobiti poruc¢enu robu.

- Veli¢ina porudzbina. Odnosi se na broj jedinica koje kupac uzima u okviru pojedinacne

nabavke. Manje porudzbine iziskuju vece troskove distribucije.

- Raznolikost proizvoda. Sto je veéi asortiman proizvoda, veca je mogucénost izbora za kupce

(8to zavisi od vrste konkretnog dobra).

- Udobnost. Sa stanovista kupca, §to viSe kanala, to je za njih jednostavnije da kupuju.
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- Usluge i podrSka. Sistem distribucije moZe da poveca satisfakciju kupaca tako §to ¢e da

razume njihove zahteve, obezbedi finansijsku podrSku, instalaciju, odrZavanje i sli¢no.

Uspesno iskoordinaran lanac distribucije karakteriSe uzajamno poverenje i ciljna kompatibilnost
kako bi svi bili $to bolje ukljuceni u medusobne odnose i kako bi svi pojedina¢ni ucesnici u

lancu bili zadovoljni. Model je prikazan na slici 7.3.

Percepcija distributera o
stru¢nosti dobavljaca

Percepcija distributera o
koriséenju strategije N
redavanja problema Saradnja

N

Sveukupna

P ija distribut ; -
ercepcija distributera o satisfakcija

koris¢enju strategije

koordinacije bazirane na Poverenje
ponasanju

Percepcija distributera o
koriséenju komunikacije
bazirane na saradnji

Slika 7.3. Uspes$na koordinacija lanca distribucije (Sahadev&Jayachandran, 2004, str. 121-149)

Globalne kompanije stalno usvajaju programe koji nastoje da definiSu i razviju bolje
razumevanje odnosa sa dobavlja¢ima i kupcima. Cilj ovih programa je postizanje niZih troSkova
proizvoda, smanjeno vreme za isporuku, poboljSan kvalitet, napredna tehnologija ili poboljSana
usluga ili isporuka (Rinehart et al., 2008, str. 616-636). Autori ukazuju na to da bi za kompanije
koje Zele da se ukljuce na svoja dinamicna trZiSta i da efikasno upravljaju odnosima sa njima
tokom vremena, najbolje bilo da razviju lance odnosa bazirane na marketinSkim premisama
(Paswan et al, 2011, str. 311-333). U tabeli 7.1. je prikazan uticaj odluka lanca snabdevanja na
strategiju.
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Tabela 7.1. Uticaj odluka lanca snabdevanja na strategiju (Hejzer&Render, 2011, str. 477)

Strategija niskih
troskova

Strategija responzivnosti

Strategija diferencijacije

Cilj snabdeva¢a Snabdevanje sa Brzi odogovori na IstraZivanje zajednickog
najmanjim promenljive  zahteve 1 trZista, zajednicki
moguéim traznju kako bi  se razvijeni proizvodi i
troskovima. minimizirali slucajevi mogucnosti.
neadekvatnih zaliha.
Primarni Na osnovu troSka. Na  osnovu  kapaciteta, Na osnovu vestina razvoja
kriterijum brzine i fleksibilnosti. proizvoda.
izbora
Odrzavanje visoke Investiranje u viSak KoriS¢éenje modularnih
Karakteristike  prosecne kapaciteta 1 fleksibilne procesa koji se koriste u
procesa iskoriS¢enosti. procese. masovnoj kastomizaciji.
Minimiziranje Razvijanje sistema Minimiziranje zaliha u
Karakteristike  zaliha u celom responzivnosti sa lancu kako bi se izbeglo
Zaliha lancu kako bi se osiguravajuéim zalihama zastarevanje.
smanjili troSkovi. pozicioniranim da
obezbede snabdevanje.
Skracivanje Agresivno investiranje Agresivno investiranje
Karakteristike = vremena isporuke kako bi se skratilo vreme kako bi se skratilo vreme
vremena narudZbine sve dok zapoc€injanja proizvodnje. razvoja.
isporuke to ne povecava
porudzbine troskove.
Maksimiziranje Koris¢enje dizajna KoriS¢enje = modularnog
Karakteristike  ucinka i proizvoda koji ima kratko dizajna kako bi se Sto
dizajna minimiziranje vreme pripreme 1 brzo duZe odlozila
proizvoda troska. pokretanje proizvodnje. diferencijacija proizvoda.

7.4. Elektronsko poslovanje

Kada se posmatraju kanali marketinga ne moZe da se iskljuci internet koji je svakako doneo

promene u nacinu poslovanja. KoriS¢enjem interneta, iskljucuju se tradicionalni posrednici, ali

se u isto vreme mogu pojaviti novi kao §to su elektronski distributeri, elektronski brokeri i sl.

Ono Sto definitivno govori u prilog ovakvom nacinu poslovanja su: pristup globalnom trZistu,

smanjenje troSkova, brzina porudZbine, upravljanje prodajom kroz bazu podataka i sl. U

poredenju sa kanalom tradicionalne fizicke distribucije, internet moZe da obezbedi vecu

pokrivenost sa nizim operativnim troSkovima (Kumar&Ruan, 2006, str. 289-323).

Poslednjih godina sve viSe raste znacaj i upotreba elektronskog poslovanja. E-poslovanje

podrazumeva upotrebu elektronskih sredstava i platformi u vodenju posla kompanije. E-

trgovina podrazumeva da kompanija ili sajt nude obavljanje prodaje ili pomo¢, tj. podrSku u

prodaji proizvoda ili usluga online. E-trgovina je pokrenula razvoj e-nabavki i e-marketinga. E-

nabavka podrazumeva odluku da kompanija da robu, usluge ili informacije kupuje od raznih
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online prodavaca. Inteligentna e-nabavka je ve¢ uStedela kompanijama milione dolara. E-
marketing se odnosi na pokusaje kompanije da informiSe kupce, predstavi, promovise i proda
svoje proizvode i usluge preko interneta. Prefiks e- se koristi 1 za termine kao §to su e-finansije,
e-ucenje, e-usluge. Neki isticu da ¢e se prefiks e- odbaciti onog trenutka kada se vecina

poslovnih praksi bude obavljala online (Kotler&Keller, 2006, str. 493). Na slici 7.4. su

prikazani motivi kupovine
online.
Dostupnost
24 sata
Proizvod se
Udobnost otprema
kupcu
Bl Brzina
vremena
\ o /
kupovine
Nema / online \ Vise
uive informacija
g o proizvodu
Lako je Sirok
napraviti asortiman
poredenje proizvoda
Nema
Niie cene prodajnog
osoblja

Slika 7.4. Razlozi zbog kojih kupci kupuju online (Lascu&Clow, 2007, str. 566)

Upotreba u okviru kompanije, tehni¢ka saradnja i transfer informacija do i od potrosaca Cine
internet mo¢nim operativnim alatom. Detaljan globalni pristup tehnickim podacima/crteZima,
zalihama i snabdevaCima, narucivanju i statusu porudZbina, procedurama i dokumentaciji,
predstavljaju nova sredstva internet doba. U tabeli 7.2. su prikazane vrste informacija koje

elektronsko poslovanje omogucava u poslovnom marketingu.

Integrated Technologies, britanski proizvoda¢ medicinske dijagnosticke opreme, razmenjuje 3D
dizajn modele u realnom vremenu sa klijentima iz Evrope putem sajta na internetu zasti¢enog
lozinkom. Ovakav pristup omogucava potrosa¢ima ne samo da razmotre tehniCke osobine

proizvoda, ve¢ i da izvrSe napredniju analizu kao S$to je simulacija stresa ili protok kroz ventil.
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Multinacionalni proizvoda¢ robotike NSK.RHP izgradio je fabriku sa pristupom vebu (i nazvao
je sajberfabrika®) u kojoj su svi maSinski centri povezani sa internetom. MaSinski operateri
koriste internet pretraZivac kako bi pristupili fabrickim informacijama o sklapanju i operativnim

postupcima, vrsili obuku i ostavljali poruke po smenama (Hejzer&Render, 2011, str. 506).

Tabela 7.2. Vrste informacija koje elektronsko poslovanje omoguéava u poslovhom
marketingu (Hejzer&Render, 2011, str. 509)

Proizvod — crteZi, specifikacije, video demonstracije ili simulacije, cene.

Proizvodni procesi — kapaciteti, obaveze, proizvodni planovi.

Transport — dostupnost prevoza, vremena isporuke porudZbine, troskovi.

Zalihe — pracenje zaliha, nivoi, troskovi i lokacija.

Snabdevaci — katalog proizvoda, istorijat kvaliteta, vreme isporuke narudZbine, uslovi i
pogodbe.

Savezi lanca snabdevanja — klju¢ni kontakt, uloga i odgovornost partnera, rasporedi.

Proces i ucinak lanca snabdevanja — opis procesa, merenje ucinka kao Sto su kvalitet i isporuka.
Konkurent — benémarking, ponude proizvoda, udeo na trzistu.

Prodaja i marketing — unos podataka na mestu prodaje, promocije, odredivanje cena, popusti.
Kupac — istorija prodaje i predvidanja.

TroSkovi — trZi$ni indeksi, aukcijski rezultati.

Kada se govori o kompanijama koje posluju preko interneta, danas imamo tipi¢ne virtuelne
kompanije koje nisu postojale pre nego §to su pocele sa ovom vrstom poslovanja, a imamo i one
koje su poslovale pre nego Sto su se otisnule i u ovu vrstu biznisa. Isklju€ivo virtuelne
kompanije mogu da se pronadu u mnogim bransama. Njihov uspeh nije iskljucivo vezan za to
da li su prve usle u odredenu kategoriju, ve¢ za to da li su imale adekvatnu infrastrukturu da bi

odgovarale na vreme na upite kupaca i obavljale isporuku.

Marketing menadZeri na poslovnom trZiStu znaju da je jedna od najvaznijih stvari da imaju veb
sajt pomocu koga potencijalni kupac moZe da dode do informacija o celokupnom marketing
miksu kompanije. Kako bi se nasli na vrhu, odnosno u prvih nekoliko dobijenih rezultata
prilikom pretrazivanja mnoge kompanije placaju uslugu pretrazivaca kako bi osigurale svoju
poziciju. Veb sajtovi su organizovani oko dve vrste elektronskih centara: vertikalnih centara
(vertical hubs) koji su usmereni na grane (plastika, Celik, hemikalije, hartija) i funkcionalnih
centara (functional hubs) kao $to su logistika, kupovina medija, oglaSavanje, menadZment

energije (Kotler&Keller, 2006, str. 222).
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Postoje 1 sajtovi koje same prave neke kompanije i one im sluZe za sopstveno snabdevanje.
Omogucavaju velikom broju dobavljaca da se informiSu o potrebama odredene kompanije. Na
ovaj nacin se nadmece veliki broj dobavljaca Sto dovodi do smanjenja cene za kupca ili do
drugih benefita u vezi ostalih uslova kupovine (Perreault et al, 2008, str. 155). Na primer, kada
kompanija ulazi u novi projekat velike vrednosti ona moZe da otvori veb sajt na kome ¢e biti

izlistane sve potrebe odnosno nabavke koje ¢e biti aktuelne u odredenom vremenskom periodu.

Jedan od najpoznatijih sajtova na kome se srecu kupci i prodavci, a koji spada u tip
posrednickog sajta je ProcureNet (www.procurenet.com). On je povezao 30 prodajnih sajtova sa
visSe od 100.000 delova za elektronsku industriju. Kvalifikovani kupci mogu da naprave
porudzbinu od prodajnih kompanija. Boeing Aircraft, na primer, odrZzava posrednicki sajt za
svoje kupce. Na ovom sajtu Boeing PART (Analiza delova i pracenje potreba), S00 Beoeng-
ovih kupaca moZe poruciti delove a mnogi od njih se direktno isporucuju od dobavljaca. Postoji
1 nekoliko velikih trgovinskih online razmena. Za odbrambene i avionske proizvode su stvorili
Boeing, Raytheon, Lockheed-Martin i britanski BAE Systems i zove se Aerospace and Defence
Industry Trading Exchange (exostar.com) ili za proizvode od ¢elika i metala su New View
Technologies (Exchange.e-steel.com) i Metal.Site (metalsite.com) (Hejzer&Render, 2011, str.
510).

Postoje i aukcijski sajtovi. Na njima prodavci predstavljaju svoje proizvode a potencijalni kupci
licitiraju sa onim Sto Zele da plate. Ovde postoje razli€iti formati ali uglavnom onaj koji ponudi
najvisu cenu dobije na aukciji. Ovi sajtovi pomaZu prodavcima zato Sto mogu da privuku kupce
1z razlicitih zemalja. Jedan od najpoznatijih sajtova je www.alibaba.com i na njemu mogu da se
pronadu proizvodaci iz Kine u najrazli¢itijim branSama (www.alibaba.com). U ovu grupu
spadaju eBay i freemarkets.com. Ovakav nacin kupovine nije postojao pre pojave interneta.
Freemarket.com omogucava online aukcije za kupce 1 prodavce delova, sirovina, robe i usluga u
viSe od 50 kategorija proizvoda, a od 1995. do 2003. godine je olakSao trgovinu vrednu viSe od
40 milijardi dolara (Day et al, 2003, str. 131-151). Sajtove za online aukciju mogu drZati
prodavci, kupci i posrednici. Na primer, General Motors ima pristup da ukoliko ima viSak
celika, on to poSalje na veb i o¢ekuje od svojih dobavljaca kojima je potreban Celik da ga kupe
od GM. Kompanija Sun Microsystems tvrdi da je uStedela viSe od 1 milijarde dolara godisSnje
koriS¢enjem unutraSnjeg obrnutog sistema aukcije (pod nazivom Dynamic Bidding)

(Hejzer&Render, 2011, str. 513).

Promptna trzista su jo$ jedan od nacina kupovine na online trziStu. Ovde se cene menjaju iz
minuta u minut. ChemConnect.com je berza za kupovinu hemikalija na veliko i predstavlja
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uspeh u B2B kupovini. Prva je na trZiStu, a 2006. je bila i najveca online berza za trgovinu

hemijskim proizvodima sa obimom prodaje od 8,8 milijardi dolara.

Postoje i privatne razmene gde kompanije Hewlett Packard, IBM i Wal Mart vrSe privatne
razmene kako bi se putem veba povezale sa posebnim grupama dobavljaca i partnera. Na barter

trziStima ucesnici nude robu i usluge za razmenu.

Centri saradnje (Collaboration hubs) pomazu kako bi ljudi iz razli¢itih kompanija saradivali i
uglavnom su fokusirani na potrebe malih kompanija u odredenim industrijama. Jedan od takvih
je CTSpace (www.ctspace.com) gde gradevinci i arhitekte mogu da saraduju na projektima tako
Sto Ce raditi zajednicki na dobijanju dozvola za gradnju, kupovati zajedni¢ki materijal i sl.

(Perreault&Cannon, 2008, str. 156).

Kompanije mogu da nabavljaju elektronskim putem i na druge nacine (Kotler&Keller, 2006, str.

222):

e Direktne ekstranet veze sa glavnim dobavljac¢ima gde kompanija uspostavlja direktnu vezu
koja podrazumeva otvaranje direktnog racuna za nabavku elektronskim putem. Kompanija
Adaptec, koristi extranet kako bi povezala sve svoje dobavljace Cipova sa Tajvana u jednu
virtuelnu porodicu. Sada poruke kompanije u sekundi odu do njenih partnera i Adaptec je
redukovao vreme izmedu porudzbine i isporuke svojih ¢ipova sa 16 nedelja na svega 55
dana (Kotler&Keller, 2008, str. 173).

e Nabavne alijanse. Kompanije Coca Cola, Sara Lee, Kraft, PepsiCo, Gillette, P&G i dr. su
udruzile snage kako bi stvorile alijansu za nabavku koja se naziva Transora. One koriste
kombinovani leveridZ i obezbeduju niZe cene za sirovine. Clanovi ove alijanse razmenjuju
podatke o jeftinijim nacinima transporta proizvoda i pracenje zaliha. Veéi broj
automobilskih kompanija je osnovao Covisint jer veruju da ¢e moc¢i da uStede 1.200 dolara

po automobilu.

Rapidan rast kori$¢enja e-nabavke moZe da donese i odredene probleme. U isto vreme kada veb
pomaZe kupcima i prodavcima da dele poslovne informacije i ¢ak ucestvuju u izradi novog
proizvoda, to moZe da erodira decenijama stare odnose kupac-prodavac. Mnoge kompanije
koriste veb kako bi pronasle bolje dobavljace. Kupovina na ovaj nacin moZe da kreira izvesne
sigurnosne probleme. U pitanju je sigurnost svih podataka, ne samo novcanih transakcija.

Kompanije trose milione dolara kako bi drzale hakere na odstojanju. Na primer, Cisco Systems
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svojim partnerima specificira tip rutera i ostalih sigurnosnih procedura koje oni moraju da

koriste kako bi ekstranet konekcija bila bezbedna (Kotler&Armstrong, 2008, str. 173).

U globalnoj razmeni na poslovnom trZiStu, mnogi sajtovi nude uslugu verifikacije druge strane i
veb pecata kao signal za gradenje poverenja. Pojedini sajtovi naplacuju ¢lanstvo koje moze da
iznosi od 300 do 7.300 dolara godis$nje, Sto je prikazano u tabeli 7.3. Ove c¢lanarine su

zanemarljivi iznosi u odnosu na promet koji se ostvari preko njih.

Tabela 7.3. GodiSnja ¢lanarina za tri sajta na kojima se obavlja razmena (Koh et al., 2012, str.

886-922)
Sajt za razmenu poslovnih dobara Godi$nja ¢lanarina
Alibaba.com (www.alibaba.com) 600$ standardna, 7.300$ Zlatni dobavlja¢
EC Plaza (www.ecplaza.com) 420%
Gsm Exchange (www.gsmexchange.com) 380%

Nezavisna kompanija proverava da li je dobavlja¢ registrovana kompanija. Pored toga, moZe da
se proveri kapacitet proizvodnje, prostorije i fabrike. Dobavlja¢ koji prolazi kroz ovakvu vrstu
verifikacije dobija veb pecat. Ovaj veb pecat obi¢no vazi godinu dana nakon ¢ega dobavljac¢

mora ponovo da prode kroz proces verifikacije.

7.5. Povezivanje tradicionalnih i elektronskih kanala

Imajuéi sve ovo u vidu, veoma je vazno razviti strategiju kanala distribucije koja povezuje
tradicionalne i elektronske kanale na taj nacin da kreira takvo iskustvo u kupovini koje
klijentima omogucava da izaberu onaj kanal koji najbolje odgovara njihovim potrebama.
Integracija kanala podrazumeva prepoznavanje znacaja i iskoriS¢avanje kako online, tako i

offline prodaje.

Tehnoloski napredak igra klju¢nu ulogu u promenama prilikom kupovina od strane organizacija
1 poslovnog marketinga. Jako velike promene u poslovanju nastaju pojavom interneta i B2B e-
commerce. Troskovi pribavljanja informacija na trZiStu postaju mnogo manji. Komunikacija
izmedu prodavaca i kupaca postaje mnogo efikasnija. SniZavaju se i transakcioni troskovi jer
porucivanje putem interneta eliminiSe potrebu za obimnom papirologijom, servisima brze

isporuke i snizavaju troskove inventara koji je neophodan za poslovanje.
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Vedina proizvoda koji se kupuju online su MRO - maintenance, repair and operations
(odrzavanje, popravka, operacije). GrejndZer (www.grainger.com) je verovatno najveci
prodavac MRO proizvoda na svetu (Hejzer&Render, 2011, str. 510). Hewlett-Packard tro$i 95%
od svog MRO budzeta vrednog 13 milijardi dolara za nabavku na e-trZitu. Delta AirLines je
2007. godine kupila gorivo u vrednosti od 6,2 milijarde dolara online. Kompanija National
Semiconductor je automatizovala nabavku skoro svih potreba za materijalom na ovaj nacin.
Jedna studija je pokazala da e-nabavka smanjuje troskove trebovanja za 58%

(Kotler&Armstrong, 2008, str. 173).

Bez obzira na to Sto internet omogucéava kompanijama da prodaju na medunarodnom trZistu,
mnoge od njih nisu spremne za to. Specifi¢ne prepreke se odnose na komunikacione barijere,
kulturne razlike, probleme transporta zbog nedostatka odgovarajuce infrastrukture (posebno u

zemljama u razvoju), kao i razli¢it nivo primene interneta u pojedinim zemljama.

Razumevanje nacina na koji kompanije vrSe proces nabavke pomaZze marketing menadZerima da
naprave segmentaciju trzista i razviju marketing miks. Mada i priroda proizvoda koji se nudi
mozZe zahtevati prilagodavanje marketing miksa. Razlicite vrste proizvoda mogu da dovedu do

dodatne segmentacije koja pomaZe marketaru fino prilagodavanje marketing strategije.

Kada se posmatraju proizvodaci koji su veoma vazni klijenti, potrebno je napraviti i njihovu
segmentaciju. Bez obzira §to postoji na hiljade proizvodaca, ciljna grupa mogu da budu i male
kompanije sa malim pogonima. Bez obzira na svoju veli€inu i one predstavljaju potencijalne
kupce. U mnogim zemljama postoji koncentracija proizvodaca na odredenom geografskom
podrucju kao §to je u Americi proizvodnja visoke tehnologije koncentrisana u Silikonskoj

dolini.

Pored proizvodaca, potrebno je razmotriti i kompanije koje se bave pruzanjem usluga. Ovo
predstavlja veoma rastu¢i segment trziSta. Vodece ekonomije Sirom sveta su iskusile
neverovatan zaokret od industrija baziranih na proizvodnji ka poslovima fokusiranim na usluge.
Cak i u Kini koja je poznata po jakoj industriji, udeo usluga raste i sada iznosi oko 40% ukupne
privrede (Oh&Teo, 2010, str. 35-62). Bez obzira na to Sto se radi o poslovnom trZiStu kompanije
koje se bave uslugama se razlikuju od onih koje se bave proizvodnjom. Fabrike su cesto
locirane tamo gde postoji dobra infrastruktura, gde su raspoloZive sirovine i tamo gde su
troSkovi proizvodnje niZi. Sa druge strane, kompanije koje pruzaju usluge ¢esto moraju da budu

blizu svojih kupaca.
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7.6. Promene u distribuciji na poslovnom trzi§tu

Kako je donosSenje odluke o distribuciji strateska odluka koja se donosi na duze vreme, moZe se
zakljuciti da ce struktura kanala biti nepromenljiva u odredenom vremenskom periodu.
Medutim, stalne promene na trZiStu uticu na oblik sistema distribucije. Ovo posebno vaZzi za
informacionu tehnologiju koja se konstantno menja, menjaju se potrebe kupaca, raste

konkurencija, §to svakako utice na strategiju distribucije.

Ambijent lanca snabdevanja karakteriSu globalizacija, povecan odziv kupaca, integracija kanala
1 naravno ve¢ pomenuta poboljSanja u informacionoj i tehnologiji komunikacija (Soosay et al.,
2008, str. 160-169). Zapravo, koriS¢enje tehnologije u pruZanju novih kanala za kupce podstice

novu eru interaktivnog marketinga (Hughes, 2006, str. 113-129).

Doyle i Stern govore o dve grupe faktora kada se analiziraju promene. Prva grupa faktora se
odnosi na promene na trZiStu. Razvoj potreba kupaca, rast trZista, porast pouzdanosti proizvoda
1 novi konkurenti menjaju zahteve kanala distribucije. Druga grupa faktora su rast znanja,
tehnoloski progres i inovacije koji kreiraju nove i bolje nacine isporuc¢ivanja vrednosti za kupce
(Doyle&Stern, 2006, str. 332). Tehnologija menja nacin distribucije i sada postoje brojni alati za
direktnu komunikaciju sa kupcima koja jako puno skrac¢uje vreme od pravljenja porudZzbine do

isporuke.

Nekada su se marketing kanali posmatrali kao odvojene organizacije, ali se poslednjih godina to
zamenjuje vertikalnim marketing sistemima gde se ucesnici integriSu. Vertikalni marketing
sistem ima tri prednosti u odnosu na klasi¢an. Prvo, redukuju se troskovi kanala distribucije jer
se smanjuje broj funkcija (nema dupliranja). Drugo, minimizira se konflikt izmedu ucesnika u
kanalu. Tre¢e, maksimizira se iskustvo i ekspertiza ¢lanova kanala (Lascu&Clow, 2007, str.

303).

Moguca je i saradnja nekoliko autonomnih organizacija koje se nalaze na istom nivou kako bi
iskoristile marketinike moguénosti. Cak i kompanije koje su konkurenti mogu da uspostave ovu
vrstu saradnje. Ovakva kooperacija redukuje rizik, postoji mogucnost koriS¢enja marketing

kanala druge kompanije, a takode daje i pristup novim tehnologijama i znanju.

Zbog funkcionalne meduzavisnosti u vertikalnom kanalu distribucije, moZe se do¢i do sledec¢ih

zakljucaka (Jeuland&Shugan, 2008, str. 52-69):
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1. Problemi koordinacije u kanalu se javljaju sa svim varijablama marketinskih odluka
1ako u razliitim pravcima. Bez koordinacije, marketinSki napor neée moc¢i da
maksimizira profitabilnost kanala.

2. Postizanje koordinacije kanala moZe biti teSko ali postoji nekoliko mehanizama kako bi
se to postiglo.

3. Mnoge aktivnosti u kanalu (integracija, ugovori i sl.) mogu da budu obuhvacene
koordinacijom.

4. Zajednicko vlasniStvo i fiksne cene su ¢esto neadekvatni mehanizmi za koordinaciju.

5. Popusti na koli¢inu mogu da omoguce optimalna sredstva za postizanje koordinacije.

6. Popusti mogu da poprime i druge oblike kao $to su kooperativno oglaSavanje ili viSi
nivo usluga.

7. Popusti na koli¢inu su metod deljenja profita.

8. Pitanje koordinacije kanala moze da bude odvojeno od pitanja podele profita, ali su to
povezane odluke.

9. Koordinisan kanal moZe da dovede do toga da margina bude suviSe niska.

10. Koordinacija koja je jednom postignuta ¢e dovesti do niZih margina, viSeg nivoa

marketing aktivnosti, niZze maloprodajne cene i vece ukupne dobiti kanala.

Kako trZiSte evoluira, kanali koji imaju dodatnu vrednost polako opadaju kreirajudi prilike za
novu, jeftinu distribuciju. Kada se uvodi nov proizvod, potreban je kanal distribucije koji ima
visoku dodatnu vrednost. Posrednici tada obezbeduju veliku podr$ku kako bi se pronasli i
edukovali kupci i podrzali savetima i uslugom. Kako trZiSte raste, a kupci postaju sve vise
upoznati sa proizvodom, cene padaju a povecava se pouzdanost proizvoda. Ovo daje moguénost
da se prede na kanale sa manjom dodatom vrednoSc¢u. Kako trZiSte postaje sve zasicenije, tako

se povecava potreba za niZim troskovima u distribuciji.

Danas vecina trZiSta postaje fragmentisana, Sto ranije nije bio sluc¢aj. Kako razliciti kupci imaju
razlicite potrebe i osetljivost na cenu, razli¢iti kanali mogu da zadovolje ocekivanja pojedinih
segmenata. Prednost hibridnih kanala je u tome S$to omogucavaju kompaniji da efikasno

servisira veliki broj trZiSnih segmenata.
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7.7. Karakteristike marketing kanala na trZiStima u razvoju

Kada kompanije udu na trZiSta u razvoju poput isto¢noevropskog, kineskog ili juZnoamerickog,
izbor kanala distribucije postaje strateSki izazov. Njihovi sistemi distribucije mogu biti manje
pouzdani, iziskujuéi viSe nivoe zaliha nego Sto bi bilo potrebno u sopstvenoj zemlji. Takode,
carine 1 kvote mogu blokirati nelokalne kompanije u poslovanju, a politi¢ki i devizni rizici su i
dalje visoki u vecem delu sveta. Kao primeri mogu da posluZe devalvacija meksickog pezosa
1992. godine, tajlandskog bata 1 malezijskog ringita 1997., kao i argentinskog pezosa 2002.
godine. Cak je i stabilni ameri¢ki dolar dostigao rekordan pad u poredenju sa evrom 2005.
godine (Hejzer&Render, 2011, str. 477). Srbija je svakako bila nestabilno trZiSte 90-ih godina.
Taj period velikih potresa i hiperinflacija je iza nas. Medutim, i dalje je prisutan trend

devalvacije domace valute.

Globalizacija podstice menadZment da traZi konkurentsku prednost u svim aspektima
poslovanja. U konkurentnom globalnom okruZenju, kompanije mogu da postignu dugoro€an

opstanak kroz kontinuirana poboljSanja (Dabi¢ et al, 2013, str. 833-851).

Identifikovano je Sest glavnih faktora u poslovnom okruzenju (Casson&Wadeson, 2012, str.

114-134):

1. Geografska disperzija proizvoda i moguénosti za istraZivanje. Medunarodna migracija
zajedno sa globalizacijom trZiSta obrazovanja je dovela do Sirenja veStina. Pedesetih godina
20. veka su mogucénosti za komercijalno istraZivanje i razvoj uglavnom bili koncentrisani u
malom broju zemalja, prvenstveno u SAD i Evropi, ali se danas istraZivanje i razvoj
sprovodi u zemljama sa niskim BDP. Vlade ovih zemalja podstic¢u lokalno preduzetnistvo,
daju subvencije i poreske olakSice, poboljSana je infrastruktura, a takode i animiraju
obrazovane mlade ljude da se vrate sa studija u inostranstvu.

2. Smanjenje razdaljina. Kontejnerski i kargo transport su smanjili troskove medunarodnog
transporta. Satelitske komunikacije omoguéavaju kontakt preko mobilnih telefona i
interneta.

