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Apstrakt: Analiza tekucde i projekcija buducde pozicije preduzeda na trzistu je izazovna i veoma vazna
poslovna aktivnost. Posebno je znacajno da menadZment precizno projektuje buducu traznju, s obzirom
na to da pogresne projekcije impliciraju neadekvatno upravljanje proizvodnim, finansijskim i marketing
aktivnostima. Brojne metrike stoje na raspolaganju menadzmentu u cilju procene trzisne pozicije
preduzeca. U celini, ove metrike se mogu podeliti u dve grupe: finansijske i marketing metrike. Marketing
metrike obuhvataju cetiri podgrupe metrika: trziSne metrike, potrosacke metrike, konkurentske metrike i
metrike profitabilnosti marketinga. Predmet rada je teorijska analiza trziSnih i potrosackih metrika.
Vaznost ovih metrika ogleda se u Cdinjenici da trZziSne metrike omogucavaju inicijalnu procenu
atraktivnosti odredenog trzista, dok su potroSacke metrike usmerene na buducnost. Cilj rada je da se
istakne znacaj i objasni postupak primene datih metrika kao stubova podrske poslovnom odlucivanju. U
radu je opisana vazna metodologija koja se u istrazivanju trziSta koristi za analizu postojece i projekciju
buduce trzisne pozicije preduzeca.
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veka potrosaca

Uvod

IstraZivanje trzZiSta je vazna poslovna aktivnost koja pruza mogucnost preduze¢ima da
sagledaju trenutnu situaciju na trzistu i procene ja¢inu svoje trziSne pozicije u odnosu na
konkurente. Dodatno, istrazivanjem trzista se mogu predvideti i bududi trendovi na datom
trziStu, odnosno mogu se prikupiti informacije koje ¢e pomoc¢i menadZzmentu da realnije definise
ciieve poslovanja i marketing miks. Time, istrazivanje trziSta, osim dijagnosticke, ima i
anticipativhu dimenziju. Rec je o unapred dobro isplaniranom i organizovanom procesu koji se
sprovodi u cilju stvaranje kvalitetne informacione osnove za donosenje odluka menadzmenta. U
tom kontekstu, rezultati koje ono pruza, mogu biti od koristi prilikom analize trZiSne pozicije
preduzeda.

IstraZivanje trziSta obuhvata nekoliko vaznih aktivnosti. Potrebno je istaci da je mnogo teze
sprovesti istrazivanje medunarodnih u odnosu na istrazivanje domaceg trzista. Kada je re¢ o
medunarodnim trzisStima, ona nose brojne nepoznanice i probleme sa kojima se preduzeca ne bi
suocavala u svojoj zemlji. Ovde je u prvom koraku vazno da se detaljno ispita dejstvo
ekonomskih, politicko-pravnih, demografskih, tehnoloskih, geografskih i kulturoloskih faktora
na ciljnom medunarodnom trzistu. U sludaju ispitivanja domacdih trziSta, u zavisnosti od
postojece situacije i oscilacija iz proslosti, ne bi bilo potrebe da se ispituju svi navedeni faktori ili
barem ne u tako opsezZznom stepenu. S druge strane, procena trZiSnog potencijala je analiza koja
bi, ukoliko se mozZe doc¢i do relevantnih podataka, obavezno trebalo da se realizuje prilikom
ispitivanja novih medunarodnih trzZiSta ali koja se u slucaju ispitivanja stabilnih domacih trzista
moze izostaviti. Sve pomenute aktivnosti cine inicijalnu “filter” fazu istrazivanja, koja se
sprovodi sa ciljem dobijanja odgovora na pitanje: “koliko je u celini posmatrano, atraktivno
targetirano trziste”?
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Nakon preliminarne faze, sledi glavna faza koja obuhvata set aktivnosti usmerenih ka
razmatranju bitnih interesnih grupacija, prvenstveno potrosaca i konkurenata. U tom smislu,
neophodno je da se proceni tekuca i predvidi buduca traznja, da se izracuna vrednost indeksa
penetracije trzista, da se otkriju kljucni trendovi na datom trzisStu. Takode, potrebno je da se
ispitaju stavovi, motivi, namere potrosaca, stepen njihovog zadovoljstva dostupnim markama u
posmatranoj kategoriji proizvoda i da se prati njihovo ponasanje u procesu kupovine. Dobijeni
rezultati mogu biti korisni za preciznije segmentiranje trzista i uskladivanje ponude sa
potrebama ciljnih segmenata. Neophodno je da istraZivanje trziSta bude dinamican proces koji
se sprovodi u sukcesivnim intervalima vremena, kako bi se preciznije i blagovremeno uocile
promene u analiziranim faktorima. Kada je re¢ o konkurentima, potrebno je da se sprovede
komparativna analiza njihovog marketing miksa sa marketing miksom preduzeca i da se prati
njihova ostvarena prodaja po kljuénim trzisnim entitetima.

Sve navedene aktivnosti mogu biti veoma korisne u funkciji analize trZiSne pozicije
preduzeca. Da bi se ona preciznije odredila, menadZment mozZe izrac¢unati vrednosti seta
relevantnih metrika. Osim tradicionalnih finansijskih metrika (profit, prihod od prodaje, razlicite
kategorije troskova) strateSku ulogu u donoSenju odluka usmerenih na buducnost imaju
potrosacke metrike (indeks satisfakcije potrosaca, stopa retencije, neto promotivni skor, vrednost
zivotnog veka potrosaca). Naravno, ne treba potceniti i znacaj tradicionalnih trziSnih metrika
(trziSni potencijal, traznja, indeks penetracije trZisSta, trzisSno ucesce). Cilj rada je da se istakne
znacaj i objasni postupak primene datih metrika kao stubova podrske poslovnom odluéivanju.
Rad je preglednog karaktera ali u njemu je opisana krucijalna metodologija koja se u istrazivanju
trzista koristi za analizu postojece i projekciju buducde trZiSne pozicije preduzeca. Fokus rada je
na trziSnim metrikama cija primena je izuzetno vazna u fazi inicijalne procene atraktivnosti
trziSta i na potrosackim metrikama, s obzirom na to da su one usmerene na buducnost i veoma
su korisne za projekciju buduce pozicije preduzeca na trzistu.

