FAKULTET ZA MEDITERANSKE POSLOVNE STUDIJE
TIVAT

Vladimir Pavievié
SPECIFICNOSTI ELEMENATA MARKETINSKOG MIKSA

SPECIJALISTI CKI RAD

Tivat, 2016



FAKULTET ZA MEDITERANSKE POSLOVNE STUDIJE
TIVAT

Specificnosti elemenata marketinskog miksa

SPECIJALISTI CKI RAD

Predmet: Marketing usluga
Mentor : Doc. Dr. Predrag Sekuli¢

Student : Vladimir Pavicevi¢
Smijer : Nauti€ki turizam i upravljanje marinama

Tivat, Decembar,2016



SADRZAJ:

(0 Yo T o R 4
I o o ] 74V o Yo S 6
1.1 Dizajn Proizvoda. .......u oo 7
1.2.  Funkcionalnost Proizvoda................eueeuimmmeeee e 9
1.3. Pakovanjei etiketiranje...........ccoooiiiiiiiiiiii s 10
1.4, Dodatne USIUGE........cooviiiiiiiiiiiiiii e 11
T V7= 11 (= S RPUUURRRRRRR 13
1.6. RODbNAMArKa........ooiiiiiiiiiiii e 15
2. Cijena kao instrument marketing miksa..........ccoeoevvieeiiiiiiiieiiiiiiiins 16
2.1. Postupak odredjivanja CijeNe.............ccccvvieeeeeeiiiiiiieeeeeeenans 18.
2.2. Strategija i politika odredjivaja Cijene.............ccccceeeeeeeeeeennnnnnn. 20
3. Distribucija i prodaja.............eeeeuiiiiiieieeieeiiiiiiie e 23
3.1. Istrazivanje za potrebe donosenjalluka o kanalima
(0 1Y 1] 01U 1] 1= 24
3.2. I1zbor marketing Kanala...........ccccciiiiiiiiiiiiiiiie e 25
3.3. Integrisanje marketing kanala.................ccccvviiieiiiiiiiiiiie e, 27.
3.4, Mrezna Prodaja........ccoeeiiieeeiaaiieiiieiiiiiii e eeeeeee e 29
3.5. Strategija diStriDUCIE.......cceeeeeiiieiee s 30
Q. PrOMOCH . . i e ettt ettt b e e e e e e e e e e e e e e aeeeeeeaebannnes 31
4.1. EKkonomska propaganda.........ceee..cceeeeeeeeiiiiiiiiiiiae e 35
4.2. Unapredjenje prodaje.........cceeeeuriieiieeeiiiiiieeeeeeeeeiee e ee e 36
4.3. Specificna obiljezja unapredjenjarodaje..........cccccvveiiiiiiinnennnn. 38
ZAKIJUCAK. .....cceiiiiiiiiiiiitii ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeee e 39
10T = L = PSPPI 40



uvoD

Marketing miks je kombinacija instrumenata kojimae skoristi
preduzeée da bi se postigo aekivani nivo prodaje na ciljnom
trziStu. ldeja o konceptu pripisuje se Cullitonu jkoe u svojoj
studiji o troSkovima marketinga napisao da su mesexd preduzéa
“mikseri elemenata” koji kombinuju posto¢e ili traze nove
elemente da bi se doSlo do rentabilne ponude predama trziStu.
Borden je ovu ideju razradio u koncept marketing ksa. 1948.
godine James Culliton prvi put o marketingskom o&gManju
razmislja kao o receptu. Ideju je 1953. godine eéagkoristio Neil Borden,
profesor sa Harvardske poslovne Skole, i stvorio jpovi naziv
“marketing miks”. U to vrijeme, ,sastojci” koji susainjavali
marketing miks su bili brojniji nego danas. 195%odee McCarthy, profesor sa
Mic¢igenskog drzavnog univerziteta, predlozZio je dassgtojci marketing miksa skupe u
cetri elementa, danas poznatih kao 4P. Marketing smiklju¢uje aspekte i
strategije marketinga koje menadzment kortisti zécaje konkurentske
prednosti. Ovaj termin se izrazava u obliku konawgphog obrasca koji
obuhvata elemente marketinga kao Sto su: Proizvesbddc), Cijena rice),
Distribucija Placgi Promocija Promotion). Prema ova 4 elementa marketing miks
je popularno nazvan 4P (enBbur P9. Ovi elementi predstavljaju varijable
marketinga koje preduze moze kontrolisati. Pored osnovna 4 elementa ntarge
miksa (4P), neki teoretari navode da bi on trebao biti proSiren sa joP tkoji se
ticu marketinga usluga, a to su: LjudPepplg, Proces Rrocesy i Fizicko okruzenje
(Physical environment Bums i Bitner su bili glavni zagovornici ova dattha 3P te
su oni bili ti koji su ih, nakon Sto su slavni PipilKotler 80-ih godina 20.

veka predlozio javnu raspravu na tu temu, Kowauveli u upotrebu. Danas postoji
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praksa korigenja koncepta 4P uporedo sa 4C. Glavna karakt&estog
koncepta (4C) jeste da je orijentisan pretezno natrpsSaa.
4C se uporedo koristi sa 4P konceptom n&imai sa ciljem da
zadovolji potroS&a te da mu se Sto viSe priblizi. Uz tu svrhu,elen®nizvoda
(Produc) dopunjen je elementom Potré&onsumey, element CijenaRrice) dopunjena
TroSkom Cos}, element Distribucijailace dopunjen je elementom Komunikacija
(Comumunitacion U ovom tekstu bde rijeci o osnovnim elementima
marketing miksa (4P), proizvodom, cijenom, promaaij distribucijom i
njihovim zn&ajem za postizanje¢ekivanog nivoa prodaje i konkurentske prednosti na

trzistu.



1. PROIZVOD

Proizvod se moze definisati kao sve ono Sto se mpdeuditi trziStu da
izazove paznju, kupovinu, kodénje ili potroSnju, dakle sve ono Sto moze
da zadovolji potrebe i Zelje potro& za proizvodima. Proizvod je
instrumenat marketing miksa preko koga prediezeuskladjuje svoje
moguwnosti sa potrebama i zahtijevima potr&gaOn se javlja kao rezultat napora svih
zaposlenih u preduze da se odgovori zahtevima i potrebama trziStadl2@e treba da
ima proizvod ili uslugu koja potro&a efikasnije zadovoljava nego proizvodi i usluge
drugih preduze’

Proizvod je veoma dinaran instrument marketing miksa. Moguwosti
modifikacije iizmena na proizvodu, radi usavrSaeasp ciljem zadovoljenja potreba
kupca/potoséa su velike.Stoga je on jedan od najefikasnijihneé@ata
marketing miksa kojim preduze ostvaruje svoje ciljeve poslovanja.

Zadovoljenjem potreba i Zelja kupca/potr@®a preduzée ostvaruje
svoje ciljeve na trziStu. Stoga je posebno vaznsvd&o preduze posveti posebnu
paznju svojim proizvodima. Mora se proizvoditi asto maksimalno zadovoljava potrebe
kupaca. Bitno je da se u kreiranju i proizvodnpigwoda polazi od potreba i zahteva
potroS&a. Pri tome, treba imati u vidu da se u uslovimama brzih promijena na
trzistu, potrebe i zahtevi stalno menjaju, te pxmd morastalno da se usavrSava
i inovira. Pojam proizvoda uklfwje njegov fizéki oblik, ideje i pratée usluge.

Karakteristike proizvoda su figke, funkcionalne i simbaike 2
- Fizicke karakteristike vezuju se za oblik postojanja.

- Funkcionalne karakteristike podrazumevaju ugmwtrevrijednost, odnosno svojstvo
proizvoda da zadovolji odredjene potrebe poitaSa

- Simbolicke karakteristike obuhvataju: dizajn, pakovanje,dmo liniju i
sli¢no. | veoma su ziajne u osvajanju trziSta.Potrdé3Jarije nego Sto donese odluku o
kupovini, analizira sve tri komponente proizvodaedjusobno ih poredéjme formira
potpunu sliku o proizvodu.

1 Filipovic V.,Kostic Stankovic M., 2009.Marketing Menadzment FON,Beograd, str. 175
2 Vasiljev S.,2005. Str.200



11 DIZAIN PROIZVODA

“Mi ne mislimo da dobar dizajn mozéintti loS proizvod dobrim, bez obzira da |li se radi
postrojenju, zgradi, broSuri u promocijske svrhepibslovhomcoveku. Ali, mi smo
uvijereni da dobar dizajn moze bitno p@maroizvodu u realizaciji njegovog punog potenaijal
Ukratko, mi mislimo da je dobar dizajn dobar po$ao”

Dizajn proizvoda predstavija elementedghcijacije u odnosu na proizvode
konkurencije, pa na taj ntlan postaje zn#&ajan izvor za sticanje i
odrzavanje konkurentske prednosti predazea trzist.

Dizajn proizvoda odnosi se na izbor kombinacije Karonalnih, strukturnih i
estetskih obiljezja.

- Funkcionalna su obiljezja ona, koja su povezan&oristi koja se
o¢ekuje od proizvoda.

- Strukturna obiljezja se odnose na mawst ispunjavanja funkcionalnih obiljezja
proizvoda i uklj@guju odluke o veliini, obliku, materijalu.

— Estetska obiljezja se biraju i kombinuju tako daudaivlacnost proizvodu, to jest
stvaraju vizuelnu percepciju stila ili dizajna.

Svaki proizvod koji ima zastareli i neprimgmal dizajn izuzetno je
osetljiv na napade konkurencije. Pravovremeno idi&uvanje proizvoda
koji prestaju biti atraktivni potro&ama predstavlja ozbiljan problem predtirea
koja proizvode mnosStvo proizvoda. Jedan od nédgoaiina pristupanja ovom problemu
jeste formiranje komisije za prenje proizvoda i dizajna. Definicije dizajna su
brojne. Na primer, Charls Eames-a smatra da jejdipéan koji se koristi za
uredivanje elemenata na Bt koji je najbolji za ostvarivanje oddenog
cilja, Ralph Caplan za dizajn kaze da je to umetnasedivanja nekog
materijala ili neke prilike u unaprijed planirarblix.