3. Liberalizacija trgovine i investicija. Posleratni protekcionizam je bio naslede medudrzavnih
sukoba, ali su na inicijativu UN 1 STO (Svetska trgovinska organizacija) redukovane

carinske i necarinske barijere, uz lobiranje razvijenih zemalja (Pugel, 2009, str. 193).
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4. Sirenje medunarodnih standarda i prava intelektualne svojine. Troskovi licenciranja su
smanjeni kroz jacCanje prava intelektualne svojine i standardizacije, kao i zahtevima
kvaliteta. Modularni dizajn je olakSan kroz globalne industrijske standarde kompatibilnosti i
povezivanja.

5. Poboljsanje politickih odnosa. Hladni rat, zajedno sa suspendovanjem evropskih
kolonijalnih sistema je doveo do znacajne politicke nestabilnosti. Bio je prisutan visok
pretpostavljeni rizik od ekspoprijacije strane imovine. Propast sovjetskog carstva, sistema
aparthejda u JuZnoj Africi 1 Maoisti¢kog reZima u Kini je smanjio trvenja. To je ohrabrilo
strane direktne investicije, posebno u industrijskom sektoru.

6. Kulturna homogenizacija. Rast globalnih medija i Sirenje engleskog jezika su bili pogodni
za promovisanje konzumerizma. Pristup stranim trZiStima je postao laksi zbog sli€nosti u

modi i ukusu. Globalni brendovi su zamenili nacionalne i lokalne brendove.

Pri¢a o rastu zemalja u razvoju je zapravo pri¢a o rastu njihovih marketinSkih institucija.
Marketinski kanali su kljuéna marketinska institucija koja omogucéava protok robe i usluga.
Ekonomije u razvoju obicno karakteriSe relativno visok i odrZiv rast. Prate¢i ekonomski
pokazatelji su stope povecanja produktivnosti i DBP koje su vece od razvijenih zemalja. Ovaj
razvoj ima uticaj na mnoge aspekte u ekonomiji. Na primer, povecanje raznovrsnosti i protoka

roba i usluga rezultira u razvoju i evoluciji marketinskih kanala.

Rastuc¢i zahtevi globalnog trzista, sve kraci Zivotni ciklus proizvoda i intenzivna konkurencija su
podstakli mnoge kompanije da se orijentiSu na aktivnosti u kojima su najbolje dok ostale
poveravaju drugim kompanijama (Holmen&de Boer, 2012, str. 680-707). Razvoj globalne
konkurencije zajedno sa potroSackom intolerancijom da se uspore inovacije i homogenizuju
proizvodi, podigli su nivo odgovornosti proizvodac¢a. U Sirem smislu, odgovornost se odnosi na
brzinu kojom je odredena akcija preduzeta kao odgovor na promene u potrebama kupaca,

naravno na efikasan i profitabilan nacin (Squire et al., 2009, str. 766-788).

Kompanije koje upravljaju medunarodnim kanalima marketinga se srecu sa razlicitim
institucionalnim okruZenjima koja zahtevaju uskladenost sa lokalnom praksom poslovanja.
Pored toga, strane institucuje zamucuju trZiSne informacije §to dovodi do jacanja poteskoca u
evaluaciji stranog trZiSta. Sticanje druStvenog prihvatanja moZe da ugrozi performanse
kompanije zbog toga $to kompanije moraju da investiraju u razumevanje lokalnog trzista i
razviju saradnju sa lokalnim distributerima. Zbog toga se kompanije koje posluju na stranim
trziStima suocavaju sa izazovom kako da steknu legitimitet uz ocuvanje efikasnosti. One su
ogranicene razliCitim pravilima, rutinama, konvencijama i normativnim pritiscima u zemlji u
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kojoj nastupaju. Ne mogu da predvide Sta ¢e se desiti na trZiStu jer nisu u stanju da procene
informacije u vezi trziSta. Takode, njihovi potencijalni domaci partneri ih ne prepoznaju kao
druStveno podobne jer ih lokalno trZiSte ne poznaje i ne veruje im (Kumar&Das, 2007, str.
1425-1453). 1z ovoga proizilazi da udaljenost od stranog trZiSta moZe dovesti do trZiSne

dvosmislenosti i pritiska Sto dalje indirektno utice na efikasnost kompanije.

7.7.1. Glokalni marketing

U literaturi se srece i termin glokalni marketing kao kombinacija globalnog i lokalnog
marketinga. Glokalni marketing nastoji da optimizuje balans i harmoniju marketing aktivnosti
lokalnih kompanija na operativnhom, taktickom i strateSkom nivou u pogledu standardizacije u
odnosu na adaptaciju, homogenizacije prema prilagodavanju, slicnosti u odnosu na razlike,
koncentracije u odnosu na difuziju, zavisnosti u odnosu na nezavisnost, sinhronizacije u odnosu
na fleksibilnost, kao i integracije u odnosu na separaciju (Svensson, 2001, str. 6-18). Na slici

7.5. je prikazan proces odredivanja glokalizacije kanala.

Kako se americki proizvodadi na trZiStima u razvoju sve viSe takmice sa kineskim
kompanijama, mora¢e da promene svoj pristup lokalnim distributerima. Svet se znacajno
promenio u poslednjih 20 godina i viSe ne funkcioniSe pristup ,,uzmi ili ostavi jer je kineska
roba sada lako dostupna. Kumara&Bergstrom navode da je ¢ak i ugledni New York Times
objavio da se kineske kompanije sve viSe vertikalno integriSu, ¢ak Salju i kineske menadzere da
distribuiraju robu na drugim trZiStima u razvoju. Zbog toga ¢e americke kompanije morati da
poboljSaju svoje odnose sa lokalnim distributerima bez obzira na zemlju. Sa druge strane, sa
povecanjem konkurencije, lokalni distributeri ¢e biti manje zavisni od americkih proizvodaca.
Savezi, partnerstva i dugoro¢ni odnosi prodavaca i kupaca su sve viSe preferiran nacin
poslovanja. Ovi odnosi su superiorni u odnosu na odnose koji su bazirani na kratkoro¢nim

transakcijama (Kumara&Bergstrom, 2008, str. 301-334).

Sada su tri kineske kompanije — Sinopec, China National Petroleum i State Grid pozicionirane u
indeksu Fortune Global 30. Snazne i velike, najvece grupe sa trZiSta u razvoju menjaju pravac
ka Zapadu kroz pomeranje u lancu vrednosti tako Sto koriste njihova istraZivanja, razvoj i
mogucénosti za inovaciju Sto predstavlja ozbiljnu konkurenciju ne samo na trZiStima u razvoju,

vec i razvijenim zemljama (Tappin&Cave, 2009, str. 34-37).
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Definisanje odluke o

kanalima Da li neke
odluke mogu Globalizovati odluke
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odluke, ako ih
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budu globalne
u politici a . .
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Da realizacij Da odluke i Ioka!lzovatl
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Da

potrebama

Lokalizovati sve odluke na
svim trzistima u skladu sa
specificnim uslovima i

politici i u realizaciji.
Za neke preostale
odluke globalizovati
na nivou politike i
lokalizovati na nivou
realizacije

Koristiti jedinstvenu politiku i
realizaciju na svim trZistima

Lokalna strategija

Globalna strategija

Slika 7.5. Prikaz odredivanja toka glokalizacije strategije kanala (Jain et al., 2012, str. 521-

538)

Uvoznici i izvoznici mogu da se razlikuju u motivima, ciljevima i konkurentskim snagama za
razvijanje odnosa kroz svoje uloge u procesu kupovine i prodaje (Conway&Swift, 2000, str.
1391-1413; Overby&Servais, 2005, str. 71-83). Relativno mala paZnja se obra¢a na uvoznu

stranu medunarodne razmene. Uvoznici, koji stoje na drugoj strani u odnosu na izvoznike i koji
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su istovremeno i kupci, imaju vaznu funkciju zbog toga Sto konac¢ni uspeh izvoznika zavisi od
njhovih stranih uvoznika. Sa druge strane, angaZman na stvaranju bliskih odnosa sa stranim
dobavlja¢ima se smatra kao vazan izvor konkurenske prednosti za uvoznike (Sharma et al,
2006, str. 64-91). Uvoznik moZe imati ve¢u mo¢ od izvoznika u odnosu razmene i ve¢i uticaj na
donosenje odluka u vezi marketing miksa u odnosu na izvoznika zbog toga $to je bliZe krajnjem
potrosacu. Stavie, kulturne razlike komplikuju odnose izmedu izvoznika i uvoznika (Salmi,

2006, str. 197-208, Hewett et al, 2006, str. 386-403).
7.7.2. Kulturne razlike na trZiStima u razvoju

Sli¢nost ili razli¢itost kultura igra veliku ulogu u tehnikama upravljanja odnosima. Kulturna
distanca se odnosi na stepen u kome se jedna kultura razlikuje od druge. Kada je ona visoka,
onda su razli€iti i jezik, regulativa, zakoni, poslovna praksa i stavovi kupaca. Kulturne razlike su
¢esto izvor nesporazuma izmedu poslovnih partnera zbog mere u kojoj oni poznaju i razumeju

akcije onog drugog (Ha et al., 2004, str. 447).

Razlike u kulturama se odavno priznaju kao objasnjenje za razlicite poslovne prakse i ponasanje
kupaca, kao i razvijanje poverenja i privrZzenosti partnerstvu (Zaheer&Zaheer, 2000, str. 21-29).
Pojedine studije su istraZivale stepen sli¢nosti izmedu uvoznika i stranog dobavljaca u pogledu
jezika i poslovne prakse. Zakljuéci navode na to da kompanije bolje posluju u zemljama koje su
kulturno sli¢ne sa njihovim domac¢im trZiStem kao rezultat sli€nosti u jeziku, nacinu poslovanja i

kulturnog okruZenja (Bianchi&Saleh, 2010, str. 55-86).

Kada se posluje na trziStima u razvoju kod kojih je do skoro komunizam bio drZavno uredenje,
neophodno je obratiti paznju na nacin na koji se pristupa poslovima i razlike u odnosu na
zapadno poslovanje gde dominira individualizam. Na ovim trZiStima je prisutan kolektivizam pa
ga je neophodno uvaZavati (Zou&Fu, 2011, str. 284). Kolektivizam stavlja naglasak na
harmonican odnos sa ostalim ¢lanovima grupe tako da je konfrontacija sa ostalim ¢lanovima
izuzetno nepozeljna. Stoga se i svaka upotreba sile nad partnerom u razmeni smatra veoma
nepoZeljnom. U izraZeno kolektivistickim druStvima, postavlja se i pitanje da li strane u razmeni
imaju jednak prioritet u ostvarivanju svojih prednosti u odnosu na druge partnere. Partner
nastavlja da gradi odnos kada se potvrdi da druga strana posmatra i1 njegove interese.
Kolektivizam doprinosu visokom nivou posvecenosti partnera (Ryu et al., 2011, str. 92-103).
SAD i Velika Britanija su tipi¢no individualisticka druStva, dok su Kina, Tajvan i Malezija

kolektivisticka. Indija i Japan se nalaze izmedu ova dva ekstrema (Mutum et al, 2014, str. 10).
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Pojedine ekonomije u razvoju karakteriSu turbulentni uslovi i1 slaba institucionalna
infrastruktura, pa se drustvene veze pojavljuju kao vazni mehanizmi koordinacije kanala kroz
neformalne druStvene mehanizme. U skladu sa tim, moZe se izvesti zakljuak da efektivnost
kanala zavisi od druStvenih veza sa spoljnim subjektima u ekonomijama u razvoju. Takode,
postojeca istrazivanja navode na to da u zemljama u razvoju kao S$to je Kina, menadZeri grade
veze ne samo sa menadZerima u poslovnim krugovima ve¢ i sa vladinim zvani¢nicima (Dong et

al, 2013, str. 39-56).

Iako rezultati poverenja mogu da se razlikuju u razli¢itim kulturama, oc¢ekuje se da ¢e poverenje
pozitivno da uti¢e na performanse uvoznika u zemljama u razvoju (Zaheer&Zaheer, 2006, str.
21-29). Poverenje partnera dovodi da povecanja performansi tokom vremena zbog toga Sto
poverenje pokrece strukturiranje i mobilisanje mehanizama koji omogucavaju kompanijama da
redukuju transakcione troskove i kreiraju dodatu vrednost u medunarodnoj razmeni (Katsikeas
et al., 2009, str. 132-155). Do sli¢nih zakljucaka su dosli i Dyer i Chu konstatuju¢i takode da
poverenje sniZzava transakcione troSkove i poboljSava odnose i performanse za kupce i u

razvijenim i u zemljama u razvoju (Dyer&Chu, 2003, str. 57-68).

Na slici 7.6. je prikazana matrica meduzavisnosti performansi i privrZenosti medusobnom
odnosu. Poverenje u odnos performansi i moguénosti predstavlja pouzdanost i moguénost
partnera da ispuni ono §to se od njega ocekuje, dok poverenje u posvecenost odnosu predstavlja
veru da partner ima nameru i moguénost da odrzava odnos sve dok oba partnera imaju uzajamne

koristi.

Pojedini autori predlaZu tri strategije upravljanja, a to su: hijerarhija, ugovor i upravljanje
relacijama. Hijerarhija podrazumeva c¢vrstu vertikalnu integraciju koja razdvaja firmu od
trZiSnih neizvesnosti. Ugovor se odnosi na prilagodavanja termina i klauzula prema uslovima
trzista i transakcijama sa pojedinim partnerima. Upravljanje relacijama se odnosi na poverenje i
drustvenu identifikaciju koja stvara zajednicka ocekivanja u ponaSanju kao Sto su fleksibilnost,

solidarnost i razmena informacija (Yang et al, 2012, str. 41-55).

138



Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

Izvanredna

Dovoljna

Kvadrant II: transakciono poverenje Kvadrant IV: poverenje u saradnju

Obecanje: jake transakcione | Obecanje: Izvanredne performanse i
performanse, ali ne obecava dalju | investiranje u buducu saradnju

saradnju Realizacija: ispunjava obe¢ano
Realizacija: realizuje obecano, ali ne | Poverenje: visok nivo poverenja stvara
daje sredstva za gradenje odnosa temelj za visi intenzitet odnosa
Poverenje: postoji osnova za visoko | Saradnja: identifikovane moguénosti za
poverenje, ali se ne realizuje saradnju koje mogu da se koriste za
Saradnja: postoji moguénost za dobru | ostvarivanje konkurentske prednosti
saradnju

Kvadrant I: nema pravog poverenja Kvadrant III: naruSeno poverenje

Obecanje: jake transakcione | Obecanje: izvanredne performanse i
performanse, ali ne obefava buduce | investiranje u buducu saradnju

odnose Realizacija: ne izvrSava obecano

Realizacija: ne ispunjava obecano Poverenje:  izneverena  pouzdanost

Poverenje: loSe  performanse 1 | podriva buduée odnose

oportunizam podrivaju poverenje Saradnja: traZi saradnju, ali ne Zeli da

Saradnja: ne postoje racionalni motivi | investira ili preuzme rizik

za saradnju

Dovoljna Privrzenost lzvanredna
odnosu

Slika 7.6. Matrica mogucnosti poverenja/privrZzenosti (Jones et al., 2010, str. 705-727)

7.8. Alternativne strategije distribucije

Kada se govori o adekvatnoj strategiji distribucije, obi¢no se misli na to da bi ona trebalo da
dovede do toga da se minimiziraju troSkovi, maksimizira prodaja i maksimizira kontrola. Tri
osnovne strategije distribucije u medunarodnom marketingu su (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovié,

2009, str. 157):

a) Strategija lokalne distribucije i prodaje — podrazumeva prilagodavanje uslovima na trzistu

zemalja na kojima se nastupa.

b) Strategija medunarodne distribucije i prodaje — primenjuju je kompanije koje svoj proizvod
plasiraju u ve¢em broju zemalja i odnosi se na formiranje sistema distribucije izmedu

konkretnih zemalja.
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c) Strategija globalne distribucije i prodaje — u praksi se razvija u kombinaciji geografske

ekspanzije i segmentacije ciljnog inostranog trzista.

Kreiranje kanala distribucije se ti¢e i strukture kanala, selekcije ucesnika i funkcije kanala i
obaveze odlucivanja. Sto se tice strukture kanala, duZina kanala i intenzitet se stalno navode kao
dve glavne i vazne oblasti odlu¢ivanja. DuZina kanala se odnosi na broj nivoa posrednika
izmedu proizvodaca i kupca u kanalu distribucije. Intenzitet kanala je broj posrednika koji rade
na svakom nivou, kao i broj objekata u svakom kanalu na osnovu kojih se distribucija deli na
intenzivnu, selektivnu ili ekskluzivnu. Izbor ucesnika u kanalu se vr$i selekcijom sa liste
potencijalnih posrednika na svakom nivou kanala u svakoj strukturi. Funkcije ucesnika u kanalu
1 obaveze su aktivnosti koje mogu da povecaju vrednost proizvoda kada se one krecu od
proizvodac¢a ka kupcima ili industrijskim korisnicima i obuhvata niz unapred definisanih

duZnosti koje obavlja ucesnik u kanalu distribucije (Jain et al, 2012, str. 521-538).

U odnosu na broj posrednika koji se koristi u svakom od pojedinih nivoa kanala, moguce su tri

strategije (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str. 237):

1. Intenzivna distribucija — proizvodi se plasiraju na $to ve¢em broju prodajnih mesta i
ovaj nacin distribucije je pogodan za proizvode ¢iji izbor i kupovina zavise od povoljne
lokacije.

2. Selektivna distribucija podrazumeva kori$éenje vise od jednog posrednika, ali je njihov
broj manji nego u intenzivnoj distribuciji. Ona omogucéava da se ostvari odgovarajuca
pokrivenost trziSta, kontrola u kanalu i da se minimiziraju troSkovi distribucije.

3. Ekskluzivna distribucija — proizvoda¢ daje ekskluzivno pravo prodaje ograni¢enom

broju posrednika. Ovde je posebno naglasena kontrola kanala u politici cena, promociji,

obezbedenju postprodajnih usluga itd.

Istrazivanja pokazuju da je neophodno da se prevazide ekskluzivni fokus na genericke oblike
organizovanja pojedinacnih transakcija ka razmatranju onoga S$to je najbolje za odredenu
kompaniju u kontekstu njihove specificne organizacije (Grewal et al, 2013, str. 378-398).
Kompanije se sve viSe oslanjaju na viSe kanala za distribuciju robe §to je dovelo do termina
,multikanalni marketing. On se definiSe kao viSekanalni aranZman koji karakteriSe razmenu
razlicitih distributivnih zadataka koji se obavljaju kombinacijom razli¢itih kanala bilo direktnih
ili indirektnih. Statistike pokazuju da sve viSe kupaca kupuje preko razli¢itih kanala i da u
poslovnom marketingu ovaj sistem ima najvaZzniji uticaj (Valos et al., 2010, str. 417-434).

Multikanalna distribucija pruZza razne prednosti: sinergiju kanala, balansiranje zavisnosti, vecu
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pokrivenost trZiSta i svakako bolje performanse kompanije kroz vecu prodaju (Wallace et al,

2009, str. 869-900).

Cak su i proizvodadi uredaja za testiranje (generatori signala, elektronski brojadi, digitalni
multimetri), koji su tradicionalno uvek imali direktne kanale prodaje, poceli da traZe nove
kanale prodaje kako bi pokrili §to vece trziSte. Jedna od tih kompanija, Agilent, ostvaruje ¢ak
25% prodaje preko indirektnih kanala u poredenju sa 8% koje je ostvarivala pre nekoliko godina

(Tam, 2011, str. 31-33).

U zavisnosti i od nacina na koji roba i usluge ulaze u stranu zemlju, moZe da se razlikuje

strategija distribucije (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str. 357-360):

¢ Indirektni izvoz - koristi se posrednik za izvoz, prednost je u tome $to proizvodac ne
ulaZe napor ni vreme za istraZivanje i razvoj na inostranom trZistu.

¢ Direktan izvoz — ulazak na strano trZiSte putem zastupnistva ili distributera. Prednost je
direktan kontakt sa inostranim trZiStem, bolja kontrola, dobijanje adekvatnih
marketinskih informacija i sticanje ekspertize.

® [zvoz intelektualne svojine — najces¢i oblici su davanje licenci i fransiza.

e Proizvodnja na inostranom trZiStu moZe da se ostvari putem sklapanja proizvoda,

ugovorne proizvodnje, joint ventures ili akvizicije).

7.9. Upravljanje odnosima sa posrednicima

Na poslovnom trZiStu postoji trend poslednjih godina ka odrzavanju bliZih odnosa. Proizvodaci
smanjuju dobavljate u potrazi za efikasnoS¢u, deljenju rizika 1 kreiranju vrednosti.
Uspostavljanje dugoro¢nih odnosa moZe da pomogne i dobavlja¢ima i kupcima da stvore vecu

vrednost koja moZe da bude obostrano korisna.

Upravljanje kanalom distribucije je prioritet za profitabilno funkcionisanje fizicke distribucije
zajedno sa upravljanjem odnosima sa partnerima u kanalu. Upravljanje ponasanjem partnera u
kanalu je veoma vaZno zbog njihove motivacije. U literaturi se moZe naci Sest nacina za uticaj
na partnere. To su: obecanje, zahtev, pretnja, parnica, preporuka i razmena informacija
(Kaushik&Koushik, 2012, str. 82-97).
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Bez obzira na to da li su tradicionalisti ili posluju po novim pravilima, mnogi menadZeri
potcenjuju vrednost dobre usluge i troSkove koje mogu da imaju ukoliko to ne obezbede. Mnoge
porudZbine su izgubljene zbog spore isporuke, nepouzdanosti, manjka raspoloZivosti i loSeg

servisa.

Veliki proizvodaci se trude da minimiziraju konkurenciju izmedu distributera tako $to ce
paZzljivo da ih odaberu i moraju da imaju uticaj na njihovo ponasanje. Bez obzira na to kako se
upravlja kanalom distribucije, moZe da dode do konflikata. Sa druge strane, neophodno je
izgraditi dobre odnose sa distributerima zbog toga §to oni poseduju informacije sa trZista i cesto
nisu raspoloZeni da ih dele sa dobavljac¢ima. Vecina distributera ima proizvode velikog broja
dobavljaca i sre¢u se sa ograni¢enim sredstvima §to ometa razmenu informacija. Pored toga,
koristi od deljenja informacija su Cesto indirektne i nejasne za distributera. Neke informacija

mogu da budu i osetljive (Frazier et al, 2009, str. 31-43).

Mnostvo faktora uti¢e na odnos kupca i dobavljaa ukljucujuéi pritiske konkurencije i
prioriteta, dostupnost resursa, unutraSnje odnose, sposobnosti marketinga i nabavke, kao i
stepen meduzavisnosti (Theodorakopoulos, 2013, str. 113-126). Individualni proizvodaci se
suocavaju sa izazovom da efikasno upravljaju svakim od kanala. To pre svega zavisi od stava
svakog posrednika. Neki od njih o¢ekuju da imaju bliski odnos sa dobavljac¢ima i osecaju da je
njihov interes da ga predstave na najbolji nacin, dok drugi smatraju da je bolje da posluju na
distanci verujuéi da je njihov najvedi interes da rade kao agent kupovine za kupca. Vecina
posrednika spada u prvu kategoriju. Kako bi imali adekvatnu interakciju sa dobavljaima

kompanije bi trebalo da kreiraju efikasan program za podrsku.

Sve vedi broj kanala putem kojih kupci mogu da kupuju stvara imperativ za menadZere da
razumeju kako kupci odlucuju koji kanal ¢e da koriste. Jedan od potencijalnih benefita
razumevanja njihovog ponasanja dovodi do toga da menadZeri mogu da urade fino podeSavanje
strategija kako bi povecali vrednost za kupce. Jedan od faktora koji doprinosi potesko¢ama u
razumevanju procesa donoSenja odluka od strane kupca je i taj Sto sam proces evoluira tokom
vremena. To znaci da bi kompanije trebalo da razlicito tretiraju kupce koji su novi za kompaniju
od onih sa kojima ve¢ saraduju. Novi kupac moZe da bude otvoren za predloge u vezi toga koje
kanale da koristi, dok su stari kupci ve¢ upoznati sa mogucénostima koje kompanija pruza

(Neslin&Shankar, 2009, str. 70-81).
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8. Strategija marketinSkih komunikacija kao deo poslovnog komuniciranja

8.1. Specifi¢nosti marketinskih komunikacija

Poslovne komunikacije pruZaju strateski okvir za definisanje i sprovodenje svih aktivnosti
komunikacije u organizaciji. U savremenoj teoriji, strateSki pristup komunikacijama
podrazumeva integrisanje svih komunikacija, koje se u literaturi nazivaju zajednickim imenom
korporativne komunikacije ili poslovne komunikacije (Filipovi¢, Kosti¢, Prohaska, 2005, str.
10). Prema autorima van Ruler i de Lange (2003, str. 145-158) korporativne komunikacije

ukljucuju:

= Eksterne komunikacije;
= Interne komunikacije i

=  Marketinske komunikacije.

Eksterne komunikacije se odnose na komunikacije van formalne organizacione strukture, tj. sve
aktivnosti komunikacije sa eksternim stejkholderima (pojedinci, grupe i organizacije).
Usmerene su na izgradnju pozitivnog imidZa i reputacije kompanije, njenih proizvoda i usluga.
U eksternim komunikacijama se koriste razliciti kanali, od neposrednih susreta, preko medija,

do savremenih informaciono-komunikacionih tehnologija.

Interne komunikacije obuhvataju komunikaciju sa zaposlenima koja je usmerena na izgradnju i
odrZavanje osecaja pripadnosti kompaniji (Welch, 2012, str. 246-254). Ova oblast poslovnih
komunikacija je usmerena na izgradnju korporativne kulture i usko je povezana sa sektorom za
ljudske resurse. Aktivnosti internih komunikacija obuhvataju distribuiranje svih potrebnih
informacija zaposlenima, obezbedivanje razumevanja korporativnih ciljeva i aktivnosti, kao i

poboljSanje zadovoljstva zaposlenih.

MarketinSke komunikacije obuhvataju instrumente koji imaju za cilj realizaciju prodaje.
Instrumenti marketin§kih komunikacija su (Filipovi¢ & Kosti¢-Stankovi¢, 2009): oglaSavanje,
direktni marketing, unapredenje prodaje, li¢na prodaja, sponzorstva, trZisni odnosi s javnoscéu.
Sa razvojem tehnologije i kanala komunikacije, ova lista se proSiruje svim onim kanalima

kojima se mozZe poslati poruka o proizvodu/usluzi/organizaciji.
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Kako se predmet ove disertacije odnosi na strategije poslovnog marketinga, u nastavku ¢e biti

analizirane marketinSke komunikacije i to sa aspekta potrebe koordinisanja svih instrumenata.

8.1.1. Specifi¢nosti integrisanih marketinskih komunikacija

Efektivna komunikacija je veoma vaZna za sve kompanije, pre svega zbog toga Sto je
neophodno da kupce informiSu o svojim proizvodima i uslugama. Takode, izgradnja i
odrZavanje skladnih odnosa sa svim stejkholderima se nameée kao imperativ. MarketinSka
komunikacija predstavlja nacin za kompaniju da predstavi sebe i svoje brendove ciljnom

auditorijumu.

Kupci su danas bolje informisani, viSe osetljivi na cenu, zahtevniji u pogledu kvaliteta, usluge,
pogodnosti i brzine. Targetiranje ovih potencijalnih kupaca zahteva konzistentnu marketinsku
poruku na svakoj dodirnoj tacki kompanije sa kupcem. Integrisane marketinske komunikacije
(IMK) pozivaju na prepoznavanje svih tacaka u kojima kupac dolazi u kontakt sa kompanijom
ili njenim brendovima. Svaki kontakt ¢e da prenese poruku bilo ona dobra, losa ili indiferentna
(Kotler&Armstrong, 2008, str. 401). Na svom fundamentalnom nivou, koncept IMK je teorijski
pokusaj da se razume zbog ¢ega kupci na odredene marketinske poruke odgovaraju pozitivno u
odnosu na ostale i kako marketinSka komunikacija moZe da bude bolje koordinirana

(Schultz&Patti, 2009, str. 75-84).

Integrisane komunikacije su postale ekspanzivna disciplina koja usaglaSava i povezuje
marketing i odnose s javnoS¢u (Cicvari¢-Kosti¢, 2011, str. 11). PaZljiva koordinacija
komunikacionih programa je imperativ za poslovne marketare i to na taj nacin da efikasno i
ekonomi¢no koristi sve komunikacione alate. Ovo podrazumeva poznavanje svih metoda
komunikacije izmedu kompanije i kupca, kao i to da su oni shvaéeni i podrZani od strane onih

koji kontaktiraju sa kupcima kompanije.

Integrisane marketinske komunikacije su holisticki pristup koji ukljucuje sve u kompaniji
prenoseci istu poruku. Kako bi ova integracija funkcionisala, neophodno je da postoje tri nivoa.
Prvo, trebalo bi da postoji otvorena vertikalna komunikacija u okviru kompanije, od zaposlenih
koji komuniciraju sa kupcima do generalnog direktora. Drugo, potrebno je da postoji
horizontalna komunikacija kroz funkcije i sektore. Trece, neophodna je i komunikacija sa
kupcima i stejkholderima koji su zainteresovani za poslovanje kompanije (Lascu&Clow, 2007,

str. 380).
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Primena koncepta integrisane marketin§ke komunikacije moZe da dovede do doslednijeg i
jasnijeg pozicioniranja organizacija i njihovih proizvoda/usluga u svesti kupaca, kao i do boljih
poslovnih i prodajnih rezultata. Stalno promenljivo i dinami¢no u kome se marketinske
komunikacije odvijaju, kao 1 mogucénosti 1 rizici trZiSta, neprestano uti¢u na sklop celokupnog
miksa marketinskih komunikacija. Ne postoji jedan, jedinstveni, najbolji pristup organizaciji
marketinSke komunikacije u cilju postizanja integracije. On ¢e zavisiti od prevladujuéih

okolnosti u datom trenutku.