Pregled kljuc¢nih finansijskih i marketing metrika

Brojne metrike mogu biti od koristi donosiocima odluka u njihovim nastojanjima da Sto
preciznije sagledaju tekucu i projektuju buducu poziciju preduzeca na trzistu. Generalno, ove
metrike se mogu podeliti u dve grupe: finansijske i marketing metrike (tabela 1). Marketing
metrike se dalje mogu podeliti na trzZiSne metrike, potrosacke metrike, konkurentske metrike i
metrike profitabilnosti marketinga.

Tradionalno, znacaj finansijskih metrika je neprocenjiv i mnoge od njih se koriste u
svakodnevnom poslovanju preduzecda. Best (2013) izdvaja cCetiri grupe finansijskih metrika
(indikatora): indikatore profita, indikatore troSkova, indikatore upravljanja aktivom i
akcionarske indikatore. Ukoliko se pogledaju navedene metrike, neke od njih, poput profita i
prihoda od prodaje, su nasle svoju primenu u davnoj istoriji ekonomije, dok se indikatori poput
prinosa na sopstveni i pozajmljeni kapital i dobiti po akciji koriste u savremenom upravljanju
poslovnim performansama.

Tabela 1: Metrike analize i projekcije trziSne pozicije preduzeca

Finansijske indikatori Marketing metrike
Indikatori profita TrziSne metrike
Bruto profit Stopa rasta trZista
Prinos na prodaju TrzisSno ucesce
Prinos na aktivu Indeks razvoja trzista
Indikatori troskova Potrosacke metrike
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Finansijske indikatori Marketing metrike

TroSkovi marketinga i prodaje Indeks satisfakcije potrosaca
Opsti i administrativni troSkovi Stopa retencije

Ostali troskovi Vrednost Zivotnog veka potrosaca
Indikatori upravljanja aktivom Konkurentske metrike

Racio obrta ukupne imovine Performanse proizvoda
PotraZivanja Kvalitet usluga

IskoriS¢enost kapaciteta Vrednost za potrosace
Akcionarske metrike Metrike profitabilnosti marketinga
Prinos na sopstveni kapital Neto marketing kontribucija
Prinos na pozajmljeni kapital Marketing ROI

Dobit po akciji Marketing ROS

" ROI — Return on investment — prinos na investicije; ROS — Return on sales — prinos na prodaju

Izvor: Prilagodeno prema: (Best, 2013).

Trzisne metrike poput stope rasta trzista i trziSnog ucesca su tradicionalne metrike procene
atraktivnosti odredenog trzista i trziSne pozicije preduzeca (Kumar & Reinartz, 2018). Uprkos
njihovom ogromnom znacaju, menadZment marketinski orijentisanih preduzeca sve vecu
paznju poklanja potroSackim metrikama. U savremenim poslovnim analizama i konsaltingu,
posebna vrednost se pridaje merenju indeksa satisfakcije potroSaca, stopi retencije, neto
promotivnom skoru, vrednosti Zivotnog veka potroSaca (Marinkovi¢, 2023). Za razliku od
tradicionalnih finansijskih metrika, potrosacke metrike su usmerene na buducénost. Preduzece
moze u tekucem trenutku ostvarivati adekvatne nivoe prodaje svojih proizvoda i Zeljeni iznos
profita ali rezultati trziSnog istraZivanja mogu pokazati da je doslo do pada vrednosti indeksa
satisfakcije potroSaca. Postojeca situacija ukazuje da preduzece ostvaruje dobre finansijske
rezultate ali se najverovatnije ovakva situacija nece nastaviti i u buducnosti. Specificnost
navedene situacije ogleda se u tome da jedna metrika pokazuje da je sve u redu u poslovanju
preduzeca, dok druga metrika pali alarm i upozorava na nadolaze¢u opasnost. Zbog toga se u
ovakvim situacijama treba posebno usmeriti ka merenju satisfakcije potrosaca. Upravo je
satisfakcija potrosaca kljucna metrika performansi preduzeca. Ova metrika je usmerena na
buducnost za razliku od ostvarenog profita i prodaje koji spadaju u red indikatora usmerenih na
proslost (Best, 2013). Sustina ovog rada fokusirana je ka trziSnim metrikama koje pomazu da se
inicijalno proceni atraktivnost trzista i ka potroSackim metrikama, s obzirom na to da su one
usmerene na buducnost.

Trzisne metrike

Na samom pocetku istrazivackog procesa, potrebno je da menadzment izvrsi analizu tekuce
i projekciju buduce traznje, da proceni sadasnji i bududi trzisni potencijal, kao i potencijal
prodaje preduzeda, Rezultati ove analize pomazu menadzmentu da realnije ispita atraktivnost
targetiranog trzista. Osim situacije ulaska na nova trzista, trziSne metrike su veoma vazne i
ukoliko preduzece planira plasman novog proizvoda na odredeno trziste. Svakako je korisno da
se izrac¢unaju vrednosti ovih metrika i u slu¢aju analize postojecih trzista, bududi da je okruzenje
turbulentno i da je vazno da se, ne samo prate postojece, nego i anticipiraju nadolazece
promene.