3 Watson T.,IBM www.brainyquote.com, Pregledanol1l.Novembar.2016
4 Filipovic V., Kosti¢ Stankovi¢ M., 2009, str. 180



Dizajn je vaien funkcijom koju predmet, odnosno situacija moraju
ispunjavati. Odatle i potie misao da oblik (forma) slijedi
funkciju. Dizajn proizvoda nalazi se unutar trougbgrantenja:

- krajnja upotreba kojoj je proizvod namijenjen
- materijali od kojih je proizvod proizveden

- oprema i procesi koji se primenjuju u proizvadnj

Zbog toga je za dizajn proizvoda nuzna dafja industrijskih dizajnera
s marketinsSkimsttnjacima i industrijskim inzenjerima. Tri bitna pokdja u kojima
odlwivanje o dizajnu ima izuzetno ztenje:

- identitet preduz&a
- dizajn proizvoda

- identitet marke

PRIMJER

: ,Google* Jedan od primera funkcionalnog dizaj@&joogle.com. Po rijecima Charles
Eams-a dizajn je plan koji se koristi zadivanje elemenata na &a koji je najbolji za
ostvarivanje odréenog cilja. Upravo je cilj osniva web sajta Google-a Larry
Page-a i Sergey Brin-a bio da naprave brz precizaadnostavan pretraziva
bez reklama i banera koji usporavaju otvaranje wghne a pritom su nevazni
za korisnika. Takav jednostavan dizajn sa samogpoooz za pretragu i logom je vrlo
brzo postao najposijeniji Web pretrazivhGoogle-ova upotrebna vrijednost i
lako¢a kori&enja su ga &inili jednim od najpoznatijih svijetskih brendova
gotovo iskljiivo usmijenim putem od jednog zadovoljnog korisnikadrugog. Kao
kompanija, Google ostvaruje prihod tako Sto pruzdasivaima
priliku da predstave reklame na mrezi relevantnmfmamacije prikazane na bilo
kojoj stranici. Na taj n&n je oglas koristan i korisniku pretrage i oglaéiv koji ga
postavlja.



1.2. FUNKCIONALNOS PROIZVODA

Funkcionalnost proizvoda je obiljezje proizvoda e&ge usko povezano sa dizajnom.
Fukcionalna obiljezja se odnose na ra4tbst u konstrukciji i namijeni
proizvoda i ¢ine jedan proizvod razitim od drugih. Funkcionalne
razlike ogledaju se u razlito upotrebeljenom materijalu, &au izrade,
namijeni, pojedinim komponentama proizvoda, itdnkaionalna obiljezja koriste se kao
strategijska opcija za ostvarennje trzisnih ciljexdreiene izmijene koje je
moguwe vrSiti kroz usavrSavanje pojedinih funkcionalnih
komponenti stvaraju preduslove za bolje pozicionjea
proizvoda i véu konkurentsku prednost.

PRIMJER:

,Zoom Player* Zoom player je svoju poziciju steka@ravo funkcionalno&u
koju drugi audio/video player-i ne nude. Zoom play@rvi uvodi
kastomizaciju skoro svih funkcija programa radi pgbanja
korisnickog dozivljaja. On je najkonfigurabilniji player ndarziStu Sto
omoguwava korisnicima da ga personalizuju do najsitngétalla. Zoom player
je, prema ocijenama mnogih korisnika, vijerovatno
najkompleksniji inajraznovrsniji audio i video pdej Programeri su ga razvijali
viSe od osam godina. Za razliku od Windows mediaypra koji ne nudi skoro
nikakva podeSavanja, raznolikost i kompleksnost ig@ckoje se nude
korisniku u cilju podeSavanja rana reprodukcije razkitih
formatarezultovala je velikim brojem zadovoljnih kienika.
Upravo je ta velika fleksibilnost i konfigurabilnosdovela Zoom Player
do statusa koji sada uziva.

-Zivotni ciklus proizvoda

Svi proizvodi na trziStu imaju kéaili duzi zivotni vek. Vreme od uwuienja proizvoda na
trziSte pa sve do njegovog potmja sa trziSta naziva se zivotnim ciklusom prodavg'
Koncept zivotnog ciklusa proizvoda koristi se ursawenoj privredi kao analétki okvir
za planski razvoj proizvoda i njegovo prila@igwanje zahtevima potra&a "5 U okviru
zivotnog ciklusa proizvoda razlikuju setiri faze:

5 Dr Momcilo Milisavljevi¢: "Marketing", Beograd, "Savrmena administacija" 2003



faza uvdenja proizvoda na trziste
faza rasta i razvoja

faza zrelosti

faza opadanja

WD PE

1.3. PAKOVANJE | ETIKETIRANJE

Pakovanje proizvoda je z¢gno, ne samo sa aspekta zastite i transportavodaz Ve |
zbog toga Sto se preko pakovanja obezhiype estetska komponenta
I atraktivnost proizvoda. Pakovanje mora da udowvoljdrugim
zahtijevima, kao Sto su pitanja vezana za transport
skladiStenje, manipulaciju, tj.rukovanj&guvanje i tome slino. Za
pakovanje i etiketiranje proizvoda, od Kihog zn&aja je:

- da bude lako udjivo i prepoznatljivo
- da bude informativno ( da obezbedi brzo i jasotavanje sadrzine pakovanja)
- da budi emocionalne potrebe

- da obezbijedi zaStitu proizvoda, transport, maniganje i¢uvanje
do momenta upotrebe.

Svi navedeni zahtijevi nisu podjednako vazni zaesvrste
proizvoda. Za potroSne proizvode potrebno je obgzhii maksimalnu
prepoznatljivost i brzo i jasno wdavanje sadrzine pakovanja, dok kod
industrijskin dobara pakovanje treba da obezbeditita proizvoda tokom
transporta, lak i bezbedan transport, jednostavaaipalisanje proizvodom idovanje
upotrebne vrijednosti do momenta upotrebe. Pakoxgrpizvoda nije samo jedno
od zn&ajnih trziSnih obiljezja proizvoda. Ono je integratlio stratgije prodaje i
to kao:

- bitan faktor oblikovanja ponude na trzistu,

- sredstvo za j@anje konkurentske sposobnosti na trzistu,
- instrument komuniciranja na trzistu,

- faktor unapréenja prodaje,

- faktor racionalnog poslovanja, element izgradngblikovanje imidZza proizvoda i
preduzéa na trzistu,
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— faktor ekologije®

U danaSnjim wuslovima privdevanja i jake konkurencije
pakovanje je postalo vazan instrument marketingabi® oblikovana
ambalaza privla paznju potroS&a i proizvoddcini vrijednijim, a za proizvdaca
jedan je od efektivnih promocijskih &aa.

PRIMJER:

.Kleenex* Kleenex je proizvodja papirnih maramica sa tradicijom dugom
preko 80 godina, koji je dizajn pakovanja postawao prioritet brenda.
Kleenex je prepoznao da privdao pakovanje moze uticati na potrdSa odvratiti

ih od kupovine jeftinijeg proizvoda a umijesto togadstéi ih da kupe njihov brend po
malo viSoj cijeni. Kleenex je 2009 godine lansifzakovanje maramica u obliku ¢a
sa ciljem ostvarivanja bolje prodaje tokom ljetaadla prodaja papirnih
maramica opada. Ubzo je prodaja Kleenex papirnimameaa tokom letnje sezone
porasla z&ak 100%.

1.4. DODATNE USLUGE

Dodatne usluge su naziv za aktivnosti koje imajeijala potroS&u omoguée kupovinu

i bolje kori¥enje proizvoda. Mogu se davati prije, za vrijemgasle obavljenog
kupoprodajnogcina. Zaitav niz proizvoda, posebno proizvodnih i trajnibtqeSnih
dobara, prodajne usluge, kao 5to su transport, rmpati sléno, postale su
nesto bez ¢ega se ne bi mogla zamisliti realizacija proizvoda.
Razlikujemo tri glavna oblika prodajnih usluga, &spu od posebnog ztega za kupca pri
donoSenju odlike o kupovini:

- kredit,
- garancija,

- servis

6 Kotler P, 2006, str.392
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Kredit — menadzment preduzetreba da gleda na kredit kao na jedan od
instrumenata marketing miksa i da ga koristi nkasfan n&n.

Garancija — je sredstvo zasStite kupca. Kupac ptigko ima
potvrdu da proizvod zadovoljava odeme standarde. Pri davanju garancije
treba voditi réduna o nekoliko faktora:

- Sto je véa vrijednost proizvoda to je garancija neophodnijena efikasnost sa
stanoviSta stimulisanja traznje u direktonoj jeigagsti od cijene

- Sto je proizvod komplikovaniji garancija je ngani efikasnija sa stanoviSta
stimulisanja traznje.

- efikasnost promocione snage garancije f@\ako je garantni rok duZi
- u koliko kupac manje poznaje proizvod, u toljgauznija garancija

- U koliko je proizvda¢ manje ili nepoznato preduzda bi imalo odgovaraje wese
na trzistu treba da daje duze garancije

Servis — bitan faktor pri odéivanju kupca da li da kupi proizvod i od kog
proizvodaca. Serisna sluzba je pouzdan izvor informacija akitionisanju
proizvoda pri korigenju, a u isto vrijeme se moZe smatrati
produzenom rukom prodaje. Na osnovu njenih sugea&tij
sluzba istrazivanja i razvoja treba da vrsi ,, datijanje ,, proizvoda.

PRIMJER

.,Hyundai“ Korejski proizvodjg@ automobila Hyundai pored prodaje
automobila na kredit odtio je da za model Accent ponudi i kao dodatnu
uslugu garanciju u trajanju odak 8 godina. Time je Hyundai Accent
postao automobil sa najduzim garantnim periodom.mTpotezom
Hyundai uvijerava potencijalne kupce da je njihawigvod kvalitetan, ali ih
takodje obavezuje da servise vrSe samo u éstas Hyundai servisima.