Integrisane marketinske komunikacije kombinuju promotivne alate u sveobuhvatnu, jedinstvenu
promocijsku strategiju. Pomocu integrisanih marketing komunikacija marketari mogu da
kreiraju pozitivan brend imidZ, zadovolje potrebe potroSaca i ciljeve kompanije (Nickels et al,

2010, str. 430).

8.1.2. Karakteristike integrisanih marketinSkih komunikacija

Kompanija bi trebalo da preduzme odredene korake kako bi videla da 1li su svi elementi

komunikacionog miksa ravnomerno integrisani (Kotler&Armstrong, 2008, str. 417):

- Analizira trendove (interne i eksterne) koji mogu da uticu na poslovanje kompanije.
TraZenje oblasti gde komunikacija moZe najviSe da pomogne. Determinisati snage i slabosti
svake aktivnsoti komunikacije. Razvijanje promocione taktike koja je bazirana na ovim
snagama i slabostima.

- Ispitati troSkove komunikacije Sirom organizacije, preispitati sve troSkove u vezi proizvoda,
sredstava promocije, faze u Zivotnom ciklusu.

- Identifikovati sve dodirne tacke kupca sa kompanijom i njenim proizvodima. Osigurati da je
komunikacija u svakoj tacki konzistentna sa celokupnom strategijom komunikacije.

- Udruziti sve u planiranje komunikacije. Ukljuciti kupce, dobavljace i druge stejkholdere na
svakom nivou planiranja komunikacije.

- Kreirati kompatibilne teme, ton i kvalitet kroz sve medije komunikacije. Osigurati da svaki
element prenosi jedinstvenu poruku.

- Kreirati merenje performansi koje su podeljene kroz sve komunikacione elemente. Razviti
sistem za evaluaciju kombinovanog uticaja svih aktivnosti komunikacije.

- Imenovati direktora koji je odgovoran za uverljiva komunikaciona nastojanja. Ovo podstice

efikasnost centralizovanjem planiranja i kreiranjem merenja performansi deljenja.
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Jedno od istrazivanja (Liodice, 2008, str. 26) koje je sprovedeno je pokazalo da iako je 74%
kompanija koje su bile predmet istraZivanja reklo da koriste pristup integrisanih marketinSkih
komunikacija za vecinu ili sve svoje brendove, samo 25% je kategorisalo program integrisanih
marketins$kih komunikacija kao odli¢an ili veoma dobar. Oni su takode istakli da su barijere
koje ograni¢avaju efikasnu upotrebu IMK nedostatak konzistentnosti strategije kroz
komunikacijske aktivnosti, odsustvo zajednickog procesa evaluacije IMK, kao i nedostatak

multidisciplinarnih veStina marketing tima.

Komunikacioni elementi obi¢no nisu dobro integrisani u kompanijama koje posluju na
poslovnom trZiStu pa se deSava da odeljenja ne poznaju poslovanje drugih odeljenja, kao i da
zaposleni nemaju jasnu sliku zajednickih ciljeva koje sledi kompanija, §to neminovno dovodi do
nekonzistentne poruke ciljnim javnostima. Kod poslovnih trZiSta ova interaktivnost je posebno
znacajna zbog tipa poruka koje kompanija Salje i koje bi trebalo da budu jasne, nedvosmislene i

izrazito poslovno usmerene (Gligorijevi¢&Janicic, 2009, str. 281-296).

Koncept IMK je razvijen za visoko sofisticirana trzista. To podrazumeva uspostavljene kanale
distribucije, stabilan i opsezan finansijski sistem, polukontrolisanu konkurenciju i sl. Na
trziStima u razvoju mnogi od ovih sistema ne postoje ili se nalaze u fazi razvoja. Schulz i Patti
su izucavali kako je ovaj koncept prihvacen i konstatuju da se izuava na univerzitetima zemalja
u razvoju (Schultz&Patti, 2009, str. 75-84). Medutim, za kompanije koje planiraju da nastupaju
na ovim trZiStima je vazno da sagledaju i trenutnu situaciju. Mutum et al. isti¢u da na trZiStima u
razvoju nije moguce samo prosto primeniti identiCan pristup kao u razvijenim zemljama.
Primeceno je da na trZiStima u razvoju mnogi neophodni elementi IMK ne postoje ili su tek u

fazi razvoja (Mutum et al, 2014, str. 139).

8.2. Komunikacioni miks na poslovnom trZistu

Tradicionalna svrha komunikacija kao dela marketing miksa je da informiSe, ubedi, podseti. To
je adekvatno za neke proizvode, ali ne i za poslovne kupce zbog svrhe i prirode komunikacija.
Marketing strategija se dizajnira tako da kapitalizije prednosti kompanije kako bi iskoristila
mogucénosti na ciljnom trziSnom segmentu. Na koji nacin se koriste ove moguénosti je uloga

strategije koja je izabrana i broja kupaca koji su prihvatili ciljeve kompanije.
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Kompanije koje nastupaju na medunarodnom trziStu moraju biti veoma paZzljive prilikom
odredivanja svog komunikacionog miksa. Burgess&Bothma navode zbog ¢ega moZe da dode do

neuspeha u medunarodnoj marketing komunikaciji (Burgess&Bothma, 2007, str. 343):

- Protivre¢na poruka od strane zaposlenih na razli¢itim nivoima i iz razli¢itih kultura i
zemalja;

- Drugaciji stil prezentacije i korporativne poruke i one vezane za brend iz razlic¢itih odeljenja
ili poslovnih jedinica;

- Nedostatak koordinacije poruke na razli¢itim trZiStima u zemlji;

- Nemoguénost da se uvide razlike poSiljaoca od primaoca poruke.

Osnovni instrumenti komunikacija koji ¢e biti analizirani ukljucuju: oglasavanje, li¢na prodaja,
unapredenje prodaje, direktni marketing, publicitet 1 trZiSni odnosi s javnoSéu

(Filipovi¢c&Kosti¢-Stankovic, 2009).

e Lic¢na prodaja predstavlja licnu komunikaciju izmedu predstavnika kompanije i
potencijalnog kupca. Komunikacija prodavca je usmerena na to da informiSe i ubedi
potencijalnog kupca sa kratkoro¢nim ciljem ostvarivanja prodaje i dugoro¢nim ciljem
gradenja odnosa sa kupcem (Keegan&Green, 2011, str. 467).

e Oglasavanje je nelicna forma masovne komunikacije i omogucava visok stepen kontrole
onih koji su odgovorni za kreiranje i prenos oglasne poruke (Phill&Phill, 2012, str. 302).

e Unapredenje prodaje se odnosi na bilo koju stimulaciju koju koristi proizvoda¢ kako bi
podstakao prodaju (veleprodavce, maloprodavce ili druge ucesnike u kanalu) i kupce da
kupe proizvod a onda ohrabrili prodajnu snagu da ga agresivno prodaje (Shimp, 2003, str.
132). Za poslovne marketare su veoma znacajni sajmovi i seminari/konferencije.

e Direktni marketing. Direktni marketing podrazumeva koriS¢enje direktnih kanala da bi se
doprlo do potroSaca i da bi im se isporucili proizvodi i usluge bez kori§¢enja marketinskih
posrednika (Kotler&Keller, 2006, str. 604).

e Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢ navode da, dok korporativni odnosi s javno$¢u funkcioniSu
nezavisno od marketing funkcije, trZiSni odnosi s javno$¢u u potpunosti pripadaju
marketingu. Oni predstavljaju proces planiranja, sprovodenja ir azvoja programa za
podsticanje prodaje 1 zadovoljenje potreba potroSaa verodostojnim prenoSenjem
informacija i impresija, kojim se organizacija i njeni proizvodi identifikuju sa potrebama,

Zeljama, brigama i interesima potrosaca (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2009, str. 260).
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8.2.1. Li¢na prodaja

Li¢na prodaja je jedna od najstarijih profesija na svetu (Kotler&Armstrong, 2008, str. 452).
Strategija promocije u poslovnom marketingu se karakteriSe baziranjem na licnoj prodaji kao
primarnim instrumentom komuniciranja. Li¢na prodaja je dominantan i moZe se reci
najznacajniji oblik promocije u poslovnom marketingu usled prirode procesa odlucivanja o
kupovini privrednih kupaca i znacaja dugoro¢nih odnosa sa njima. Posebno je znacajna kod
proizvodnih dobara koja su tehnic¢ki kompleksna, kupuju se prema specifikaciji, zahtevaju se
demonstracije proizvoda, cena je visoka, i kod kojih je bitno da se uspostavi neposredan kontakt

zbog vaznosti proizvoda (Gligorijevi¢, 2009, str. 301).

Li¢na prodaja ima u osnovi dve osnovne uloge. Ona je deo ponude preduzeca i odgovorna za
satisfakciju kupca, i deo komunikacionog miksa, kad je odgovorna za informisanje kupca. Obe

njene uloge se moraju uzeti u obzir pri definisanju njene uloge u marketing strategiji preduzeca.

Li¢na prodaja je vazna komponenta integrisanih marketinskih komunikacija, posebno za
transakcije izmedu kompanija. Li¢na prodaja ima jednu veoma vaZnu prednost koju nemaju
druge forme marketinga a to je dvosmerna komunikacija. Prodavac moZe da obezbedi kupcu
potrebne informacije i da odgovori na bilo koje pitanje koje moZe da interesuje kupca
(Lascu&Clow, 2007, str. 484). Na ovaj nacin kompanija ima ve¢u moguénost da istraZi potrebe
kupca i vecu fleksibilnost u pogledu prilagodavanja proizvoda ili prezentacija za zadovoljenje
svojih kupaca. Pored karakteristike dvosmerne komunikacije, Kotler navodi da li¢na prodaja

ima jo§ dve karakteristi¢ne osobine (Kotler, 2000, str. 278):

1. Oplemenjivanje — omogucava da se pojave sve vrste odnosa pocevsi od jednostavne
prodajne transakcije pa do dubokog li¢nog prijateljstva;

2. 0dziv — kupac oseca neku vrstu obaveze da sluSa prodajnu prezentaciju.

Prodajna sila moZe da pomaZe funkciji marketinga u vezi informacija jer oni mogu da budu prvi
koji ¢e da ¢uju o novom konkurentu ili njegovoj novoj strategiji. Takode, oni koji su dobro
upoznati sa potrebama kupaca mogu da budu kljuéni izvor ideja za novi proizvod (Perreault et

al, 2008, str. 358).

Proces licne prodaje je veoma kompleksan fenomen zbog toga §to ultimativno zavisi od
reSavanja problema u kontekstu li¢ne interakcije. Ovaj ve¢ sloZzen kompleks je postao ¢ak i vise
komplikovaniji kao rezultat nekoliko deSavanja na poslovnom trZiStu u poslednjih par decenija

(Age, 2011, str. 1574-1591):
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- U savremenom procesu pregovaranja sa obe strane ucestvuje nekoliko aktera;

- Ponuda mnogih proizvodaca sada ukljucuje elemente usluga koje su obi¢no promenljive i
teSke za specificiranje;

- Vedi naglasak na uspostavljanje saradnje izmedu prodavca i kupca komplikuje tradicionalni

transakcioni odnos koji je obi¢no podrazumevao kratke interakcije i ve¢ gotova resenja.

Prodajno osoblje je zapravo li¢na veza kompanije sa kupcima. Za mnoge kupce kompanije,
predstavnik prodaje zapravo ¢ini kompaniju. Predstavnik prodaje je onaj ko obezbeduje
neophodne informacije o kupcu i zbog toga kompanija mora paZljivo da razmotri pitanja
oblikovanja prodajne sile — prvenstveno odredivanje ciljeva, strategije, strukture, veliine i
nagradivanja prodajne sile (Kotler&Keller, 2006, str. 616). Prodavci, koji su komuniciraju sa
kupcima iz inostranih zemalja bi trebalo da poseduju 1 (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str.

374):

- poznavanje bar dva strana jezika (od kojih je poZeljno da jedan bude mati¢ni jezik kupca),
- apolitinost i neutralan stav u odnosu na socijalna pitanja konkretne zemlje,

- zrelost, stabilnost i pouzdanost,

- koriS¢enje svog raspoloZivog vremena za prikupljanje korisnih informacija,

- sposobnost brzog prilagodavanja lokalnoj kulturi, obi¢ajima i poslovnoj praksi,

- veStina da se proceni rizik i samostalno donose odluke.

Prodavac koji je dobro obucen bi trebalo da preuzme sedam potencijalnih zaduZenja

(Doyle&Stern, 2006, str. 289):

= PronalaZenje novih kupaca. Prodavci bi trebalo da pronadu i pridobiju nove poslove.

= (Obezbedivanje informacija. Oni bi trebalo da komuniciraju informacije o tome Sta
kompanija mozZe da obezbedi za kupce.

= Prodaja i pregovaranje. Moraju da znaju kako da identifikuju potencijalne kupce, da
naprave ubedljivu prezentaciju, odgovore na prigovore, zakljuce posao i prate prodaju.

= Usluge. Zadatak prodavca je da isprati da 1li je kupac adekvatno usluZen sa stanovista
isporuke, finansijske podrske, tehni¢ke pomo¢i i reSavanja problema.

= IstraZivanje trZiSta. Oni su vaZan izvor informacija u vezi promene zahteva kupaca i
aktivnosti konkurencije.

= MenadZzment. Prodavac je odgovoran za efikasno upravljanje i alociranje vremena izmedu

kupaca i proizvoda.
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= (QOdrZavanje odnosa. Prodavci imaju za cilj da klijentima pokaZu kako bi kompanija mogla

da obezbedi dugoroc¢nu vrednost za poslovanje kupca.

Ovo su zaduZenja prodavca, ali bi svakako menadzment trebalo da odredi prioritete i koliko
vremena bi trebalo da bude posveéeno za svaki od ovih zadataka. Oni bi takode morali da
naprave strategiju i organizaciju prodaje koja je u moguénosti da postigne ove ciljeve. Zapravo,
osnovni cilj prodajnog osoblja je postizanje kompanijskih ciljeva, postizanje rasta i
profitabilnosti kroz zadovoljavanje potreba kupaca. Ovo najbolje moZe da se ostvari gradenjem

partnerskih odnosa sa klijentima.

Prodajna strategija bi trebalo da ima u fokusu gradenje partnerstva zasnovanog na uzajamnoj
koristi umesto na jednostavnom zaklju€ivanju ugovora. Danas je klju¢ uspeSne prodaje
konsultativan pristup koji reSava probleme i gradi odnose. Konsultativna prodaja bi trebalo da
se posmatra kao preferirana prodajna tehnika, posebno kada se komunicira sa potencijalnim
kupcima. Konsultativna prodaja se definiSe kao li¢na prodaja u kojoj prodavac postaje za kupca
savetnik kome se veruje i koji igra ulogu konsultanta. Ovaj tip prodajne strategije zahteva da se
prodavac fokusira na identifikovanje, zatim zadovoljavanje potreba i Zelja kupca. On viSe ne
moZe jednostavno da nudi svoje proizvode i usluge. Umesto toga, on mora da postavlja pitanja,
sluSa odgovore i omogu¢i razumne preporuke i savete bazirane na tome. Tehnika se fokusira na
gradenje odnosa, kreiranje atmosfere poverenja i prodaje na nacin na koji kupac Zeli da kupi, ne
na nacin na koji on Zeli da proda. Jako zatvaranje je zbog toga zamenjeno jakim otvaranjem.
Goldglantz preporucuje devet karakteristika uspeSnog konsultativnog prodavca (Goldglantz,
2012, str. 119): izvanredne vestine sluSanja, dozvoljava odredeno vreme za izgradnju odnosa,
razume jedinstvene probleme klijenta, nudi reSenja za Zeljeni rezultat, identifikuje i poStuje
jedinstveni personalni stil klijenta, pronalazi zajednicki teren za pocetak konverzacije, dovodi
klijjenta na mesto gde mogu da se osecaju opuSteno znaju¢i da Cine pravi izbor, nikada ne

prekida klijenta, nikada ne zavrSava misli klijenta.

Promene koje su se dogodile u odnosu kupac-prodavac predstavljaju znacajan uticaj na nacin na
koji se realizuje li¢na prodaja kao rezultat pojave partnerske ere. Ova promena je prouzrokovala
da prodavci postanu partner ili kreatori vrednosti za kupca, analiti¢ari trZiSta i planeri. Literatura
naglasava da se ovaj odnos sastoji od cetiri faktora: kupac, informacije, vrednost za kupca i
etika. Jedna od glavnih stvari koje se praktikuju u kompanijama koje su fokusirane na kupce je
proucavanje adekvatnih i neadekvatnih ponasanja u okviru odnosa. Jedan od glavnih ciljeva
ovakvog odnosa je inicirati, konsolidovati i efektivnho upravljati dugorocno profitabilnim
poslovnim odnosima. Norme i praksa dugoro¢nog odnosa se efektivno primenjuju i bran§ama

150



Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

koje generiSu visoke prihode na nivou poslovnog trZiSta na trZiStima u razvoju (Pop et al, 2011,

str. 95-102).

Ocekuje se da Ce rast sektora poslovnih dobara i usluga biti podstaknut i investicionom traznjom
i traZznjom kupaca, sa oCekivanjem da poslovni marketing igra veliku ulogu. Li¢na prodaja na
poslovnom trziStu je kljucni pokreta€ traZznje u vaznim industrijama kao Sto su racunari,
industrijska oprema i magine, hemikalije, IT i finansijske usluge. Sirom sveta, li¢na prodaja
ostaje jedan od najmoc¢nijih elemenata marketing miksa, posebno u kontekstu poslovnog

marketinga (Albers et al, 2010, str. 840-853).

8.2.2. Oglasavanje

Oglasavanje je podrSka i dopuna li¢noj prodaji. Za oglaSavanje se na poslovnom trZiStu odvaja
mnogo manji budZet nego Sto je to slucaj na trziStu finalnih potroSaca. Medutim, dobro
planirana kampanja oglasavanja na poslovnom trZi§tu sa dobro planiranim promotivnim

programom moZe da poveca efikasnost marketing strategije.

Za uspeh poslovnog marketinga je komunikacija sa postoje¢im i potencijalnim kupcima veoma
vazna. Cak i najbolji proizvodi ne prodaju sami sebe veé bi benefiti, moguénosti za resavanje
problema i troskovna efikasnost trebalo da se adekvatno iskomuniciraju svim pojedincima koji
uticu na donosenje odluke o kupovini. Li¢na prodaja je zbog tehni¢ke kompleksnosti proizvoda,
malog broja kupaca i dugotrajnog pregovarackog procesa primarni kanal komunikacije, ali i
neli¢ni metodi komunikacije kao $to su oglasavanje, katalozi i sajmovi imaju jedinstvenu ulogu

u procesu komunikacije.

Oglasavanje ne mora da bude usmereno samo na kupce, ve¢ i na posrednike u kanalima prodaje.
Proizvoda¢ na ovaj nacin Zeli da ih obavesti o postojanju proizvoda i da ih animira za
uspostavljanje saradnje kako bi se odlucili da prodaju njegov proizvod, a ne konkurentski.
Takode, razlikuje se i oglasavanje u farmaceutskoj industriji u tom smislu §to je ono usmereno

ka profesionalcima koji preporucuju koris¢enje lekova.

Poslovno oglasavanje ima i ograni¢enja. Ne postoji moguénost da zameni licnu prodaju jer ne
moZe da samostalno predstavi preferencije proizvoda. To zahteva demonstraciju, objaSnjenja i

testiranje.
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Privredni kupci cene ukoliko im se ponudi bolji nacin za postizanje odredenih zadataka, jeftiniji
nacin za proizvodnju proizvoda, reSenje za problem ili brzi rok isporuke. Zbog ovoga bi
oglasavanje trebalo da se fokusira na one koristi koje su vazne za kupca. Poslovni marketar

mora da istraZi motive kupovine za svaki trZiSni segment.

U sprovodenju uspe$nog medunarodnog oglaSavanja, neki od najvaznijih zadataka su

(Filipovi¢&Kosti¢-Stankovié, 2009, atr. 175):

- Upravljanje celokupnim naporima organizacije za sprovodenje procesa medunarodnog
oglasavanja,

- OsmiSljavanje i stvaranje poruka pogodnih za medunarodna trZista,

- Izbor odgovaraju¢ih medija za prenos poruka,

- Razmatranje moguénosti angaZovanja agencije za oglaSavanje, kompetentne za
preduzimanje medunarodnih aktivnosti i u slucaju pozitivne odluke, izvrSavanje selekcije i

dalje kontrole njenog rada.

Kvalitet samih medija moZe da se dovede u pitanje, posebno u zemljama u razvoju. Takode, u
odredenim zemljama postoje i propisi koji reguliSu oglaSavanje. U islamskim zemljama nije
moguce fotografisati Zene. Ponekad se koristi engleski jezik u lokalnim kampanjama kako bi se
stavio akcenat na kosmopolitski duh i odredeni status, dok se negde zahteva da jezik bude
iskljucivo lokalni (Lascu&Clow, 2007, str. 539-540). Na primer, Kina zabranjuje slanje email-a
u propagandne svrhe bez njihove dozvole i sve poruke u vezi sa oglasavanjem moraju da imaju
naslov ,,oglasna poruka“ (Cheng et al., 2005, str. B1-B4). Postoji mogucnost i da vreme
oglasavanja bude limitirano, kao §to je u Srbiji 12 minuta po satu kada je u pitanju oglaSavanje
u televizijskom programu (http://mtt.gov.rs/download/1/zakonooglasavanju.pdf). Bitno je voditi

racuna i o tome da pojedine reci, slike ili simboli mogu da budu uvredljive.

Ono $to je posebno interesantno za pojedine zemlje u razvoju je Cinjenica da tokom 2009, za
razliku od razvijenih zemalja gde je doSlo do smanjenja budzeta za oglasavanje, u ovim
zemljama nije doglo do potresa u ovoj oblasti. Stavise, u mnogim zemljama je doilo do rasta
izdvajanja za oglaSavanje, posebno u azijsko-pacifickom regionu i JuZnoj Americi, odnosno u

Indoneziji za 18,8%, Filipinima 14,5%, Argentini 12,7% i Kini 7,4% (Rishi, 2012, str. 59-74).

TroSkovi oglaSavanja se razlikuju po zemljama, ova oblast je razli¢ito zakonski regulisana.
Pored jednostavnog izbegavanja zakonskih zamki, kompanije mogu da koriste oglaSavanje za

podsticanje ili promovisanje drustveno odgovornih programa i akcija. Caterpillar je jedna od
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nekoliko kompanija koje su formirale Tropical Forest Foundation koja se bavi zaStitom ki$nih
Suma Amazona i ovu aktivnost Caterpillar promoviSe kroz oglaSavanje 1 veb sajt

(Kotler& Armstrong, 2008, str. 418).

8.2.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje obi¢no ima za cilj da se kupcima ponudi dodatna vrednost ali pod
pretpostavkom da prodaja bude zaklju¢ena u veoma kratkom periodu. U poslovnom marketingu
su ovi podsticaji obi¢no usmereni na kupce, posrednike ili prodajnu silu. Pored motiva da se
ubrza prodaja, unapredenje prodaje moZe da se koristi i za promene u stavu (Fill&Fill, 2003, str.
304). Kotler&Armstrong navode da oglaSavanje ukazuje na razloge za kupovinu proizvoda ili
usluga, dok unapredenje prodaje nudi razloge da se kupi odmah (Kotler& Armstrong, 2008, str.
468). Kotler jo§ navodi da unapredenje prodaje nudi podsticaj za kupovinu (Kotler, 2000, str.
288). Perreault i saradnici smatraju da se unapredenje prodaje koristi kao komplementarna
aktivnost sa drugim metodima promocije (Perreault et al, 2008, str. 403). U tabeli 8.1. su

predstavljeni razlozi za kori§¢enje unapredenja prodaje.

Poslednjih godina kompanije prebacuju sve veci deo svojih budZeta na aktivnosti unapredenja

prodaje. Do ovoga dolazi iz nekoliko razloga (Lascu&Clow, 2007, str. 453):

1. Neposredan uticaj na prodaju dok je oglasavanju potreban duZi period;

2. Porast Sirenja brendova i sli¢nosti medu njima;

3. Sve vece prihvatanje ovih aktivnosti od strane kupaca i u nekim slucajevima potraznja kupaca
za specijalnim uslovima;

4. Opadajudi uticaj oglaSavanja.
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Tabela 8.1. Razlozi za kori$¢enje unapredenja prodaje (Fill&Fill, 2005, str. 305)

Pronaci nove kupce

Oni su korisni u situacijama kada je neophodno isprobavanje
novog proizvoda i za odbranu mesta u kanalu distribucije od
strane postojecih i anticipiranih konkurenata.

Redukcija rizika distribucije
Nagradivanje

Zadrzavanje

Dodaju vrednost

Navodenje na akciju

Ocuvanje novéanog toka

PoboljSavaju efikasnost

Integracija

Pomazu u segmentaciji

Sredstva koja proizvodadi daju za ovu namenu smanjuju
rizik distributera od skladiStenja novih proizvoda.
Nagrade za prethodne kupovne navike.

Mogu da obezbede interesovanje i privuku potencijalne
kupce i da ih na taj nacin ohrabre da daju svoje detalje za
budu¢u komunikaciju.

Mogu da podstaknu uzimanje uzoraka i ponovljenu kupovinu
omogucavajuéi dodatu vrednost (superiornu u odnosu na
konkurenta) i razlog za kupovinu.

Mogu da stvore osecaj urgentnosti kod kupaca da kupe dok
je ponuda aktuelna. Ono dodaje uzbudenje i interesovanje za
kupovinu zrelih i rutinskih proizvoda.

Mogu da budu presudne za opstanak manjih, regionalnih
brendova koji ne mogu da budu podrZani ve¢im programima
oglasavanja.

Omogucéavaju proizvoda¢ima da maksimalno iskoriste
kapacitete i da balansiraju cene inputa dok odrZavaju istu
cenovnu listu

Obezbeduju nacin za povezivanje svih alata promocionog
miksa.

Omoguéavaju  proizvoda¢éima da primene cenovnu
diskriminaciju medu segmentima koji variraju u osetljivosti
na cenu.

Vecina proizvodaca veruje da je politika cenovne
fleksibilnosti profitabilnija nego jedinstvena cena za sve
kupce.

Deo troskova unapredenja prodaje se sastoji od redukcije
cene koja je odredena za segment koji je najmanje osetljiv na
cenu.

Osnovni instrumenti unapredenja prodaje privrednim kupcima su prikazani u tabeli 8.2.
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Tabela 8.2. Osnovni instrumenti unapredenja prodaje privrednim kupcima (Kotler&Keller,
2006, str. 589)

Cenovni popusti: direktna sniZenja osnovne cene za svaku kupovinu u navedenom vremenskom

periodu.

Bonifikacije: iznos koji se nudi za saglasnost maloprodavca da e tretirati proizvode tog
proizvodac¢a na izvestan nacin. Bonifikacije za oglasavanje nadoknaduju maloprodavcima
troskove oglasavanja proizvoda datog proizvodaca, a bonifikacije za izlaganje im kompenzuju
to Sto na poseban nacin izlaZu dati proizvod.

Besplatni proizvodi: ponuda dodatnih pakovanja proizvoda onim posrednicima koji kupe

odredenu koli¢inu ili stalno kupuju proizvode odredenog ukusa ili veli¢ine.

Pored navedenih instrumenata, u poslovnom marketingu se moZze koristiti i (Hellman, 2005, str.

4-11):

- Prepustanje kompanijama da isprobaju odredenu maSinu kako bi ih zainteresovali za
kupovinu. Preporucuje se kad su maSine jednostavne za koriS¢enje 1 rizik od loma mali, na
primer kopir masSina.

- Refundiranje cene ukoliko korisnik nije zadovoljan proizvodom.

- Carolina Power & Light (sada Progress Energy Carolinas) je izgradila korisnicki servis u koji
je ugradila svoje proizvode sa dodatom vrednoS¢u: specijalna rasveta, zastita od prenapona i sl.
Prodajno osoblje pokazuje kako funkcioniSe svaki od artikala, govori o prednostima i manama i
sve prati pisanim beleskama o rasveti, troSkovima instaliranja, troSkovima odrZavanja itd.

- FMC’s Food Tech group je napravila tehnoloski centar gde se simuliraju proizvodne linije za
proizvodnju hrane. Ovde mogu da se pokaZu poboljSanja produktivnosti do kojih ¢e dovesti
njihova oprema.

- Emergency One (vodeci proizvodac vatrogasnih vozila) pozivaju nacelnike vatrogasnih stanica
da dodu u njihovu fabriku. Pokazuju im svoje inovacije u proizvodnji i pogone gde se prave

vozila koja se prodaju Sirom sveta.

Jedan od najvaZnijih alata unapredenja prodaje za poslovne marketare su sajmovi. Zajedno sa
seminarima i konferencijamma predstavljaju mo¢no sredstvo u animiranju potencijalnih kupaca

pa ¢e biti detaljnije razmotreni.