TrziSne metrike mogu pokazati da je odredeno trziste malo i nedovoljno atraktivno, zbog
Cega rezultati ove faze istrazivanja mogu ukazati da je nepotrebno da se realizuju dalji koraci u
kojima bi se analizirali konkurenti i potrosaci. Vaznost ove analize lezi u ¢injenici da pogresne
projekcije traznje i atraktivnosti trziSta mogu dovesti do znacajnog poslovnog gubitka. Ovde je
potrebno da menadZment bude narocito oprezan. Naime, rezultati mogu pokazati da je
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potencijal trzista veliki, da ¢e traznja rasti u buducnosti ali da su visoke barijere ulaska i da
postojec¢i konkurenti imaju lojalne potrosace (Seni¢, 2000). U ovakvoj situaciji, uprkos veliéini
trZiSta, ulazak na dato trZiste ne bi doneo pozitivne finansijske efekte osim ukoliko preduzece ne
bi ponudilo znacajne inovacije u marketing miksu koje potrosaci Zele a koje im konkurencija ne
pruza.

NajceS¢e se u trziSnim istraZivanjima posebno prate aktivnosti konkurenata, kupovne
navike i preferencije potrosaca ali bududi da trziste predstavlja prostor na kome se susrecu
ponuda i traznja, uspeh preduzeca zavisi i od saradnje sa kvalitetnim dobavljacima. U tom
kontekstu vazno je realizovati i analizu dobavljaca sa aspekta klju¢nih kriterijuma njihovog
izbora, poput postovanja rokova isporuke, kvaliteta usluga, cena, tehnoloskih kapaciteta,
reputacije, kvaliteta postprodajnih usluga, pregovaracke snage, finansijske stabilnosti.

Pradenje dinamike trzZista podrazumeva fokus preduzeca na trendove, Sanse i opasnosti,
permanentno pracenje poteza glavnih interesnih grupcija. Vazno je da se blagovremeno uoce ali
i predvide promene koje nosi turbulentno okruzenje i da se proaktivno reaguje u cilju uspesnog
upravljanja promenama. Jedan aspekt analize trziSta je procena postojece situacije. Drugi i
mnogo tezi aspekt je projekcija rasta (ili pada) trzista. Klju¢ne trZiSne metrike koje cemo
razmatrati u ovom radu su trziSna traznja, trzisni potencijal, potencijal prodaje, indeks
penetracije trziSta, stopa rasta trzista i trzisSno ucesce.

Trzisna traznja je ukupna koli¢ina proizvoda koju kupuje odredena grupa potrosaca u
odredenom periodu, geografskom regionu, marketing okruzenju i pri odredenom marketing
programu preduzeca (Kotler & Armstrong, 2021). Vazno je razlikovati traznju za proizvodima
odredenog preduzeda i ukupnu trziSnu traznju. Procene traZnje su veoma vazne u cilju
objektivnijeg definisanja prodajnih kvota. Potcenjivanje traZnje doprinosi neostvarenju
potencijalnih pozitivnih rezultata poslovanja, dok precenjivanje traznje implicira visak zaliha,
nepotrebne troskove proizvodnje i prodajnog osoblja i neadekvatno planiranje tokova gotovine.

Preduslov preciznog predvidanja traznje je permanentno evidentiranje datuma i vrednosti
realizovanih kupovina i redovno azuriranje baza podataka o klijentima (Hughes, 2006). Moze se
zakljuciti da su za potrebe ove dinamiéne analize neophodna sukcesivna merenja. Takode, nije
samo dovoljno da se uodi rast ili pad traznje za proizvodima preduzeca, ve¢ i uzroci nastalih
promena. Pad traznje i slabljenje trziSne pozicije preduzeca moze biti posledica jacanja
konkurencije na datom trzistu ali i rezultat pada ili stagnacije trzista.

Trzisna traznja poseduje donju granicu — odnosno trzisni minimum i gornju granicu koja se
naziva trzisni potencijal i koja predstavlja maksimalno moguci obim prodaje koji bi na datom
trziStu mogli da ostvare svi konkurenti koji na njemu posluju. Potencijal prodaje je deo trziSnog
potencijala koji se odnosi samo na jedno odredeno preduzece i on se definiSe kao maksimalna
prodaja koju bi preduzece na trzistu moglo da ostvari. Ukoliko je preduzecée monopolista,
potencijal prodaje je jednak trziSnom potencijalu. Uobicajeno je da u poslovnoj praksi je
nemoguce dosti¢i pun trzisni potencijal. Ova metrika je veoma vazna i od sustinske je vaznosti
da se proceni postojeci i ako je moguce (zbog ogranicenosti podataka i eksternih faktora) da se
precizno projektuje bududi trzisni potencijal (Seni¢, 2000). Jo$ jedna bitna trziSna metrika je
indeks penetracije trziSta. Vrednost ovog indeksa se dobija poredenjem postojeceg i
potencijalnog nivoa traznje. Niza vrednost indeksa penetracije trziSta naglasava da trziSte ima
potencijal rasta, dok visoke vrednosti govore da je trziSne gotovo dostiglo svoj maksimum.
Kona¢no, neophodno je da menadZment permanentno prati i stopu rasta (odnosno pada) trzista.
Stopa rasta trzista se definiSe kao odnos rasta prodaje u tekucoj godini (u odnosu na prethodnu
godinu) i ostvarene prodaje u prethodnoj godini poslovanja (Davis, 2007).
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Posebno izazovan zadatak za menadZzment preduzeca je predvidanje buduce traznje. Sve
prethodno navedene metrike mogu se koristiti za analizu tekuce ili anticipaciju buduce situacije
na trziStu. Ipak znatno je teZe predvideti buducnost nego analizirati sadasnjost ili proslost.
Pogresne projekcije impliciraju neadekvatno upravljanje proizvodnim, finansijskim i marketing
aktivnostima. U funkciji Sto preciznijeg predvidanja buduce traznje, menadZment se moze
opredeliti za jedan od sledeca tri kvalitativna metoda: ispitivanje namera potrosaca, ispitivanje
prodavaca i ispitivanje misljenja eksperata (Seni¢, 2000). Rec je o tradicionalnim kvalitativnim
metodima predvidanja prodaje koji mogu biti precizni ukoliko su ispitanici u moguc¢nosti da Sto
objektivnije sagledaju potrebe i buduce akcije potrosaca.