12



1.5. KVALITET

Kvalitet je jedan od najvaznijih instrumenata polniranja
proizvoda. Sa aspekta marketinga, kvalitet proizaode vrednuje
kroz njegovu sposobnost da zadovolji potrebe kupammoSa&a, a
mijeri se pomdu zapazanja od strane istih.

Sa aspekta trziSta, na raglie naine se posmatraju i ocijenjuju svojstva
jednog proizvoda. Prema Philip Kotler-u, postégiri nivoa kvaliteta:

- niski,

- srednji,

- visoki,

- najvisi.

Istrazivanja pokazuju da je profitabilnost prmda u uskoj vezi sa kvalitetom
proizvoda,m@utim pri utvrdivanju nivoa kvaliteta treba po od
zahtijeva i potreba potraga/kupaca i njihove platezne sposobnosti.

Postoje tri glavne strategije upravljanja kvalitetgroizvoda, u zavisnosti od
moguenosti preduzéa i trzisnih faktora.

- pove&anje kvaliteta (pow&ni nivo troskova)

- odrzavanje dostignutog nivoa kvaliteta (zahteypaatenje kvaliteta
proizvoda u fazi upotrebe uspostavljanjem direkkuhtakata sa korisnikom)

7 Kotler P, 2006, str.146
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- smanjivanje kvaliteta tokom vremena (ovakva oldduu izvesnom
smislu nosi odréeni rizik ali se moze primijeniti u situacijama kad
kupovna mogdnost potroS&a opadne, i u skaju procijene da su troSkovi
proizvodnje visoki i da ih treba smanjivati )

PRIMJER 1:

,Goodyear Tire & Rubber Co" Strategiju poboljSarjaaliteta njeguje
kompanija GOODYEAR TIRE & RUBBER Co, svijetski pmioda¢ auto
guma. Ova kompanija godinama intezivno ulaze uadiranje i razvoj radi
proizvodnje savremenijih guma. Istovremeno, punazel u modernizaciju
postrojenja radi sniZzenja troSkova i poboljSanjaviktteta, a i u
marketing i ekonomsku propagandu da bi pridobilakh@nost
potroSa&a i distributera. | ako se ovo trziSte u svijetskim
razmijerama karakteriSe sporim rastom, prezasogu i pravim ratom
cijena, primijena ove strategije je dala pozitiveeultate u relativnom povanju
uce¥a ,Goodyear“-a na trzistu.

PRIMJER 2:

.Michelin“ Francuske kompanija Mishelin visoko pozicionirana na trziStu
auto guma. Ona njeguje strategiju upravljanje kedm proizvoda u kombinaciji sa
strategijom inovacija. ,Michelin“ je inovirao pravodni program uvdenjem
radijalne gume oblozené&elicnom zicom, koja se pokazala kvalitetnijom i
dugotrajnijom od guma njegovih konkurenata.

»Michelin“ — ova kontinualna inovacija na poboljJarkvaliteta autogume stekla je imidz
visoko kvalitetnog proizwiaca, Sto je Kompaniji omodgilo da prodaje po visSim
cijenama i ostavri & profit. U poslednje vrijeme, da bi Kompanija poata wee na
trzistu snizila je cijene ali je i dalje zadrzalanpat lidera u tehnoloSkim inovacijama i
visokom kvalitetu.
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4.6. ROBNA MARKA

Robnu marku ne bi trebalo posmatrati kao stavku kskljucivo treba svrstati u troskove
marketinga, vé kao direktnog stvaraoca profita. Na tagina robna marka predstavlja
vrlo vazan izvor konkurentnosti.

Prema Ametikoj marketingSkoj asociaciji, marka proizvoda sadiZe pojmova i moze
se definisati na sled# nacin:

.Marka proizvoda je ime, termin, znak, i simbol ijihova kombinacija koja
ima za cilj da idetifikuje proizvod ili usluge jedg proizvaiaca ili grupe
prodavaca i da ih izdiferencira od proizvoda/uslulgankurenata®

Ime marke moze da se sastoji od &ijerecenica, brojeva, ili kombinacije
brojeva i rije&i. Znak marke je dio marke proizvoda koji se mozppznati,ali se ne
moze izgovoriti. To su simboli, dizajn, boja i fastitni znak je zakonom
zaStiena marka ili dio marke proizvoda koja je u is&iyoj upotrebi dottnog
preduzéa. Zastitini znak Stiti i ukljtiuje prava prodavca da koriste i upotrebljavaju
imena i znak marke.

Organizacija razvija svoju marku da bi:
- idetifikovali svoje proizvode
- izdvojile svoje proizvode od konkurencije

- ponudile zagarantovanu vrijednost kupcima, Steepbijeiuje
sigurnu zastitu pozicije i odtene finansijke Koristi.

8__ www.amanet.org Pregledano 30 Oktobra 2016
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Marka proizvoda je bitan aspekt strategigizwoda. Ona sluzi za razlikovanje
proizvoda od drugih, sé€inih proizvoda na trzisStu, ali kao informacija o
porijeklu i izvoru konkretnog proizvoda.

Preduzée obtno primijenjuje razltite strategije pri oddvanju imena marke proizvoda.

- Strategija individualnih imena marke spada u sémje koje se
najceste primijenjuju.Prednost ove strategije je Sto neuye svoje ime u ugled za
individualnu marku.

- Strategija familijarne marke za sve proizvodewe se za ime proizdaca.
Pretpostavka za primijenu ove strategije jé iegraien imidz i lik proizvoda.

Sa marketinS§kog aspekta, kokidnje marke proizvoda ima
odredene prednosti. Korienjem marke olakSava se postupak
porudzbine i isporuka robe. Marka proizoda korisgi pri segmentaciji ciljnih
kupaca, odrdéivanju nivoa kvaliteta i drugih karakteristika preoda. Sa aspekta
kupca, marka proizvoda pojednostavljuje idetifijacproizvoda, kvaliteta
proizvoda i drugih svojstava bitnih kod proizvoda.

PRIMJER: ,Rolls Royce Motor Cars*

Rolls Royce je jedan od najpoznatijih brendova ujstu. Kao Sto i
sam proizvodj& luksuznih automobila za sebe kaze

naSe ime je jedna od nasih najvecih predndsti”.

DugogodiSnjom tradicijom i radom narazvijanju brea,dRolls
Royce je postao sinonim za izuzetan kvalitet i lwks Sto im
je omogucilo da godiSnje proizvode relativno malopautomobila po
izuzetno visokim cijenama i pri tome ostvare veldaradu.

2. CIJENA KAO INSTRUMENT MARKETING MIKSA

Cijena ozndava noZani izraz vrijednosti robe i usluga na trziStu. Roenje
preduzée ostvaruje prihod, mijeri trziSnocase i profitabilnost firme. Broj
realizovanih usluga i proizvoda koji se moze proded odrelenom trziStu u
odreieno vrijeme zavisi od valine prodajne cijene koju predu@e odreiuje.

9_ Www.rolls-roycemotorcars.com Pregledano 11. Novembra 2016
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Svaka promena cijene @& na prihod, obim prodaje i troSkove poslovanja, a
preko njih i na dobit. Da bi se ostvarila realtivir@jna dobit cijena mora da
postane integralni dio strategije ne samo marketinggo i preduza.Cijena
kao element poslovne politike predéze poslednjih godina dobija posebni
zn&aj. Preko cijene preduze ostavaruje prihod, mijeri trziSnocese i
profitabilnost preduzé&. Ona je bitan element strategije pozicioniramaraistu.

Cijena je u viSestrukoj vezi sa rezultatima poslojgapreduzéa. U direktnoj
je vezi sa veliinom prihoda koji se ostvaruje. Svaka promijenaraj utte na prihod,
obim prodaje i troSkove poslovanja, a preko njilaidobit. Cijena je jedan od
najosetljivijih instrumenata marketinga. Za uspije®
poslovanje preduz& presudno je da se prodajne cijene pravilno
oblikuju. Da bi preduzée moglo u potpunosti da iskoristi postge
moguenosti na trzistu cijene ne smiju biti uieme suviSe visoko ali ni suviSe nisko.
Cijena je instrument koji se mora kombinovati sagim instrumentima da bi
se uspesno ostvarili marketinski i finansijskieij preduzéa. U poslovnoj politici
preduzéa cijena ima dvije uloge. Prva se odnosi na defimes politike cijena kao
strategijskog elementa pri nastupu na trzisStu, dekdruga vezuje za
donoSenje kratkordnih odluka kojima se vrSi neposredno
prilagodavanje u zavisnosti od uslova pridiheanjai situacije na
trzistu. Pri formulisanju politike cijena treba ati®jediti informacije iz
eksternih i internih izvora. 1z eksternih izvoraezbijeduju se informacije o
uslovima koji vladaju na trziStu. Interni izvori elzbijedjuju podatke sa
podrutja poslovne problematike same organizacije i poéngm su
kontrolom. Eksterni izvori pokrivaju trziSno okrudje. Potrebne informacije
u vezi sa trziSnimokruzenjem odnose se na:

- veli¢inu traznje/ponude za proizvodima/uslugama
- uticaj konkurencije
- otekivano @e&e na trzistu
- postavljanje trziSnog cilja
- dostignuti imidz proizvoda/usluge i predtae
- imidz zemlje iz koje dolazi preduze
- pravnu i stranu regulativu zemlje
PRIMJER: “La Coste”

Najvéi svijetski brendovi su uspevali da zaborave Stgifeova osnovna strategija i
zasto je izabrana bas odena marketinSka taktika. Poznati brend La Coste je
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1950. kao trzisSni hit stigao u SAD i bio vrlo jala#ta ga je 1969. preuzela
kompanija General Mills. Sredinom 80-ih oni su spiliscijene LaCoste
proizvoda i pustili ih u Siroku prodajnu mrezu, gapeSivsi tako
prodaju u izvijesnoj mijeri. Méutim, kada su se nekad prestizne
majice naSle u diskontima i u korpama sa snizerabom, LaCoste je izgubio
svoj imidz. 1992. kompanija LaCoste otkupljuje skognd i momentalno limitira
distribuciju, promoviSe proizvode preko poznatiimbsti i dize cijene. U p&etku, te
aktivnosti su imale mali uticaj na promenu prihod#,je od 2002. do 2007.
prodaja porasla 800%

2.1. POSTUPAK ODREDJIANJA CIJENE

Postupak odréivanja cijena po Philip Kotler-u prolazi kroz $dsiza®

1. Izbor cilja formiranja cijene znai da preduzée najprije mora
da zna Sta zeli da postigneatkaim proizvodom/uslugom. Cijena ima
uticaj na ciljeve kao Sto su: profit, prinod od gage i udio na trzistu.