Sajmovi igraju vaznu ulogu u poslovanju ne samo prodavca, ve¢ i kupca. Kada se sajmovi
koriste u saglasnosti sa ostalim miksom marketin§kih komunikacija, onda postoje brojne
prednosti koje moZe da dobije kompanija. Strateski benefit se ogleda u tome da kompanija moZe

da prati konkurenciju i da prikupi informacije u vezi novih tehnologija i trendova. Prednost za
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istraZivanje je u tome S$to moZe da se napravi jeftino istraZivanje jer bi auditorijum bio vrlo
precizno ciljan zbog branSe za koju se vezuje sajam. Koristi za promociju su u tome $to mogu
da se koriste razlicite marketinSke aktivnosti, a takode je i skracen tok komunikacije budu¢i da
moZe da se ostvari direktna komunikacija. Znacajni su i benefiti koji se ticu prodaje jer moZe da
se odrzava kontakt sa postojec¢im kupcima, kao i da se ostvari kontakt sa novim. Kontakt se
ostvaruje i sa inZenjerima i drugim ¢lanovima kupovnog centra koji mogu kasnije da uti¢u na
odluku o kupovini. Takode, postoji i moguénost da se angazuju novi prodavci, dileri ili
distributeri (Lee&Carter, 2005, str. 307-308). Industrijski sajmovi predstavljaju bransu cija se
vrednost procenjuje na vise milijardi dolara (Gopalakrishna, 2010, str. 241-248).

Hansen isti¢e da motivi nastupa na sajmu mogu da budu (Hansen, 2004, str. 1-13):

e Generisanje prodaje

e (Gradenje odnosa

e Gradenje imidZa

¢ Prikupljanje informacija

¢ Jacanje motivacije

Ukoliko domacée kompanije planiraju izlazak na medunarodno trziste, sajmovi predstavljaju
odlic¢an i kratkorocan metod predstavljanja proizvoda na stranom trziStu. Medunarodni sajmovi
omogucavaju proizvodaima da se direktno susretnu sa kupcima, osmotre konkurenciju i
prikupe podatke sa trZiSta. Kao deo svojih promotivnih aktivnosti privredne komore SAD,
Evropske unije, Nemacke, kao 1 mnoge druge zemlje sponzoriSu sajmove u mnogim gradovima

u svetu (Ghauri&Cateora, 2006, str. 344).

Vaznost sajmova za Evropljane se ogleda u procentu budZeta koji se odvaja za nastup na
sajmovima. U proseku, evropske kompanije troSe 22 procenta od svog ukupnog godiSnjeg
promotivnog budZeta na sajmove, dok ameri¢ke kompanije troSe oko pet procenata. Industrijski
sajam u Hanoveru, najve¢i sajam na svetu, ima skoro 6.000 izlaga€a koji predstavljaju Sirok
spektar industrijskih proizvoda, a poseti ga oko 600.000 ljudi. Nekada je sajam jedini nacin da
se kontaktiraju neki potencijalni kupci. Sajamski stru¢njaci smatraju da 80-85% ljudi koji dodu

na sajam nikada nisu dobili poziv prodajnog osoblja (Ghauri&Cateora, 2000, str. 344).

TrziSta u razvoju koriste sajmove kao multidimenzionalni marketinS$ki i promotivni alat.
Tacnije, egzistiraju Cetiri dimenzije: informacije o konkurenciji, skeniranje trzista, gradenje

odnosa i generisanje prodaje kao razlozi nastupa na sajmovima. Ocigledne razlike izmedu
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razvijenih i zemalja u razvoju, koje se odnose na pristup resursima, sofisticiranost menadZmenta
1 sl., mogu da objasne zbog Cega se informacije o konkurenciji i skeniranje trZiSta smelo
pojavljuju u ovim motivima za nastup na sajmovima koji su bitni za zemlje u razvoju

(Tafesse&Korneliussen, 2011, str. 38-49).

Jedno od iskustava govori da je na jednom sajmu u Japanu ucestvovala 31 americka kompanija.
Vratili su se kuéi sa ugovorima u vrednosti od 1,6 miliona dolara i potvrdenim narudZbinama za
narednu godinu od 10 miliona dolara. Pet kompanija je trazilo distributere za Aziju i svaka od
njih je mogla da potpiSe ugovor o zastupanju pre nego Sto je sajam zavrSen (Ghauri&Cateora,
2006, str. 344). Danas, sajmovi podstrekavaju uspostavljanje mreza — i horizontalnih i
vertikalnih - koje nisu ograni¢ene na geografski okvir u kome se odvijaju (Berne&Garcia-

Uceda, 2007, str. 146-157).

Kao pretnja, online sajmovi postaju jeftinija alternativa fizi€kim sajmovima pri ¢emu ¢e novi
talas investiranja u telekomunikacije omoguditi sastanke licem u lice, interaktivne demonstracije
proizvoda, prilagodene prezentacije, ture po pogonima i to sve bez fizickog prisustva (Ling-yee,
2010, str. 272-283). Danas postoji mnogo sajmova koji se odrZavaju online i omogucavaju

odli¢an pristup uz minimalne troskove.

Tokom protekle decenije, naglo je porastao tempo promena za trziSte sajmova. Sajmovi se
suocCavaju sa rastu¢om konkurencijom novih medija i globalizacijom trZiSta koja je omogucila
viSe konkurenata u vidu novih organizatora sajmova. Neka istraZivanja pokazuju da ¢e razvoj
koji uti¢e na sajmove do 2020. godine biti pod uticajem faktora koje kompanije mogu same da
kontroliSu. Vrlo je verovatno da ¢e ekonomski razvoj u Rusiji i Aziji voditi ka povecanju

sajmova i izgradnji novih izloZbenih kapaciteta (Kirchgeorg et al., 2010, str. 301-312).

Pored sajmova, seminari i konferencije mogu da igraju vaznu ulogu u poslovnom marketingu.
Seminari i konferencije podrazumevaju bilo koju formu prezentacije, uglavnom od strane
tehni¢kog osoblja u vezi novih proizvoda i njihovu primenu. Nekada tu prezentaciju moZe da

uradi poznati ekspert koji nije zaposlen u kompaniji.

Ucestvovanje na seminarima i konferencijama moZe da omoguéi osoblju iz marketinga i
istraZzivanja i razvoja da komuniciraju sa onima koji uti¢u na kupovinu u okruZenju koje je
pogodno za otvorenu i informativnu diskusiju. Takode, neke kompanije mogu da organizuju
seminare koji su namenjeni donosiocima odluka iz branse, a na kojima ¢e oni pored prezentacije

samog proizvoda mo¢i da ¢uju i predavanja eksperata o temama koje su korisne za njihovo
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svakodnevno poslovanje. Autor rada je kao konsultant kompanije koja se bavi sistemima za
tretman otpadnih voda bila organizator seminara kojima su prisustvovali donosioci odluka iz
drzavnih institucija, lokalnih samouprava, privrede. IBM naglaSava ¢vrSée veze sa svojim
kupcima tako Sto im nudi seminare koji se odnose na korporativnu strategiju, konkurenciju,

kvalitet i kako da identifikuju moguénosti na trzistu.

8.2.4. Direktni marketing

Direktni marketing se sastoji od direktnog kontakta sa paZljivo targetiranim individualnim
kupcima za dobijanje brzog odgovora i stvaranje dugoro¢nog odnosa sa kupcima. U ranoj fazi
direktnog marketinga katalozi kompanije, direktna posta i telemarketing su prikupljali imena
kupaca i prodavali proizvode uglavnom preko poste ili telefona. Danas, voden naprednom
tehnologijom baza podataka i novim medijima, posebno internetom, direktan marketing ima
dramati¢nu transformaciju. Danas je za mnoge kompanije direktni marketing viSe od pomo¢nog
kanala ili medija. Za mnoge kompanije online marketing ¢ini kompletan model poslovanja

(Kotler& Armstrong, 2008, str. 480-481).

Tabela 8.3. Poredenje direktnog i masovnog marketinga (Keegan&Green, 2011, str. 477)

Direktan marketing

Marketar dodaje vrednost tako $to omogucava
isporuku proizvoda na vrata kupca.

Marketar kontrolisSe proizvod tokom celog
procesa isporuke.

Oglasavanje sa direktnim odgovorom se
koristi za generisanje trenutnog upita ili
porudzbine.

Ponavljanje se koristi u okviru oglasa/ponude.
Kupci ose¢aju veéi rizik zbog toga Sto se

kupuje proizvod koji nije viden.

Masovni marketing
Benefiti proizvoda obi¢no ne ukljucuju
isporuku na kuénu adresu.

Marketari obicno gube kontrolu kada je
proizvod predat kanalima distribucije.
Oglasavanje se koristi za kumulativan efekat
tokom vremena da se izgradi imidZ, poznatost,
lojalnost i podsec¢anje na benefite. Akcija
kupovine je odlozZena.

Ponavljanje se Kkoristi tokom odredenog
vremenskog perioda.

Kupci osecaju manji rizik usled direktnog

kontakta sa proizvodom.

Kao fleksibilan, selektivan i efikasan instrument medunarodne promocije, direktan marketing

omogucava (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str. 379):

- Da poruke budu upucene iskljucivo ciljnom segmentu;
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- Da budZeti za promociju budu koncentrisani na ,,najisplativije* trZiSne segmente;

- Da kupci u vrlo kratkom vremenskom periodu budu upoznati sa ponudom i njenim
specifi¢nostima, bez obzira na fizicku udaljenost od proizvodaca;

- Izbegavanje ogranic¢enja koja postoje u koriS¢enju prostora ili vremena odredenih medija;

- Neposrednu kontrolu nad sadrZajem i strukturom poruka, kao i skoro trenutno korigovanje,
ukoliko za tim postoji potreba;

- Mogu¢nost eksperimentisanja variranjem oblika promocije kori§¢enog u razli¢itim zemljama
itd.

U poslovnom marketingu, gde je relativno mali broj potencijalnih kupaca, direktan marketing je
sastavni deo promocionog miksa. On ima za cilj da ostvari direktno reagovanje u formi
(Gligorijevi¢, 2009, str. 331):

- Kupovine putem telefona, poste, online;

- Zahteva za katalogom ili literaturom o proizvodu;

- Saglasnosti da se poseti lokacija, dogadaj, sajam ili izloZba;

- Participiranja u nekoj formi akcije;

- Zahteva za demonstracijom proizvoda;

- Zahteva za posetom preduzecu.

Postoje dva tipa interaktivnih medija: online i offline (Doyle&Stern, 2006, str. 274). Offline
mediji su odvojeni paketi informacija (na pr. CD), a online mediji su komunikacioni sistemi koji
povezuju ciljne grupe i marketare. Online sistemi imaju brojne prednosti jer postoji moguénost
da se stalno aZuriraju informacije, da se kreira dvosmerni dijalog. Rast interneta je bio
najneverovatniji fenomen u poslednjoj dekadi 20. veka i on i dalje raste. Danas gotovo da ne

postoji kompanija koja nema svoj veb sajt.

8.2.5. Digitalni marketing
Prednosti digitalnih medija

Internet omogucava dinami¢no i interaktivno za komunikaciju. OglaSavanje, prodajne
promocije i druge aktivnosti IMK su staticne i usmerene ka kupcima ili drugim kompanijama.
Jedino prodajno osoblje i internet ima mogucénost da bude interaktivno. Internet moZe da bude
jedini kanal prodaje ili moze da bude deo multikanalnog pristupa. Jedna od prednosti interneta
je 1 kontroverzna u smislu da tehnologija omogucava prikupljanje informacija o posetiocima
sajta sa ili bez njihovog znanja. Ukoliko se koriste eti¢no, ove informacije mogu da pomognu
kompaniji da bolje targetira kupce i odgovori na njihove potrebe (Lascu&Clow, 2007, str. 554).

Digitalni ili internet marketing se definiSe kao kreiranje i odrZavanje odnosa sa potro$aima
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kroz online aktivnosti gde se moZe odvijati razmena ideja, usluga i proizvoda €ime se

zadovoljavaju potrebe potrosaca i prodavca (Ngai, 2003, str. 24-49).

Globalizacija, modernizacija i pojednostavljene paradigme su podstakle mnoge kompanije da
koriste razli¢ite e-tehnologije u cilju poboljSanja performansi postoje¢eg poslovanja, takmice se
globalno i strateski da povecaju konkurentnost proizvodnje, Sto je u danasSnjoj digitalnoj
ekonomiji ¢esto umreZeno i povezano preko interneta, intraneta, ekstraneta 1 sl. Primeri e-
tehnologije ukljucuju elektronsko poslovanje (e-commerce), e-nabavku i e-logistiku. Ove
tehnologije su tu da podrZe ideju o uspostavljanjiu lanca snabdevanja i lanca traZnje sa dodatom
vrednoS$¢u. Organizaciona podrska u smislu upravljanja lancem snabdevanja, planiranje resursa
proizvodnje i preduzec¢a su od kljuénog znacaja da omoguce nesmetani tok informacija u lancu
snabdevanja, dok je podrSka vezana za upravljanje odnosima sa kupcima znacajna za
koordinaciju lanca traznje. Ocekuje se da adekvatno uskladivanje e-tehnologije sa sistemom
kreira buducu konkurentsku prednost, sto znaci da je e-tehnologija jezgro kompetencija u
digitalnoj ekonomiji. To nije samo c¢inilac koji olakSava, ve¢ kriti¢an €inilac ka globalizaciji
(Ketikidis et al, 2006). Kotler navodi da internet znac¢i da danas ljudi mogu uporedivati cene
mnogo brze i okretati se ka niZim cenovnim ponudama. Izazov marketinga je u tom sluc¢aju da
iznade puteve odrZavanja cena i profitabilnosti uprkos ovakvim makrotrendovima. Nema
privrede te zemlje koja ¢e zadrzati svoje kupce ukoliko ne moZe nastaviti sa nudenjem najbolje
vrednosti (Kotler, 2008, str. 25).

Internet omogucava poboljSanje usluge za kupce i istovremeno smanjenje troskova. Kvalitet
usluge moZe da se poboljSa tako §to ¢e se kupcima omoguciti pristup pravim odgovorima na
njihove upite u realnom vremenu. Koriste¢i informacije o kupcima i alate za dijagnostiku, Dell
Computers (www.dell.com) analizira zahteve kupaca, dijagnostikuje problem i onda odmah
preporucuje potencijalna reSenja. Kroz pruzanje podrske koja je bazirana na vebu ili sekcije koja
se odnosi na pitanja i odgovore namenjene kupcima, Cisco je zaposlio manje ljudi nego §to bi

bilo neophodno za zahtevani nivo postprodajne podrske (Chafey et al., 2006, str. 498).

Takode, gotovo svakodnevne promene u toj oblasti navode marketare da moraju na dnevnom
nivou da budu jako dobro informisani o trendovima u ovoj oblasti i novim moguénostima.
Krajem januara 2014. su, nakon visegodiSnjih pregovora pusteni u etar prvi novi TLD (top-level
domain), koji su samo mali deo 1400 novih internet ekstenzija koji ¢e se lansirati u sledecih par

godina. Sad mogu da se registruju domeni tipa: .bike, .clothing, .holdings, .estate, .lighting,

.marketing, $to otvara nove mogucnosti za marketare (http://digitalizuj.me/2014/01/ove-godine-

ce-internet-eksplodirati/).

Pomeranje ka digitalnim medijima u velikoj meri unapreduje dostupnost podataka o kupcima u
realnom vremenu. RaspoloZivost takvih podataka omogu¢ava kompanijama (Mulhern, 2009, str.
85-101):
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- Vrednovanje kupaca i segmentaciju — istraZivanja koja se rade jednom ili dva puta godis$nje
mogu da bude zamenjene analizama koje se mnogo ¢esc¢e bave procenama kupaca. Kao rezultat
toga marketin§ke komunikacije mogu da budu prilagodene boljem targetiranju potencijalnih

kupaca.

- Analiza reakcije kupaca — mere reakcije kupaca na marketinske komunikacije koje su
poboljSane u digitalnom svetu. Kontinuirani podaci digitalnih medija omogucavaju
preispitivanje potro$nje i razliCita prilagodavanja kako bi se postigla bolja efikasnost. To je

moguce putem prilagodavanja sadrZaja i oglasnih poruka.

- Marketing informacioni sistem — podaci dobijeni putem digitalnih medija daju brojne
mogucénosti za razumevanje kupaca, konkurencije i interakciju na trziStu viSe nego ikad ranije.
Ti podaci mogu da se eksploatiSu za izgradnju sloZenog marketing informacionog sistema. Kao
primer moZe da posluzi kompanija Amazon koja koristi algoritam za analizu preferencija

kupaca i pravi preporuke za buduc¢e kupovine.

- Finansijski modeli — podaci omogucavaju mnogo bolju metriku nego §to je to do sada bio
slucaj. Svest i stavovi ¢e ustupiti mesto drugim pokazateljima kao §to su dodatni profit, ROI i

vrednost kupca.

Digitalni marketing je mnogo vise od prostog komuniciranja putem interneta. Bitno je naglasiti
1 da digitalni marketing ukljucuje Sirok raspon digitalnih kanala, kao $to su internet, mobilna i
wireless komunikacija, kao i digitalna televizija. On ukljucuje sve vrste digitalnih i druStvenih
medija koje omogucavaju kompanijama da neguju interakciju sa kupcima (Wymbs, 2011, str.
93-106).

Kompanije koje egzistiraju na poslovnom trZistu nisu imune na uticaje koji su aktuelni na trziStu
potroSaca. Raste opseg komunikacionih kanala Sto primorava poslovne brendove da pokuSaju da
se uklju¢e u primenu ovih tehnologija. Danas se posebna paZnja posvecuje razvoju novih
metoda marketinSkog nastupa budué¢i da komunikacija na poslovnom trZiStu podrazumeva
direktan nastup i visoke troskove. Marketing strategiju nastupa kompanija na poslovnom trzistu
umnogome je promenio razvoj informacione tehnologije. Promenjen je sam strategijski pristup

preduzeca orijentisanih na velike kupce.

Kao $to je ve¢ navedeno, jedna od najve¢ih prednosti digitalnih medija je moguénost lakog
merenja. Medutim, ne moZe biti sigurnosti kada su u pitanju kompanije na poslovnom trzistu,
koje obi¢no prodaju svoje proizvode putem dugih pregovora, da mogu da iskoriste ove
mogucénosti merenja. Kompanije na poslovnom trZiStu sporije prihvataju digitalne medije od
onih na trZiStu krajnje potro$nje. Mnoge marketing kampanje putem digitalnih medija su
doZivele neuspeh pa je zbog toga neophodno razumeti koji razlozi su do toga doveli na

poslovnom trZiStu. IstraZivanja su pokazala da se oni odnose na loSe definisane ciljeve i
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neiskustvo, nedovoljne resurse 1 podrSku menadZmenta za koriS¢enje ovih alata (Michaelidou et
al., 2011, str. 1153-1159).

Bez obzira na rastuci znacaj digitalnog marketinga, marketari troSe samo 27% budZeta na online
marketing dok ostalih 75% na offline marketing (zbirni podaci za trziste krajnjih potroSaca i
poslovno trziste). To je mozda zbog toga S$to marketari na poslovnom trzZistu jo§ uvek vide
poteskoce u tome da prednjace online — tek svaki peti je generisao prihod od druStvenih medija.
Ipak, 73% njih planira da potrosi viSe na mobilni marketing a 63% na marketing sadrZaja
(content marketing) (http://www.b2bmarketing.net/news/archive/b2b-marketers-top-objectives-
2014-revealed).

Nekoliko godina ranije, u 2007. godini, jedno istraZivanje je pokazalo da su ve¢ tada poslovni
korisnici veliku paznju pridavali novim medijima komunikacije. Jedan od najznacajnijih
rezultata je bio podatak da 31% poslovnih marketara alocira 20% i viSe od ukupnog budZeta na
nove medijske platforme, u poredenju sa svega 5% marketara sa trziSta krajnje potroSnje
(Maddox, 2007, str. 1-32). Ovo pokazuje da su marketari na poslovnom trZistu poceli rano da

usvajaju nove tehnologije.

Razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija doveo je i do uvodenja mobilnih resenja koja
nastavljaju fundamentalno da menjaju marketing aktivnosti i ostale aspekte poslovanja. U
poslednjih nekoliko godina intenziviran je razvoj hardvera i softvera, razvoj i uticaj druStvenih
medija, kao i inovacija u poslovanju. TehnoloSke promene su u velikoj meri uticale na
ponaSanje potrosaca Sto predstavlja veliki izazov za marketare pri kreiranju marketing strategija.

Imperativ je svakako moguénost brzog prilagodavanja (Filipovi¢ et al., 2013, str. 4-10).

Dok kreativne poruke ostaju u srediStu komunikacija, kori§¢enje automatizovanih mreZa za
oglasavanje kao Sto je Google oglaSavanje i plasiranje poruka na osnovu pretrage ¢e premestiti
medija planiranje u proces koji vise li¢i na poslovnu logistiku. Ova transformacija predstavlja
ozbiljan izazov za marketare koji su napravili sofisticiranu infrastrukturu za slanje poruka
ciljnom trziStu kroz kanale medija ali nemaju nacin razmis$ljanja ili tehnic¢ku ekspertizu da

ovladaju analizom podataka i modeliraju svet digitalnih medija (Mulhern, 2009, str. 85-101).

Primena digitalnih medija u zemljama u razvoju

Jedno od istraZivanja u zemljama u razvoju, koje je obuhvatilo 468 kompanija iz deset zemalja
je pokazalo da, bez obzira na razlike u odnosu na razvijene zemlje, kompanije iz zemalja u

razvoju koje su visoko internacionalizovane koriste internet za marketing i poslove vezane za
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lance snabdevanja isto toliko ¢esto kao i kompanije iz razvijenih zemalja (Whitaker et al., 2010,
str. 611-626).

Razna istraZivanja u razvijenim ekonomijama su pokazala da digitalni mediji funkcioniSu
briljantno za kampanje orijentisane na dobijanje direktnog odgovora, ali oglaSivaci ne veruju
previSe kada je u pitanju sposobnost izgradnje brenda. Digitalni mediji daju fantasti¢ne rezultate
uz TV podrSku, ali bez nje nisu toliko uspeSni. Oni bi tek trebalo da izgrade moguénost
profilisanja kupaca na bazi njihovih psiholoskih profila i kupovnih navika, za sada daju precizne
podatke u vezi sa njihovom lokacijom i vremenom pristupa. Digitalni mediji i dalje imaju nizak
doseg na trziStima gde dominiraju tradicionalni mediji. Na primer, manje od 5% stanovniStva u
Indiji pristupa vebu putem kompjutera ili mobilnog telefona, a Cak i ovaj deo populacije ima
fragmentisani obrazac potros$nje. Digitalni mediji ponekad mogu da obezbede informacije o
pristupu, misljenju i povratnu informaciju iz ograni¢enog dela ciljne publike, ali tumacenje da

takav obrazac vaZzi za ceo ciljni segment moze da bude opasno (Rungta, 2013, str. 10-13).

Za samo nekoliko godina, internet je promenio ne samo nacin na koji komuniciramo, ve¢ i nacin
na koji poslujemo. U proteklih pet godina se broj korisnika interneta udvostrucio tako da je sada
za viSe od dve milijarde ljudi sastavni deo Zivota (Klaus, 2013, str. 829-850). Prema podacima
sajta Internetworldstats.com koji je objavio podatke na dan 30. jun 2014. godine, u Srbiji 65%
populacije koristi internet, odnosno 4,700,000 stanovnika

(http://www.internetworldstats.com/stats4.htm).

Mnoge globalne kompanije su odavno pocele da koriste internet komunikacije kao integralni
deo medunarodnih komunikacionih strategija. Ipak su do nedavno kompanije pretpostavljale da
je komunikacija na engleskom jeziku pogodna za medunarodna trziSta jer je engleski
“univerzalni jezik biznisa”. Medutim, ovo moZe da se primeni samo na pojedine delove
poslovnog trZiSta, mada mnogi izvoznici i dalje koriste engleski jezik u svojim poslovnim
transakcijama (William et al, 2008, str. 189-202). Kada razvijaju online komunikacije za
medunarodna trziSta, medunarodni marketari bi trebalo da posebnu paznju obrate na razlicitosti

u jezicima i na koji nacin to utice na kori$¢enje interneta.

Jedno istraZivanje, kojim je analizirano trZite Srbije i Ukrajine po pitanju odlaska na strane
veb sajtove, pokazuje da populacija u Srbiji veoma Cesto posecuje sajtove na engleskom jeziku
(tabela 8.4.).
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Tabela 8.4. Sajtovi koje posecuju korisnici u Srbiji 1 Ukrajini (James et al., 2008, str. 189-302)

Jezik na kom je poseéen Srbija Ukrajina
sajt

Engleski 64.66 16,71
Francuski 0.95 0,14
Nemacki 1.55 1,12
Italijanski 0.44 0,13
Ruski 0.57 56,10
Srpski 29.64 0,37
Spanski 0.67 0,01
Ukrajinski 0,08 25,24
Ostali 0.21 0,21

Istrazivanjem se takode doslo do zakljucka da digitalni mediji mogu da se koriste u zemljama u
razvoju za maksimiziranje profita (Kumar et al, 2010, str. 297-310). Ipak, tradicionalni mediji
ostaju dominantan kanal za komunikaciju. Medutim, kompanije sa ovih trZiSta poCinju da
koriste druStvene mreZe kako bi razumeli svoje kupce. Rast drustvenih medija u ovim drZavama
je ogranicen time Sto viSe od polovine populacije nema pristup internetu. Dok su druStveni
mediji glavni medij marketinske komunikacije sa tradicionalnim medijima koji pruZaju podrsku,
uloga ova dva tipa medija je preokrenuta u zemljama u razvoju. Ova obrnuta uloga
tradicionalnih i druStvenih medija se moZe bolje razumeti preko razlika u okruZenjima
razvijenih i zemalja u razvoju. Korisnici u razvijenim zemljama su navikli na posrednike u
elektronskoj trgovini i nacine placanja, a na drustvene mreZe gledaju kao nacin da ostanu sa
prijateljima u kontaktu. Nasuprot tome, elektronsko poslovanje i drustveni mediji nisu testirani
u zemljama u razvoju i novi su. Zbog toga bi preduzeca trebalo da se fokusiraju na tradicionalne

medije uz druStvene medije koji imaju pomo¢nu ulogu (Kumar et al, 2013, str. 57-80).

Internet Advertising Bureau (IAB) kao institucija pruZa referentne podatke o veli¢ini i obimu
trzista digitalnog oglasavanja Sirom sveta. Prve podatke o stanju na online trzistu IAB je objavio
1996. godine godine za trziste SAD. U Srbiji posluje od marta 2011. godine. Na osnovu
Adex studije, trziste digitalnog oglaSavanja u Srbiji je sa 2012. na 2013. poraslo za 13,41%, sto
znaci da je ukupna potro$nja na onlajn oglaSavanje u 2013. procenjena na nesto vise od 16
miliona evra, dok je 2014. u odnosu na 2013. godinu poraslo za 12% i iznosi 18 miliona evra.
Prema studiji za 2014. godinu, najve¢i udeo u ukupnoj vrednosti trZiSta i dalje ima displej
oglasavanje (47,14%), odnosno oglasavanje baner formatima na domacim veb i mobilnim
sajtovima. Ove sajtove oglaSivaci koriste za pozicioniranje svojih brendova i komunikaciju
propagandnih poruka ciljnim kupcima. Sledi na oglasavanje na dru§tvenim mreZama sa 17,35%.
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TrziSte mobilnog oglasavanja u 2014. zabeleZilo je rast od celih 108%, ukupna vrednost ovog
segmenta trZiSta iznosila 790.000 € (http://iab.rs/wp-content/uploads/2015/05/AdEx-2014_IAB-
Serbia_MAJ2015.pdf).

Osnova efektivnog marketinga je da kompanije imaju poStovanje prema novim medijima u
kontekstu opste marketinske orijentacije, ali ne bi trebalo da budu zavedene njima. Takva
marketinska orijentacija ¢e imati razumevanje za kupca i pronalaziti efikasne nacine za
komunikaciju sa njima u razliitim segmentima. Zbog rastuéeg znaCaja za marketinske

komunikacije, posebna paZnja ¢e biti posvecena drustvenim mreZama.

DruStveni mediji na poslovnom trZiStu

Slika medija se dramati¢no promenila poslednjih godina jer su tradicionalni mediji sada
dopunjeni druStvenim medijima. Ova nova slika nije dovoljno razumljiva sa stanoviSta
zajednickog uticaja tradicionalnih i druStvenih medija na marketing performanse

(Stephen&Gallak, 20009, str. 1-38).

Vodene novom tehnologijom, fundamentalne promene u prirodi drustvenih interakcija su uticale
na svaki aspekt druStva i privrede. Konkretno, transakcije podrZane druStvenim medijima su
postale fundamentalna dimenzija nacina na koji ljudi kupuju (Stephen&Taubia, 2010, str. 215-
228). Na osnovu trenutnog stanja poslovanja, evidentno je da firme i pojedinci traZe vaZne
profesionalne koristi od drustvenih medija. Kaplan i Haenlein su definisali drustvene medije kao
grupu aplikacija baziranih na internetu koje se grade na ideoloskim i tehnoloskim temeljima
platforme 2.0 i koji omogucavaju kreiranje i razmenu sadrZaja koji su kreirali korisnici
(Kaplan&Haenlein, 2010, str. 59-68). Informacije o korisnicima koje se generiSu u realnom
vremenu su postale sastavni element ponasanja kupaca svugde i u svako vreme. Preko
drustvenih medija, ljudi sada mogu da se informiSu o novom proizvodu, procitaju razlicite
ocene aktuelnih klijenata ali i da objave komentare, pitanja i iskustvo u vezi kompanija i
brendova. Kompanije moraju da rade na svom prisustvu u druStvenim medijima, ali jo§ vaznije,
moraju da rade na svojim strategijama komunikacije na mreZi. Vikipedija, blogovi, drustvene
mreZe, platforme za deljenje video sadrZaja, predstavljaju znacajnu promenu u potencijalu
komunikacije koju kompanija moZe da razvije kako bi komunicirala sa svojom javnoSc¢u

(Hennig-Thurau et al, 2010, str. 311-330).