Na kraju, veoma vaZna trZiSna metrika, ali i indikator konkurentske pozicije preduzeca je i
trziSno ucesce. Rec je o prodaji koju ostvaruje odredeno preduzece prikazanoj u vidu procenta u
odnosu na ukupnu prodaju u odredenoj privrednoj grani. Ova metrika pokazuje koliki udeo na
trzistu ostvaruje odredeno preduzece (Kotler & Armstrong, 2021). TrZiSno uceS¢e se moze
rac¢unati u novéanim ili u koliénskim jedinicama. Uobicajeno je da se kalkulacija trZziSnog ucesca
implementira preko prodaje izraZene u novcu. Ukoliko ima podataka za sva preduzeca iz
privredne grane, moze se izracunati apsolutno trzisSno ucesce koje pokazuje trziSnu poziciju
preduzeca u celoj grani. Cest je slucaj da se izratunava i relativno trzigno ucesée i to obi¢no u
odnosu na vodeceg ili glavnog konkurenta u grani, dok su moguce i situacije izracunavanja
relativnog trZiSnog uceSc¢a u odnosu na tri glavna konkurenta. Ukoliko merimo trZisno ucesce u
odnosu na jednog ciljanog konkurenta i ukoliko ostvarujemo isti obim prodaje kao i on, nase
relativno trzisno ucesce iznosice 100%. Kada je re¢ o merenju relativnog trzisnog uces¢a u
odnosu na tri glavna konkurenta, ono se dobija kao odnos ostvarenog trzisSnog ucesca datog
preduzecda i zbira trzi$nih ucesca posmatranih konkurenata. Ukoliko ovako izracunato relativno
trziSno ucesce prelazi prag od 33.3% rec je o preduzecu koje ima jaku poziciju na trzistu. U
celini, pracenje trzisnih trendova, tehnoloskih inovacija, aktivnosti konkurenata i preferencija
potrosaca doprinosi stvaranju stabilnog i povecanju trziSnog ucesc¢a (Guan et al., 2023). Rezultati
istraZzivanja pokazuju da snazan fokus na primenu novih tehnologija implicira povecanje
profitabilnosti preduzeca koja imaju malo trzisno ucéesc¢e (Hoskins & Carson, 2022).

Trzisna ucesca se mogu iskoristiti i za izracunavanje stepena koncentracije ponude u grani.
U tom kontekstu, menadzment moze izracunati vrednosti nekoliko indeksa koncentracije
ponude u grani (Kosti¢, 2018). Medu njima, kao cesto koriS¢ene mozemo izdvojiti CR racio (racio
koncentracije) i HH indeks (Herfindal-HirSmanov indeks). U tabeli 2 je prikazan postupak
merenja koncentracije trzista primenom HH indeksa.

Generalno gledano, koncentracija trZista ili koncentracija ponude na trzistu pokazuje stepen
u kojem se ukupna prodaja u privrednoj grani nalazi u rukama manjeg broja najveéih
konkurenata. Racio koncentracije se dobija sabiranjem trzisnih uces¢a najcesce tri (CR3) ili Cetiri
(CR4) najveca konkurenta u privrednoj grani. Ukoliko bi dati konkurenti u zbiru imali vece
trzisno ucesc¢e od 50% moze se konstatovati da je re¢ o veoma visokom stepenu koncentracije
trziSta. HH indeks se dobija sabiranjem kvadriranih trzisnih uce$¢a svih konkurenata u grani.
Vrednost ovog indeksa ukazuje da trziSte moze biti nisko koncentrisano (0-1000), srednje
koncentrisano (1000-1800), visoko koncentrisano (1800-2600) ili veoma visoko koncentrisano
(2600-10000).

Tabela 2: Postupak merenja koncentracije trzista primenom HH indeksa

Preduzece Prihodi od prodaje Trzisno ucesée Kvadrirano trzisno ucesce
P1 22.2 29.6 876.16
P2 14.4 19.2 368.64
P3 13.4 17.9 320.41
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Preduzede Prihodi od prodaje TrzisSno ucesce Kvadrirano trzisno ucesée
P4 10.2 13.6 184.96
P5 8.4 11.2 125.44
P6 6.4 8.5 72.25
Suma 75 100 1947.86

" Prihodi su izrazeni u hipoteti¢kim novéanim jedinicama

Izvor: IstraZivanje autora

U tabeli 2 prikazan je primer izracunavanja koncentracije trZista na kojem posluje ukupno 6
konkurenata primenom oba pomenuta indeksa. Vrednost CR3 racija pokazuje da je re¢ o veoma
visoko koncentrisanom trzistu (tri najveca konkurenta u zbiru ostvaruju trzisno ucesée od
66.7%). S druge strane, na osnovu vrednosti HH indeksa (1947.86) vidi se da se trziSte nalazi na
granici srednje i visoke koncentracije. Ovakve razlike se desavaju u praksi i u ovim slucajevima
preciznije ¢e realnu situaciju na trziStu pokazati vrednost HH indeksa jer izra¢unavanje ovog
indeksa podrazumeva uzimanje u obzir vrednosti trzisnih ucesc¢a svih konkurenata u grani.