U odnosu na politiku formiranja cijena kompanijazeaa postauietiri poslovna cilja:

- Opstanak kao cilj uslovljen je iznenadnim pra@mama u okruzenju Stetnim po
preduzée, jakim uticajima konkurencije ili promijenama peba potroSé&a.
Da bi preduzée opstalo na trziStu, odredjuje cijenu kojom se mpwo&ju
varijabilni i fiksni troSkovi, a profit je u drugomlanu.

- Maksimalan profit kao poslovni cilj pretpostaalpbezbedjenje informacija
o funkciji traznje i funkciji troSkova vezanih zdtarnativne cijene.
Bira se ona cijena koja uz zadovoljav@juraznju obezh#ije najvei profit.

- Vodstvo u trziSnom &e&u bazira se na odivanju nizih cijena u odnosu na
konkurenciju. Smatra se dée pove&ano trziSno dese doprinijeti
nizim troSkovima i obezb@&enju dugorenih profita.

- Vodstvo u kvalitetu proizvoda kao cilj ima visok kvedt proizvoda za
odreiena trziSta. Preduga koja za cilj imaju visoki kvalitet négse su lideri u svojoj
bransi.

2.Utvrdivanje traznje. Ma koju cijenu da preduZe odredi ona utie na
razlicite nivoe traznje. Odnos izmi@ odreiene cijene i nivoa traznje
najbolje oslikava skala traznje. Skala traznje pbkpe broj jedinica

10 Kaotler. P., 2006. str. 137
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proizvodal/usluga kojice kupci odrédenog trziSta kupovati u datom
vremenskom periodu po alternativnim cijenama koje 92 mogle

odrediti za taj period. Ona oslikava ukupnu trzidraznju za razéite cijene.

Traznja i cijena oldno su obrnuto prorcionalne, tj Sto je viSa cijetmaznja je manja i
obrnuto.

3.Procena troSkova Nivo traznje odrduje najviSsu cijenu Kkoju
preduzée moze da odredi za proizvode/usluge dok troSkalWeioju donju
granicu. Pri odréivanju cijene trazi se reSenje koje obezbediti pokée iz ukupnih
troSkova proizvodnje, distribucije, prodaje, maitkga i izvijesnu dobit.

Da bi se izabrala optimalna cijena, menadZzment pzeda mora da
ima informaciju kako se mijenjaju troskovi na raiim nivoima proizvodnje.

4Analiza cijena i ponude konkurenata predstavlja stvaranje
informacione osnove za utdivanje okvira u kojima se moze odrediti
cijena. lzvori informacija su ponude konkurenatgerovnici, potencijalni kupci
koji kupuju kod konkurenata, statigti bilteni, sopstvena prodajna mreza. Predieze
u odnosu na konkurenciju moze odrediti cijenu serpproizvodima na nivou
konkurentskih, ispod ili iznad konkurentskih .Ake ponuda po kvalitetu i drugim
aspektima plasmana &tia konkurentskoj, oddeije se ista ili priblizna cijena. Ako je
ponuda po kvalitetu slabija, odrédi se neSto niza cijena i obrnuto. Pored
ekonomskog kriterijuma, pri oddevanju cijene treba uzeti u obzir i
strategiju pozicioniranja proizvoda u odnosu nakkmentski.

5.zbor metode formiranja cijena. U nage&e primijenjivane metode formiranja cijena
spadaju:

- Metod troSkovi plus sastoji se u tome da se km&ma odreienog
proizvoda doda prosijma marza. Marze se razlikuju od proivoda do
proizvoda, od relativho umijerenih — kod proizvodaakodnevne
upotrebe, do visokih — kod proizvoda koji se smatrduksuznim.
Nedostatak ove metode je Sto je pasivna u odnosutnzaSte i
nema marketinskih elemanata.

- Metod mape praga dobitka je u osnovi analizggobitka i formiranje cijena na
osnovu ciljnog profita i smatra se troSkovno ofiiganim pristupom. Oddivanje cijena
dovodi se u vezu sa visinom profita koji se zektgn. Ciljno formiranje cijena
primijenjuju preduzéa javnih usluga. Osnova ove metode je koncept
praga dobitka. Mapa praga dobitka prikazuje ukupmgkove i ukupni
prihod koji se ¢ekuje na razéitim novoima prodaje.

- Metod percipirane vrijednosti. Osnova ovog meaoje formiranje
cijena na osnovu percipirane vrijednosti od staknpaca. Da bi se
primijenila ova metoda potrebno je da marketringjsw aktivhostima
prethodno u svijesti kupaca pozicionira proizvodetid formiranja cijena na
osnovu percipirane vrijednosti oslanjaju se na ret@amkki koncept takoda markting
ima bitnu ulogu u primijeni ove metode. On moraghmedno da odredi ciljno
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trziSte. U odnosu na zahteve ciljnog segmenta diye koncept
proizvoda ( kvalitet,izgled, dizajn ) i cijenu pookoj bi se mogao
proizvod prodavati. Cijena se koristi kao polazengent za ututivanje
visine troSkova po jedinici proizvoda, potrebnagaliaja i veltinu kapaciteta. Slede
korak je utvdivanje profita koji bi se ostvario za odieni proizvod po
planiranoj cijeni i troSkovima. Ako se analizom d¢l® do r&unice
koja obe&ava zaradu, ulazi se u proizvodnju, u protivhonodestaje. Metod
formiranja cijenana osnovu percipirane vrijedngstimenju kompanije sa
marketinSkom orijentacijom. Strategija formiranjgiea koju ove komapnije
primenjuju bazira se na vrijednosti koje ove kompa nude a one su percipirane
od starne potroZa ( kvalitet, trajnost, pouzdanost,servis, garangakovanje,
itd )

- Metod tekwih trziSnih cijena. Osnova ovog metoda je
formiranje cijena na osnovu informacija o aktuiemntrzisnim
cijenama. Preduze formira cijene na nivou trzisnih,ispod ili iznad.

Metod zatvorene ponude. Formiranje cijena zatvormanmonudom
smatra se trzisSno orijentisanom metodom. Prediezsevoje cijene
formira na predpostaviljenim cijenama konkurenafadewestvovati sa
svojom ponudom, a ne na troSkovima i nivoma traznje

6.lzbor konaé¢ne cijene predstavlja finalizaciju procesa
odredivanja cijene i sintezu svih predhodno izvrSenitabmna i
istrazivanja. Odluka o korgaoj cijeni bazira se na izboru jednog iznosa iz
suzenog raspona madgh cijena, predhodno sprovedenim metodama.

2.2. STRATEGIJA | POLITIKA ODREDJIVANJA CIJENA

1. Strategija geografskog formiranja cijena

Bazira se na pretpostavkama da se za proizvode ifajmrazlicite cijene u
zavisnosti od lokacije kupca, troSkova transpottaenziteta traznje, uslova
placanja, uslova isporuke, itd. Zakupce koji su teijagimo udaljeni obino se
formira visSa cijena zbog vé transportnih troSkova.

Diferencijacija na osnovu udaljenosti od mijestaiprodnje vrSi se prema &au
prodaje. Ovde razlikujemo sleiemogénosti:
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- Proizvodj&, odnosno distributer, formira cijenu u koju zamava troskove utovarana
prevozno sredstvo, a kupac od tog momenta pa svendgesStaja robe u
skladiSte pléa troSkove.

- Proizvodj& definiSe strategiju cijena gdije z&wmava troSkove prevoza do istovarne
stanice. Kupac preuzima robu na istovarnom mijeseuplaajuci za
transport poseban iznos.

Cijena proizvoda u kojoj se zaranavaju troSkovi transporta
cesto je véa za iznos troSkova posebne vrste prevoza i ambakaju
namee isporwilac kako bi pod povoljnijim uslovima otpremio robypredao
je kupcu. Diferencijacija cijena po zonama isporuwahteva segmentiranje
trziSta. Ukupno trziSte se dijeli na nekoliko geafgkih podréja, pa se za
svako podrgje odretuje jedno obrazna cijena. Cijene variraju izmedjnaz Kada
prihvati ovu strategiju, proizvodj&istributer mora da vodi &ana da ne primijeni
diskriminaciju cijena. To zridda zone moraju biti jasno definisane, tako da svi
kupci koji se pojavljuju na datom trziStu kupujugcstim uslovima.

2.Strategija rabata i bonifikacija

Diferencijacija cijena na osnovu nagradjivanja kepaza odredjene
postupke vrSi se posebno za svakog kupca prenedjedrm kriterijumima.
Ostvaruje se preko:

— Popusta na cijeni

- Rabata i bonifikacije.

Mnoga preduzea, da bi stimulisala kupca za @anje prije roka,
vec¢i obim kupovine, kupovinu van sezone, £slb, odobravaju odredjene popuste.
Medju najvaznijima su:

- Kasa — skonto — popust koji se odobrava kupguokionah plg&a ratune.

- Koli¢inski rabat — popust u cijeni za kupce koji kupuglike koli¢ine robe

- Funkcionalni rabat — odobrava s#anicama granskog udruzenja pod
uslovom da obavljaju odredjene poslove kao 5to guodaja, skladiStenje,
obavljanje lokalne reklame, itd.

- Sezonski rabat je popust u cijeni za kupce kafiuju robu ili usluge van sezone

- Bonifikacije se odobravaju kao popust za zamijestarog proizvoda u
kupovini istog takvog novog (pri prodaji novo zarst).
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Koris¢enje strategije rabata i bonifikacija je Zapa jer moze znatno uticati na
pove&anje obima prodaje , privunove kupce i pomé@ u ostvarivanju
dugoranih poslovnih veza sa postdjen kupcima.