Drustveni mediji omoguc¢avaju ljudima da budu u kontaktu na nacin koji do sada nije bio

mogu¢.. DrusStveni mediji takode imaju politicki i druStveni uticaj (pokret Okupirajte Wall
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Street se prosirio globalno zahvaljuju¢i mrezi Twitter). Takode, drustveni mediji su drasti¢no
promenili branSu oglaSavanja od one koja je bazirana na masovnom oglaSavanju do one koja je
bazirana na odnosima i konverzaciji. Sve ovo ima uticaj na to kako kupci koriste drustvene

medije i svrhu u koju ih koriste.

Kada se govori o promenama na poslovnom trZiStu, ne sme se zanemariti ni uticaj naprednih
tehnologija jer ovo trziSte ne moZe da ostane u vakuumu. Prodavci na poslovnom trzistu bi
trebalo da promene svoj tradicionalni na¢in razmisljanja i rada. Neophodno je da prihvate one
tehnologije koje ¢e najbolje pomoci da se ostvari efikasnost i efektivnost u prodaji. Drustvene
mreZe omogucavaju prodavcima da privuku, budu u interakciji i sklope posao sa kupcem. Kada
se pravilno upravlja njima, drustveni mediji mogu brzo da poSalju marketinske poruke putem

interaktivnih diskusija i kampanja ,,0d usta do usta* moZe da ostvari merljive rezultate.

Konkretno, u poslovhom marketingu je doSlo do promene nacina na koji kupci i prodavci
komuniciraju $to zahteva od prodavaca da prilagode svoj proces i pristup. U poslovnoj razmeni,
prodajni ciklus se bazira na poverenju koje se Cesto uspostavlja putem kontakta licem u lice.
Medutim, u svetu drustvenih mreZa odluke se Cesto iniciraju, pokrecu i realizuju na mreZi ili
putem telefona sa ograni¢enim sastancima licem u lice. U ovakvom okruZenju prodavci moraju
da shvate, ucestvuju i iskoriste na pravi nacin to Sto se kupci sada oslanjaju na preporuke,

komentare i kritike drugih (Schultz et al, 2012, str. 76-89).

Drustvene mreZe poput Facebook, LinkedIn i Google+ i komunikaciona tehnologija koja je
uvek ukljucena kao Sto su mobilni internet i pametni telefoni, ipak su viSe od proste ekstenzije
tradicionalne tehnologije koju su €inili telefoni, desktop i laptop raCunari. Danas prodavci ¢esto
nemaju izbor da 1i ¢e ili nee biti na raspolaganju. Porast globalnog biznisa oteZava takvu
situaciju Sto znaci da prodavci moraju da budu na raspolaganju 24 sata dnevno i ocekuje se da
¢e da odgovore odmah bez obzira na mesto u svetu sa kog dolazi poruka ili poziv (Marshall et

al, 2012, str. 349-363).

Iako je usvajanje jako sporo, postoji sve viSe razumevanja za znacaj druStvenih mreZa u prodaji
privrednim kupcima. Pojedini autori naglaSavaju da su druStvene mreZe koristan alat za
dobijanje informacija koje pomaZu da se izgradi profil potencijalnog kupca. Ova perspektiva
pomaZe da se razvije koncept druStvene prodaje koji podrazumeva da se pokreta¢ prodaje menja
iz ,koga prodavac zna“ u ,Sta prodavac zna o onima koje poznaje“. CRM alat kao Sto je

InsideView omogucéava prodajnim timovima da bolje razumeju potencijalnog kupca i
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dozvoljava im da ,,znaju pre nego Sto odu* §to dovodi do preciznijih predloga (Groza et al.,

2012, str. 118-130).

Prema Aquino, druStveni mediji se krecu nagore u lancu vrednosti od toga da su samo noviteti
do toga da postaju koristan mehanizam za komunikaciju. Pojavilo se nekoliko servisa koji
pruZaju razlicite usluge — od pracenja drustvenih medija do njihovog koris¢enja. Pored vec
pomenutog Inside View, Sprout Social, Sysomos, Cymfony i Attensity su samo neki od
primera. UopSteno, ovi provajderi prate popularne drustvene medije kao $to su Facebook,
LinkedIn, Twitter i Pinterest kako bi napravili konsolidovane informacije i analitiku u
upotrebljivom formatu. Ova reSenja dobijaju podrSku i na poslovnom trZiStu (Aquino, 2012, str.

33-37).

Kako bi izabrali odgovaraju¢i medij, bitno je znati njihovu klasifikaciju. Sean Concoran of
Forrester Research naglasava razliku izmedu sopstvenih (owned), zaradenih (earned) i placenih
(paid) medija (Lamb et al., 2013, str. 301-311). Kompanija kreira i kontroliSe sopstvene
medije. To su Facebook, Youtube, Twitter, Pinterest i druge druStvene mreZe. Dodatni sadrzaj
kao Sto je video materijal, vebinari, preporuke, blogovi i rangiranje se takode smatraju
sopstvenim medijima jer mogu da se podele na druStvenim mreZama. Svrha sopstvenih medija
je da se razviju dublji odnosi sa klijentima. Termin zaradeni mediji se odnosi na PR
pokrivenost. U interaktivhom prostoru medijski prostor se osvaja kroz prenos informacija "od
usta do usta" ili kroz "online Zagor" o ne€emu Sto brend radi. Zaradeni mediji ukljucuju viralni
video materijal, retweets, komentare na blogovima i druge vrste povratnih informacija od
klijenata koji rezultiraju od prisustva na drustvenim mreZama. Kada kupac dobije informacije o
brendu u formi refweet-a, komentara na blogu ili rangiranja preporuka, to je primer osvajanja
medijskog prostora. Placeni mediji se odnose na sadrzaj za koji kompanija placa kako bi ga
plasirala online. Oni ukljucuju display oglaSavanje, placenu pretragu klju¢nih reci, kao i druge
vidove direktnog online oglasavanja. OglaSavanje na mreZi Facebook takode spada u placene

medije jer kompanije placaju za oglase koji se pojavljuju na Facebook profilu korisnika.

Kako bi mogli da balansiraju sve tri vrste medija, marketari moraju da prate klju¢ne smernice.
Prvo, moraju da maksimiziraju sopstvene medije, posebno oni koji imaju male budZete. Drugo,
marketari moraju da shvate da se talenat za odnose sa javnos¢u ne transformise uvek u zaradene
medije. Umesto toga, marketari moraju da nauce kako da sluSaju i da odgovaraju svojim
klijjentima. To ¢e da stimuliSe komunikaciju "od usta do usta". Trece, pla¢eni mediji nisu
izumrli, ve¢ je samo potrebno nauciti kako da se najefikasnije koriste kako bi klijenti bili
stimulisani da se uklju¢e u komunikaciju sa kompanijom.
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Strategija druStvenih medija zahteva osobe koje razmisljaju unapred, koje su dobro informisane,
imaju druStveno 1 tehnicko znanje kako bi mogle da iskoriste nove nacine druStvenog
umreZavanja (Matsuo&Colomo-Palacios, 2013, str. 138). Ciljevi kompanije kada su u pitanju

drustveni mediji mogu da budu jedan ili viSe od navedenih (Schlinke&Crain, 2013, str. 85-93):

- Da uspostavi reputaciju lidera u toj oblasti;

- Da bude izvor relevantnih vesti u vezi sa tom oblas¢u;

- Da ucini ¢lanove organizacije pristupacnijim i da kreira blize odnose sa postojecim
klijentima;

- Da prosiri postojeci brend kao onaj koji sluZi specifi¢noj populaciji.

Kompanije bi trebalo da razviju sistem sluSanja (tabela 8.5). Monitoring drustvenih mreza je
proces identifikovanja i procene S$ta je receno o kompaniji, proizvodu i brendu. SluSanje je
vazno zbog toga $to kupci veruju da ukoliko se ne odgovori na negativan komentar o brendu, taj
brend je neiskren pa ¢e oni da potraze kompaniju kojoj ¢e viSe verovati. Online alati kao Sto su
Google Alerts, Google Blog search, Twitter Search, Social Mention and Socialcast su
ekstremno vazni u pracenju druStvenih mreZa. DruStvene mreZe su odlicne i za pracenje
konkurencije. Jeremiah Owyang i Jim Sterne naglaSavaju 8 faza efektivnog sluSanja (tabela

8.5.).

Fisher 1 Reuber navode da nema definitivne podele druStvenih medija, ali je uobicajeno

razlikovati (Fisher&Reuber, 2011, str. 1-18):

Drustvene oznake (Social bookmark) - Digg, Delicious, RISAL;
Deljenje video sadrZaja i fotografija — Youtube, Flickr;
Profesionalno umreZavanje — LinkedIn;

Blogovi;

A

Drustvene mreZe i mikrobloging — Facebook i Twitter.
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Tabela 8.5. Osam faza sluSanja (Evolution: The Eight Stages Of Listening http://www.web-
strategist.com/blog/2009/11/10/evolution-the-eight-stages-of-listening/)

Faza Opis Potrebni resursi Svrha
Faza 1: Bez Kompanija je Alati za obavestavanje Biti u toku sa
cilja ozvanicila sistem na druStvenim mreZama informacijama o brendu i
slusanja, ali bez (Google Alerts). konkurenciji.
ciljeva.
Faza 2: Kompanija prati Platforma za Pracenje diskusija,
Pracdenje pominjanje na izveStavanje o kljuénim razumevanje oseanja i
pominjanja druStvenim mreZama recima. identifikovanje uticaja kako
brenda ali ne postoji putokaz bi se poboljsala marketing
za sledece korake. strategija.
Faza 3: Kompanija trazi Platforma za sluSanje sa Osoblje trazi diskusiju i
Identifikovanje online diskusiju koja brojnim osobljem koje izveStaje od drugih timova
rizika i moZe da rezultira u je posveceno Kklijentu kao Sto je razvoj proizvoda
mogucénosti na identifikovanju (Converseon). ili prodaja. Ovi timovi onda
trzistu problema ili Sansi. direktno kontaktiraju
klijenta ili rade dalja
istrazivanja.
Faza 4: Kompanija koristi  Softver za veb analitiku Veliki broj informacija o
Poboljsanje alate kako bi dobila (Google Analytics). ponasanju  kupaca  na
efikasnosti podatke o efikasnosti njihovom sajtu @
kampanje marketinga u realnom drustvenim mrezama).
vremenu.
Faza 5: Kompanija prikuplja Platforme za online Merenje uticaja
Merenje informacije o fokus grupe. zadovoljstva ili frustracije
satisfakcije zadovoljstvu, tokom interakcije.
korisnika ukljucujuéi 1 merenje
osecanja.
Faza 6: Kompanija Tim za komunikaciju sa GeneriSe visok osetaj za
Odgovaranje identifikuje gde se kupcima je spreman da zadovoljstvo kupaca ali i1
na zahtev nalaze kupci (Twitteri  daje odgovore u uci kupce da “vicu” kako bi
korisnika sl.). realnom vremenu. dobili odgovor.
Faza 7: Bolje Kompanija dodaje Drustveni CRM sistem DruStveni CRM spaja baze
razumevanje drustvene informacije vezuju evidenciju podataka i druStvene medije
korisnika u demografske i kupaca i njihovo kako bi se kreirao mocéan
psiholoske kako bi ponaSanje na mreZi, alatza analitiku.
dobila bolji profil. preferencije i lokaciju.
SAP ima partnerstvo sa
Twitter-om kako bi
sinhronizovali podatke.
Faza 8: Kompanija  ispituje Napredne baze podataka Identifikovanje moguénosti
Proaktivnost i ranije obrasce sa aplikacijama koje 1 targetiranje potencijalnih
predvidanje podataka 1 ponasanja mogu da predvidaju (tek korisnika pre konkurencije,
zahteva kako bi predvidela bi trebalo da se napravi). kao i smanjenje frustracije
korisnika potrebe. korisnika  (blagovremena

identifikacija problema).
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Kako bi mogao da se razume auditorijum na druStvenim mreZama, pojedini autori su podelili

korisnike u Sest kategorija (Lamb et al., 2013, str. 314):

1. Kreatori - oni koji prave i dele online sadrzaj kao §to su blogovi, veb sajtovi, ¢lanci i video
materijal;

2. Kriticari — oni koji objavljuju komentare, rejtinge i analize proizvoda i usluga na blogovima
1 forumima;

3. Skupljaci — oni koji koriste RSS feeds kako bi prikupili informacije i glasali za veb sajtove
online;

4. PridruZeni — oni koji odrZavaju profile druStvenih mreZa i pose¢uju druge sajtove;

5. Posmatraci — oni koji ¢itaju blogove, gledaju video materijal i generalno koriste mreZe;

6. Neaktivni — oni koji ne rade nista od navedenog.

Koris¢enje drustvenih medija na poslovnom trzistu

Veoma je teSko da se svaka poruka poslovnog brenda tehnicki uklopi u kanale koji su vizuelno
orijentisani i prilagodeni kratkim porukama. Medutim, svaki poslovni marketar zna da njihovi
kupci takode koriste drustvene mreZe kao i svi ostali tako da ovaj kanal komunikacije ne sme da

bude zapostavljen.

Kompanije na poslovnom trzistu ne mogu viSe da ignorisu druStvene medije. Zbog velikog
broja kupaca i potencijalnih kupaca koji koriste drustvene medije, ovo bi trebalo razmotriti kao
deo sveobuhvatnog marketing programa. Ako je kupcima lakSe da komuniciraju preko Twitter-
a, Facebook-a ili LinkedIn-a, ovi alati mogu da budu vredan komunikacioni kanal
(Knoth&McKenna, 2012, str. 15-16). LinkedIn koristi oko 400 miliona ljudi Prema poslovnom
1zvestaju, objavljenom u oktobru 2015. godine, prihodi LinkedIn-a od oglaSavanja porasli su za
28, a od Clanarina za 21 posto u odnosu na isti period proSle godine (http://www.advertiser-
serbia.com/prihodi-linkedin-a-snazno-porasli-kao-i-broj-clanova/).  Sa viSe od 70 miliona
korisnika Slideshare je jedan od najboljih veb sajtova u svetu i trebalo bi da bude kljucan za bilo
koju kampanju koja je orijentisana na sadrzaj kompanija na poslovnom trZiStu. Procenat
kompanija na poslovnom trZiStu koje koriste Slideshare prilikom lansiranja novih proizvoda je
17%, dok je taj procenat, kada je u pitanju distribucija informacija mnogo veci i iznosi 41% u
SAD. Samo na mese¢nom nivou se postavi oko 400.000 prezentacija, dok se mesecno pregleda
oko 159 miliona stranica (http://expandedramblings.com/index.php/slideshare-statistics/). U

prilog tome da se drustvene mreZe viSe ne mogu ignorisati govore i podaci koje je objavio
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Facebook, a koji se odnose na  poslovanje u prethodnoj godini
(http://www.prnewswire.com/news-releases/facebook-reports-fourth-quarter-and-full-year-

2014-results-300027353.html):

- Ukupan prihod za 2013. godinu je 7,87 milijardi dolara, $to je povecanje od 55% u odnosu na
2012, dok je ukupan prihod u 2014. godini 12,47 milijardi dolara;

- Broj aktivnih korisnika na dnevnom nivou je dostigao 890 miliona u decembru 2014. godine

Sto je povecanje od 18% u odnosu na 2013. godinu;

- Broj aktivnih korisnika koji pristupaju putem mobilnog telefona je bio 1,19 milijardi.

Tabela 8.6. Alati druStvenih medija koje koriste kompanije na poslovnom trZistu (Jarvinen et al,
2012, str. 102-117)

Alat drustvenih Marketinski cilj Kompanija
medija
Blog Povecati svest, pokazivanje Cree, Indium Corporation, The
ekspertize i liderstva Switch
Facebook Ukljucivanje kupaca, brending Cisco, Ernst & Young, Neenah
Paper,
Salesforce.com, SteelMaster
Buildings
Flickr Ukljucivanje kupaca, brending Cisco
Forumi/zajednice Privlacenje korisnika, Dell, GE, HP
ukljucivanje kupaca
Twitter Usluge za  kupce, PR, Avaya, Dell, Intel, Oracle
generisanje prodaje
Povecanje svesti, brending Coming Incorporated, Microsoft,
YouTube Salesforce.com, Wirtsild
Vebinari Usluge za kupce, liderstvo Professional service providers
(Accenture,

showing expertise eMarketer,
Forrester Research, HubSpot)

Kao §to se moZe videti u tabeli 8.6., druStveni mediji mogu da se koriste za razli¢ite marketinSke
ciljeve. Pored toga, kompanije na poslovnom trZiStu koriste druStvene medije da poboljSaju
saobrac¢aj ka svojim stranicama. Na primer, Indium Corporation i Cree su privukli aktivne
posetioce na svoje blogove koji su interaktivni i imaju balansiran sadrZaj u razli¢itim formama
(tekst, video i grafika). Kada kupac postane familijaran sa interakcijom, alat nudi moguénosti da

se poboljSa aktivnost i usluge za kupce. Pored blogova, Salesforce.com, Cisco i HP koriste
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Facebook, Flickr i forume kako bi postigli svoje ciljeve. Giganti u IT industriji, Dell, Intel i
Oracle aktivno koriste Twitter za usluge kupcima, PR 1 za generisanje prodaje. Mnoge
kompanije koriste YouTube kao kanal za integraciju video sadrZaja u veb sajt i kao kanal za
povecanje efekta viralnog marketinga. Odli¢an primer je video kompanije Corning
Incorporated, svetskog lidera u proizvodnji specijalnog stakla i keramike, pod nazivom A Day
Made of Glass koji je od oktobra 2012. godine pogledalo viSe od 22 miliona ljudi
(http://www.youtube.com/watch?v=6Cf71L_eZ38).

IstraZivanja pokazuju da je video sadrZaj veoma vazan i za B2B kompanije. Neki od razloga su:
video rezultati se pojavljuju u skoro 70% top 100 pretraga listiranih na pretraZivacu Google,
Sansa da se dobije stranica koja je visoko kotirana na ovom pretraZivacu se povecava 53% sa

videom, 70% B2B marketara sada koristi video (Gaitonde, 2014, str. 34-35).

Kompanija Dell je koristila Facebook u svojoj kampanji tako Sto su distribuirali laptop
uticajnim preduzetnicima i onda ih pozvali na Facebook stranicu gde su mogli da daju svoje
preporuke i podstaknu druge da probaju proizvod. Integrisanjem Facebook stranice sa drugim
drustvenim kanalima, akcija je imala odli¢an rezultat jer je inicirala 82 objave putem blogova,
viSe od 1600 tweet-ova 1 viSe od 5 miliona komentara. Medutim, bez obzira na to Sto su neke
kompanije napravile strategiju nastupa na druStvenim mreZama, pojedini autori smatraju da ¢e
alati kao $to su newsletters, email marketing i digitalni magazini i dalje biti smatrani vaZnijim

od strane kompanija na poslovnom trzistu (Jarvinen et al, 2012, str. 102-117).

Drustvene mreZe su jedan od najaktuelnijih alata za privlacenje kupaca. Kompanije na
poslovnom trZi§tu su prihvatile ovaj trend. U martu 2011. istraZivanje B2B Magazine je
pokazalo da 93% kompanija na ovom trZiStu na neki nacin koristi drustvene medije. Medutim,
postavlja se pitanje koliko su druStvene mreZe efikasne u animiranju kupaca. Takode, ovo
istraZivanje ukazuje na to da 72% marketara na poslovnom trZistu koristi LinkedIn, 71%
Facebook 1 67% Twitter (Geehan, 2011, str. 165). LinkedIn ima slicne karatkeristike kao i
Facebook (profil, kreiranje statusa, privatne poruke, kompanijske stranice i grupe) ali je
orijentisan na poslovne kontakte. LinkedIn ima forume za pitanja i odgovore gde korisnici
mogu da pitaju za savet i da dele svoje znanje u specificnim oblastima. Takode, postoji i
moguénost postavljanja intelektualne svojine kao Sto su slajdovi, prezentacije i ostala
dokumenta. LinkedIn koriste profesionalci koji Zele da izgrade sopstveni brend, kao i za

regrutovanje kadrova i za honorarne poslove.
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Twitter je napravio sopstveno istraZivanje na temu efekata za bisnis korisnike. Zakljucci tog
istraZivanja govore da su osobe koje su donosioci odluka prisutne na Twitter-u. Kupci na
poslovnom trziStu koriste Twitter kako bi istraZivali i delili odredene informacije. To je
zna¢ajno za B2B marketare da se poveZu sa publikom, izgrade odnose i uti¢u na njihove odluke
i sve to u realnom vremenu (http://www.searchandmore.co.uk/news/twitter/positive-effects-b2b-

social-media-marketing-business-tweeting/).

U delu rada koji se odnosi na oglaSavanje je bilo re¢i o tome da je neophodno pojedine elemente
komunikacionog miksa prilagoditi konkretnom trZiStu na kome se nastupa. Facebook je
napravio reSenje za stranice globalnih brendova. SuStina je u kreiranju centralne stranice
omogucavaju¢i brendovima jedinstven globalni identitet. Brendovi su u moguénosti da
prilagode izgled stranice za svaku zemlju ili region pojedina¢no, ali postoji i metrika na
globalnom i lokalnom nivou. Na primer, Google Chrome ima preko 16 miliona pratilaca na
globalnom nivou, od cega oko 76.000 u Srbiji (http://www.socialbakers.com/facebook-
pages/brands/country/serbia/page-3/). Postoji moguénost da se na lokalnom nivou menja
profilna fotografija, informacije o brendu, URL, prijem poruka i sl. Fanovi ¢e biti upuceni na
stranicu prema IP adresi. Korisnici se upucuju na stranicu prema trenutnom mestu boravka.
Brendovi takode mogu preusmeriti viSe zemalja ka globalnoj stranici. Objave korisnika Sirom
sveta se prikazuju po relevantnosti za svaku regiju pojedinacno. To znaci da kada se otvori
stranica brenda za odredenu zemlju, primarno ¢e biti prikazane objave stanovnika te zemlje, pre
nego korisnika sa druge strane planete, bez obzira na vreme objavljivanja

(http://digitalizuj.me/2012/10/novosti-facebook-je-lansirao-global-pages-za-brendove/).

Jedna studija u SAD je potvrdila da bez obzira na to §to dosta kompanija na poslovnom trzistu
koristi neki tip druStvenih medija, samo je manje od polovine odgovorilo da meri rezultate.
Problem moZe da bude to Sto vec¢ini kompanija nije jasno kako druStveni mediji mogu da daju
podrSku njihovim poslovnim ciljevima. Sve dok kompanije ne postave konkretne ciljeve, kao
Sto je saradnja sa kupcima na definisanju novog proizvoda, ne¢e biti moguce poredenje sa
postavljenim ciljevima (http://goo.gl/JpGdvE). Kaplan navodi da su druStveni mediji bili veoma
uspes$ni prilikom generisanja fenomena viralnog marketinga i lansiranju novih proizvoda

(Kaplan, 2012, str. 129-139).

Kompanija Maersk line, lider u kontejnerskom prevozu u svetu, jedan je od uspeSnih primera
primene drusStvenih medija u poslovanju kompanija na poslovnom trZi§tu. U periodu od dve
godine kompanija je doSla do 1.000.000 pratilaca na druStvenoj mreZi Facebook, 40.000 na
Twitter-u, a takode su i vrlo aktivni na LinkedIn-u, Pinterestu i Google+. Drustvene mreze

173



Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

koriste za plasman pri¢a o kompaniji na manje formalan nacin. Dobila je brojne nagrade za
svoje kampanje, a Ziri je prilikom dodeljivanja ovih nagrada isticao da su oni primer kojibi i

druge kompanije na poslovnom trZistu trebalo da slede (Katona&Sarvary, 2014, str. 142-156).

Studija agencije Buddy Media je istraZivala 320 najjacih brendova u svetu i ustanovila da
primena koncepta da jedan pristup moZe da bude identi¢an za sve medije dugoro¢no dovodi do
neuspeha. Zbog toga je neophodno da marketari Facebook i Twitter tretiraju kao pojedinacne
medije. Potrebno je i da shvate da ono §to ¢e biti efektivno na jednom mediju ne mora
automatski da zna¢éi da ¢e da bude tako uspeSno 1 na  drugom
(http://www.searchandmore.co.uk/internet-marketing/study-reveals-size-doesnt-fit-social-

media-marketing/). Stavljanin et al. takode isti¢u da je veoma rizi¢no koristiti druitvene medije
bez detaljnog planiranja pa je zbog toga neophodno da ih marketari $to bolje upoznaju

(gtavljanin etal, 2011, str. 113-118).

8.2.6. Trzisni odnosi s javnoSéu

Odnosi s javnoS¢u su menadZment funkcija koja procenjuje stavove javnosti, identifikuje
politiku i procedure individue ili organizacije sa interesima javnosti, planira i realizuje program
akcija kako bi se dobilo poverenje i prihvatanje javnosti (Scott et al, 2001, str. 4). Definicija
koju je SkupStina PRSA (Public Relations Society of America) usvojila jo§ 1982., a
modifikovala je 2012. godine kaZe: ,,Odnosi s javnoS¢u su strate$ki proces komunikacije koji
gradi  uzajamno  korisne odnose izmedu  organizacije 1 njene  javnosti
(http://www.prsa.org/AboutPRS A/PublicRelationsDefined/#.UutvyfldVIE). Oni dalje navode

da, kao menadZment funkcija, odnosi s javnosc¢u takode obuhvataju sledece:

- Anticipiranje, analiza i interpretacija misljenja javnosti, stavova i pitanja koja mogu da imaju

dobar ili lo§ uticaj na aktivnosti i planove organizacije;

- Savetuje manadZment na svim nivoima u vezi odluka koje se ti€u politike, pravca akcije i

komunikacije, uzima u obzir njihove posledice za javnost i dru§tvenu odgovornost organizacije;

- Permanentno istraZuje, sprovodi i evaluira programe aktivnosti i komunikacije kako bi se
postiglo da informisana javnost shvati potrebu za postizanje ciljeva organizacije. To moze da
ukljucuje marketing, finansije, fondove, zaposlene, zajednicu ili odnose sa drZavnim
institucijama, kao i druge programe;
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- Planiranje i implementacija napora organizacije kako bi imala uticaj ili promenila politiku
javnosti, postavljanje ciljeva, planiranje, budZetiranje, regrutovanje i obuka zaposlenih,
razvijanje objekata — ukratko, upravljanje resursima koji su potrebni za ostvarivanje gore

navedenog.

Postoje brojne definicije odnosa s javnosc¢u, a Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢ naglasSavaju da autori
posmatraju ovaj pojam u strategijskom i taktickom kontekstu. Prema njima, kljucne reci koje
opisuju odnose s javnoS¢u su: reputacija, imidZ, identitet, percepcija, kredibilitet, poverenje,
harmonija, obostrano razumevanje, istinitost i potpuno informisanje (Filipovi¢&Kostic-

Stankovic¢, 2008, str. 7).

Odnosi s javno$¢u mogu igrati znacajnu ulogu u ostvarivanju marketinskih ciljeva kao §to su

(Cicvari¢-Kosti¢, 2011, str. 12):

- podizanje nivoa svesti o proizvodu/organizaciji,

- informisanje i/ili menjanje ponaSanja kupaca,

- razvijanje efektivnih komunikacija,

- pridobijanje razumevanja kupaca i izgradnja poverenja,

- kreiranje klime u kojoj kupci prihvataju proizvod/organizaciju i dr.

Stoga su svoju primenu u uspostavljanju komunikacije izmedu organizacije i trzi$nih ciljnih
grupa nasli metodi i tehnike odnosa sa javnos¢u koji se oznaCavaju kao trzZiSni odnosi s
javnoséu. To je proces planiranja, izvodenja i ocene programa odnosa s javnoS¢u kojima se
podsti¢e povecana nabavka i zadovoljstvo kupaca, kroz uspostavljanje komunikacije (razmene
informacija i utisaka), kojom se kompanije i njihovi proizvodi poistovecuju sa potrebama,

Zeljama, brigama i interesima kupaca (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2008, str. 123).

Neki od zadataka trziSnih odnosa sa javnoScu su (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovi¢, 2007, str. 260-
261):

- Obezbedivanje pozitivnog publiciteta za proizvod i formiranje imidZa novog proizvoda,

- Formiranje baze podataka koja sadrZi informacije koje bi kupac mogao zahtevati i
obezbedivanje mesta na kojima bi potroSaci mogli dobiti takve informacije,

- Planiranje i sprovodenje raznolikih oblika komunikacije sa potroSacima i iznoSenja
kompleksnijih argumenata o prednostima konkretnog proizvoda i uveravanja da su kupci

razumeli njegove glavne atribute,
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- Izrada brojnih broSura i prospekata i planiranje i izvodenje raznih oblika prezentacije
proizvoda,

- Sponzorisanje dogadaja usko povezanih sa ciljnom grupom potrosaca,

- Koordinacija, odnosno staranje o tome da potrosaci dobiju pravu predstavu o proizvodu na
osnovu uskladenih poruka ostalih promocijskih instrumenata i spreCavanje konfliktnog

shvatanja poruka i sl.

Sajmovi i konferencije, prema Vitale et al (2011, str. 376), takode mogu da se svrstaju u odnose
s javnos$¢u, iako po tradicionalnoj definiciji ovde ne bi trebalo da pripadaju. Oni imaju jako
veliki uticaj na komporativni imidZ i aktivnosti u vezi odnosa sa javno$¢u. Svrha ovih aktivnosti

je da povecaju poznatost, kredibilitet, uvere u legitimitet i kvalitet.