Potrosacke metrike

PotroSacke metrike su prvenstveno usmerene ka merenju satisfakcije, lojalnosti i
profitabilnosti potrosaca. Generalno, navedena tri koncepta predstavljaju vazne karike razvoja
dugoro¢nih odnosa sa potrosacima, bududi da je cilj marketinski orijentisanih preduzeca da
kreiraju satisfakciju potrosaca, prevedu je u trajnu lojalnost i obezbede profitabilno poslovanje
posmatrano na dugi rok. Sustina je u dugorocnom profitabilnom poslovanju uz obezbedivanje
satisfakcije i lojalnosti potrosaca. U delu rada koji sledi objasni¢cemo nekoliko vaznih potrosackih
metrika: indeks satisfakcije potroSaca, stopu retencije, neto promotivni skor i vrednost Zivotnog
veka potrosaca.

Satisfakcija je osecaj zadovoljstva koji se javlja u potrosacu nakon kupovine proizvoda ili
koriS¢enja usluga. Satisfakcija moze biti rezultat subjektivne procene jedne obavljene kupovine
ili kompletnog iskustva potrosaca u koris¢enju proizvoda/usluge. Satisfakcija se moze definisati
kao emocinalna reakcija na pruzenu uslugu Ova reakcija se javlja ukoliko su performanse
proizvoda ispunile ili prevazisle prethodna ocekivanja potrosaca (Mari¢i¢, 2011). Upravo
ocekivanja i performanse predstavljaju dve klju¢ne komponente satisfakcije potrosaca. O tome
govori tradicionalni model nepotvrdivanja ocekivanog koji je razvio autor Oliver (1980). Prema
ovom modelu mogucda su tri ishoda. Prvi ishod se javlja u situacijama kada performanse
proizvoda nisu uspele da prevazidu ili ispune ocekivanja potrosaca (O>P) i u ovom slucaju javlja
se nezadovoljstvo potrosaca. Blago, umereno zadovoljstvo dogodice se ukoliko su performanse
u skladu sa ocekivanjima Sto predstavlja drugi mogudi ishod prema koncepciji ovog modela
(O=P). Konacno, tre¢i ishod predstavlja visok nivo zadovoljstva i on ¢e se ispoljiti ukoliko su
percipirane performanse proizvoda prevazisle prethodna ocekivanja potrosaca (O<P).

VaZnost merenja satisfakcije potrosaca ogleda se u cinjenici da satisfakcija obi¢no implicira
lojalnost potroSaca, odnosno vodi ka zadrzavanju potroSaca, njihovoj spremnosti da o
preduzecu Sire pozitivhu usmenu komunikaciju, dok dodatno satisfakcija moze kreirati i ¢vrst
trajno povoljan stav prema proizvodima preduzeca i emocionalnu vezanost. Takode, porast
satisfakcije moze implicirati i poboljSanje profitabilnosti preduzeca (Gazi et al., 2024). Ipak, treba
biti oprezan. Nece satisfakcija uvek biti pokretac lojalnosti. Veoma je vazno da se u potrosacima
kreira visok stepen satisfakcije, a ne samo umeren, buducdi da su 5 ili ¢ak 6 puta vece Sanse da ce
totalno zadovoljan potrosac¢ postati lojalan potrosa¢. Samim tim, satisfakcija sama po sebi ne
predstavlja cilj poslovanja preduzeca, nego privremeno povoljno stanje koje treba prevesti u
trajnu lojalnost.
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Rezultat merenja satisfakcije potrosaca moze biti prikazan u vidu indeksa satisfakcije
potrosaca (Customer Satisfaction Index — CSI). Re¢ je o veoma vaznoj potrosackoj metrici na
osnovu koje se procenjuje zadovoljstvo potrosaca, trziSna pozicija preduzeca, konkurentska
prednost i poslovne performanse (Best, 2013). Da bi se izracunao indeks satisfakcije potrosaca
potrebno je da se merenje sprovede primenom tehnika skaliranja. Pri tome, najcesce se koriste
petostepene, Sestostepene, sedmostepene, desetostepene ili jedanaestostepene skale. Generalno
gledano, u cilju uspesnog sprovodenja statistickih analiza potrebno je da skala ima minimum 5
stepeni. Skale sa velikim brojem stepeni bolje diskriminisSu razli¢ite stavove potrosaca ali su i
teZe za razumevanje onim ispitanicima koji nisu kompetentni za datu temu ili u dovoljnoj meri
motivisani za ucesce u istrazivanju (Malhotra et al., 2017).

Satisfakcija se moZe meriti preko jednog pitanja kojim bi se procenio opsti stepen
zadovoljstva ispitanika odredenim proizvodom/uslugom. Ukoliko bi se pri tome koristila
recimo desetostepena skala, indeks satisfakcije se moze prikazati u vidu aritmeticke sredine (u
intervalu 1-10). S druge strane, satisfakcija se moZe proceniti i merenjem stavova o ve¢em broju
konkretnih atributa proizvoda i time se moZe utvrditi zadovoljstvo specificnim atributima.
Ovakav postupak se takode moze sprovesti koriS¢enjem neke od prethodno pomenutih skala.
Medutim, ukoliko se opredelimo za pristup veceg broja atributa, potrebno je imati na umu da
obi¢no nemaju svi atributi isti znacaj za potrosace. Zbog toga je vazno da se skorovi satisfakcije
atributima ponderisu njihovom vaznosc¢u (prilagodeno prema: Hanna & Wozniak, 2001). U
tabeli 3 prikazan je jedan takav alternativni postupak izracunavanja indeksa satisfakcije
potrosaca. U pitanju je merenje zadovoljstva brendovima mobilnih telefona A i B pri ¢emu je u
analizu ukljudeno 6 atributa. U datom primeru satisfakcija se meri primenom jedanaestostepene
skale (0-10), a zbir pondera koji ukazuju na vaznost atributa iznosi 1. Ovim putem, sabiranjem
skorova satisfakcije atributima ponderisanih njihovom vaznos¢u dobija se ponderisani skor koji
se mnozi brojem 10 i tako se dobija indeks satisfakcije potrosaca cija se vrednost krece u
intervalu 0-100. Dati postupak pruza mogucnost da se merenjem stavova o pojedina¢nim
atributima i utvrdivanjem vaZznosti atributa izracuna i opsti stepen satisfakcije analiziranih
brendova.

