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PREDGOVOR

Kraj proslog veka obelezio je rastu¢i konzumerizam i nebriga o zivotnoj sredini, zato su
potpuno razumljiva nastojanja marketara s pocetka ovog veka da marketing koncept
oplemene, i uz neupitnu brigu o potrosacima i njihovoj satisfakciji, u njega implementiraju
ekoloski 1 eticki aspekt, kako bi se zaStitila i ocuvala zivotna sredina, omogucila fer
konkurencija i obezbedio odrziv razvoj. Udzbenik ,,Ponasanje potrosaca“ je napisan upravo
sa ciljem da studente upozna sa osnovnim pojmovno-metodoloSkim kategorijama iz ovog
veoma znacajnog segmenta marketinga, i sa zeljom da se oni po zavrSetku studija zaposle i
postanu drustveno odgovorni marketari i menadZeri, koji ¢e poslovne ciljeve svoje
organizacije umeti da usklade sa osnovnim ekoloskim i eti¢kim normama, a takvo druStveno
odgovorno poslovanje bi trebalo da rezultira punom satisfakcijom potrosaca, profitabilnim i
odrzivim poslovanjem organizacija u kojima ¢e oni raditi.

Udzbenik se sastoji iz dva dela, u prvom su obradeni ponaSanje potrosaca u marketing
istrazivanjima, potrebe i motivi potrosaca, kao i osnovne determinante ponaSanja potroSaca.
U drugom delu prezentovana su socioloska istrazivanja potrosaa u procesu kupovine i
odlucivanje potrosac¢a o kupovini, dok su na samom kraju udzbenika apsolvirani ponasanje
industrijskih kupaca, konzumerizam i1 drusStveno odgovorno poslovanje. Svako poglavlje
zapocCinje rezimeom, nakon koga sledi osnovni tekst, a na kraju poglavlja nalaze se re¢nik
pojmova i pitanja za proveru znanja. Prema planu i programu rada za predmet ,,PonaSanje
potroSaca® na Visokoj poslovnoj Skoli strukovnih studija u Novom Sadu predvideno je
petnaest radnih sedmica u semestru, predavanja i vezbe Ce se realizovati upravo na bazi ovog
udZbenika, koji sadrzi svih petnaest planom 1 programom predvidenih nastavnih jedinica.

Autor iskreno o¢ekuje da ¢e studenti uspeSnim savladavanjem gradiva iz ovog udZbenika
ste¢i dovoljno znanja i sposobnosti da samostalno prepoznaju 1 kvalitetno analiziraju
ponaSanje finalnih 1 industrijskih kupaca/potroSaca u realnim uslovima poslovanja, te da ce
na bazi tako dobijenih informacija i steCenog teorijskog znanja iz ovog udZzbenika, moci
samostalno 1 kompetentno da donose i1 najslozenije poslovne odluke u vezi sa ponasanjem
potroSaca, odnosno u vezi sa kreiranjem optimalne marketing strategije koja ¢e ostvariti
maksimalnu satisfakciju potrosaca i obezbediti organizaciji profitabilno i odrzivo poslovanje.

Uz veliku zahvalnost recenzentima na korisnim sugestijama, i ¢lanovima moje porodice na
izuzetnom razumevanju i podrsci tokom pisanja ovog udzbenika, posebnu molbu upucujem
studentima Visoke poslovne Skole strukovnih studija u Novom Sadu, da nakon Ccitanja
udzbenika, svojim eventualnim komentarima ili sugestijama, koje ¢u rado prihvatiti,
doprinesu poboljSanju teksta, kako bi u narednim izdanjima ,,PonaSanje potroSaca‘ bilo jos
kvalitetnije.