Kotler navodi da kompanije sve vise uvidaju potencijal koji se krije u marketinskim odnosima s
javnoScu. Oni sadrZe skup instrumenata koji se moZe podvesti pod akronim PENCILS, a to su

(Kotler&Keller, 2006, str. 140):

P (Publications) - publikacije (fabricki Casopisi, godiSnji izveStaji, prakticne broSure za

korisnike, itd.);

E (Events) - manifestacije (sponzorisanje sportskih ili umetni¢kih manifestacija ili izloZbi);

N (News) - novosti (propagandne price o preduzecu, zaposlenima i proizvodima);

C (Community involvement activities) - druStvene aktivnosti (doprinos u vremenu i novcu da bi

se zadovoljile potrebe lokalne zajednice);

I (Identity Media) - Mediji identiteta (kancelarijski materijal, vizit karte, kodeks oblacenja u

preduzecu);

L (Lobbying activity) - lobiranje (nastojanja da se podstakne donoSenje povoljnih i spreci

donosenje nepovoljnih propisa i zakonskih odredbi);

S (Social responsibility activities) — druStveno odgovorne aktivnosti (izgradnja pozitivne

reputacije kao druStveno odgovornog preduzeca).

Podruc¢ja primene trZiSnih odnosa sa javnoS¢éu mogu da budu (Filipovi¢&Kosti¢-Stankovic,

2008, str. 126):
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1. Kreiranje povoljne situacije na trZiStu pre nego Sto se aktivira intenzivna promotivna
kampanja;

2. U situacijama kada su izostavljeni drugi instrumenti promocije;

3. Iniciranje i plasiranje drugih vesti kada nema vesti o proizvodu;

4. Infiltriranje* poruke plasirane putem ostalih instrumenata marketinSke komunikacije u
nacin Zivota ciljane javnosti;

5. Osavremenjivanje programa odnosa s javno$cu i marketinSke komunikacije;

6. Izgradnja li¢nih odnosa sa kupcima;

7. Vrienje uticaja na lidere u kreiranju javnog mnjenja;

8. Iniciranje nepristrasnog iznoSenja prednosti novog proizvoda;

9. Demonstriranje drustvene odgovornosti i izgradnja poverenja kod kupaca;

10. Pruzenje podrske prodaji u kriznim situacijama.

8.3. Alternativne strategije marketinskih komunikacija

Prema Kotleru (2001), proces razvoja efektivne i efikasne marketinSke komunikacije
podrazumeva nekoliko faza, od identifikovanja ciljne grupe, preko definisanja ciljeva,
oblikovanja poruke, izbora kanala komunikacije, utvrdivanje budZeta, donoSenje odluka o
izboru miksa komunikacije, merenje rezultata do upravljanja i koordiniranja procesom
integrisanih marketin§kih komunikacija. Polaze¢i od ovako definisanog procesa upravljanja
komunikacijama, moZe se zakljuciti da strategija marketin§kih komunikacija podrazumeva izbor
miksa komunikacije za identifikovane ciljne grupe kojim ¢e se realizovati postavljeni ciljevi
komunikacija, a u okviru raspoloZivih sredstava. Izbor strategije marketinSkih komunikacija
svakako zavisi od specifi¢nosti trZiSta, kao i strategije marketinga i prodaje koju kompanija
primenjuje. Altrernativne strategije koje kompanije mogu primeniti mogu se utvrditi na osnovu
nekoliko kriterijuma. Prema Kosti¢-Stankovi¢ (2011), kriterijumi na osnovu kojih se mogu
razviti 1 primeniti strategije marketinSkih komunikacija su:

e Zivotni ciklus proizvoda. Uzimajuéi ovaj kriterijum u obzir, svaka faza Zivotnog ciklusa
ima svoje specificnosti i razlicite ciljeve komunikacije koji se postavljaju. Alternativne
strategije koje se mogu razviti tokom faza Zivotnog ciklusa proizvoda, prema ovoj
autorki, mogu biti strategija fokusiranja, strategija stimulisanja traZnje, strategija

ubedivanja, strategija diverzifikacije komunikacije, strategija “CiS¢enja”.
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Karakteristike ciljnih grupa. U zavisnosti od identifikovanih segmenata kupaca i
njihovih karakteristika, strategije koje se mogu primeniti uklju¢uju nediferenciranu,
diferenciranu i fokusiranu strategiju.

PoloZaj organizacije na trziStu u odnosu na konkurenciju. Prema ovom kriterijumu,
strategija se bazira na razlikovanju proizvoda od konkurentskog.

potrosnji, alternativne strategije ukljucuju strategiju potiskivanja i privlacenja. U
zavisnosti od toga da li ¢e da izabere strategiju potiskivanja ili privlacenja, zavisi da li
¢e kompanija najveci deo svojih promotivnih aktivnosti usmeriti na licnu prodaju ili

oglasavanje (slika 8.1.)

Strategija potiskivanja podrazumeva usmeravanje promotivnih aktivnosti na ucesnike u

marketing kanalu kompanije. Kod poslovnog marketinga, najveci akcenat je na li¢noj prodaji.

Ova strategija ima najveci efekat kada su reputacija i imidZ proizvodaca ve¢ poznati ¢lanovima

kanala i krajnjim potrosa¢ima. Medutim, kada postoji veliki broj konkurenata u kanalu

distribucije, onda moze do¢i do otpora ¢lanova kanala, posebno kada je u pitanju nova marka

proizvoda. U takvoj situaciji je strategija privlacenja primenljivija jer se pomocu nje targetiraju

krajnji potrosaci tako da kompanija moZe izabrati komunikaciju putem oglaSavanja i

unapredenja prodaje. Krajnji rezultat je da kupci sami traZe proizvod i na taj nacin navode

posrednike da ga uvrste u svoju ponudu.

Marketing aktivnosti Marketing aktivnosti prodavaca: licna
proizvodaca: liéna prodaja, prodaja, unapredenje prodaje,
unapredenje prodaje i dr. oglasavanje idr.

Proizvodad Veleprodavac i Kupac
maloprodavac
Strategija potiskivanja
TraZnja TraZznja
Proizvodac Veleprodavac i < Kupac
maloprodavac
Marketing aktivnosti proizvodaca: oglasavanje, unapredenje prodaje i dr. T

Strategija privlacenja
Slika 8.1. Strategija potiskivanja vs. strategija privlacenja (Armstrong&Kotler, 2013)
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Da li ¢e kompanija koristiti jednu ili drugu strategiju zavisi od imidZa i reputacije proizvodaca,
vrste proizvoda, odnosa sa ¢lanovima marketing kanala, od karakteristika ciljnog trZista, resursa
kojima proizvodac raspolaze. U vecini slucajeva kompanije primenjuju kombinaciju ove dve
strategije kako bi na optimalan nain komunicirale sa ciljnim grupama. Kada su u pitanju
kompanije koje posluju na poslovnom trzistu, svoje resurse usmeravaju pre svega na li¢nu

prodaju i unapredenje prodaje, a zatim i na oglasavanje.
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9. Empirijsko istrazivanje

,IstraZivanje marketing orijentacije i instrumenata marketing miksa u organizacijama u Srbiji u

uslovima neizvesnosti u okruZenju kao osnov za oblikovanje strategija poslovnog marketinga*

9.1. Konstrukt istraZivanja

IstraZivanje ispituje marketinSku orijentaciju i instrumente marketing miksa u organizacijama u
Srbiji u uslovima nesigurnosti u okruzenju, kao osnov za oblikovanje strategija poslovnog
marketinga. Cilj istraZivanja je utvrdivanje alternativnih strategija poslovnog marketinga za
organizacije u Srbiji, kao zemlje u razvoju, na osnovu ispitivanja trenutnog stanja njihove
marketinSke orijentacije i programa marketinga koje primenjuju. Prilikom istraZivanja,
prikupljani su primarni i sekundarni podaci. Sekundarni podaci su kori§¢eni u eksplorativnoj
fazi istrazivackog projekta kako bi se preciznije definisao istraZivacki problem i odredio dalji
tok istraZivanja, a pruZen je i uvid u metodologije i tehnike koje su koristili drugi istraZivaci.
Izvor sekundarnih podataka za ovo istraZivanje bilo je nekoliko studija (Deans, 2012, str. 299-
336; Rodriguez et al., 2012, str. 363-378). Prednost ovih studija je u tome Sto je moguca
implementacija u kompanijama koje posluju u okviru razlicitih bransi i bez obzira na to da li
posluju u proizvodnom, trgovinskom ili usluznom sektoru. Pored ovih studija, znac¢ajan izvor
podataka su predstavljale interne baze podataka autorke disertacije, kao i baze podataka koje je

moguce pronaci na internetu, a u cilju kreiranja uzorka istraZivanja, odnosno definisanja ciljne

grupe.

Empirijsko istrazivanje sprovedeno je putem ankete kao istrazivackog instrumenta medu
kompanijama koje posluju na poslovnom trZiStu u Srbiji. Uzorak je cinilo 300 kompanija koje
posluju na poslovnom trZiStu. Kompanije su izabrane iz publikacija koje objavljuju najuspesnije
kompanije u Srbiji (Magazini Nin i Ekonomist). U zavisnosti od kompanije i njihove
otvorenosti da saraduju u ovoj vrsti istrazivanja, upitnik je prosleden marketing sektoru (ukoliko
postoji), generalnim direktorima ili poslovnim sekretarima koji su zamoljeni da proslede osobi
koja je najkompetentnija da odgovori na postavljena pitanja. Delatnosti kompanija kojima je
upucen poziv za uceSce u istraZivanju su sledece: Poljoprivreda i ribarstvo, Rudarstvo,
Sumarstvo, Vodoprivreda, Gradevinarstvo, Saobraéaj i veze, Trgovina (maloprodaja i
veleprodaja), Ugostiteljstvo i turizam, Proizvodnja, Obrazovanje, Naucno istraZivacka delatnost,
Zdravstvo, Bankarstvo i osiguranje imovine i lica (Gligorijevi¢, 2009, str. 19). Upitnik je

prosleden elektronskom postom ili putem LinkedIn drustvene mreZe. Svi ispitanici su bili
180



Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

upoznati sa predmetom 1 ciljem istraZivanja i dobrovoljno su uzeli uceSce. IstraZivanje je
realizovano u periodu mart-maj 2014. godine. U istraZivanju je prikupljen ukupno 81 validan
odgovor. Zaposleni u velikom broju kompanija (viSe od 50%) su poslali komentar da nemaju
marketinSke aktivnosti §to ukazuje na trenutno stanje i nerazumevanje znacaja marketinga na

poslovnom trZiStu u Srbiji.

Predmet istaZivanja koje je predstavljeno u nastavku ¢ini marketinSka orijentacija kompanija u
uslovima neivesnosti u okruZenju, kao i definisanje adekvatnih alternativnih poslovnih
marketing strategija u odnosu na instrumente marketing miksa. Cilj istraZivanja je utvrdivanje
alternativnih strategija poslovnog marketinga za organizacije u Srbiji, kao zemlje u razvoju,
shodno uslovima koji vladaju u okruZenju, a na osnovu ispitivanja trenutnog stanja njihove

marketinske orijentacije i programa marketinga koje primenjuju.

Teoretski okvir istraZivanja predstavlja posmatranje strategije poslovnog marketinga kao
efektivnog odgovora na promenljive uslove okruZenja, kojom se odreduje trziSte/triSni segment
i definiSe ponuda za izabrano trziSte/trziSni segment (Hooley et al., 2008). Naime, u knjizi
Marketing strategija i konkurenstko pozicioniranje, autori marketinsku strategiju posmatraju na
opisani nacin, a razmatraju je u kontekstu marketinske orijentacije organizacije i taktike koje se

odnose na odluke u vezi sa instrumentima marketing miksa.

Teorija i praksa marketinga dokazale su da marketing orijentacija ima pozitivne efekte na
performanse kompanije (Day, 1994, str. 37; Jaworski&Kohli, 1996, str. 119-135;
Narver&Slater, 1995, str. 63-74). Marketing orijentacija ima dve komponente: pasivnu i
proaktivhu komponentu, gde se pasivna marketing orijentacija odnosi na zadovoljavanje ve¢
izraZenih potreba kupaca (Jaworski et al., 2000, str. 45-54), dok proaktivna nastoji da otkrije i
zadovolji latentne i neartikulisane potrebe kupaca (Atuahene-Gima et al., 2005, str. 464-482;
Narver et al., 2004, str. 334-347). Polazna pretpostavka u marketingu je, da bi kompanije bile
uspesne, moraju da prate potrebe korisnika i da razvijaju i isporucuju proizvode i usluge koji
zadovoljavaju ove potrebe (Kirca et al., 2005, str. 24-41). Visok stepen marketing orijentacije je
vazan, jer §to se viSe u kompaniji ¢uje glas kupca i $to se viSe po njemu postupa, kompanija ¢e
efikasnije da zadovoljava potrebe kupaca i samim tim da ima bolje performanse. Posmatrajuci
marketing orijentaciju na ovaj nacin, moze se sagledati njena vaZnost i uticaj na oblikovanje

strategija poslovnog marketinga.
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9.2 Metodologija, model i hipoteze istraZivanja

IstraZivanje je zapoceto kreiranjem upitnika. Pitanja koja su postavljena na samom pocetku su
se odnosila na strukturu vlasnistva, broj zaposlenih, delatnost kompanije i lokaciju. Buduéi da
ne postoje pouzdani pokazatelji o performansama konkurencije, ispitanici su uporedivali svoje
performanse sa konkurentskim pomocéu petostepene Likertove skale (od konstatacije ,,mnogo
gore od glavnog konkurenta* do ,,mnogo bolje od glavnog konkurenta*). Oni su tako ocenjivali
procenat trziSnog ucesca, procenat rasta prodaje 1 ukupan profit u odnosu na najveéeg
konkurenta i to u poslednje dve godine. Percepcija okruZenja je takode merena pomocu
petostepene Likertove skale (,,apsolutno se ne slazem* do ,,apsolutno se slazem*). U tom smislu
su ispitanici odgovarali na pitanja koja se odnose na turbulencije u ponasanju konkurenata, nove
tehnologije proizvodnje, promenu traZznje i preferencije trZiSta. Varijable koje se odnose na
marketing orijentaciju (istraZivanje trZiSta, zadovoljstvo kupaca i razvoj novog proizvoda) su
rangirane pomocu trostepene skale (niZi, srednji, visi). Proizvod (kvalitet proizvoda i usluge za
kupce) i vaznost cene su takode rangirani po trostepenoj skali (niZi, srednji i vi$i). Kada je u
pitanju distribucija, postavljena su pitanja o fokusu ispitanika u vezi sa postoje¢im kanalima
distribucije, vecoj pokrivenosti trziSta, minimiziranju troSkova i prilagodljivosti kanala, a
odgovori su rangirani pomocu petostepene Likertove skale (,,uopste nije bilo vazno* do ,,bilo je
veoma vazno‘). Na kraju su ispitanici odgovarali na pitanje o vaznosti promocionog miksa
(oglasavanje, licna prodaja, unapredenje prodaje, sponzorstvo, direktni marketing, drustveni
mediji i trZiSni odnosi sa javnos$¢u). Odgovori su rangirani petostepenom Likertovom skalom od

,uopste nije bilo vazno* do ,,bilo je veoma vazno®.

Model predstavlja pokuSaj da se identifikuju uzroci i posledice strategije marketinga i
postavljen je na osnovu rezultata istraZivanja mnogobrojnih autora. Prvi deo modela, koji se
odnosi na uslove okruZenja u kojima funkcioni§u kompanije u zemljama u razvoju, postavljen
je na osnovu razmatranja osnovnih karakteristika poslovnog okruZenja kompanija u ovim

zemljama od strane Shetha, 2011; Welsh et al., 2006, Wright et al., 2005.
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Alternativne strategije H;
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Slika 9.1. Konceptualizacija okvira za utvrdivanje strategija poslovnog marketinga

Prema Kklasifikaciji Svetske banke (data.worldbank.org), ova trZiSta ostvaruju rast bruto
druStvenog proizvoda, ali ipak, jedan od najvecih izazova poslovanja na trZiStima u razvoju
predstavljaju i dalje nestabilno politicko-pravno, ekonomsko i druStveno okruZenje, Sto dalje
znacdi visoko rizi¢no poslovno okruZenje. Za njih je karakteristi¢na institucionalna turbulencija i
niZi nivo ekonomskog razvoja u odnosu na razvijene zemlje (Welsh et al, 2006, str. 130-149).
Najinovativnija tehnologija, superiorni ljudski kapital i svetski priznati brendovi nisu ono §to
karakteriSe kompanije sa ovih trZiSta, ve¢ je to manjak finansijskog kapitala (Wright et al.,

2005, str. 1-33).

Heterogenost trziSta, neadekvatna infrastruktura, hroni¢an nedostatak resursa, karakteristike

drustveno-politi¢kog sistema, nedostatak institucionalne stabilnosti uslovljavaju kompanije da
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primenjuju marketing orijentaciju u svom poslovanju. Marketing orijentacija podrazumeva
oblikovanje, implementaciju i kontrolu alternativnih strategija marketinga na poslovnom trZistu
u odnosu na instrumente marketing miksa (Hooley et al., 2008). Na osnovu teoretskog okvira
koji su postavili ovi autori, postavljen je deo istraZivanja koji se odnosi na marketing strategije

kompanija.

Tre¢i deo modela koji se odnosi na predvidanje performansi komapanija na osnovu primenjenih
alternativnih startegija postavljen je na osnovu istraZivanja autora koji smatraju da su teorija i
praksa marketinga dokazale da marketing orijentacija ima pozitivne efekte na performanse
kompanije (Day, 1994, str. 37; Jaworski&Kohli, 1996, str. 119-135; Narver&Slater, 1995, str.
63-74).

U zavisnosti od internih karakteristika kompanije (poput veliine, tipa, broja zaposlenih), a
prema Egesa, 2011 i Ayopo, 2011, primena marketing strategija je istrazena. U tu svrhu su
postavljene odgovarajuce hipoteze u kojima su iznete pretpostavke o meduzavisnosti marketing
strategija i tipa, veli¢ine i broja zaposlenih u odredenim kompanijama. Takode, ispitana je
meduzavisnost predvidenih performansi u odnosu na karakteristike mikro okruZenja odredene

kompanije.

Model je testiran prikupljanjem podataka kompanija koje posluju na poslovnom trZiStu Srbije i
njihovom analizom adekvatnim statistickim testovima (ANOVA test jednofaktorske analize

varijanse razli€itih grupa, post-hoc Tukeye test, viSestruka linearna regresija).

Dobijeni podaci su analizirani upotrebom softverskog paketa SPSS 20, prilagodenog
utvrdivanju veza izmedu varijabli. Najpre je upotrebom Kolomogorov Smirnov i Shapiro Wilk
testova utvrdena normalnost raspodele §to je veoma znacajno radi utvrdivanja ispunjenosti svih
pretpostavki za primenu parametarskih testova utvrdivanja meduzavisnosti izmedu definisanih
varijabli. Zatim su primenom jednofaktorske analize, odnosno ANOVA testa proverene
pretpostavke definisane u osnovnoj, posebnimi pojedina¢nim hipotezama. Na osnovu vrednosti
parametra Sig. (ukoliko je vrednost ovog pokazatelja manja od 0,05 moZe se smatrati da postoji
statisticki znacajna korelacija izmedu definisanih varijabli), donete su odluke o prihvatanju,
odnosno odbacivanju postavljenih hipoteza. Takode je i na osnovu naknadnih testova ukazano

tacno gde su razlike izmedu analiziranih grupa promenljivih.

Kako bi se proverile hipoteze o0 moguénosti pretpostavki o vrednostima performansi na osnovu

odredenih instrumenata marketing miksa koriS¢ena je viSestruka linearna regresija kojom je na
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osnovu vrednosti koeficijenta beta, kao i vrednosti r ustanovljen doprinos pojedinih

promenljivih kona¢noj jednacini.

Na osnovu dosadaSnjih istraZivanja uslova u okruZenju koji utiCu na definisanje adekvatnih
poslovnih marketing strategija, a zbog nedostatka ove vrste istraZivanja u srpskoj naucnoj

literaturi, definisane su sledece hipoteze:

Generalna hipoteza: Nesigurnost u okruZenju uslovljava izbor alternativnih strategija
poslovnog marketinga koje determiniSu performanse i uspeh kompanija koje posluju na

trziStima u razvoju.

Kako bi se proverila verodostojnost postavljene hipoteze sprovedeno je empirijsko istraZivanje i
postavljeno je nekoliko posebnih hipoteza koje su pomogle operacionalizaciju postavljene

generalne hipoteze.
Navedena hipoteza je proverena putem posebnih hipoteza:

H1: Postoji meduzavisnost izmedu marketing orijentacije i nivoa primene osnovnih

instrumenata marketing miksa.

H2: Postoji meduzavisnost izmedu osnovnih instrumenata marketing miksa i performansi

kompanije.
H3: Postoji meduzavisnost izmedu marketing orijentacije i karakteristika kompanije.

H4: Postoji meduzavisnost izmedu nivoa primene osnovnih instrumenata marketing miksa i

karakteristika kompanije.

HS: Postoji meduzavisnost izmedu performansi kompanije i karakteristika kompanije.

Dakle, prikupljeni i analizirani podaci usmereni su na pronalaZzenje odgovora na pitanje kako
uslovi u okruZenju, koji izazivaju njegovu nestabilnost i nesigurnost, uti¢u na formiranje
odredenih alternativnih marketing poslovnih strategija koje omogucavaju sagledavanje veze

izmedu marketing orijentacije i performansi.

lako je karakteristika trziSta u razvoju politicka nestabilnost, koja je Cesto povezana sa
nedovoljno  razvijenim pravnim okvirom, birokratskim praksama, nedovoljnom
transparentnoS$¢u i sl., u istraZzivanju koje prikazano nisu razmatrani ovi faktori okruZenja

detaljnije. Oslanjaju¢i se na ranija istraZivanja koja su predstavljena u nauc¢nim radovima,
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(Sheth, 2011, Welsh et al., 2006, Wright et al., 2005) razmatrani su faktori okruZenja relevantni

za izbor i razvoj strategije marketinga.

Marketing strategija ukljucuje taktike koje se odnose na odluke u vezi sa instrumentima
marketing miksa: proizvod, cenu, distribuciju i promociju. Model prikazan na slici 9.1
pretpostavlja da marketing strategija odreduje marketing orijentaciju. To znaci da je marketing
strategija sredstvo pomocu koga kompanija ostvaruje svoj cilj da razvije i implementira

marketing orijentaciju.

Proces usvajanja marketing orijentacije se odvija sekvencijalno. Prvo, kompanija mora da
prepozna znafaj potrebe i zadovoljavanja potreba klijenata, a onda mora da razvije i

implementira efikasnu marketing strategiju koja je kreirana tako da zadovolji ove potrebe.

Slika 9.1. pokazuje da ¢e menadZeri marketing orijentisanih kompanija staviti naglasak na
kvalitet proizvoda i usluge klijentima. Model predvida i povecanje percepcije menadZera o
vaznosti varijabli promocionog miksa (oglaSavanja, line prodaje, unapredenja prodaje,
sponzorstva, direktnog marketinga, druStvenih medija i trZiSnih odnosa sa javno§¢u). Marketing
orijentisane kompanije se, sa namerom da procene i zadovolje potrebe kupaca, oslanjaju na
promocioni miks kako bi poslale ciljnom trZiStu poruku o prednostima proizvoda. S obzirom na
sve konkurentnije trZiSte, marketing orijentisane kompanije prepoznaju znacaj cene u marketing
miksu (Rodriguez et al., 2012, str. 365-378; Deans, 2012, str. 299-336). Slede¢i marketing
orijentaciju, kanali distribucije moraju da ispune bazicne zahteve: efektivnost, pokrivenost,

troSkovna efikasnost i dugorocna prilagodljivost kanala (Anderson et al., 2012, str. 59).

Pojedini istraZivaci koriste marketing orijentaciju kao osnovu za istraZivanje identifikovanja
specifikuma kompanija koje objasSnjavaju razlike izmedu performansi kompanija
(Menguc&Auh, 2006, 63-73; Zhou et al, 2008, 985). Marketing orijentacija omogucava osnovu
za bolje servisiranje ciljnih kupaca (Ngo&O’Cass, 2012, 173-187). Kao takva, marketing
orijentacija usmerava alokaciju sredstava neophodnih za stvaranje i odrZavanje superiorne
vrednosti kupaca na funkcionalnom nivou (Zhou et al, 2005, 42-60). Osnovna premisa

marketing orijentacije je da stvara vrednost za kupca (Hooley et al, 2005, 18-27).

Kao $to je prikazano na slici 9.1., predloZeni model pretpostavlja vezu izmedu marketing
orijentacije i performansi kroz posredovanje marketing strategije. Takva konceptualizacija
naglasava klju¢nu ulogu strategije marketinga u odredivanju performansi. Dodatna prednost je

u tome Sto ova konceptualizacija obezbeduje nacin da se ispita usvajanje marketing koncepta od
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strane menadZmenta odvojeno od njegovog trziSnog ponasanja. Ovo je vaZzno zbog toga §to
mnostvo faktora moZe da predstavlja vezu izmedu planiranih i realizovanih aktivnosti. Ukoliko

su ove aktivnosti uspes$no realizovane, ocekuje se visok nivo performansi.

Kako je ranije identifikovano da praksa poslovnog marketinga u naSoj zemlji nije dovoljno
razvijena, istraZivanje koje je predstavljeno, ispituje navedene hipoteze na poslovnom trzistu u
naSoj zemlji. Veliki i rastuéi znacaj proizvodnih dobara visoke tehnologije, veoma znacajne
promene u potrosnji, povecanje kompleksnosti poslovanja kompanija, kao i sve intenzivnija
konkurencija namec¢u neophodnost kvalitetnih marketing strategija u poslovnom marketingu

(Gligorijevi¢, 2009, str. 46).

9.3. Rezultati istraZivanja

Od ukupnog broja kompanija koje su ucestvovale u sprovedenom istraZivanju, 56% kompanija
je u domacem vlasniStvu. Slede ih kompanije u stranom vlasnistvu sa 32%, a meSovitim

kompanijama pripada 12% (slika 9.2.).

Tip kompanije

Mesovita

12% \

Slika 9.2. Tip kompanija u uzorku

U istrazivanju je ucestvovao podjednak broj kompanija koje imaju od 1-10 zaposlenih i onih
koje imaju 11-50 zaposlenih (po 27%). Najvec¢i broj pripada kompanijama koje imaju od 51-250
zaposlenih (33%), dok je u istraZivanju ucestvovalo 13% kompanija koje imaju vise od 250

zaposlenih (slika 9.3.).
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Broj zaposlenih

vise od 250
13%

Slika 9.3. Broj zaposlenih u anketiranim kompanijama

Delatnost kompanija je raznovrsna i broj onih sa znacajnim procentom uces¢a u anketi dolazi iz
10 bransi (slika 9.4.). Najveci broj onih koji su odgovorili na postavljena pitanja dolazi iz
sektora trgovine (32%), sledi ih proizvodnja (25%), zatim bankarstvo i osiguranje imovine i lica
(10%).

Delatnost kompanije
Poljoprivreda i
Bankarstvo i Zdravstvo ribarstvo Rudarstvo

2% 3%

osiguranje imovine i 6%
lica
Saobracajiveze _ 10%

4%

Obrazovanje
4%

Ugostiteljstvo i
turizam
4%

Gradevinarstvo
8%

Slika 9.4. Delatnost anketiranih kompanija
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Vidljivo je da je najve¢i broj kompanija koje imaju do 50 zaposlenih u domac¢em vlasniStvu.
Izjednacen je broj srednjih kompanija (od 51-250 zaposlenih) u domaéem i stranom vlasnistvu,
dok u kategoriji velikih preduzeca (viSe od 250 zaposlenih) dominiraju strane i meSovite

kompanije (slika 9.5.)

Broj zaposlenih u odnosu na tip kompanije

20

15

10

1-10 11-50 51-250 vise od 250

Broj zaposlenih

B Domaca MSlrana MeSovila

Slika 9.5. Broj zaposlenih u odnosu na tip kompanije

U cilju provere postavljenih hipoteza i u svrhu odluke o primeni adekvatnih testova dostupnih
zahvaljujuéi softverskom paketu SPSS prilagodenim za ispitivanja meduzavisnosti izmedu
odredenih varijabli u drustvenim naukama, primenjen je Kolmogorov-Smirnov i Shapiro-
Wilkov test. Oba testa se primenjuju u svrhu utvrdivanja normalnosti raspodele zavisne
promenljive. Ukoliko je vrednost Sig. ovih testova ve¢a od 0,05 smatra se da se pretpostavka o
normalnosti raspodele moZe prihvatiti. Takode, na osnovu stvarnih oblika raspodele rezultata na
histogramima, zatim na osnovu izgleda krive normalne verovatno¢e (Normal Q-Q Plot) i krive
detrendovanog normalnog rasporeda, utvrdeno je da je vecina tacaka pribliZno normalno

rasporedena i da se tacke nigde ne gomilaju.

Dakle, na osnovu pomenutih testova za ocenu normalnosti raspodele, kao i grafickih prikaza
moze se konstatovati da je raspodela priliéno normalna, te da se mogu primeniti parametarski
testovi za ocenu meduzavisnosti definisanih varijabli. U tu svrhu ¢ée biti primenjen ANOVA
test, odnosno jednofaktorska analiza varijanse koja prikazuje poredenje prosecnih rezultata
izmedu vise od dve grupe. “Analiza varijanse je tako nazvana zato $to poredi varijansu
(promenljivost rezultata) izmedu raznih grupa (za koju se veruje da je prouzrokuje nezavisna
promenljiva) s tom promenljivoS¢u unutar svake grupe (za koju se smatra da je posledica

slucajnosti).” (Pallant, 2009).
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U cilju provere pretpostavki iznetih u hipotezi H; o medusobnoj zavisnosti marketing
orijentacije 1 osnovnih instrumenata marketing miksa, primenjuju¢i ANOVA test jednofaktorske
analize varijanse utvrdena je statisticki znaCajna linearna veza izmedu atributa Usporenost stope
po kojoj proizvodi i1 usluge u bran$i zastarevaju i Marketing orijentacije (vrednost koeficijenta
Sig. je 0.038 Sto je manje od 0,05 Sto predstavlja grani¢nu vrednost za prihvatanje, odnosno
odbacivanje pretpostavki). Sto im je bila izraZenija ta karakteristika da su usporavali
zastarevanje proizvoda, marketing orijentacija je bila manja, kao i tamo gde se tehnologija nije
mnogo menjala i tu je marketing orijentacija bila manja. Usporenost stope po kojoj su proizvodi
bili zastareli je obrnuto srazmerna marketing orijentaciji. Jaina veze je umerenog tipa i
obrnutog smera. Koeficijent korelacije je r=-0,240. Isti koeficijent korelacije i smer linearne
veze utvrden je za atribut u kojem se tvrdi da se tehnologija proizvodnje ne menja mnogo. Za
preostala dva nije utvrdena linearna veza. Suprotno gledano, vrednosti atributa Marketing
orijentacija uglavnom ne koreliraju sa nesigurnosti u okruZenju osim vrednosti mere u kojoj je
razvoj novog proizvoda bio vazan za kompaniju u prethodne dve godine i vrednosti komponente
Nesigurnost u okruZenju (Sig=0,019). Intenzitet ove veze je umeren dok je smer obrnut (r=-

270).