3.Strategija formiranja promocionih cijena

Stategija formiranja promocionih cijena primijergige za oddene proizvode da bi
privukla kupce u van sezoni, odrenom vremenskom periodu, itd. Ponekad se
promcijske cijene formiraju na nivou cijene kostargamo da bi privukle
kupce i motivisale ih da kupe druge proizvode ié ki se konkretan proizvod
rasprodao.

4.Strategija formiranja diskriminacijskih cijena

Formiranje diskriminacijskih cijena opisuje situpckada preduzé&e prodaje
proizvod ili uslugu po dvije ili viSe raziitih cijena kupcima proizvoda ili korisnicima
usluga.

5.Startegija formiranja cijena za novi proizvod
Kada je u pitanju novi proizvod predézemogu da razvijaju dvije strategije:

— Strategija skidanja kajmaka ili ekstra profita pemuje se za originalne novitete.
Za novi proizvod u poetku se odréuje visoka cijena. Visoka cijena
argumentuje se konkutentnim prednostima ovog proida.
Proizvod se prvo nudi na dijelu trzista koji prihtaaproizvod,
bez obzira n anjegovu cijenu. Kako se proizvod uvogroizvodnju,
postepeno se shizava cijena da bi se osvajalisegmenti trzista.

Primijena ove strategije je mogaukoliko:

0 na trziStu ima dovoljno kupaca sa jakom kupavnoagem,

0 jos uvijek nije razvijena konkurencija ili

0 visoka cijena odrzava imidz superiornog proizvoda.

Ova strategija u zrtajnoj mijeri smanjuje rizik pogresnog odredjivanja
cijene. Ako je cijena suviSe visoka i trziSte spgmhvata proizvod, cijena se

moze sniziti. Medjutim,vrlo je teSko po¥ati loSe procijenjenu nisku cijenu
koja ne pokriva troSkove. Strategija ekstra pradgeaviSe koristi kod manjih trzista.
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- Strategija penetracionih cijena je suprotna predhoj. Preduzéa
za modifikovane i inovirane proizvode odredjujeaeVno nisku cijenu, sa
namijerom da privie Sto véi broj kupaca i osvoji zri@jan udio na trzistu.

Primena ove strategije maguje u sledém situacijama:
o kada je trzisSte osijetljivo na cijenu

o kada niska cijena konkurentima nedijeluje dovoljpovlacno da
bi zbog niskog profita ulazili na konkretno trziSpodruje

o kada niske ptetne cijene obezbedjuju inovatorima jak poloZajragtu, tako da su
budwti konkurenti potpuno nengai u prodiranju na trziste.

Strategija penetracionih cijena daje odgovamjefekte i pod sledean uslovima:
0 kada proizvod ima elagtiu traznju

o kada se modifikacija cijene moZze vrSiti u raizim fazama

0 kada proizvod ima odredjene konkurentske prednosti.

6.Strategija jedinstvenih cijena

Strategija jedinstvenih cijena primenjuje se kodmvoda koji
pripadaju robi Siroke potroSnje koja se prodaj&kpreupermarketa. U sigju ovih
proizvoda, postignut je visok stepen standarda, joga ima malo prostora za uticaj
formirane cijene na diferencijaciju u odnosu nakwentne proizvode.

3. DISTRIBUCIJA | PRODAJA

Distribucija je aktivnost marketinga koja obuhvat@ poslove koji su neophodni da
proizvodi datu od proizvaaca do potroséa. Cilj je da krajnji korisnik bude usluzen na
najbrzi i najkvalitetniji n&in, uz najmanje troskove.

Sa aspekta savremenog marketing koncepta, disijiabobuhvata dva podija,
a to su: izbor najefikasnijeg kanala distribucijezicka distribucija, odnosno marketing
logistika, koju sa@injavaju skladiStenje, transport itd. Distribuciggnosno kanali prodaje
javljaju se kao konkretan oblik povezivanja aktigtiqoroizvaiaca i aktivnosti nosilaca
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potreba i njihove potoSnje. “Miks distribucije jeupaktivnosti i procesa koji prate tok
proizvoda/usluge od proizdata do potrosza”.**

Ipak, termin distribucija odnosi se samo na deelaiupnog sistema povezivanja
aktivnosti proizvdaca sa aktivnostima potdeca/kupaca koji postoji uoddenom
vremenu i na oddenom prostoru.

Danas véina preduzéa ne prodaje i ne distribuira proizvode/usluge kdive finalnom
kupcu/korisniku. Pored distribucije, preddaae posrednicima povijeravaju i druge
marketing aktivnosti u sistemu plasmana proizvokap Sto su: Prodaja, servis,
ekonomska propaganda,transport i skitethje. Izbor i kontrola posrednika i donoSenje
odluka o brojnim aktivnostima u vezi sa tokovimadipvoda i uslugacesto se u
marketinskoj literaturi nazivaju menadzment markgkanala.

Marketing kanali su nezavisne organizacije uldjue u proces distribucije, odnosno u
priblizavanje i dostavljanje proizvoda/usluge kjajn korisniku. Obuhvataju tri kltne
aktivnosti: fizickku distribuciju robe, obezbijenje usluga kupcima, i sam proces prodaje.

3.1. ISTRAZIVANJE ZA POTREBE DONOSENJA ODLUKE
O KANALIMA DISTRIBUCIJE

Elementi istrazivanja za potrebe donoSenja odluka kanalima
distribucije su: ciljni segmenti potroSnje (kupcipbtros&i ) i proizvodi. U
odnosu na ciljni segment (kupci / potr@sa potrebno je, istraziti i analizirati
sledee elemente: kupovne moguoosti, navike pri kupovini, motive
kupovine, privrzenost proizvodu, marki proizvoda pkoizvodja&u, preferencije
kupaca u odnosu na proizvod, imidz, odnosno sli@ji kkupac ima o proizvodu i
proizvodacu, ponaSanje Kkupacal/potro&a pri kupovini, itd.
Istrazivanjem i analizom ovih elemenata mégye stvoriti bazu podataka kojge
menadzmentu distibucije poraio pri donoSenju odluka da odredi profil,
odnosno sliku prodajnog mijesta koje treba da zaljimahteve ciljnog segmenta.

Proizvod je jedan od elemenata kojicetna izbor kanala distribucije. Istrazivanje ima za
cilj da odredi lociranje pravog proizvoda na prapmdajno mijesto u pravo
vrijeme. Istrazivanje se vrSi u tri pravca:

- Istrazivanje fizékih i funkcionalnih karakteristika proizvoda kojes
distribuira(veltina, tezina, trajnost, upotrebna vrijednost, snski sastav, kvalitet)

11 Filipovic V. ,Kostic Stankovic M.,2009, str.227
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- Istrazivanje psiholoskih komponenti sadrzangreizvodu (utisak i sliku proizvod
ostavlja na kupca/potro&a)

- Istrazivanje stava, motiva, i navika pri kupomin odnosu na proizvod
(posebno se analiziraju kriterijumi koje kupac/p88& ima pri kupovini, napori koje
¢ini da bi doSao do proizvoda,itd.)

Pored ovih elemenata, istrazivanjem treba obuhvasispolozive strukture distribucije u
odreienom vremenu i na jednom podju. Predmet istrazivanja su
kavntitativni i kvalitativni parametri.

- Kvantitativni parametri obuhvataju: broj razitih moguénosti
distribucije, velkina preduzéa koja se bave distribucijom, finansijska i mankegti
snhaga, raspolozivi prodajni prostor, lokacija prastranjenost.

- Kvalitativni parametri obuhvataju istrazivanjegtovne politike distributera u odnosu
na proizvaiace - dobavlj&e kao izvor prodajnog asortimana i
istrazivanje odnosa prema kupcima. Istrazivanjelpwse politike
distributera, takde, treba obuhvatiti uslove prodaje, kako one
prema proizvdacima (marze, rabati) tako i one prema
kupcima(mogunost kreditiranja, davanja bonifikacija, kasa skanitsl.).
Takode treba istraziti politiku prezentacije proizvodapcima, izlaganje na
prodajnim mijestima, ljubaznost i opienje osoblja nha prodajnim mijestima,
motivisanost prodajnog osoblja, politiku cijenadreienim periodima, politike
prodajnog asortimana.

3.2. 1ZBOR MARKETING KANALA

U praksi postojtitav niz marketing kanala za potroSna dobra:

— proizvadat — potrosai

— proizvadac — maloprodaja — potro&a

— proizvaiat — velikoprodaja — maloprodaja — potréisa
proizvodac — agenti ili brokeri — velikoprodaja — maloprodaja
potros&i. lzbor marketing kanala jedna je od kfwmih odluka
rukovodilaca, koji ima direktnog uticaja na efikash poslovanja preduza.
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Uticaj se ogleda u profitabilnost kanala i troSkoyikonkurentnosti (troSkovi marze
marketing kanala mogu da dostignu 50 % cijene ktgda krajnji potros&/kupac).
Takode, sposobnost i motivacija potencijalnog posrednikaji se
nalazi u kanalu utéde na kreiranje konkurentske prednosti
i efikasno zadovoljavanje potreba potréda/kupaca. lzbor i
organizacija marketing kanala ima strategijski igduo¢ni znataj. Odluka se
ne moze lako i brzo mijenjati. U odnosu na kanatedaje to je dugoréna
obaveza proizuta¢a da ih motiviSe da ih sami investiraju i razvijignale prodaje.

“Neki od kriterijuma koje treba analizirati pri inbu kanala prodaje su sl&tteukupni
troSkovi kanala, operativni troSkovi kanala, méguivo cijena, mogdi obim
prodaje, mogtnost pruzanja postprodajnih usluga, uticagtraiegiju pozicioniranja, pokrivanje
trziSta krajnjeg korisnika, mogustepen kontrole, stepen rizika, prilagodljivagignim
promijenama, prilagodljivost potrebama i preferacip korisnika, nivo konkurentskih
prednosti koji se moze ostvariti kroz inovativnéhahkosti kanala, kapacitet posrednika u
kancﬂima, motivisanost kanala, pouzdanosti lojdlkasala i mogénost saradnje na duZi
rok”.