Novi Sad, januar 2021. godine Dr Dragoljub Jovici¢



Sadrzaj

PRVI DEO
MESTO I ULOGA POTROSACA U MARKETING KONCEPTU

1. PONASANJE POTROSACA U MARKETING ISTRAZIVANJIMA

1.1. DEFINISANJE POJMA PONASANJE POTROSACA (ISTRAZIVANJE
POTROSACA)
1.2. OSNOVNI CILJEVI ISTRAZIVANJA PONASANJA POTROSACA
1.3. POZICIJA POTROSACA U NATURALNOIJ I TRZISNOJ PRIVREDI
1.3.1. Potrosac — fokus marketing koncepta
1.3.2. Uloga potrosaca u procesu trziSnog komuniciranja
1.3.3. Znacaj verbalne i neverbalne komunikacije za potrosaca u procesu kupovine
1.4. MESTO 1 ULOGA POTROSACA U FUNKCIONISANJU SAVREMENIH
KANALA MARKETINGA
1.5. RAZLIKE IZMEPU TERMINA KUPAC, POTROSAC I KORISNIK
1.6. OSNOVNI TIPOVI PONASANJA POTROSACA U KUPOVINI
1.7. GENEZA 1RAZVOJ PONASANJA POTROSACA KAO NAUCNE DISCIPLINE
1.8. INTERDISCIPLINARNOST PONASANJA POTROSACA KAO NAUKE

2. POTREBE I MOTIVI POTROSACA

2.1. ANALIZA MARKETING OKRUZENJA POTROSACA
2.2. POTREBE POTROSACA — POKRETACI PROCESA KUPOVINE
2.3. MOTIVACIJA I MOTIVI POTROSACA

3. DETERMINANTE PONASANJA POTROSACA

3.1. STIMULANS — POTROSAC — REAKCIJA

3.2. KREIRANIJE I ISPORUKA VREDNOSTI ZA POTROSACA

3.3. OSNOVNI FAKTORI KOJI UTCU NA PONASANJE POTROSACA
3.3.1. Demografske determinante ponaSanja potroSaca
3.3.2. Geografske determinante ponasanja potrosaca
3.3.3. Uticaj ekonomskih faktora na ponaSanje potroSaca



DRUGI DEO
MESTO I ULOGA POTROSACA U PROCESU KUPOVINE

4. SOCIOLOSKA ISTRAZIVANJA POTROSACA U PROCESU
KUPOVINE

4.1. KULTURA

4.2. DRUSTVENA KLASA I SLOJ

4.3. RELEVANTNE I REFERENTNE GRUPE

4.4. ZIVOTNI STIL

4.5. PORODICA — PRIMARNA REFERENTNA GRUPA
4.5.1. Uloge ¢lanova porodice u procesu kupovine
4.5.2. Zene kao potrogadi i njihova uloga u procesu kupovine
4.5.3. Deca potrosaci i njihov uticaj u porodici na proces kupovine
4.5.4. Zivotni ciklus porodice

5. ODLUCIVANJE POTROSACA O KUPOVINI

5.1. PERCIPIRANA VREDNOST ZA KUPCE (POTROSACE)
5.2. ODLUKA O KUPOVINI JE PROCES
5.3. FAZE PROCESA ODLUCIVANJA O KUPOVINI
5.3.1. Svesnost potrebe
5.3.2. Prikupljanje informacija
5.3.3. Procena alternativa
5.3.4. Kupovina — konkretan ¢in (akt) kupovine
5.3.5. Ocena posle kupovine
5.4. OSNOVNE VRSTE PROCESA ODLUCIVANJA
5.5. KLJUCNE ULOGE U PROCESU KUPOVINE
5.6. PROCES PRIHVATANJA NOVOG PROIZVODA

6. PONASANJE INDUSTRIJSKIH KUPACA

6.1. INDUSTRIJSKI MARKETING
6.1.1. Klasifikacija proizvoda na industrijskom trzistu
6.1.2. Klasifikacija kupaca (krajnjih korisnika) na industrijskom trzistu
6.2. SPECIFICNOSTI INDUSTRIJSKOG MARKETINGA
6.3. PROCES ODLUCIVANJA O KUPOVINI NA INDUSTRIJSKOM TRZISTU
6.3.1. Faktori koji uticu na proces odlu¢ivanja o kupovini
6.3.2. Subjekti centra kupovine 1 njihove uloge
6.3.3. Faze procesa odlu¢ivanja o kupovini na industrijskom trzistu
6.3.4. Metodi kupovine industrijskih kupaca
6.4. OSNOVNI TIPOVI KUPOVINE NA INDUSTRIJSKOM TRZISTU
6.5. POSLOVNO PREGOVARANIJE I UPRAVLJANJE KONFLIKTIMA U PROCESU
KUPOVINE NA INDUSTRIJSKOM TRZISTU