Tabela 3: Postupak izrac¢unavanja indeksa satisfakcije potrosaca — CSI vrednost

Va¥nost atributa Ocena atributa za konkretan brend
Brend A Brend B
Baterija 0.1 8 0.8 6 0.6
Ekran 0.3 9 2.7 8 2.4
Ram memorija 0.2 8 1.6 10 2
Interna memorija 0.1 8 0.8 10 1
Prednja kamera 0.2 9 1.8 10 2
Zadnja kamera 0.1 8 0.8 10 1
Ponderisani skor 8.5 9
CSl 85 90

’ Satisfakcija se meri na jedanaestostepenoj skali (0-10). Vrednost indeksa satisfakcije potrosaca se krece u intervalu 0-100.
Vrednost pondera ukazuje na vaznost faktora za potrosacev izbor odredenog brenda u posmatranoj kategoriji proizvoda.

Izvor: IstraZivanje autora

Best (2013) pruza nesto drugaciji pristup merenju satisfakcije potrosaca. Prema ovom
pristupu, satisfakcija se meri preko jednog opsteg pitanja uz koriS¢enje Sestostepene skale (tabela
4). Da bi se izracunao indeks satisfakcije potrosaca, potrebno je da se saberu skorovi satistakcije
(koji se krec¢u u intervalu 0-100) pri cemu se dati skorovi ponderisu procentom potrosaca koji su
se opredelili za svaki od 6 alternativnih inenziteta zadovoljstva. Drugim re¢ima, indeks
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satisfakcije potrosaca se dobija sabiranjem skorova satisfakcije ponderisanih procentima
potrosaca koji su izrazili jedan od Sest intenziteta zadovoljstva.

Verovatno najpoznatija svetska meodologija za merenje satisfakcije olicena je u americkom
indeksu satisfakcije potrosaca (Fornell et al., 1996). Prema ovoj metodologiji, satisfakcija se meri
preko tri konstatacije (opsti nivo zadovoljstva; zadovoljstvo u odnosu na prethodna ocekivanja;
zadovoljstvo u odnosu na idealnu marku u grani). Pri tome, koristi se desetostepena skala, dok
se vrednost indeksa krece u intervalu 0-100. Americki indeks satisfakcije potrosaca (American
Customer Satisfaction Index — ACSI) se dobija ponderisanjem ocena datih konstatacija sa
vaznoscu konstatacija, a ponderi se utvrduju u zavisnosti od regiona u kojoj analizirano
preduzece posluje i delatnosti kojom se bavi. Ova istrazivanja se sprovode punih 30 godina i iz
godine u godinu su se povecavali uzorci potrosaca, preduzeca i grana ukljucenih u istrazivanje.
Prema najnovijim ACSI istraZivanjima, na godisnjem nivou se anketira preko 400000 americkih
gradana i satisfakcija se meri za oko 400 odabranih preduzeca i 50 privrednih grana (Morgeson
III et al., 2023).

Tabela 4: Izracunavanje indeksa satisfakcije potrosaca

Stepen satisfakcije potrosaca Procenat potrosaca CSl skor
Veoma zadovoljan 40% 100
Zadovoljan 20% 80
Donekle zadovoljan 15% 60
Donekle nezadovoljan 5% 40
Nezadovoljan 5% 20
Veoma nezadovoljan 15% 0
Ponderisani CSI skor 68

Izvor: Prilagodeno prema: Best (2013)

Osim merenja satisfakcije, potrebno je da preduzeca sukcesivnho mere i lojalnost svojih
potrosaca. Lojalnost se moze definisati kao privrZenost preduzecu ili brendu koja je bazirana na
pozitivnom stavu i rezultira u ponovljenim kupovinama (Marici¢, 2011). Pomenuta definicija
istiCe dve klju¢ne komponente lojalnosti: stav i ponaSanje. Samim tim moZemo razlikovati
lojalnost baziranu na stavu i lojalnost baziranu na ponasanju koja se takode naziva bihevioralna
lojalnost. Kao i satisfakcija i lojalnost se moze meriti primenom tehnika skaliranja. Lojalnost
bazirana na stavu se obi¢no meri preko konstatacija koje odrazavaju privrzenost potrosaca
brendu, preferenciju brenda u odnosu na konkurentske brendove i osecaj potrosaca da je dati
brend njegov prvi izbor. S druge strane, lojalnost bazirana na ponasanju se meri preko

spremnosti potrosaca da preporuci brend i preko njegove namere buduce kupovine brenda
(Marinkovi¢, 2023).