Kompanije su smanjivale nesigurnost u okruzenju time $to su ulagale u razvoj novih proizvoda.
Sto im je bila izraZenija ta karakteristika da su usporavali zastarevanje proizvoda, marketing
orijentacija je bila manja, kao i tamo gde se tehnologija nije mnogo menjala i tu je marketing

orijentacija bila manja.

Komponente Marketing orijentacija i Proizvod su u pozitivnoj linearnoj vezi (Sig.=0,000) sa
umerenim do jakim koeficijentom korelacije (r=0,421). Na nivou odnosa atributa Marketing
orijentacije 1 vrednosti komponente Proizvod, utvrdena je statisticki znaCajna linearna veza
izmedu atributa Vaznost istrazivanja trZista i komponente Proizvod (Sig.=0,000; r=0,490), kao i
izmedu mera u kojoj je razvoj novog proizvoda bio vaZan za kompaniju u prethodne dve godine
1 komponente Proizvod (Sig.=0,03; r=0,250). Sva tri atributa komponente Proizvod (Postojeci
kvalitet proizvoda, Postojeci kvalitet usluge za kupce i Nivo prepoznatljivosti proizvoda u
odnosu na glavnog konkurenta) su u statisticki znacajnoj linearnoj vezi sa Marketing
orijentacijom sa koeficijentima korelacije: 0,286 (Sig.=0,013); 0,491 (Sig.=0,000) i 0,264
(Sig.=0,022), respektivno. Na osnovu iznetih podataka moZze se zakljuciti da postoji statisticki
znacajna korelacija izmedu marketing orijentacije i atributa proizvoda i da se postavljena

hipoteza H; moZe prihvatiti.
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Daljom analizom utvrdena je statisticki znacajna pozitivna linearna veza slabog inteniziteta
(Sig=0,05; r=0,226) izmedu marketing orijentacije i percepcije vaZznosti cene kao dela
marketing miksa, ali na nivou atributa kojim se cena bazira na percepciji vrednosti koju imaju
kupci. Sa druge strane, atribut Marketing orijentacija koji naglaSava zadovoljstvo kupaca jedini

je u pozitivnoj linearnoj vezi sa komponentom Cena.

Veza izmedu komponente Marketing orijentacije i atributa Distribucija je pozitivnog smera,
slabog intenziteta i iznosi r=0,233 (Sig=0,045). Medutim, Naglasak na zadovoljstvu kupaca u
prethodne dve godine korelira umerenom vezom (r=0,321; Sig=0,005) sa Akcentom i

strategijom Sto vece pokrivenosti trzista.

Na nivou komponenti Marketing orijentacije i Promocije utvrdena je pozitivna linearna veza
umerenog do jakog intenziteta (Sig=0,000; r=0,413). Kada se posmatraju atributi Marketing
orijentacije (VaZnost istraZivanja, Naglasak na zadovoljstvu kupaca i Razvoj novog proizvoda) i
komponenta Promocija, uo€ava se veza svih atributa i komponente uglavnog umerenog
intenziteta: r,=0,356 (Sig=0,002); r,=0,251 (Sig=0,030); r;=0,301 (Sig=0,009). S druge strane,
Marketing orijentacija je u linearnoj vezi sa pet od sedam atributa Promocije, a najsnaZnija
utvrdena linearna veza je sa atributom DruStveni mediji (r=0,469; Sig=0,000) i Aktivnosti
trziSnih odnosa s javnos$¢éu (r=0,396; Sig=0,000). Pored ovih, sa Marketing orijentacijom
koreliraju i atributi Sponzorstvo, Unapredenje prodaje i OglaSavanje sa slabim do umerenim

linearnim vezama.

Dakle, na osnovu prikupljenih podataka testiranih pomoéu ANOVA testa jednofaktorske
analize, utvrSeno je da postoji statisticki znacajna korelacija izmedu marketing orijentacije i
atributa proizvoda, percepcije vaznosti cene, distribucije i promocije, na osnovu ¢ega se moze

prihvatiti pretpostavka izneta u hipotezi HI.

U daljem toku analize prikupljenih podataka, ispitivana je veza izmedu osnovnih instrumenata
marketing miksa i njihove sposobnosti da determiniSu performanse kompanije, odnosno

proverene su pretpostavke iznete u hipotezi H2.

Izrazito jaka pozitivna linearna veza utvrdena je izmedu komponente Proizvod i komponente
Performanse i iznosi r=0,678 uz Sig=0,000. Posmatrano sa aspekta atributa komponente
Proizvod utvrdene su jake linearne veze izmedu atributa Postoje¢i nivo usluge za kupce i
komponente Performanse r=0,506; Sig=0,000 i atributa Nivo prepoznatljivosti u odnosu na
glavnog konkurenta i komponente Performanse r= 0,604; Sig= 0,000. Umereno do jaka veza

utvrdena je sa atributom Postoje¢i kvalitet proizvoda sa koeficijentim korelacije r=0,471.
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Gledano sa druge strane, utvrdene su izrazito jake linearne veze atributa komponente
Performanse i komponente Proizvod sa preteZno jakim linearnim vezama. Najjaca linearna veza
utvrdena je kod Ukupnog profita, Procenta rasta prodaje i Procenta trziSta sa koeficijentima
korelacije 0,672; 0,623 i 0,592 respektivno. Umereno do jaka linearna veza utvrdena je izmedu

atributa Procenat rasta trZiSnog ucesca i komponente Proizvod 0,469.

Statisticki znacajna veza dokazana je samo kod atributa Odredivanja cene na osnovu cene
konkurenata i Odredivanja cene metodom troskovi plus sa Performansama. Utvrdene veze su
slabog intenziteta i obrnutog smera. Takode, umerena veza obrnutog smera utvrdena je izmedu
komponente Cena i atributa Procenat trziSta. Medusobnim vezama atributa slabe linearne veze
obrnutih smerova utvrdene su i kod metoda formiranja cene troSkovi plus i prva tri atributa
komponente Performanse. Takode, metod formiranja cene baziran na percepciji koju imaju
kupci umerene je jacine i obrnutog smera sa atributom Procenat trZiSta komponente

Performanse.

Ispitujuéi korelaciju izmedu izbora adekvatnih kanala distribucije i mogucnosti predvidanja
performansi kompanije, doslo se do zakljuc¢ka da ne postoji statisti¢ki znacajna veza, s obzirom

da nisu utvrdene veze izmedu komponenti, kao ni izmedu komponenti i atributa.

Ispitujudi statistiCku znaCajnost veze izmedu promocije, kao instrumenta marketing miksa i
ostvarenih performansi kompanije, utvrden je odnos umerenog intenziteta atributa Sponzorstvo
i komponente Performanse (r=0,318; Sig=0,005), kao i svih atributa komponente Performanse
sa atributom Sponzorstvo. Utvrdene veze su slabog i umerenog intenziteta sa koeficijentima

korelacije r;=0,355; r,- 0,236; 1;,=0,259; 1r,-0,253.

Na osnovu analiziranih podataka moZe se do¢i do zakljucka da je dokazana statisticki znacajna
korelacija izmedu proizvoda, cene i promocije, s jedne strane i performansi kompanije, s druge
strane. Medutim, nije utvrdena statisticki znacajna veza izmedu kanala distribucije i performansi

kompanije. MoZe se zakljuciti da je ova hipoteza delimi¢no dokazana.

U cilju provere postavljene hipoteze, a koja se odnosi na moguénosti pretpostavke buducih
vrednosti performanse kori§¢ena je viSestruka linearna regresija. Kako bi se utvrdila mera u
kojoj svaka promenljiva doprinosi kona¢noj jednacini, sagledane su vrednosti za proizvod i
cenu, jer su vrednosti Sig za ove dve promenljive manje od 0,05. Koeficijent Beta koji je

predstavljen u pomenutoj tabeli predstavlja jedinstven doprinos svake promenljive, te stoga
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moZemo tvrditi da je doprinos promenljive Proizvod kona¢noj jednacini 0,655, dok je doprinos

promenljive Cena -0,223, te stoga moZe postaviti slede¢a jednacina:

Performanse= 0,655 * Proizvod - 0,223 * Cena

Tabela 9.1. Regresioni model uticaja komponenti marketing miksa na performanse

Nestandadizovani | Standardizovani
koeficijenti koeficijenti
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) J721 1,029 ,701 ,486
Proizvod 1,471 ,192 ,655 7,665 ,000
Promocija ,141 ,109 ,118 1,301 ,197
Cena -,464 ,189 -,223 -2,452 ,017
Distribucija ,009 ,193 ,004 ,044 ,965

Na osnovu vrednosti R=,711 i R,=,505 koje prikazuju koliki deo ukupne varijanse objaSnjavaju
posmatrane promenljive (proizvod i cena), kao i na osnovu vrednosti Sig=,000, moZe se
zakljuciti da model kao celinu odlikuje statisticka znacajnost ¢ime su i dokazane postavljene
hipoteze o moguénosti pretpostavki performansi na osnovu odredenih instrumenata marketing

miksa (u ovom slucaju proizvoda i cene).

Ispitujuéi statisticki znaCajnu korelaciju izmedu marketing orijentacije i karakteristika
kompanije, proverene su pretpostavke iznete u hipotezi H3. Vrednosti atributa komponente
Nesigurnost u okruZenju se ne razlikuju kada je u pitanju razliit tip kompanije (tabela 9.2.).
Kod razlicitih veliina preduzeca ne postoji stastisticki znacajna razlika u vrednostima ovih
atributa (tabela 9.3.). Vrednost komponente Nesigurnost u okruZenju se ne razlikuje ni kod

razli¢itih tipova kompanije, ni kod kompanija sa razli¢itim brojem zaposlenih (tabela 9.4.).
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9.2. Nesigurnost u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean
Squares | df Square F Sig.

P2. Heterogenost trzista Between Groups | 2,010 2 1,005 ,855 ,430

Within Groups 84,657 |72 1,176

Total 86,667 | 74
P2 Neadekvatna Between Groups | 7,169 2 3,585 2,313 | ,106
infrastruktura Within Groups | 111,577 | 72 1,550

Total 118,747 | 74
P2 Nebrendirana Between Groups | 2,597 2 1,298 1,417 | .,249
konkurencija Within Groups | 65,990 | 72 917

Total 68,587 |74
P2 Nedostatak Between Groups | 6,581 2 3,291 3,114 | ,050
instituci 1 tabilnosti
imsttuctonaine SEbTNOS  \Within Groups | 76,085 | 72 1,057

Total 82,667 | 74

Tabela 9.3. Vrednost komponente Nesigurnost u odnosu na tip kompanije
Mean

Sum of Squares | Df Square | F Sig.
Between Groups 1,787 2 ,893 1,702 ,189
Within Groups 37,783 72 525
Total 39,570 74

U tabeli 9.3 su prikazani zbirovi kvadrata odstupanja rezultata od njihove srednje vrednosti,
broj stepeni slobode za analizu razli¢itih grupa i analizu istih subjekata. Na osnovu dobijenih
vrednosti Sig. koje su vefe od 0,05 mozemo zakljuciti da vrednost atributa marketinske
orijentacije (VaZnost istraZivanja trziSta, Naglasak na zadovoljstvo kupaca i Razvoj novog
proizvoda) ne zavisi od tipa kompanije niti od broja zaposlenih. Takode na osnovu vrednosti Sig
koje su vece od 0,05 mozZe se zakljuciti da ni za jedan od atributa marketing orijentacije ne
postoji statisticki znacajna razlika u odnosu na to da li je domaca, strana ili meSovita, kao ni

prema broju zaposlenih (tabela 9.4.) pa se moZe zakljuciti da hipoteza nije dokazana.
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Tabela 9.4. Vrednost atributa marketinske orijentacije u odnosu na tip kompanije

Sum  of Mean
Squares Df Square | F Sig.
M1 Vaznost Between Groups ,099 2 ,050 ,086 918
istraZivanja trziSta u
prethodne dve Within Groups 41,847 72 ,581
godine.
Total 41,947 74
M1 Naglasak na Between Groups 917 2 ,458 1,252 ,292
zadovoljstvo
kupaca u prethodne Within Groups 26,363 72 ,366
dve godine.
Total 27,280 74
M1 Mera u kojoj je Between Groups | ,390 2 ,195 451 ,639
razvoj novog
proizvoda vazan za Within Groups 31,157 72 ,433
kompaniju u
prethodne dve Total 31,547 74
godine.

Tokom dalje analize utvrdivana je znacajnost veze izmedu osnovnih instrumenata marketing

miksa i karakteristika kompanije (H4). Dobijeni podaci su prikazani u slede¢im tabelama.

Ispitujuéi znacajnost korelacije izmedu atributa proizvoda i tipa kompanije moze se tvrditi da

komponenta Proizvod nema statisticki znacajnu razliku kada je u pitanju razlicit tip kompanije

(tabela 9.5.)

Tabela 9.5. Proizvod u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
M2 Postoje¢i Between Groups | ,589 2 ,295 1,320 ,274
kvalitet proizvoda.
Within Groups 16,077 72 ,223
Total 16,667 74
M2 Postoje¢i nivo Between Groups | ,282 2 141 , 730 ,486
usluge za kupce.
Within Groups 13,905 72 ,193
Total 14,187 74
M2 Nivo Between Groups | ,137 2 ,068 ,146 ,865
prepoznatljivosti
proizvoda u Within GI'Ol]pS 33,863 72 ,470
odnosu na glavnog
konkurenta. Total 34,000 74
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Tabela 9.6. Kona¢na vrednost komponente Proizvod u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean

Squares Df Square F Sig.
Between Groups 1,914 2 957 ,956 ,389
Within Groups 72,086 72 1,001
Total 74,000 74

Podaci prikazani u tabeli 9.6 svedoce o tome da vrednosti atributa komponente Proizvod se

statisticki ne razlikuju kod razlicitih tipova kompanija.

Ispitujudi statisticku znacajnost izmedu atributa cene i tipa kompanije doslo se do zakljucka da

vrednosti atributa u okviru komponente Cena se statisti¢ki ne razlikuju u okviru razlic¢itih

preduzeca, osim u slucaju kada je cena bazirana na percepciji vrednosti koju imaju

tipova

kupci

(Sig.=0,13), kao Sto se moZe videti u tabeli 9.7. Medutim, razlika u ovom atributu utvrdena je

izmedu domacih i meSovitih i stranih i meSovitih kompanija.

Tabela 9.7. Cena u odnosu na tip kompanije

Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
M3 Cena je vazna Between 1,375 2 ,688 1,729 ,185
prilikom kreiranja Groups
marketing strategije. ~ Within Groups | 28,625 72 ,398
Total 30,000 74
M3 Cenu odredujemo  Between 111 2 ,056 ,071 ,932
pomocu Groups
metoda”troSkovi plus”  Within Groups | 56,556 72 185
(na prosecnu cenu Total 56,667 74
dodajemo marzu).
M3 Cenu odredujemo  Between ,157 2 ,078 ,105 ,901
na osnovu cene Groups
konkurenata. Within Groups | 54,030 72 ,7150
Total 54,187 74
M3 Cena je bazirana Between 5,172 2 2,586 4,596 ,013
na percepciji vrednosti  Groups
koju imaju kupci. Within Groups | 40,508 | 72 563
Total 45,680 74

196




Alternativne strategije poslovnog marketinga na trZistu u razvoju

Tabela 9.8. Konacna vrednost cene u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean

Squares Df Square F Sig.
Between Groups ,069 3 ,023 ,L108 ,955
Within Groups 15,053 71 212
Total 15,122 74

Vrednosti atributa kod komponente Distribucija se ne razlikuju ni kada je u pitanju tip

kompanije (tabela 9.9), niti kada je u pitanju veli¢ina kompanije (tabela 9.15), osim atributa

efektivnosti postojecih kanala distribucije (Sig.=0,05).

9.9. Distribucija u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.

M4 Akcenat nam je bio da ostvarimo Between 1,857 2 ,928 3,105 ,051
najbolje rezultate postoje¢im kanalima  Groups
(efektivnost). Within 21,530 72 ,299

Groups

Total 23,387 74
M4 Akcenat je bio na Sto vecoj Between 1,487 2 , 744 1,767 ,178
pokrivenosti trzista. Groups

Within 30,300 72 421

Groups

Total 31,787 74
M4 Akcenat je bio na troskovnoj Between ,220 2 ,110 ,168 ,846
efikasnosti, odnosno minimizaciji Groups
troskova. Within 47,167 72 ,655

Groups

Total 47,387 74
M4 Akcenat je bio na prilagodljivosti Between 972 2 ,486 917 ,404
kanala novim Groups
poslovima/proizvodima/trZi§tima. Within 38,175 72 ,530

Groups

Total 39,147 74
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9.10. Konac¢na vrednost komponente distribucija u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean

Squares | Df Square F Sig.
Between Groups ,627 2 314 1,784 ,175
Within Groups 12,664 72 ,176
Total 13,292 74

Vrednosti atributa u okviru komponente Promocija se ne razlikuju kada je u pitanju razlicit tip

kompanije (tabela 9.11.).

Tabela 9.11. Promocija u odnosu na tip kompanije

Sum  of Mean
Squares Df Square F Sig.

M5 OglaSavanje Between Groups | 1,682 2 ,841 ,505 ,606
(Stampani i Within Groups | 119,865 | 72 1,665
elektronski mediji) Total 121,547 74
MS Licna prodaja Between Groups | ,342 2 171 ,125 ,883
(prodaja “licem u Within Groups 98,405 72 1,367
lice™) Total 98,747 74
M5 Unapredenje Between Groups | ,658 2 ,329 214 ,808
prodaje (sajmovi, Within Groups 110,889 72 1,540
seminari, Total 111,547 |74
konferencije)
M5 Sponzorstvo Between Groups | 3,540 2 1,770 1,349 ,266

Within Groups 94,460 72 1,312

Total 98,000 74
MS5 Aktivnosti Between Groups | 1,023 2 512 ,299 , 743
direktnog marketinga ~ Within Groups 123,323 72 1,713
(kataloska prodaja, Total 124,347 | 74
telemarketing,
direktna posta,
prodaja putem
casopisa)
MS Drustveni mediji Between Groups | 1,547 2 774 ,386 ,681
(LinkedIn, Facebook,  wyithin Groups | 144,133 | 72 2,002
Twitterisl.) Total 145,680 | 74
M5 Aktivnosti Between Groups | 1,415 2 ;707 ,409 ,666
trzi$nih odnosa sa Within Groups 124,532 72 1,730
javnoscu Total 125,947 | 74
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U daljem toku analize su testirani pomocu jednofaktorske ANOVA analize veze izmedu atributa

promocije i performansi kompanije. Dobijeni podaci su prikazani u tabeli br. 9.12.

Tabela 9.12. Konacna vrednost komponente Promocija u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
PROMOCIJA Between Groups | ,513 2 257 ,409 ,666
Within Groups 45,178 72 ,627
Total 45,691 74
REGR factor Between Groups | ,869 2 ,435 ,428 ,054
score 1 for
analysis 5 Within Groups 73,131 72 1,016
Total 74,000 74

MozZe se, na osnovu podataka iz tabele 9.13, zakljuciti da postoji statisticki znacajna veza
izmedu komponente Proizvod i broja zaposlenih u kompaniji, jer je utvrdena vrednost
koeficijenta Sig=0,008, $to je manje od 0,05, a Sto predstavlja grani¢nu vrednost za prihvatanje

ili odbacivanje navedenih pretpostavki.

9.13. Konac¢na vrednost komponente Proizvod u odnosu na broj zaposlenih

Sum of Mean

Squares Df Square F Sig.
Between Groups 11,353 3 3,784 4,289 ,008
Within Groups 62,647 71 ,882
Total 74,000 74
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Tabela 9.14. Cena u odnosu na broj zaposlenih

Sum  of Mean
Squares Df Square F Sig.
M3 Cena je vazna Between Groups ,490 3 ,163 ,393 ,758
prilikom kreiranja v Groups 29510 |71 416
marketing
strategije. Total 30,000 74
M3 Cenu Between Groups 2,527 3 ,842 1,105 ,353
odredujemo Within Groups 54,140 |71 763
pomocu
metoda”troskovi Total 56,667 74
plus” (na
prosecnu cenu
dodajemo marzu).
M3 Cenu Between Groups 1,677 3 ,559 ,756 ,523
q .
odredujemo  na ol Groups 52510 |71 740
osnovu cene
konkurenata. Total 54, 187 74
M3 Cena je Between Groups 3,270 3 1,090 1,825 ,150
bazirana 02 yyithin Groups 02410 |71 597
pereepeit . Total 45,680 74
vrednosti koju
imaju kupci.
Tabela 9.15. Distribucija u odnosu na broj zaposlenih
Sum of Mean
Squares Df | Square F Sig.
M4 Akcenat nam je bio da Between Groups 1,297 3 ,432 1,389 | ,253
ostvarimo najbolje rezultate Within Groups 22,090 71 311
postojecim kanalima (efektivnost). Total 23,387 74
M4 Akcenat je bio na §to vecoj Between Groups 1,747 3 ,582 1,376 | ,257
pokrivenosti trzista. Within Groups 30,040 71 ,423
Total 31,787 74
M4 Akcenat je bio na troskovnoj Between Groups 1,797 3 ,599 933 | ,430
efikasnosti, odnosno minimizaciji ~ Within Groups 45,590 71 ,642
troskova. Total 47,387 74
M4 Akcenat je bio na Between Groups 1,637 3 ,546 1,033 | ,383
prilagodljivosti kanala novim Within Groups 37,510 71 ,528
poslovima/proizvodima/trziStima.  Total 39,147 74
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9.16. Konacna vrednost komponente distribucija u odnosu na broj zaposlenih

Sum of Mean
Squares | Df Square F Sig.
Between Groups ,627 2 , 314 1,784 ,175
Within Groups 12,664 72 ,176
Total 13,292 74
Tabela 9.17. Promocija u odnosu na broj zaposlenih
Sum of Mean
Squares | Df Square F Sig.

M5 OglaSavanje Between Groups | 2,097 3 ,699 415 142
(Stampani i Within Groups 119,450 | 71 1,682
elektronski mediji) Total 121.547 | 74
M5 Li¢na prodaja Between Groups 8,447 3 2,816 2,214 ,094
(prodaja “licem u Within Groups 90,300 | 71 1,272
lice™) Total 98,747 | 74
M5 Unapredenje Between Groups 5,057 3 1,686 1,124 ,345
prodaje (sajmovi, Within Groups 106,490 | 71 1,500
seminari, Total 111,547 | 74
konferencije)
M5 Sponzorstvo Between Groups 23,040 3 7,680 7,274 ,000

Within Groups 74,960 71 1,056

Total 98,000 | 74
M5 Aktivnosti Between Groups 4,587 3 1,529 ,906 ,442
direktnog Within Groups 119,760 | 71 1,687
marketinga Total 124,347 | 74
(kataloska prodaja,
telemarketing,
direktna posta,
prodaja putem
Casopisa)
MS5 Drustveni Between Groups 8,080 3 2,693 1,390 ,253
mediji (LinkedIn, Within Groups 137,600 | 71 1,938
Facebook, Twitter1  Total 145,680 | 74
sl.)
MS5 Aktivnosti Between Groups 7,787 3 2,596 1,560 ,207
trziSnih odnosasa  Within Groups 118,160 | 71 1,664
javnoscu Total 125,947 | 74
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Tabela 9.18. Konac¢na vrednost komponente Promocija u odnosu na broj zaposlenih

Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.
PROMOCIJA  Between Groups 2,558 3 ,853 1,404 ,249
Within Groups 43,133 71 ,608
Total 45,691 74
REGR factor Between Groups 4,535 3 1,512 1,545 ,210
score 1 for
analysis 5 Within Groups 69,465 71 ,978
Total 74,000 74

Na osnovu podataka prikazanih u tabelama 9.17 i 9.18 moZe se tvrditi da ne postoji statisticki

znacajna povezanost izmedu komponente Promocija i broja zaposlenih.

MozZe se zakljuciti da je hipoteza H, delimi¢no dokazana.

U daljem toku analize ispitivana je verodostojnost pretpostavke iznete u Hs o postojanju

statisticki znaCajne veze izmedu performansi kompanije i tipa kompanije, kao i broja

zaposlenih. U okviru komponente Performanse utvrdena je statisticki znaCajna razlika u

vrednosti atributa Procenat trziSnog uces¢a i Procenat rasta prodaje medu razlicitim tipovima

kompanija. Kada je u pitanju atribut Procenat trziSnog uces¢a razlika je utvrdena izmedu

domace i meSovite (tabela 9.19.).

9.19. Performanse u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean
Squares | Df Square F Sig.
P1  Procenat trziSnog Between Groups 8,245 2 4,123 3,146 | ,049
ucesca
Within Groups 94,341 72 1,310
Total 102,587 74
P1 Procenat rasta prodaje  Between Groups 9,429 2 4,714 4,765 | ,011
Within Groups 71,238 72 ,989
Total 80,667 74
P1 Ukupan profit Between Groups 4,802 2 2,401 1,982 | ,145
Within Groups 87,198 72 1,211
Total 92,000 74
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9.20. Performanse u odnosu na broj zaposlenih

Sum of Mean
Squares | Df Square F Sig.
P1  Procenat trZiSnog Between Groups 11,077 3 3,692 2,865 | ,043
ucesca
Within Groups 91,510 71 1,289
Total 102,587 74
P1 Procenat rasta prodaje ~ Between Groups 8,827 3 2,942 2,908 | ,040
Within Groups 71,840 71 1,012
Total 80,667 74
Total 70,987 74
P1 Ukupan profit Between Groups 8,400 3 2,800 2,378 | ,077
Within Groups 83,600 71 1,177
Total 92,000 74

U okviru komponente performanse preduzeca Procenat trZiSnog uceSca i Procenat rasta prodaje
u odnosu na glavnog konkurenta u grani se razlikuju kada je u pitanju razli¢it broj zaposlenih
(sig.<0,05), dok za atribut Ukupan profit nije utvrdena statisti¢ki znacajna razlika. Adekvatnim
post hoc testom (Tukeyev test ili HSD), koji moze posluZiti u svrhu naknadnih poredenja izmedu

grupa, utvrdena je razlika izmedu ispitanika iz malog i srednjeg i malog i velikog preduzeca

Takode, za kona¢nu vrednost komponente Performanse je utvrdena statisticki znacajna razlika
kada je u pitanju tip kompanije (Sig.=0,013) Sto se moZe videti u tabelama 9.26. 1 9.27. Na
osnovu iznetih podataka moZe se zakljuciti da su pretpostavke iznete u navedenoj hipotezi

tacne, te da je hipoteza potvrdena.

Tabela 9.21. Konac¢na vrednost komponente Performanse u odnosu na tip kompanije

Sum of Mean

Squares Df Square F Sig.
Between Groups 7,471 2 3,736 4,613 ,013
Within Groups 58,301 72 ,810
Total 65,772 74

U daljem toku istraZivanja analiziran je proces donoSenja odluke o adekvatnim alternativnim
strategijama poslovnog marketinga. Najve¢i broj domacih kompanija (72%) je odgovorio da
prilikom nastupa na poslovnom trzistu, uzimajuéi u obzir proizvod kao instrument marketing

miksa, donosi odluku o odabiru strategije diferencijacije, dok je najveci broj stranih kompanija
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(68%) naveo da koristi strategiju selekcije. Kada su u pitanju meSovite kompanije, najveci broj

(76%) se izjasnio za strategiju stvaranja diferentne prednosti u odnosu na glavnog konkurenta.

Najvecéi broj domacih i meSovitih kompanija (82%) je odgovorio da se prilikom odluke o
formiranju cena opredeljuje za strategiju trZiSno orijentisanih cena u cilju donosSenja zaklju¢aka
o ceni konkurentskih proizvoda za proizvode koji su ve¢ prisutni na trZi§tu. Strane kompanije se
opredeljuju kako za strategiju trZiSno orijentisanih cena, tako i za strategiju transnacionalnih

cena.

Za strategiju intenzivne distribucije se opredelio najveci broj domacih kompanija (61%) u Zelji
da poveca brojnost i dostupnost prodajnih mesta Sto doprinosi povecanju moguénosti prodaje
proizvoda. Veoma mali broj stranih kompanija (26%) je odgovorio da u odabiru alternativnih
strategija bira strategiju eksluzivne distribucije u Zelji da poveca kontrolu u toku promocije kao

i obezbedenje postprodajnih usluga.

Najveci broj kompanija u svim kategorijama (domaca, strana i meSovita) se opredelio (86%) za
kombinaciju strategija privlaenja i potiskivanja kako bi na optimalan nain komunicirale sa
ciljnim grupama. Kompanije koje posluju na poslovnom trZiStu, svoje resurse usmeravaju

prvenstveno na licnu prodaju i unapredenje prodaje, a zatim i na oglaSavanje.