7. KONZUMERIZAM I DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

7.1. DRUSTVENI I EKOLOSKI ASPEKT MARKETINGA

7.2. GENEZA 1 RAZVOJ KONZUMERIZMA

7.3. OSNOVNI PROBLEMI I OSNOVNA PRAVA POTROSACA

7.4. ETICKA PITANJA I KORUPCIJA U PROCESU RAZMENE PROIZVODA NA
TRZISTU

7.5. KOMPLEMENTARNOST PROFITA I DRUSTVENE ODGOVORNOSTI



PRVI DEO

MESTO I ULOGA POTROSACA U MARKETING
KONCEPTU



1. PONASANJE POTROSACA U MARKETING
ISTRAZIVANJIMA

Posmatrajuéi genezu i1 razvoj marketing koncepta tokom dvadesetog veka, pa
sve do danas, moze se konstatovati da je sve vreme potrosa¢ imao znacajno
mesto i ulogu u teoriji 1 praksi marketinga, kao $to je nesporno imao i jednu od
kljuénih uloga u procesu razmene proizvoda i usluga na trzistu. Marketing je
prvi poslovni koncept koji je potrosaca stavio u fokus svojih istrazivanja i
aktivnosti, dovode¢i ga u ravnopravan odnos sa proizvodnim i posrednickim
organizacijama. Danas, u savremenom trziSnom poslovanju, u eri globalizma,
marketing koncept je u fazi kada se od organizacija ne ocekuje samo
profitabilno poslovanje, ve¢ pre svega zadovoljenje potreba i zelja sve
sofisticiranijih potroSaca, kao i postovanje svih etickih i ekoloskih normi, koje
predstavljaju osnov drustveno odgovornog poslovanja i odrzivog razvoja.

Cilj ovog poglavlja je da se studenti upoznaju sa mestom i ulogom potroSaca u
marketing konceptu, sa osnovnim pojmovima u vezi sa istrazivanjem i
ponasanjem potroSaca, sa osnovnim ciljevima istraZivanja ponaSanja
potroSaca, kao 1 sa razli¢itim znaCenjima termina kupac, potroSa¢ 1 krajnji
korisnik. Poseban akcenat je stavljen na ulogu potroSaca u procesu
dvosmernog 1 dinami¢nog trziSnog komuniciranja, kao 1 na fokusiranost
savremenog marketing koncepta na potroSaca — kao polaznu, odnosno baznu
taCku ali ujedno 1 krajnju, tj. zavr$nu tacku ove savremene poslovne filozofije.
Pored toga u prvom poglavlju udzbenika se detaljno prezentuje i elaborira
mesto 1 uloga potroSaca 1 krajnjih korisnika u funkcionisanju savremenih
kanala marketinga.

Dobar deo ovog poglavlja bavi se analizom 1 detaljnim proucavanjem
problematike o osnovnim tipovima ponaSanja potrosaca u procesu kupovine.
Na samom kraju poglavlja elaborira se ponaSanje potroSaca kao naucna
disciplina, sa posebnim osvrtom na njenu interdisciplinarnost.

Za ocekivati je da ¢e uspeSnim apsolviranjem sadrzaja ovog poglavlja —
ponasanje potroSaa u marketing istraZivanjima, studenti obogatiti svoje
znanje o ponaSanju potroSaca, i da ¢e to teorijsko znanje znacajno doprineti
prakti¢noj sposobnosti studenata, kako bi se Sto efikasnije ukljucili u realne
uslove privredivanja, u privrednu praksu, sa potpunim razumevanjem pozicije
1 izuzetno znaCajne, moglo bi se Cak reé¢i i kljucne uloge potrosaca u
savremenom trziSnom poslovanju, S§to ¢e sigurno doprineti  boljoj
pozicioniranosti i konkurentnosti njihovih buduéih poslodavaca (organizacija)



na turbulentnom trziStu, jer se sve uspeSne poslovne strategije zasnivaju
upravo na dobrom poznavanju potreba, Zelja 1 ponasanja potrosaca.

1.1. DEFINISANJE POJMA PONASANJE POTROSACA
(ISTRAZIVANJE POTROSACA)

Potrebe i Zelje potrosaca su tokom citave evolucije markeing koncepta bile u
njegovom fokusu. Medutim, posebno danas, u vreme snaznog naucno-
tehnoloskog progresa, brzog razvoja IT sektora 1 globalizacije, viSe nego ikada
ranije savremeni i sofisticirani potros$aci su u literaturi i praksi marketinga u
sredi$tu njegove paznje, i u samom fokusu marketing istrazivanja. Za uspesnu
primenu marketing koncepta u praksi i kreiranje optimalnog marketing miksa
izuzetan znacaj imaju upravo marketing istrazivanja, a posebno onaj segment
marketing istrazivanja usmeren na analizu ponasanja potros$aca pre, za vreme i
nakon kupovine.