Ocito, pozitivna usmena komunikacija i namera ponovne kupovine su dve kljucne
komponente bihevioralne lojalnosti. Sliéno nameri, preduzec¢a mogu pratiti i stopu retencije
potrosaca. Retencija predstavlja vaznu potroSacku metriku i jedan je od klju¢nih indikatora
lojalnosti. Retencija se dobija kada se u odnos stavi broj potrosaca koji u datoj godini koriste
odredeni proizvod (a pri tome su ga koristili i u toku prethodne godine) i broj potrosaca koji su
u prethodnoj godini koristili dati proizvod (Hill & Alexander, 2006). Potrebno je da se retencija
sukcesivno prati i da se paralelno sa ovim pracenjem procene i razlozi zadrzavanja ili gubitka
klijenata. ViSa stopa retencije ukazuje na visi stepen lojalnosti i preduslov je profitabilnom
poslovanju na dugi rok. Rezultati sprovedenih studija pokazuju da porast retencije pozitivho
uti¢e na povecanje trziSnog ucesca (Klepek & Kvicala, 2022). Osim merenja stope retencije,
preduzeca mogu pratiti i stopu gubitka klijenata ili gubitak klijenata u apsolutnom iznosu.
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Jo$ jedan vaZan pokazatelj lojalnosti potrosaca je i neto promotivni skor (Net Promoter
Score — NPS). Ovaj pokazatelj meri spremnost potrosaca da preporuce odredeni proizvod ili
proizvode odredenog preduzeca. Postupak primene NPS koncepta podrazumeva koriScenje
jedanaestostepene skale (0-10). Pri tome, potrosacima se postavlja jedno opste pitanje kojim oni
iskazuju stepen spremnosti preporuke odredenog brenda. Oni potrosaci koji zaokruze ocenu 9
ili 10 spadaju u grupu promotera koji o preduzecu i njegovim proizvodima Sire pozitivnu
usmenu komunikaciju. Potrosaci koji se opredele za ocenu 7 ili 8 su pasivni potrosaci, dok
potrosadi koji su davali ocene u intervalu 0-6 spadaju u grupu remetitelja. Neto promotivni skor
se dobija kada se od procenta potrosaca koji ¢ine promotere oduzme procenat potrosaca koji
spadaju u remetitelje (East et al., 2008). Ne postoji ujednacen stav autora koji je to prag poZeljnog
neto promotivnog skora ali svakako pozitivna vrednost (koja ukazuje da preduzece od ukupnog
broja potrosada ima viSe promotera nego remetitelja) oznacava dobar poslovni rezultat.
Dodatno, vrednosti NPS koje su vise od 30 ukazuju na visok stepen lojalnosti potrosaca.

Osim merenja satisfakcije i lojalnosti, neophodno je da preduzeca kontinuirano prate i
profitabilnost svojih potrosaca. I pored cinjenice da su lojalni potrosaéi generalno gledano
vredna imovina preduzeca, nemaju svi oni isti znacaj za preduzece. Zapravo, pojedini
potrosacki segmenti su profitabilniji od drugih i zato je vazno da se analizira postojeca i
projektuje buduca profitabilnost potrosaca. Na trziStima finalne potrosnje, ovakve projekcije se
obi¢no rade na nivou segmenata, dok se na poslovnim trzZistima profitabilnost moZze projektovati
i na nivou klju¢nih individualnih klijenata. Uz metrike satisfakcije i lojalnosti i metrike
profitabilnosti potrosaca predstavljaju znacajne indikatore procene trzisne pozicije preduzeca.

Jedna od najvaznijih metrika profitabilnosti potrosaca je vrednost Zivotnog veka potroSaca
(Customer Lifetime Value — CLV). CLV predstavlja neto sadasnju vrednost svih sadasnjih i
buducih profita koje ¢e preduzecu doneti odredeni potrosac ili koji ¢e biti realizovani u
odredenom segmentu u proseku po individualnom potrosacu (Gupta & Lehmann, 2006). Klju¢ni
parametri za izracunavanje CLV-a su profit (definisan kao razlika prihoda od prodaje i razlic¢itih
kategorija troskova), stopa retencije i diskontna stopa (Kumar & Reinartz, 2018). Visoka
vrednost CLV-a je odraz jacanja lojalnosti i smanjenja gubitka potroSaca, kao i i povedane
frekvencije kupovina proizvoda ili koriS¢enja usluga (von Mutius & Huchzermeier, 2021).

CLV se moze racunati na agregatnom nivou ili na nivou segmenta, a u slucaju klju¢nih
klijenata na poslovnim trZistima CLV se moZe izracunati i na individualnom nivou. Ukoliko se
projekcije sprovode na nivou segmenata, potrebno je da se u proseku po potrosacu u
analiziranom segmentu procene bududi prihodi, troskovi, stopa retencije, diskontna stopa. U
principu, ukoliko preduzece poseduje ogromnu koli¢inu podataka o svim klijentima u segmentu
i realizovanim kupovinama, moze se izvr$iti i sabiranje CLV-a svih individualnih potrosaca, da
bi se zatim ova ukupna vrednost podelila sa brojem potrosaca u segmentu. U modelu 1 prikazan
je postupak izracunavanja vrednosti CLV-a na nivou segmenata (Kumar, 2006). Ovim putem se
iz godine u godinu vrednosti klju¢nih parametara procenjuju u proseku po potrosac¢u na nivou
posmatranog segmenta. S druge strane, u modelu 2 je objasnjen postupak merenja CLV-a na
nivou individualnog klijenta (Gupta & Lehmann, 2006a).

CLV, = Z{ (6C- M) } A (1)

gde je: GC - proseéna bruto kontribuciona marza; M - troskovi marketinga po potrosacu;
d — diskontna stopa; A — troskovi privlacenja (akvizicije) po potrosacu; r — stopa zadrzavanja
(retencije) potrosaca; t — vremenski period.
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CLV = Z( C?r AC 2)
(L+1)
gde je: pt - cena koju placa individualni potrosa¢ za kupovinu odredenog proizvoda u
periodu t; ct — direktni troSkovi servisiranja potrosaca u periodu t; i — diskontna stopa, ili
troskovi kapitala firme, rt — verovatnoca zadrzavanja potrosaca u periodu t; AC — troskovi
privlacenja potrosaca, T — vremenski horizont za projekciju CLV-a.