Menadzment moZe da bira jedan od tri opSta kahala ih kombinuje, od kanala nultog
nivoa, do sistema kanala sa manjim ilcwe brojem vertikalnih i horizonatlnih nivoa.
Moguce opcije su: direktni marketing kanali, prodajnaeda i posrediki prodajni
kanali.

1. Direktni marketing kanali

(kanali nultog nivoa) Kori&nje direktnog kanala podrazumijeva da proda¢airektno
prodaje proizvode kroz usluge krajnjim potréBaa. Kori&enje direktnog
kanala podrazumijeva da proizda: direktno prodaje proizvode/usluge krajnjim
potroS&ima. Tri glavna oblika direktne prodaje su: prodagavrata do vrata,
prodaja na osnovu porudzbine putem poSte i prodegauwivanjem
preko mas medija.

2. Posrednitka mreza

(kanali prvog nivoa) Podrazumijeva prodaju prekogajnog osoblja. Preduze
moze da izgradi sopstevenu prodajnu mrezu ili dajednog posrednika u
distributivhom lancu. Kod robe Siroke potorsnjejegomaloprodaja, a kod
indistrijskih proizvoda zastupnik, prodajni agebtoker ili nezavisni prodajni
tim.

12 Filipovic V., Kostic Stankovic M.,2009.str.229
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3.Posrednicki prodajni kanali

Cini ih mreza nezavisnih organizacija koja prosldjeje
proizvode /usluge krajnjim korisnicima/potrasma. One mogu biti
klasifikovane prema tome da li kupuju ili preuzimajobra. Na primer, trgovci
su posrednici koji kupuju , preuzimaju ime i pradepbu.Javljaju se kao kanal u dva ili
viSe nivoa. Kanal u dva nivoa ima dva posrednikati¥iStu robe Siroke potroSnje to
je veletrgovina i maloprodaja, dok kod industrijskproizvoda to mogu biti
industrijski distributeri, konsignacije i trgovcKanal sa tri ili viSe
nivoa ima najmanje tri posrednika. Karaktetistisu na trziStu robe Siroke
potroSnje,repromaterijala, itd.

Posredndki marketing kanali (prvog, drugog, tteg nivoa) mogu se
klasifikovati prema stepenu njihove integracijenkole.

- Konvencionalni kanali-su slobodne mreze nezavistrgovaca,
agenata koje pruzaju usluge prodaje, od kojih svalshoji da maksimizira sopstveni
profit prije nego ukupni profit kanala.

- Vertikalni marketing sistemi su integrisane meeproizvaiaca i
posrednika u kanalu koji kao zajedhi cilj imaju maksimizaciju ukupnog
profita, meiusobno razvijaju odnose kooperacije, franSizinglge oblike saradnje.

- Agenti za r&un dobavljg&a/proizvataca obavljaju odréene marketing aktivnosti. One
mogu da pregovaraju o cijenama, rokovima i drugisiovima prodaje u korist
dobavlaga/proizvatata, ali ne uzimaju ime dobra. Primeri su: brokergotci,agenti
prodaje, i prodajne agencije.

Vertikalni marketing sistemi imaju prednost nad kemcionalnim kanalima jer se tom
vrstom kooperacije izmedju preddze stvara jedinstven cilj a to je maksimizacija
ukupnog profita kanala.

3.3. INTEGRISANJE MARKETING KANALA

Do prije nekoliko godina marketing kanali su se tegasli od nezavisnih
organizacija, od kojih je svaka nastojala da osivawoje ciljeve.

Konvencionalan marketing kana&line: proizvaa, veleprodaja i maloprodaja.
Svaki od posrednika je poseban poslovni subjektZealj maksimizaciju profita. Sistem
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kontorle se teSko uspostavlja. Evolucija konvenaioiim kanala je nov sistem kanala. To
su: vertikalni, horizontalni, multikanalni markegirsistemi.

1. Vertikalni marketing sistemi

Oni predstavljaju jedan od najzéenijih savremenih kanala. Pojavili su se
kao izazov konvencionalnim marketing kanalima. Vi&etlni
marketing sistentini lanac proizvaac-veletrgovina-maloprodaja.
Osnovna karakteristika je da su im aktivnosti intesgane i da
funkcioniSu kao jedan sistem, nasuprot konvencianal marketing
kanalima, gdije svaka odlanica lanca nastoji da zadovolji samo sopstvene
intrese.

Prednost vertikalnog marketinga u odnosu na korngeatmi su sledée:
- smanjenje troSkova u kanalu izbegavaflupliranje nekih funkcija u kanalu,

- minimiziranje konflikata izméu ¢lanova kanala definisanjem
jasnih ciljeva i programa

- maksimalno uvazavanje iskustava i znanje ekpera

Postoje tri tipa vertikalnih marketing sistema: panativni, administrativni (dirigovani) i
ugovorni.

- Korporativni vertikalni marketing sistemi-post®jtamo gde su
uspijesSni nivo i kanala pod upravom jedniana.

- Administrativni (dirigovani) vertikalni marketg sistemi- karakteriSu se po tome Sto
¢lanovi kanala zadrzavaju sopstvenu finansijsku neimanost,
odnosno autonomiju, ali su efektivno kontrolisanvedeni od

strane najménijeg (povelini i snazi)¢lana u kanalu.

- Ugovorni vertikalni marketing sistemi-su duorganizacione veze formirane kroz
ugovore. Prava obavezdanova kanla definiSu se pravnim sporazumima. Dva
najées¢a tipa ugovornih sistema su dobrovoljni lanci i
franSizing sistemi.Organizacije koje se nalaze brdeoljnim
sporazumima dijele resoretesto stupaju u zajeddke dogovore o
kupovini. Nage&i oblik ovih sporazuma su kooperacije. Njih mogu da
vode proizvdaci, velikoprodaje ili udruzene nezavisne maloprod&@ansizing
sporazumi su drugi tip ugovornih sistema.Ovdijedanac(franSizer) pruza korisniku
proizvodaca, speciféne usluge da plasira na trziSte proizvod ili usiuga
uzvrat posrednik pristaje da poStuje odeae procedure ida ne kupuje i ne
prodaje konkurentske proizvode i usluge.
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Razlikujemo tri oblika franSizinga:

- oblik franSizing sistema kada proizias sponzoriSe maloprodaju

- oblik franSizig sistema kada proiziat sponzoriSe veletrgovinu

- oblik franSizing sistema kada usluzna organjaagponzoriSe maloprodaju
2.Horizontalni marketing sistemi

Jedan od oblika ubrzanog razvoja marketing kanalaarizontalni marketing
sistemi. Povezivanje se vrSi na istom nivou u kamaizmedu
dvije ili vise formalno nezavisnih kompanija.

Cetiri faktora uttu na razvoj horizonatalnih marketing sistema:

- nedostatak resursa

- efikasniji i brzi prodor na novo trzisSte prekoigtupa marketing kanalu
drugog preduza.

- udruzivanje koje moze da pruzi predu@e pristup novim
tehnologijama iznanjima

- udruzivanje na raztitim nivoma, koje partneru omogava
pristup dodatnim kanalima distribucije, prodajnimettama i izlazima na trziste.

3.Multikanalni marketing sistemi

Karakteristika velikog broja trziSta razvijenihnzalja je da su postala visoko
sofisticirana. RazHliti potroSa&i imaju razlicite potrebe a njihova osijetljivost
na cijenu, kvalitet i postprodajne usluge je @i Da bi se zadovoljilacekivanja
svakog od segmenta, razvijeni su multikanalni sist#ultikanalni sistemi predstavljaju
moguenost viselinijskog néna plasiranja proizvoda, poddenog centralnom
viasnisStvu, u kome se olbho spaja viSe nana malo prodaje
sa dijeliménom integracijom nekih funkcija distribucije.

3.4. MREZNA PRODAJA
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Jedan od nana distribucije proizvoda od proiziteca do krajnjih potrosa je
mrezna prodaj&iji je popularni naziv multilevel marketing (MLM)Osnovni princip
mreznog sistema marketinga je da kompletna prodajega bude izgtena od strane
samih prodavaca. Oni koji ulazu najviSe napora,vakeoj aktivnosti dostizu najvisSe
polozaje-nivoe i samim tim ostvaruju najviSe zarddaiga karakteristika MLM-a jeste
Sto omoguydava prodavcima da regrutuju druge prodavce i denjubprovizije od prodaje
tih regruta.

Prema Philip Kotler-u, ,multi level sistem markegia je n&in prodaje
dobara direktno potogama”.'® Kroz mreZu razvijenu od strane nezavisnih
distributera koji uvode nove distributere, njihowoigvod potte od sopstvene
maloprodaje i ukupnih profita koji se dobijaju okupne prodaje grupe koju je razvio
distributer. Iz ove definicije proizilaze tri osnow karakteristike MLM-a:

- da se radi o oblik direktne prodaje

- da je prodajna mreza razvijena od samih njélasihova

- da zarada svakaggna ne obuhvata samo njegasimak ve i procenat od &inaka
daljih ¢lanova koje je on sponzorisao.

Medu prednostima MLM-a u odnosu na kkase n&ine prodaje su:
— neograntena fleksibilnost i praktina neogranienost potencijala,

odnosno svako moze oblikovati svoj rad u MLM-u paesopstvenim
afinitetima

— predhodno iskustvo ili posebne kvalifikacije nisatnebne da bi se postattanom
MLM-a.

— zarade su u direktnoj proporciji sa uloZzenim napari sposobnostima

- jedini uslov uspijeha su snazna Zelja za odlgBim nivom
uspijeha koji se zeli i spremnost da sed&ako da se taj uspeh ostvari

— ostvarivanje odréenih pogodnosti kao Sto su: novi kontaki,
prijateljstva, IEno usavrSavanje i mogunost da se pomogne drugim ljudima.