U tom kontekstu, radi boljeg razumevanja materije o ponasanju potrosaca ili
jos je bolje re¢i, radi boljeg razumevanja materije o istrazivanju ponaSanja
potroSaca, pokusaée se precizirati relacije izmedu nekih, najcesce koris¢enih
pojmova iz domena istrazivanja u najSirem smislu te re€i. Najsiri, tj.
najsveobuhvatniji termin je marketing informacioni sistem, koji je u odnosu na
marketing istrazivanje novijeg datuma, pa vrlo ¢esto medu autorima postoje
razliCita shvatanja relacija izmedu ova dva marketing pojma. Po jednima,
marketing informacioni sistem je $iri pojam od marketing istraZivanja, a po
drugima, naprotiv, marketing istrazivanja su S$iri pojam od marketing
informacionog sistema. U trZiSno razvijenim privredama, koje primenjuju
marketing koncept, dominira pristup po kome je marketing informacioni
sistem S§iri pojam, dok je istraZivanje trziSta samo jedan od podsistema
marketing informacionog sistema (Salai i Kova¢ Znidersi¢, 2008). U
savremenim uslovima trzi$nog poslovanja marketing sluzba mora viSe od bilo
kojeg drugog odeljenja u kompaniji da prati stanje i trendove na trzistu.

Jedan od klju¢nih zadataka marketinga je upravo da menadZmentu kompanije
obezbedi kontinuirani dotok blagovremenih i kvalitetnih informacija iz mikro i
makro okruZenja. To nije ni malo lak zadatak, i zato marketing informacioni
sistem mora biti dobro organizovan, a aktivnosti u okviru njega besprekorno
koordinirane. Sve ovo nedvosmisleno ukazuje na kompleksnost marketing
informacionog sistema, koji se sastoji od: ljudi, opreme i procedura za
prikupljanje, sortiranje, obradu, analizu 1 distribuciju informacija. Pored do
sada navedenog, radi boljeg razumevanja kompleksne materije o marketing
informacionom sistemu, veoma je bitno ista¢i da marketing informacioni
sistem ima tri osnovne baze, odnosno tri osnovna izvora podataka, na kojima
se razvija celokupna filozofija i sistem marketing informisanja u organizaciji.
To su (Kotler i Keller, 2006): interne evidencije kompanije, aktivnosti



marketing obaveStavanja 1 marketing istrazivanja. Nesto uzi pojam je
marketing istrazivanje, koje predstavlja vrlo znaCajan segment marketing
informacionog sistema, i moze se opisati kao sistemsko kreiranje, prikupljanje,
obrada i analiza prikupljenih podataka, sa ciljem da se menadZzmentu dostave
relevantne informacije, kako bi se mogle doneti najcelishodnije upravljacke
odluke (Milisavljevi¢, 2001). Zadatak marketing istrazivaca je da omoguci §to
jasniji uvid u osnovne instrumente markeinga, ali i Sto jasniji uvid u stavove i
ponasanje potroSaca na trziStu. Da bi se doSlo do tih dragocenih informacija
neophodno je sprovesti proces marketing istrazivanja koji se sastoji od Sest
medusobno povezanih koraka, pocevsi od definisanja problema i ciljeva
istrazivanja, preko razvoja plana istrazivanja, prikupljanja podataka, analize
podataka 1 informacija, prezentovanja dobijenih rezultata, zakljuno sa
donosenjem poslovnih odluka. Iz svega navedenog, kao i nabrojanih Sest faza,
nesporno se moze uociti velika kompleksnost procesa marketing istrazivanja.