CLV je metrika usmerena ka buduc¢nosti. Ova metrika ne uzima u obzir samo prihode i
troSkove ostvarene u proslom ili sadasnjem periodu, nego projektuje i buduce ocekivane
prihode. Da bi se izracunao CLV potrebno je da se proceni i verovatnoca zadrZzavanja odredenog
klijenta ili stopa zadrzavanja u analiziranom segmentu, kao i diskontna stopa. Ovakve projekcije
su veoma korisne i one mogu biti precizne ukoliko je re¢ o preduzec¢ima koja stabilno posluju na
trzistima koja ne karakteriSu drasti¢ne oscilacije. Mnogo je teZe precizno projektovati CLV za
preduzeca koja su relativno mlada i koja tek ulaze na dinamicna trzista sa novim proizvodima.

Po pravilu, CLV bi trebalo da se racuna za celokupni period saradnje preduzeca sa
odredenim potroSacem (za ceo Zivotni vek). Medutim, ovakve projekcije ¢esto mogu imati
dugoroc¢ni karakter i mogu obuhvatiti predvidanja za period od narednih 10-15 godina. S
obzirom na uslove u kojima Zivimo i na dramati¢cne promene koje su odraz brojnih kriza,
verovatno je realnije da se projekcije “skrate” i da dobiju srednjorocni karakter. I pored ¢injenice
da ovakva analiza nije u potpunosti u skladu sa definicijom vrednosti Zivotnog veka potrosaca,
ipak srednjoroc¢ne projekcije za period od narednih 3-5 godina mogu biti prili¢no preciznije.

Zakljucak

Analiza tekucde i projekcija buducde pozicije preduzeca na trzistu je izazovan i veoma vazan
zadatak koji bi trebalo da sprovede srednji ili viSi nivo menadzmenta. Logicno, osnovu za
sprovodenje Sto preciznijih projekcija ¢ine rezultati koje pruza istraZivanje trziSta. U tom
kontekstu potrebno je da se proceni veli¢ina i atraktivnost trZiSta na kojem preduzece nastupa ili
planira da nastupi i da se izvrsi analiza ciljnih interesnih grupacija, prvenstveno potrosaca i
konkurenata.

Brojne metrike stoje na raspolaganju menadZmentu u cilju procene trZiSne pozicije
preduzeca. U celini, ove metrike se mogu podeliti u dve grupe: finansijske i marketing metrike.
Dodatno, od marketing metrika izdvajamo trZiSne metrike, potrosacke metrike, konkurentske
metrike i metrike profitabilnosti marketinga. Predmet rada je teorijska analiza trzisnih i
potrosackih metrika. Razlog opredeljenja autora da u fokusu rada budu upravo metrike iz
pomenute dve grupe je taj Sto su trziSne metrike znacajne zbog preliminarnog skrininga trZista,
kako bi se eventualno u startu donele odredene odluke i izbeglo nepotrebno rasipanje resursa
ukoliko bi se dogodilo da se ne dobiju Zeljene vrednosti posmatranih indikatora. S druge strane,
potrosacke metrike su usmerene ka buducnosti i njihove trenutne vrednosti najcéesce oslikavaju
poziciju preduzeca koja se moze ocekivati u buducnosti.

Kada je re¢ o trziSnim metrikama, posebno je vazno izdvojiti trzisnu traznju, stopu rasta
trziSta, indeks penetracije trzista, trzisni potencijal, potencijal prodaje, trzisSno ucesSce. Trzisni
potencijal ukazuje koliko je veliko trziste i samim tim koliki nivo potencijalne prodaje na njemu
mogu maksimalno ostvariti svi ucesnici. O tome da li je trziste zasi¢eno, da li dozivljava rast, ili
mozda pad, govore indeks penetracije trzista i stopa rasta trzista. Ukoliko zelimo da ispitamo
trziSnu poziciju preduzeca u odnosu na glavne rivale veoma korisnu metriku predstavlja trzisno
ucesce.
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Potrosacke metrike poput indeksa satisfakcije potrosaca, stope retencije, neto promotivnog
skora i posebno vrednosti Zivotnog veka potrosaca su od krucijalnog znacaja u funkciji
projekcije buduce trzisSne pozicije preduzece. Niska vrednost indeksa satisfakcije potroSaca uz
visok nivo ostvarenog profita je alarm da se u bliskoj buducénosti spremaju nevolje. Naime,
predstavljeni scenario ukazuje da je trenutno sve u redu ali potencijalni problem su na pomolu.
Zapravo, satisfakcija najc¢eS¢e implicira potros$nju i profit tako da pad vrednosti indeksa
satisfakcije potrosaca ukazuje da ¢e verovatno uskoro uslediti i pad profita. Narocito precizno
merilo je CLV, bududi da ova metrika ukljucuje nekoliko bitnih komponenti, poput buduceg
ocekivanog profita, ocekivanih troSkova razlozenih po razli¢itim kategorijama, stope retencije i
diskontne stope kako bi se buduca vrednost svela na sadasnji nivo.

Uprkos ¢injenici da rad pruza korisnu teorijsko-metodolosku osnovu za sprovodenje
naucnih i prakti¢nih istrazivanja, ogranicenje rada je nedostatak konkretnog empirijskog
istrazivanja. Rad se naime svodi samo na pregled literature. Ipak, predstavljeni postupci
izraCunavanja bitnih trZiSnih i potrosackih metrika mogu se iskoristiti kao osnova za buduca
istraZivanja narocito u domenu poslovne analize i konsaltinga. Uz odgovarajuce podatke, ove
metrike mogu pomocdi da se preciznije proceni tekuca ali i buduca trZisna pozicija odredenog
poslovnog subjekta.
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