3.5. STRATEGIJA DISTRIBUCIJE

13 Kotler P.,2006.str.489
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Jedan od zadataka menadzmenta distribucije je dals& o broju posrednika kojée
koristiti u svakom od pojedinih nivoa kanala. Mdgtsu tri strategije:

lintezivna distribucija - koriste je proizvdaci konvencionalnih
dobara i sirovina. Oni plasiraju svoje proizvode n&ato
vecem broju prodajnih mijesta. Nedostatak intezivne
(neselektivne) distribucije je u slaboj kontroli daprocesom
distribucije, koja se javlja kao posledica dostwuginovelikog broja prodajnih
mijesta, pa i v&éih Sansi za prodaju proizvoda.

2.Selektivna distribucija — predstavlja kori&nje vise od jednog posrednika, ali manje
nego u intezivnoj distribuciji. Selektivna distribija omogiwava proizvd@acu

da ostvari odgovarajw pokrivenost trziSta, ima odgovaraju kontrolu
kanala i maksimizira troSkove distribucije. Krifarni izbora selektivhe
distribucije su: povoljnost lokacije s obzirom @avodi distributer,mogénost saradnje
sa distributerom i kontrola kanala. Menadzment wlistcije pri utvidrnju i
izboru selektivnih kanala distribucije ima tezakdasak. Tezina se ogleda u
¢injenici da veéina odluka mora da se bazira na prddwjima, da distributeri treba da
budu sposobni za obavljanje poslova vezanih zaildisiju, i spremni da investiraju u
prodaju.

3.Ekskluzivna distribucija — podrazumijeva ogratén broj posrednika u
plasmanu proizvoda. lznider proizvoiaca i ¢lanova kanala u sistemu
distribucije dolazi do ugovornog sporazuma Kkojimogvodac daje

ekskluzivno pravo prodaje ogramnom broju posrednika. Ekskluzivna
distribucija se primijenjuje u plasmanu novih markutomobila, visoke mode,
skupocijenih satova,video aparata, skupih alkoholpia, itd. Kod ekskluzivne
distribucije posebno je naglaSena kontrola kanalpolitici cijena, promociji,

obezbijetenju postprodajnih usluga, itd.

4. PROMOCIJA
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Promocija kao instrument marketing miksa obuhvate aktivnosti izméu
preduzéa i kupaca koje imaju za cilj da se stvori pozitivatav 0 proizvodima i
uslugama, da se pospesi prodaja ili prihvati ndkgai

Promocija je efikasna ukoliko i ostali instrume(groizvod, cijena i distribucija)
efikasno obavljaju svoju ulogu, odnosno promocim moze nadoknaditi slabosti u
efikasnosti drugih instrumenata.

Promocija je n&n komuniciranja preduza sa kupcima. Komuniciranje se definiSe kao
prenoSenje informacija, razmena ideja i proces stapfanja zajeditkog misljenja.
Postoji pet osnovnih komponenti u komuniciranjuSigalac, primalac, mediji, poruka i
feedback (reagovanje potréda Miks promocija obuhvata sve komunikacijske i
operativne aktivnosti koje imaju za cilj: informiga, prezentaciju ili unaprigenje
prodaje da bi stvorio povoljan stav o proizvodimasiugama i potpomogla prodaja.
Promocijski instrumenit koje neka organizacija mkéestiti su sledé&:

- Privredna (ekonomska) propaganda
— oblik promocije koji obuhvata svaki oblik prezd¢aeije i promocije ideja,
dobara ili usluga koje pta odreieni sponzor

- Unapredenje prodaje
— obuhvta niz kratkorénih aktivnosti sa ciljem pospijeSivanja prodaje
proizvoda ili usluge

- Li¢na prodaja
— usmena prezentacija kojoj je cilj da proda. Olpagle direktnim kontaktom sa
jednim ili viSe potencijalnih kupaca.

- TrziSni odnosi s javho$u
— segment odnosa s javréeSkoji se odnosi na uspostavljenje komunikacije i
obezbijetivanje dobrih odnosa iznda organizacije i ciljne grupe kupaca/potréga

- Ekonomski publicitet

— stimulacija traznje za proizvodom, uslugom ilkam jedinicom poslovanja,
plasiranjem zn&jnih komercijalmih novosti putem Stampe ili prugan pogodne
prezentacije posredstvom radija, televizije, ikimedrugih oblika, koje ne péaju
sponzor.

- Komunikacijske aktivnosti direktnog marketinga
sistem korigenja specijalizovane baze podataka u cilju spteug@a konkretno
usmerenih.

Klju¢ne karakteristike promocijskih instrumenata sueied
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1.Ekonomska propaganda

- najefikasniji instrument u privkenju paznje potroga, zbog brzog
obuhvatanja Sirokog ciljnog auditorijuma

- mogunost ponavljanja kojim se postize efektivho poziaianje proizvoda
- moze biti koriena kao direktni podsticaj prodajnim naporima
— nedostatak fleksibilnosti i povratnih informacijd potroS&a
— ograntene mogunosti u obezbijdévanju sigurne prodaje i sl.
2.Liéna prodaja
- interaktivnost, u smislu trenutnog pruzanja odga na pitanja
- adaptivnost potrogavim potrebam i zeljama
- precizno iznoSenje kompleksnig argumenata
- moguenost usmijeravanja relacija sa potr@&a ka pozitivnim odnosima
- pruzanje direktne mognosti za zakljgavanje prodaje

- iziskuje visok nivo troSova, itd

3.Unapredenje prodaje
- obezbduje direktnu podrSku prodaju
- efekti su kratkoréni

- prekomijerno korigenje odreienih podsticajnih mijera
moze ugroziti imidz proizvoda, itd

4.TrziSni odnosi s javnogu
- obezbijgivanje dugoronih rezultata

- najefikasniji instrument za odrzavanje lojalmgsbizvodu



- vremenska i prostorna razdvojenost sa donoSeogake o kupovini, itd

5.Ekonomski publicitet
- visok stepen vijerodostojnosti i objektivnosti
- prihvatanje kao konsultantske, prije nego kddarmane aktivnosti

- nemogunost neposredne koordinacije i kontrole, itd

6.Direktni marketing

- moguenost neposredne koordinacije i kontrole

- kori&enje najnovijih tehrekih dostignida

- kreativno osmisljeni iznoSenje k§nih argumenata

- obezbij@ivanje mnoStva podataka za potrebe istrazivanja
stalna potreba za inovacijama, itd

Prilikom utvrdivanja optimalne kombinacije promocijskog miksa egigni proizvod,
ukljuéuju se sled@ uticajni faktori™*

- Raspoloziva finansijska sredstva koja direktno uttu na donoSenje
odluke o promocijskom miksu.

- Karakteristike proizvoda, na primijer, u podijeli proizvoda
na industrijske i potroSne &t na formulisanje promocionog miksa.
Ekonomskom propagandom postiZzu se maksimalna efibas u
promociji potroSnih proizvoda, dok se u &ju promocije industrijskih
proizvoda ekonomska propaganda koristi u veoma makiepenu. Obrnuta
Situacija je sa ltnom prodajom, koja u promociji industrijskih
proizvoda predstavlja glavni instrument, dok je mgeukljutenost u promaociji
proizvoda Siroke potroSnje neznatna.

- Karakteristike ciljnog trziSta , od kojih su najzn&jnije: velicina,
geografska disperzivnost. Ukoliko je ciljno trzistiko i vrlo rasprostranjeno,
najefikasniji instrument promocije d#@ ekonomska propaganda, dok bi, u tondaglu
troSkovi licne prodaje bili pretijerano visoki. Sa druge strarn@liko se ciljno trziSte
sastojiod malog broja geografski koncetrisanih pmgaca

14 Cicvaric S.,2005
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/kupaca, u ekonomsku propagandu putem mas-medigzeillse
mnogo viSe sredstava nego Sto je to potrebno. Tom
prilikom,velika efikasnost postize sednom prodajom

i unapretenjem prodaje.

- Postojeti odnosi sa potrosdima/kupcima , koji su posebno zgajni u promociji
industrijskih proizvoda.

- Faza zivotnog ciklusa u kojoj se nalazi proizvod koja u
znatnom stepenu determiniSe formulisanje promoaogskiiksa. Zavisno
od toga da li se proizvod tek razvija, uvodi naidte, ili prolazi kroz razkite
stepene prodaje, efikasnost promocijskih instrurtgebige razltita u postizanju
specifenih ciljeve.

- Poslovna politika organizacije, koja moZze biti tradicionalno
favorizovati odré@eni koncept promocije ili pojedine promocijske
instrumente, ili se pak zasnivati na stalnim premgma i inovacijama.

- Stepen globalizacije pod kojom se podrazumeva stepen Wdpnosti organizacije u
medunarodno poslovanje i broj véiina inostranih trziSta na kojima organizacija
plasira svoj proizvod. Razéitim promocijskim miksevima ona se
adaptira na kulturne i druge razlike izdoearodnog okruzenja.

Promocijski miks predstavlja kombinaciju navedeintrumenata, sa opitalninte&em
svakog od njih, kojom se obezhijge ispunjenje ciljeva procesa marketing
komunikacije. Da bi odieni promocijski miks bio efikasan, neophodno jeassaviti
konzistentnost i integrisanost uldgnih elenenata. Sa porastom stepena integrisanosti
promocijskih kategorija, gube se stroge graniceeiamaktivnosti i ciljeva promocionih
instrumenata

4.1 EKONOMSKA PROPAGANDA

Ekonomska propaganda kao oblik masovnog komiranja ima
za cilj da prenese informaciju, razvije sklonospadstakne na akciju u korist
proizvoda i usluge preduze Prema J.Sudar-u “ekonomska propaganda je oblik
kreativne promocije, komunikacijski proces, uglea sa intresom i potrebama potr&sa

proizvaiata i drustva u cijelini*®

15 Wilson I., 1994., str.527
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Ono Sto je zajed¥ko definicijama ekonomske propagande jeste pristup
njihovih autora samoj propagandi. To je tzv. predogki pristup odnosno pristup sa
nivoa privrednog subjekta koji se njome koristi smvanju svojih ciljeva.
Druga zajedndka karakteristika definicija ekonomske propaganestg
isticanje da je propaganda oblik masovnog komumitja. Tréa zajednika
karakteristika jeste da je to péni oblik komuniciranja.