Marketing Marketing IstraZivanje IstraZivanje
. o ponasanja
informacioni istrazivanje

trzista potrosaca

sistem

Slika 1. Informacioni sistemi u marketing konceptu
Napomena. Predstavljeno od strane autora

Jo§ uzi, ali zato jo§ fokusiraniji pojmovi u odnosu na marketing informacioni
sistem 1 marketing istrazivanje su istrazivanje trziSta i istrazivanje ponasanja
potroSaca, koje je usresredeno upravo na potroSaca, tj. na istraZivanje,
analiziranje 1 razumevanje potrosacevih potreba, zelja, motiva, preferencija,
plateZznih moguénosti i sl., $to je prikazano na slici 1. U tom kontekstu ¢esto
se kaze da istraZivanje ponaSanja potroSaca treba da da marketarima 1
menadzerima odgovore na pitanja ko kupuje, Sta kupuje, gde, kada i kako
kupuje, koliko ucestalo kupuje, i odgovor na najteze pitanje — zaSto kupuje?
Fakticki, pre nego Sto se definiSe pojam ponaSanja potroSaca, moze se iz
dosadasnjeg izlaganja zakljuCiti da istrazivanje ponaSanja potrosaca,
istrazujuéi, prikupljajuéi i obradujuci podatke o demografskim, socioloskim,
psiholoskim, ekonomskim i1 drugim karakteristikama potrosaca, omogucava
marketing istrazivanjima da dodu do dragocenih informacija, koje ¢e posluziti



menadzerima u organizacijama da kreiraju uspeSne i efikasne marketing
strategije, koje C¢e obezbediti maksimalnu satisfakciju potrosaca,
zadovoljavajuéu drusvenu korporativnu odgovornost i ostvarenje profitabilnog
poslovanja.

Vrlo Cesto se u strucnoj literaturi o ponaSanju potrosaca, pored termina
ponasanje potroSaca (Consumer Behavior), kao sinonim pojavljuje i
istrazivanje potrosaca (Consumer Research), a u pocetnoj fazi razvoja ove
mlade interdisciplinarne marketing nauke Kkoristio se 1 termin ponasanje
kupaca (Buyer Behavior), jer je u tom periodu fokus bio na kupcu i samom
¢inu (aktu) kupovine, sve dok se nije uocilo da je kupovina dugotrajan
,proces, koji obuhvata aktivnosti potrosaca pre, za vreme i posle kupovine
(Maricic¢,2005).

Na osnovu do sad prezentovanog u ovom potpoglavlju o problematici
ponaSanja potroSaa, mogla se ste¢i okvirna slika 1 wuociti prili¢na
kompleksnost materije o ponasanju potrosaca. U tom kontekstu navescée se
jedna od definicija koja predstavlja ponasanje potrosaca kao ponasSanje koje
potroSaci pokazuju u trazenju, procenjivanju, kupovini, koris¢enju i
raspolaganju proizvodima i uslugama za koje o¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove
potrebe i zelje (Schiffman i Kanuk, 2004). Pored nje, radi potpunije slike o
ovoj kompleksnoj materiji, naveS¢e se i definicija Americkog udruZenja za
marketing (AMA), koje definiSe ponaSanje potroSaca kao ,,dinamicku
interakciju afekta i razmisljanja, ponaSanja i okruzenja pomocu kojih ljudska
bic¢a upravljaju aspektima razmene u njihovom Zivotu* (Peter & Olson, 2005).
I na samom kraju ovog potpoglavlja, moZe se zakljuciti da se pod pojmom
ponasanje potroSata ne podrazumeva istraZivanje 1 analiza samo konkretnog
¢ina kupovine i osobe (kupca) koja kupuje, tj. placa 1 fizi€ki preuzima
konkretan proizvod ili uslugu. Pod pojmom ponaSanja potrosaca podrazumeva
kompleksno istrazivanje, prikupljanje 1 obrada podataka, kao 1 prezentovanje
dobijenih rezultata menadZmentu kompanije, u vezi sa kontinuiranim i
sloZenim procesom ponaSanja potrosaca, koji pocinje znatno pre samog ¢ina
kupovine, traje tokom kupovine 1 tokom kori$¢enja 1 konzumiranja proizvoda,
kao 1 nakon upotrebe proizvoda, kada se i formira konacana ocena potroSaca o
proizvodu, ali i njegovom stepenu satisfakcije, tj. stepenu zadovoljstva ili
nezadovoljstva kupljenim proizvodom, Sto ¢e sigurno opredeljujuc¢e delovati
na njegove (potroSaceve) buduce kupovine.