Kompanije koje imaju veéi broj zaposlenih su se najviSe opredeljivale za strategiju
diversifikacije (62%), odnosno za prosirivanje proizvodnog programa koji se u tehnoloskom
smislu razlikuje od postoje¢eg. Kompanije koje zaposljavaju izmedu 50 i 250 ljudi su se
ve¢inom izjasnile da prilikom odabira alternativnih strategija biraju strategiju diferencijacije
(56%) u Zelji da svoj proizvod po pitanju kvaliteta, cene i dodatne koristi za kupca diferenciraju

od konkurenata.

Male kompanije su kao strategiju koju najéeSce koriste birale troSkovno orijentisanu strategiju
(81%) dok su se ostale (srednje i velike) opredelile za strategiju trZiSno orijentisanih cena
(63%). Kompanije koje zapoSljavaju 50 pojedinaca prilikom odlucivanja o alternativnim
strategijama distribucije opredeljuju se u najve¢em broju za strategiju selektivne distribucije
(84%) teze¢i da imaju odredenu kontrolu u kanalu distribucije ali uz minimalne troSkove.
Srednje i velike kompanije se odlucuju za strategiju intenzivne distribucije. Kada je u pitanju
strategija promocije, najve¢i broj kompanija se opredelio za kombinaciju dve strategije

(strategija privlaCenja i strategija potiskivanja).
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Na osnovu ispitavanja tvrdnji u posebnim hipotezama o odnosima izmedu marketing
orijentacije i osnovnih instrumenata marketing miksa, kao i odnosima i tipa i broja zaposlenih i
mogucénosti predvidanja performansi kompanije, moZe se prihvatiti i pretpostavka izneta u
hipotezi Hy o meduzavisnosti nesigurnosti u okruzZenju i neophodnosti primene marketing
orijentacije, koja ¢e dalje pomoc¢i predvidanje performansi kompanija. MoZe se tvrditi da
postoji statisticki znacajna korelacija izmedu percepcije nesigurnosti u okruZenju i marketinske
orijentacije kompanija, odnosno da ukoliko menadZment kompanija ustanovi da postoji

neizvesnost u okruZenju da ¢e definisati i implementirati adekvatne marketing strategije.

9.4. Strategija poslovnog marketinga na trZiStu u razvoju

Alternativne strategije poslovnog marketinga stvaraju mogucnost izbora adekvatne strategije
marketinga u specifi¢noj trZiSnoj situaciji, a u skladu sa trendovima 1 uslovima okruZenja, kao i
resursima kompanije. Zbog nesigurnosti u okruZenju koja je imanentna trZiStima u razvoju,
neophodan je razvoj marketing strategija koje ¢e dovesti do povecanja performansi kompanije i,

u krajnjoj instanci, poslovnog uspeha.

Analizom naucne i strucne literature, opisane su karakteristike trZiSta u razvoju, a u istraZivanju
sprovedenom u Srbiji, po ugledu na ranija istraZivanja, analizirani su faktori okruzenja kao §to
su heterogenost trziSta, neadekvatna infrastruktura, nebrendirana konkurencija, nedostatak
institucionalne stabilnosti, koji direktno uticu na odluku kompanije o formulisanju i

implementaciji marketing strategija.

Kada je u pitanju proizvod i strategije koje se formuliSu na osnovu ovog instrumenta marketing
miksa, kompanijama stoje na raspolaganju razliCite alternativne strategije poslovnog
marketinga, kao na primer: strategija selekcije, strategija modifikacije, strategija diferencijacije,
strategija diversifikacije, strategija eliminacije. Analiziraju¢i cenu kao instrument marketing
miksa, kompanije mogu oblikovati i implementirati sledece alternativne strategije poslovnog
marketinga: strategiju troSkovno orijentisanih cena, strategiju trZiSno orijentisanih cena,

strategiju konkurentski orijentisanih cena, strategiju transnacionalnih cena.

U odnosu na distribuciju, kao jedan od osnovnih instrumenata marketing miksa, kompanija

moZe doneti odluku o primeni sledecih strategija: strategiju lokalne distribucije i prodaje,
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strategiju medunarodne distribucije i prodaje, strategiju globalne distribucije i prodaje, strategiju

intenzivne distribucije, strategija selektivne distribucije i strategiju ekskluzivne distribucije.

Analizirajuéi promociju, odnosno marketing komunikaciju kao jedan od osnovnih instrumenata
marketing miksa, kompanija koja je odabrala marketing orijentaciju, izmedu ostalih, moze

primeniti: strategiju privlacenja i strategiju potiskivanja.

Kompanije koje posluju na poslovnom trziStu Srbije su prilikom anketiranja naglasile da
posebno koriste nekoliko strategija. Kompanija koja prilikom izbora alternativnih strategija
najviSe paznje posvecuje aktivnostima konkurencije, opredelila se za strategiju diferencijacije i
to su uglavnom domace kompanije. Najveci broj stranih kompanija koristi strategiju selekcije.
Kada su u pitanju meSovite kompanije, uglavnom su se opredelile za strategiju stvaranja

diferentne prednosti u odnosu na glavnog konkurenta.

Domace i meSovite kompanije se opredeljuju za strategiju trziSno orijentisanih cena u cilju
donosenja zakljucaka o ceni konkurentskih proizvoda za proizvode koji su ve¢ prisutni na
trziStu. Strane kompanije se opredeljuju kako za strategiju trZiSno orijentisanih cena, tako i za
strategiju transnacionalnih cena. Za strategiju intenzivne distribucije se opredelio najveci broj
domacih kompanija. Najveéi broj stranih i meSovitih se opredeljuje za selektivnu distribuciju

dok veoma mali broj kompanija bira ekskluzivnu distribuciju.

Kada su u pitanju strategije promocije, najveéi broj kompanija u svim kategorijama (domaca,
strana i meSovita) se opredelio za kombinaciju strategija privlacenja i potiskivanja. Ove
kompanije svoje resurse usmeravaju prvenstveno na licnu prodaju i unapredenje prodaje, a

zatim i na oglasavanje.

Kompanije koje imaju veéi broj zaposlenih su se najviSe opredeljivale za strategiju
diversifikacije, a srednje kompanije za strategiju diferencijacije. Male kompanije najceSce
koriste troSkovno orijentisanu strategiju, a srednje i velike strategiju trZiSno orijentisanih cena.
Kompanije koje imaju do 50 zaposlenih opredeljuju se u najvecem broju za strategiju selektivne
distribucije, dok se srednje i velike kompanije odlucuju za strategiju intenzivne distribucije.
Kombinaciju strategije privlacenja i strategije potiskivanja koristi najveci broj kompanija svih

veli¢ina koje su obuhvacene istrazivanjem.

Rezultati sprovedenog istraZivanja pokazuju da proizvod i cena kao osnovni instrumenti
marketing miksa u najvecoj meri opredeljuju izbor alternativnih strategija poslovnog

marketinga na trZiStu Srbije. Medutim, znacajan uticaj u odabiru strategije za kompanije koje
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posluju na naSem trZiStu imaju i distribucija i promocija te se na osnovu njih kompanije

opredeljuju na navedene alternativne strategije.

Marketing strategija analizirana je u kontekstu marketing orijentacije i programa marketinga
kroz intrumente miksa. Utvrdeno je da uslovi poslovnog okruZenja u kojima kompanija
ostvaruje svoje poslovanje na poslovnom trZiStu a koji su nepovoljni i nestabilni kada su u
pitanju zemlje u razvoju uti¢u na marketing orijentaciju. U kontekstu implikacija za praksu
neophodno da kompanije u Srbiji shvate znacaj marketing orijentacije, analiziraju uslove u
kojima posluju u smislu konkurencije, institucionalnih okvira i raspoloZivih resursa i na osnovu
toga donesu odluku o poslovanju na principima marketing orijentisanosti. Osim adekvatnog
odgovora na uslove poslovanja, marketing orijentacija omogucava kompaniji bolje performanse
poslovanja, a koje se tiCu procenta rasta uce$¢a na trZistu, procenta rasta prodaje i ukupnog

profita.

Medutim, ono $to je najvaznije za kompanije u Srbiji koje posluju na poslovnom trzistu je da
prihvate neophodnost marketing orijentacije i sada je posmatraju kao sredstvo koje ¢e voditi
ostvarenju ciljeva kompanije, a to je uspeh u poslovanju, odnosno postizanje Zeljenih
performansi kompanije. Nakon adekvatne analize internih i eksternih faktora koji ¢ine okruzenje
u kome kompanija posluje (nestabilnost, trendovi, resursi kompanije), kompanija bi trebalo da
odabere odgovaraju¢e marketing strategije, koje obuhvataju odluke o svim instrumentima miksa
koji odreduju poslovni nastup U zavisnosti od internih karakteristika kompanije, kao $to su tip i
broj zaposlenih, kompanije bi trebalo da oblikuju i implementiraju alternativne marketing

strategije koje ih vode postizanju boljih poslovnih performansi i uspeha.
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10. Zakljucak

Usled dinamike i obima poslovanja poslovno trziSte postaje sve viSe predmet interesovanja
akademske i stru¢ne javnosti i istraZivaa. Bez obzira na Cinjenicu da se veca paZnja u
istrazivackim radovima poklanja ispitivanju zakonitosti koje vladaju na trziStima krajnjih
potroSaca i poslovno trZiste treba da bude u fokusu istraZzivanja usled vaZnosti koju ima za
privredu i druStvo odredene zemlje. Uzimajuci u obzir specifi¢nosti poslovanja na poslovnom
trziStu kao 1 razlicitost aktera i uéesnika trzZiSnih transakcija dolazi se do zakljucka da poslovanje
na ovom trZi§tu zahteva primenu marketing orijentacije koja ¢e se, osim generalnih znanja i

postavki, razlikovati u odnosu na marketing orijentaciju na trZiStu krajnjih potroSaca.

Razlic¢itost poslovanja i marketing orijentacije izmedu trZista krajnjih potroSaca i poslovnog
trzista jo§ viSe dolaze do izrazaja ukoliko kompanija posluje na trZistima u razvoju. Zasi¢enost
trzista zapadnih zemalja uslovila je preusmeravanje proizvodnje ka trziStima zemalja u razvoju.
Najpre okarakterisana kao trZiSta sa niskim primanjima, institucionalne turbulencije, jeftine
radne snage i resursa, trZiSta u razvoju sve viSe dobijaju epitet trziSta koja zahvaljujudi
ekonomskoj liberalizaciji i brzoj urbanizaciji, beleZe visoke stope rasta i jacanje srednje klase sa
povecanim primanjima (Mutum et al, 2014, str. 4). Ekonomije u razvoju obi¢no karakteriSe
relativno visok i odrZiv rast. Prate¢i ekonomski pokazatelji su stope povecanja produktivnosti i
bruto drustvenog proizvoda koji su vece od razvijenih zemalja. Ovaj razvoj ima uticaj na mnoge

aspekte u ekonomiji, pa i na oblikovanje strategija poslovnog marketinga.

Posluju¢i u ovakvom okruZenju, kompanija mora voditi racuna o uslovima u kojima
funkcionise, aktivnostima konkurencije, trendovima u poslovanju i sopstvenim resursima. Na
osnovu sopstvenih (internih) snaga i eksternih uslova poslovanja, kompanije prihvataju
marketing orijentaciju i formuliSu i implementiraju alternativne marketing strategije koje

uslovljavaju performanse kompanije.

TrZziSta u razvoju postaju sve viSe pokretai globalne ekonomije. Bududi da je Srbija trZiSte u
razvoju 1 da je u narednom periodu ocekuje proces pridruZivanja Evropskoj uniji, potrebno je
adekvatno se pripremiti za niz izazova koji predstoje. Zbog svega toga neophodno je

formulisanje teoretskog okvira primene poslovnog marketinga na trzZiStima u razvoju.

VaZan segment poslovnog marketinga predstavlja proces utvrdivanja ciljeva i izbora strategija

na nivou kompanije i poslovne jedinice, za trZiSta kojima su namenjeni odredeni proizvodi i
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usluge (Filipovi¢&Janici¢, 2010, str. 168). Prema istim autorima, u formulisanju strategija
poslovnog marketinga, tri klju¢na koncepta bi trebalo imati na umu. Prvo, strategijski koncept
podrazumeva podobnost izmedu $ansi 1 pretnji u eksternom okruZenju o moguénosti kompanije.
Drugo, strategija se nekad koristi u Sirokom smislu kako bi se sproveli i ciljevi i pravci akcije.
Trece, pored povezivanja ciljeva i akcija, vazno je prepoznati da marketing ciljevi moraju da
podrzavaju poslovne ciljeve. Marketing strategija ima za cilj da stvori odrZivu konkurentsku
prednost. Na ovaj proces utie pozicija u bransi, kriva iskustva, vrednost i drugi faktori kao Sto

su zivotni ciklus proizvoda.

U svrhu ispitivanja meduzavisnosti uslova poslovanja, odabira odgovaraju¢ih marketing
strategija i predikcije performansi, sprovedeno je empirijsko istraZivanje u Srbiji, kao trZiStu u
razvoju, na osnovu koga je sagledan i analiziran stepen prihvatanja marketing orijentacije u
srpskim kompanijama koje posluju na poslovnom trZiStu i uslovi na osnovu kojih one biraju

adekvatne alternativne strategije.

Ciljevi istrazivanja postavljeni na pocetku izrade disertacije bili su: upoznavanje i opis primene
alternativnih strategija marketinga u kompanijama na poslovnom trzistu; definisanje strateSkog
okvira za planiranje i realizaciju marketing aktivnosti na poslovnom trZistu, a koje mogu da
primenjuju kompanije na trZiStu u razvoju kakvo je i trziSte Srbije; analiza i ispitivanje znacaja
marketinsSkih taktika, kroz koje se primenjuje strategija, kao faktora uspeha na poslovnom
trzistu; kao 1 opis strategija poslovnog marketinga na trZiStu u razvoju kojima bi se pozitivno
uticalo na poslovne performanse. Analizirajuci pregled literature u prvom delu disertacije, kao i
rezultate empirijskog istraZivanja, moZe se zakljuciti da su ostvareni ciljevi postavljeni na

pocetku istraZivanja.

Naucni doprinos disertacije ogleda se u sistematizaciji osnovnih zakonitosti koje vladaju na
poslovnom trziStu, razlika u poslovanju izmedu poslovnog i trziSta krajnjih potroSaca,
utvrdivanju specifi¢nosti poslovanja sa kojima se susre¢u kompanije koje svoju delatnost
obavljaju u zemljama u razvoju, kao i definisanju alternativnih strategija poslovnog marketinga
na trziStima u razvoju. U disertaciji je postavljen okvir za utvrdivanje strategija marketinga
organizacija koje posluju na trziStima u razvoju, kao §to je trziSte Srbije, kojima se mozZe
pozitivno uticati na poslovne performance i uspeh kompanija. Prihvatanjem marketing
orijentacije, kompanije mogu sagledati uslove u kojima posluju, analizirati interne moguénosti i

slabosti, ustanoviti eksterne $anse i opasnosti i na osnovu tih saznanja implementirati adekvatne
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marketing strategije. U disertaciji je postavljena teorijska podr§ka ovim aktivnostima u cilju

njihove efikasnije primene.

Analiziraju¢i alternativne marketing strategije kao moguénosti izbora najbolje marketing
strategije za odredenu kompaniju, a uzimajué¢i u obzir uslove koji vladaju u okruZenju,
(ne)stabilnosti trziSne situacije, trendova i resursa kompanije, na pocetku istraZivanja poslo se
od pretpostavke da kompanija moZe formulisati adekvatnu marketing strategiju koja ce
determisati uspeh u poslovanju kompanija koje svoju delatnost obavljaju na trZiStima u razvoju.
Detaljnijom analizom uslova koji vladaju u okruZenju i na osnovu njih implementiranih
alternativnih strategija, ustanovljene su smernice za kompanije u Srbiji koje posluju na
poslovnom trZiStu za izbor izmedu viSe strategija. Takode je ustanovljena i meduzavisnost
izmedu nesigurnosti u okruzenju i marketing orijentacije, izmedu prihvatanja marketing
orijentacije i osnovnih instrumenata marketing miksa, kao i izmedu marketing orijentacije i

postizanja dobrih performansi kompanije.

Analizom naucne i strucne literature, opisane su karakteristike trZiSta u razvoju, a u istraZivanju
sprovedenom u Srbiji, po ugledu na ranija istraZivanja, analizirani su faktori okruzenja kao §to
su heterogenost trziSta, neadekvatna infrastruktura, nebrendirana konkurencija, nedostatak
institucionalne stabilnosti, koji direktno uticu na odluku kompanije o formulisanju i
implementaciji marketing strategija. Na osnovu sprovedenog istraZivanja doslo se do zakljucka
o postojanju jake veze izmedu nesigurnosti u okruZenju i implementacije alternativnih
marketing strategija. Eksterni uslovi poslovanja su podstakli menadZment kompanija da
primenjuje marketing orijentaciju odnosno da oblikuje strategije u zavisnosti od instrumenata

marketing miksa.

Zahvaljuju¢i dokazanim meduzavisnostima izmedu nesigurnosti u okruZenju, marketing
orijentacije, osnovnih instrumenata marketing miksa i performansi kompanija a u zavisnosti od
internih karakteristika kompanija mogu se prihvatiti hipoteze postavljene u uvodnom delu rada
a koje glase da razliCit karakter osnovnih instrumenata marketing miksa (proizvoda, cena,
distribucija i promocija) na trZiStu poslovnih dobara rezultira razli¢itim pristupom marketingu;
da postoji meduzavisnost percepcije nesigurnosti u okruZenju i primene alternativnih strategija
poslovnog marketinga na trziStima u razvoju, kao i da precizno definisanje alternativnih
strategija poslovnog marketinga omogucava jasnije sagledavanje pravaca poslovnih aktivnosti

koje doprinose boljim poslovnim performansama.
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Alternativne strategije poslovnog marketinga stvaraju mogucnost izbora adekvatne strategije
marketinga u specifi¢noj trZiSnoj situaciji, a u skladu sa trendovima 1 uslovima okruZenja, kao i
resursima kompanije. Zbog nesigurnosti u okruZenju koja je imanentna trZiStima u razvoju,
neophodan je razvoj marketing strategija koje ¢e dovesti do povecanja performansi kompanije i,

u krajnjoj instanci, poslovnog uspeha.

Rezultati sprovedenog istraZivanja pokazuju da proizvod i cena kao osnovni instrumenti
marketing miksa u najvecoj meri opredeljuju izbor alternativnih strategija poslovnog
marketinga na trziStu Srbije. Medutim, znacajan uticaj u odabiru strategije za kompanije koje
posluju na naSem trZiStu imaju i distribucija i promocija te se na osnovu njih kompanije

opredeljuju na navedene alternativne strategije.

Marketing strategija analizirana je u kontekstu marketing orijentacije i programa marketinga
kroz intrumente miksa. Utvrdeno je da uslovi poslovnog okruZenja u kojima kompanija
ostvaruje svoje poslovanje na poslovnom trZiStu a koji su nepovoljni i nestabilni kada su u
pitanju zemlje u razvoju uti¢u na marketing orijentaciju. U kontekstu implikacija za praksu
neophodno da kompanije u Srbiji shvate znacaj marketing orijentacije, analiziraju uslove u
kojima posluju u smislu konkurencije, institucionalnih okvira i raspoloZivih resursa i na osnovu
toga donesu odluku o poslovanju na principima marketing orijentisanosti. Osim adekvatnog
odgovora na uslove poslovanja, marketing orijentacija omogucava kompaniji bolje performanse
poslovanja, a koje se ticu trziSnog uce$¢a, procenta rasta uceSa na trZiStu, procenta rasta

prodaje i ukupnog profita.

Medutim, ono $to je najvaznije za kompanije u Srbiji koje posluju na poslovnom trzZistu je da
shvate marketing orijentaciju kao sredstvo za ostvarivanje ciljeva kompanije, a to je uspeh u
poslovanju, odnosno postizanje Zeljenih performansi kompanije. Nakon adekvatne analize
internih i eksternih faktora koji ¢ine okruZenje u kome kompanija posluje (nestabilnost,
trendovi, resursi kompanije), kompanija bi trebalo da odabere odgovarajuée marketing
strategije, koje obuhvataju odluke o svim instrumentima miksa koji odreduju poslovni nastup. U
zavisnosti od internih karakteristika kompanije, kao §to su tip i broj zaposlenih, kompanije bi
trebalo da oblikuju i implementiraju alternativne marketing strategije koje ih vode postizanju

boljih poslovnih performansi i uspeha.

Kompanija koja prilikom izbora alternativnih strategija najviSe paZnje posvecuje aktivnostima
konkurencije, opredelila se za strategiju diferencijacije i to su uglavnom domace kompanije.

Najve¢i broj stranih kompanija Kkoristi strategiju selekcije. Kada su u pitanju meSovite
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kompanije, uglavnom su se opredelile za strategiju stvaranja diferentne prednosti u odnosu na
glavnog konkurenta. Domace i meSovite kompanije se opredeljuju za strategiju trZiSno
orijentisanih cena u cilju donoSenja zakljucaka o ceni konkurentskih proizvoda za proizvode
koji su ve¢ prisutni na trZiStu. Strane kompanije se opredeljuju kako za strategiju trZiSno
orijentisanih cena, tako i za strategiju transnacionalnih cena. Za strategiju intenzivne distribucije
se opredelio najveci broj domacih kompanija. Najveci broj stranih i meSovitih se opredeljuje za
selektivnu distribuciju dok veoma mali broj kompanija bira ekskluzivnu distribuciju. Kada suu
pitanju strategije promocije, najve¢i broj kompanija u svim kategorijama (domaca, strana i
meSovita) se opredelio za kombinaciju strategija privlacenja i potiskivanja. Ove kompanije
svoje resurse usmeravaju prvenstveno na li¢nu prodaju i unapredenje prodaje, a zatim i na

oglasavanje.

Kompanije koje imaju veéi broj zaposlenih su se najviSe opredeljivale za strategiju
diversifikacije, a srednje kompanije za strategiju diferencijacije. Male kompanije najceSce
koriste troSkovno orijentisanu strategiju, a srednje i velike strategiju trZiSno orijentisanih cena.
Kompanije koje imaju do 50 zaposlenih opredeljuju se u najvecem broju za strategiju selektivne
distribucije, dok se srednje i velike kompanije odlucuju za strategiju intenzivne distribucije.
Kombinaciju strategije privlacenja i strategije potiskivanja koristi najve¢i broj kompanija svih
veli¢ina koje su obuhvacene istraZivanjem. Sprovedenim istraZivanjem utvrdene su alternativne
strategije poslovnog marketinga za organizacije u Srbiji, kao zemlji u razvoju, shodno uslovima
koji vladaju u okruZenju. Osim specifi¢nosti koje su inace karakteristicne za poslovna trZista,
oteZavajuce okolnosti za kompanije koje posluju na trziStima u razvoju predstavlja njihova
heterogenost, institucionalna turbulentnost, kao i nedostatak jasne marketing orijentisanosti u
poslovanju. Na osnovu istraZivanja utvrdeno je da se i kompanije koje posluju na poslovnom
trzistu Srbije, analiziraju¢i okruZenje u kome posluju i sopstvene resurse, sve vise marketinski
orijentiSu i biraju alternativne startegije marketinga kako bi poboljSale performanse svog

poslovanja.

IstraZivanje poslovanja kompanija na poslovnom trZiStu predstavlja veliki izazov na koji nije u
dovoljnoj meri odgovoreno u domacoj stru¢noj literaturi. U tom smislu ogleda se strucan
doprinos disertacije, kroz analizu uslova okruZenja i resursa preduzeca koji utiCu na
neophodnost prihvatanja marketing orijentacije i1 formulisanje alternativnih strategija

marketinga koje bi determinisale performanse kompanija koje posluju na trziStima u razvoju.

Prakti¢an doprinos disertacije moZe se sagledati kroz implikacije istraZivanja za poslovnu
praksu, odnosno davanje smernica kompanijama koje posluju na poslovnom trZiStu Srbije
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prilikom formulisanja alternativnih strategija marketinga kako bi prilikom izbora napravile

adekvatan izbor, uzimajuci u obzir specifi¢nosti eksternog i internog okruZenja.

U daljem istrazivanju u ovoj oblasti trebalo bi se usmeriti na merenje i vrednovanje doprinosa
marketing orijentacije i alternativnih strategija poslovnog marketinga na performanse
kompanije. Kao drugi pravac istrazivanja moZe se ista¢i provera rezultata istraZivanja i na
drugim trziStima u razvoju, ¢ime bi se identifikovao uticaj specifi¢nih uslova okruzenja na

alternativne strategije poslovnog marketinga i, konsekventno, rezultate poslovanja.
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Ucestvovala je na brojnim seminarima i treninzima u zemlji (marketing, PR , prodaja,
upravljanje projektima, upravljanje vremenom) i inostranstvu (seminari i Skole koje je
organizovao Medunarodni Savet Soping Centara — ICSC). U junu 2007. godine, nakon
dobijanja stipendije, zavrSila je Retail Property School u Briselu. Bila je ¢lan organizacionog
odbora evropskog marketing seminara odrzanog u Pragu 2008. godine (European Marketing
Seminar 2008), kao i ¢lan savetodavnog odbora za prijem novih ¢lanova u ICSC (Next

Generation Advisory Board).

Od 2014. godine zaposlena u grupaciji Invej, prvih godinu dana kao direktor marketinga

kompanije Rubin, a od marta 2015. se nalazi na poziciji direktora marketinga kompanije Vital.

Govori engleski i ruski jezik.
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Mpwnor 1.

Wsjasa o ayTopcTBy

MoTnucanu-a [axwnjena JosaHosuh

6poj uHaekca

WN3jaBreyjem
[la je QOKTOpCKa AwcepTauuja noj Hacnosom

AnTepHaTWBHE CTpaTeruje NoCNoBHOr MapKETUHIa Ha TRXULLTY Y passojy

°  PEe3yNnTar CONCTBEHOI UCTPaXWBAYKOr paja,

s [la npeanoxeHa auceptaumnja y UernuHi W y 4enosuma Huje 6una npeanoxeHa
3a gobujarke BuNo koje Aunnome npema CTyAWJCKUM nporpamuma Apyrix
BUCOKOLIKONCKUX YCTaHOBA,

¢ [Oacy pes3yntati KOPeKTHO HaBedeHn 1

s [a HMCAM KpLMO/Na ayTopcka npaBa M KOPUCTUO WHTENeKTyanHy CBOjUHY
Apyrix nuua.

MoTnuc gokTopaHaa

Y Beorpagy, 31. maj 2016.
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Mpunor 2.

MzjaBa 0 NICTOBETHOCTH LUTaAMMaHe U eNEKTPOHCKe

Bep3uje AOKTOpPCKOr paaa

Mme n npesnme aytopa: [lanvjena Joeanosuh

Bpoj uHaekca

CTyaujckn nporpam

Hacnoe paga AnTepHaTUBHe cTpaTternje NocnoBHOI MapKeTUHIa Ha TPXKWLLTY Y pasBojy

Mentop ap Cnasvua Uuuysapuh Koctuh
4

MoTtnucanu/a JaHwjena JosaHoeuh
-

Majasrbyjem ga je wramnaHa Bep3vja Mor AOKTOPCKOr pana WCTORETHA ENEeKTPOHCKO)

Bep3auu Kkojy cam npefgac/na 3a objaBrovBake Ha nopTany AurkranHor

penoautopujyma YHusepauteta y Beorpaay.

lossorbasam ga ce objase MojM NMUHMHW NoAauw Be3aHn 3a aobujare akanemckor
3Batba JOKTOpa Hayka, Kao LUTO Cy MMe W Npe3ume, roguHa u Mecto pohera v gatym

onbpade paga.

OBy nuyHW nogaun mory ce objaBuTH Ha MPexHUM CcTpaHuuama [urutande
bubrninoTeke, y eneKTpoOHCKOM kartanory v y nybnvkauwnjama YHueepauteta y beorpagy.

MoTtnuc gokropaHga

Y Beorpagy, 31. maj 2015.
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Mpwunor 3.

N3jaBa o kopuwhery

Oenawhyjem YHueepsutetcky Gubnuotexy ,Ceetosap Mapkosuh® ga y [durutanHu
penosuTopujym YHusepauteTa y Beorpagy yHece mojy AOKTOpCKY AucepTauujy nog
HacnoBoMm:

AATERHATUBHE CTRATETM]E MOCAOBHOT MAPRKETHUHIT HO TRXKMLLTY Y DA3BOJY

Koja je Moje ayTopcko geno.

[lucepTauujy ca cBuM Npunosuma npegao/na cam y enexTpoHckom popmary norogHom
3a TPajHO apxMBUpaLe.

Mojy AOKTOpCKYy gucepTauwjy noxpareny y QurntanHn penosutopujym YHusepauteTa
y Beorpagy mory Aa KOpucTe CBW Koju nowTyjy oapeabe cagpxaHe y ogabpaHom tuny
nuueHue KpeaTueHe sajegHuue (Creative Commons) 3a kojy cam ce ogny4uvo/na.

1. AyTOpCTBO
2. AYTOPCTBO - HEKOMEpLWjarnHo
@y-ropcmo — HekomepuwjanHo — 6e3 npepage
4. AYTOPCTBO — HEKOMEPUWjanHo — AennTh No4 UCTUM yCcnosuma
5. AytopctBo — Ges npepage
6. AyTOpCTBO — OENWUTU Nog UCTUM ycnosuma

(Monumo fda 3aokpyXwTe camo jefHy o LUecT MoHyheHux nuueHum, KpaTtak ofuc
nuuUeHun AaT je Ha nonefunn nucra).

MoTtnuc pokTopanga

¥ beorpagy, 31. maj 2016.
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