Aktivnosti ekonomske propagande u preduzesmijerene su ka:

- upoznavanju potrosa sa proizvodom
- stvaranju Zelje kod potra&ada kupe proizvod

- Odrzavanje ravnoteze izieproizvodnje i plasmana

Svrha ekonomske propagande je da@tha miSljenje i ponaSanje kupaca pri
¢emu oni imaju slobodu da prihvate ili ne prihvateyke, odnsono da kupe ili ne kupe
proizvode ili usluge preduza.

U sredstva preko kojih se vrsi ekonomska propagapddaju:

- Stampa, koja predstavlja jedno od ragée kori%kenog
sredstva za svrhu ekonomske propagande. Obuhvatanegni periodine
listove ic¢asopise, kao i ostala sredstva Stampe. Neke odm@ednosti su:
brzina akcije, masovnost, moguost specijalnog oglaSavanja, veliki
pojedinani izbor, idr. Nedostaci su: sporost akcije, mamst loSeg kvaliteta
Stampanja, jednokratnost, i dr.

- Audio i audio-vizuelna sredstva razonode, u kepadaju :televizija, radio,
film,itd. Radio je posle novina najviSe koKiéno sredstvo. Televizija
predstavlja efektivnije i mmije sredstvo, zbog objedinjavanja zvuka, Ziverije
slike, a njen zn&aj je znatno pov&n uvalenjem satelitskog prenosa
televizijskih programa.Film je sredstvo ekonomskepagande koja se
koristi u manjoj mijeri, ali je veoma dijelotvoraihog mugdnosti slanja
estetskih poruka.

- Sredstva spoljasSnje ekonomske propagande, kogfmabuhvaene sve
povrSine koje su na bilo koji tim graficki obraiene u reklamne svrhe. Ovdije spadaju:
table, poruke u izlozima, svijetlosni udaji, stubovi, itd.
Prednosti su: javnost, predstavijanje, dugotrdjnedike mogénosti
implementacije kreativnosti, idr.

Osnovni ciljevi ekonomske propagandéainformisSe, da ubijedi i da podsijeti

kupce na proizvod ili uslugu. Oblast informacijauttvata informacije: o
samom proizvodu, o ®&u njegovog korigenja, promijeni cijene
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proizvoda, prednostima posijedovanja proizvoda,.iBEkonomska
propaganda nastoji da ulijeanjem istakne diferentne prednosti proizvodasiuga.

4.2. UNAPRIJEDJENJE PRODAJE

Unapretenje prodaje moze se definisati kao skup orgarordtimijera, preduzetih na
trziStu i u vezi sa trziStendjji je cilj proSirenja obima prodaje, poboljSanjslava prodaje
ili pak olak$anje samog akta kupoproddjéinapreenje prodaje je predstavljalo jednu
neplaniranu i sporadiu aktivnost, na koju se gledalo samo kao na sétiwii dio
ekonomske propagande ilétie prodaje.

William T. Kelley je postavio definiciju, prema la)j unapréenje prodaje obuhvata
specijalizovane aktivnosti, koje ne pripadajenbj prodaji, ekonomskoj propagandi ili
ekonomskom publicitetu, konkretizovane u pravcu tipagja efektivnije prodaje i
ostvarivanja transfera u vlasniStvu robe i njenonksgeditivhom
preuzimanju od strane kupc@.

Metodima unaprijéenja prodaje, gotovim proizvodima ili uslugama dpda
se odrdene ekstra vrijednosti kojima se skeepaznja na ponudu, koja je po
necemu drugdija i intresantnija od konkurencije. Akcije unapdgnja prodaje
dizajniraju se tako da ostale marketinSke aktiinogtine efikasnijima i
efektivnijima. Najprije su takve akcije bile kratkamne i svodile su se na
planiranje premija i kupona vezanih za sam kupoprodaje, da bi vremenom
bivale sve Sire i kompleksnije koncipirane.

Unapredjenje prodaje obuhvata niz aktinosti thktg karaktera usmijerenih na
poveanje kupovnih impulsa potroga, podsticanje brze i odbwmije
reakcije trziSta na ponudu, a sa namerom udapia procesa unutrasnje i
spoljasnje organizacije prodaje.

Prema Philip Kotler-u unapr&enje prodaje je skup
raznovrsnih podsticaja akcija(sredstava)¢imem kratkor@nih, koje
se preduzimaju da bi se podstakle ciljne grupe rzu b veu kupovinu, odnosno
prodaju.

Ciljevi unapreienja prodaje proizilaze iz osnovnih marketinSkih
ciljeva preduzéa i ciljeva komuniciranja i promocije. Pri ut¥ivanju
ciljeva unaprdenja prodaje polazi se od : potreba i zahteva eilgrupe,

16 Poe R.,1995.str.177
17 Kinnear T.,Bernhardt K.,Krentler K.,1995.str.136
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informacija o trziSnim trendovima, obeljezja prodag podruja, lokalnih
propisa i poslovnih aktivnosti konkurencije.

Za svaku ciljnu grupu definiSe se posebna grupeaveil

- U odnosu na krajnje potro&&/korisnike kao mogdi ciljevi definiSu se :
prodaja vée kolicine proizvoda, priviéenje konkurentskih kupaca.

- U odnosu na ciljnu grupu maloprodaja, kao cilphe se postaviti
: osvajanje maloprodajne mreze za prodaju proizvoorkvijanje
dugoraine poslovne saradnje, podsticanje na kupovinu vahesezone, Sirenje
prodajne mreze, itd.

- U odnosu na sopstvenu snagu kao cilj moze smayitspodsticaj na wee
angazovanje u prodaji, stimulisanje prodaje vanosez podsticanje
prodajnog osoblja na obrazovanje i usavrSavamje, it

4.3. SPECIFICNA OBILJEZJA UNAPREDJENJA PRODAJE

Da bi se istakla specifnost unapréenja prodaje i napravilo razgram®nje od
ostalih promocijskih aktivnosti, potrebno je sagbdatt podrikje
dijelovanja, ciljne grupe, i vrijeme dijelovanja.

1. Podruéje dijelovanja aktivnosti unaprijéenja prodaje obuhvata :
sopstvenu organizaciju, prodaju, trgovinu na velikomalo, industriju i
organizacije koje se bave usluznim dijelatnostima.

2 Ciljne grupe kojima se planiraju aktivnosti unajdenja prodaje su :

— Sopstveno prodajno osoblje, tzv. spoljna prodajalijeg spadaju:
trgovai putnici, predstavnici izastupnici i zastupniStva,
demonstratori, degustatori , strukovna udruzenja
savijetodovnog karaktera, aranzeri, itd.

- Kupci/potrosai, posrednici prodaje, maloprodaja i opSta javnost

3. Vrijeme dijelovanja se posmatra kao kratko&éao- u odnosu na
konkretne akcije vezane za poslove unagpeiga prodaje i izgradnju imidza
preduzéa.

Prednosti unaprifienja prodaje su slede:

- Niski jedinini troSkovi

- Efektivna podrSka prodaji
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- Brze prihvatanje proizvoda
- Bolja kontrola osigurana trenutnom i neposredrdacijom
- Efikasnija koncetracija na ciljne segmente

- Mogunost testiranja i sprodenja eksperimenata. U nedostatke unajeipa prodaje
mogu se svrstati sleée konstatacije:

- Ukoliko proizvod ne posijeduje odogovard&je karakteristike ili
ima previsoku cijenu, ovaj insterumentaebezbijediti njegovu prodaju

- Nemoguwnost poveganja efektivnosti pradaje ukoliko
nije sprovedena odgovargadistribucija.

- Ne moZze obezbijediti maksimalnu efikasnot prom@bez sadejstva sa
ostalim instrumentima, itd.

ZAKLJUCAK:

U cilju opSteg shvatanja marketinga i njegove Stpijesnije primijene, formulisan je
danas opSte prihvan koncept marketing miksa. U pitanju je odgovaéaju
kombinacija instrumenta marketinga, u literaturizpata kao 4P. Potrogaje
meta marketing miks kombinacija svih predéae Ona nastoje da
pronaiu onaj méusobni odnos cijene, promocije, proizvoda i distcile, koji ¢e uticati
na kupca da prihvati bas njihov proizvod. Praks@g&azala da bolje rezultate daje
kombinacija marketing miksa, nego oslanjanje na sajmdan instrument.
Najbolja je takva kombinacija instrumenata koja msakalno
zadovoljava potrebe potro&a uz minimalne troSkove preduze Ipak, treba
naglasiti da to nije ni malo lak zadatak, s obzimensvaki od instrumenata marketing
miksa ima svoje specé#inosti i drugéiju ulogu na trzistu. Preduze mora izgraditi
marketinSku organizaciju koja je sposobna da prémijonakav marketing
miks koji ¢e dati najbolje rezultate, kombinacijom elementa
proizvoda, cijena,distribucije i promocije i tim@wistiti svoju poziciju na trzistu.
Sa glediSta preduzetnika, potreba za marketing orrkge ogromna i igra
veliku ulogu u razvoju novih i postojeh preduzéa iz razloga S5to
strategijskim korigenjem marketing miksa predusestte i odrzava konkurentsku
prednost i pov&ava udio na trzistu. Elementi marketing miksa sdngko vazni i
na razvijenim i na nerazvijenim trziStima i direltruticu na rast ili pad
prodaje nekog proizvoda.

39



Na siromasnom trziStu sa nerazvijenom ponudom, sispe@rodaja novih
proizvoda je veliki uspijeh, posebno kada se ragiroizvod ima
ekskluzivne distribucije. Sa druge strane, na ekomxkKi
razvijenim trziStima, pred proizvodgdma se nalazi drugi
izazov — kako u obilju proizvoda koji se nude nazt$tu
potencijalnim kupcima predstaviti proizvod i ubijedh da ga i kupe. Upravo je zéa
marketingmiksa da diferencira proizvod od drugih &nih
proizvoda na trziStu, stvori zZeljenu sliku o prazwu kod potroSs i
podpomogne prodaju, bilo to na razvijenom ili nei@nom trzistu.
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