1.2. OSNOVNI CILJEVI ISTRAZIVANJA PONASANJA POTROSACA

Da bi marketari i menadZeri u savremenim trziSnim uslovima poslovanja
mogli uspeSno da vode organizaciju (kompaniju) neophodno je da ostvare
visok nivo satisfakcije svojih potroSaca kako bi oni bili lojalni kupci njihovih
proizvoda, a sa druge strane da bi obezbedili njihovu lojalnost neophodno je da



organizovano 1 sistemski pristupe marketing istrazivanjima, sa snaznim
fokusom na istrazivanju ponaSanja potroSaca. Samo na taj nacin, efikasnim
pribavljanjem 1 obradom relevantnih podataka o potrosacima, i
prezentovanjem dobijenih rezultata menadZmentu organizacije, marketari i
menadzeri, udruZzenim snagama, mogu da kreiraju i implementiraju u praksi
optimalnu 1 efikasnu marketing strategiju, koja ¢e omoguciti njihovoj
organizaciji dobru pozicioniranost i konkurentnost na trzistu. U tom kontekstu
moze se konstatovati da su osnovni ciljevi istrazivanja ponasanja potrosaca u
procesu kupovine sledeé¢i (Solomon, 1996):

e da se Sto bolje razume i1 objasni ponasanje potrosaca, kako bi se
unapredila teorijska znanja iz ove oblasti, 1

e da se anticipira ponaSanje potrosaca na osnovu saznanja kojima se
raspolaze.

Imajuéi u vidu navedena dva osnovna cilja istrazivanja ponaSanja potrosaca, u
nastavku ¢e se prezentovati par kljuénih pojmova u vezi sa osnovnim
pozeljnim karakteristikama informacija i sa marketing istrazivanjima, koja
predstavljaju informacionu bazu organizacije, a €iji je neizostavni, ako ne 1
kljuéni segment upravo istrazivanje ponasanja potroSaca. U jednoj recenici
moglo bi se re¢i da marketing istrazivanje predstavlja sistemsko pribavljanje,
evidentiranje, obradu 1 analizu primarnih i sekundarnih podataka, sa ciljem da
se upravljackoj strukturi (top menadzmentu organizacije) obezbede kvalitetne
informacije, koje ¢e im omoguciti blagovremeno donoSenje optimalnih
poslovnih odluka.

Da bi organizacija profitabilno poslovala neophodno je da menadzZeri
raspolazu sa kvalitetnim informacijama, kako bi mogli donositi efikasne
strateke i operativne poslovne odluke. Cesto se u privrednoj praksi pogresno
misli da ve¢i obim informacija doprinosi donoSenju kvalitetnijih poslovnih
odluka. Naprotiv, ponekad preveliki broj informacija, medu kojima ima i
potpuno nepotrebnih, neta¢nih ili nepotpunih moze biti u procesu donoSenja
odluka prilicno kontraproduktivan. Mnogo je vaznije da marketari i menadzeri
raspolazu sa kvalitetnim 1 pouzdanim informacijama, nego sa velikim obimom,
koji moZe znacajno usporiti 1 oteZati proces donoSenja ispravnih poslovnih
odluka. U tom kontekstu, veina autora je saglasna da menadzerski tim,
ukoliko Zeli donostiti optimalne poslovne odluke, mora raspolagati sa (Jovici¢
i Salai, 2011): blagovremenim, tacnim, potpunim i relevantim informacijama.

Neophodno je da organizacija ima takav informacioni sistem, koji ¢e
obezbediti simultano sve Ccetiri nabrojane karakteristike informacija, jer
ukoliko ih menadZment ne dobije blagovremeno, pa makar to bile tacne,
potpune 1 relevantne informacije, poslovna odluka ¢e se doneti sa
zaka$njenjem. I obrnuto, ukoliko su zadovoljene bilo koje tri karakteristike,
ipak je dovoljna samo jedna — sa negativnim predznakom, da onemoguci
donoSenje optimalne odluke, a Sto je jo§ gore, manjkave informacije mogu
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navesti menadZzment da donosi i potpuno pogresne poslovne odluke, koje
mogu u nekim slucajevima biti 1 veoma pogubne za poslovanje kompanije.
Kada se govori o predmetu marketing istrazivanja, mora se imati u vidu
izuzetna Sirina i raznovrsnost privrednih, ali 1 neprivrednih delatnosti, tako da
je 1 lepeza predmeta istrazivanja vrlo Siroka i1 heterogena, ali u principu
najceS¢e su marketing istrazivanja fokusirana na: trziSte, kupce, potrosSace,
proizvode, cene, marketing kanale, promotivne aktivnosti, konkurenciju 1 sl.
Sta ¢e konkretno biti predmet istraZivanja u velikoj meri zavisi od definisanih
ciljeva istrazivanja, koje su pred sebe postavili menadZzeri, odnosno istrazivaci.

Marketing istrazivanje moze biti usmereno na kvalitativno, kvantitativno,
eksploratorno ili na prognosticko istrazivanje, a konkretni ciljevi se mogu
odnositi na dobijanje pouzdanih i relevantnih informacija o potroSacima, ali i
na informacije o stanju na trziStu, cenama, snazi ili trziSnom ucesS¢u
konkurencije 1 drugim parametrima koji mogu znafajno uticati na
konkurentnost organizacije.

Nakon definisanja predmeta 1 cilja marketing istrazivanja neophodno je da se
istrazivaci odluce i za konkretne metode koje ¢e koristiti prilikom prikupljanja
podataka. Naravno, sve do sada navedeno za marketing istrazivanja, u
potpunosti se odnosi i na istrazivanja ponasanja potroSaca, koje u sustini i
predstavlja jedan, mozda i najvazniji segment marketing istraZivanja, i to onaj
koji je fokusiran na potrosace i njihove predkupovne, kupovne i postkupovne
aktivnosti.

U literaturi se navodi veliki broj metoda i tehnika za prikupljanje i obradu
podataka. U zavisnosti od realne situacije u privrednoj praksi bira se, odnosno,
koristi se najcelishodniji metod, koji ¢e uz najnize troSkove dati optimalne
rezultate, tj. tane i relevantne informacije. Za koji ¢e se konkretni metod
odluc¢iti menadzment zavisi od niza faktora, od faze istrazivackog procesa, od
izvora podataka, od podrucja istrazivanja, od toga da li ¢e se prikupljati
kvantitativni 1li kvalitativni podaci 1 sl. U tom kontekstu, imaju¢i u vidu sve
navedene faktore, moZe se govoriti o internim i eksternim metodama, analizi i
sintezi, induktivnhom i deduktivhom metodu, matematickim, statistiCkim
metodama, kvalitativnom metodu i sl. Ali, uz maksimalno uvazavanje svih
navedenih faktora i Siroke lepeze raspolozivih metoda, u privrednoj praksi se
ipak najcesce koriste sledeci: istorijski metod, metod posmatranja, metod
ispitivanja i eksperimentalni metod. Dakle, sve su ovo metodi koji se mogu
koristiti prilikom istrazivanja ponaSanja potrosaca, kako bi se doslo do
relevantnih informacija o njithovim potrebama, Zeljama 1 preferencijama, ali 1
do informacija o njthovom ponasanju tokom i nakon kupovine, odnosno tokom
upotrebe proizvoda, kako bi se saznalo da li je potrosa¢ zadovoljan ili
nezadovoljan kupljenim proizvodom, ili ako se ne moze do¢i do egzaktnih
podataka, barem da se putem istraZzivanja ponasanja potroSaca proceni
priblizan nivo satisfakcije potroSaca kupljenim proizvodom.
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1.3. POZICIJA POTROSACA U NATURALNOJ I TRZISNOJ
PRIVREDI

lako je danas, u savremenim uslovima privredivanja, potrosa¢ jedan od
klju¢nih subjekata procesa drustvene reprodukcije, moze se cak reéi i vrhovni
,verifikator uspesSnosti poslovanja proizvodnih, prometnih i usluznih
organizacija (kompanija), jer upravo on svojom kupovinom i davanjem novca
za odredeni proizvod ili uslugu verifikuje, tj. potvrduje, da za njega taj
proizvod ima vrednost i da je njegov proizvoda¢ konkurentniji u odnosu na
druge proizvodace istih ili sliénih proizvoda, ne sme se izgubiti iz vida da to
nije oduvek bilo tako. Naprotiv, istorijski posmatrano, u predkapitalistickom
periodu, pa ¢ak i u periodu ranog kapitalizma, dok industrijalizacija nije
uhvatila maha, potrosaci, odnosno kupci, nisu imali toliki znacaj u procesu
razmene proizvoda na trziStu. Dominantniju poziciju na trziStu su imali
proizvodaci i posrednici, jer je konstantno ponuda proizvoda bila manja od
traznje — vrlo lako se prodavalo sve §to se proizvede, tako da se miSljenja,
eventualne sugestije ili zelje potroSaca nisu ba§ mnogo uvazavali.

Do promene pozicije potrosata dolazi tek na odredenom stepenu razvoja
proizvodnih snaga, kada se postepeno prestaje sa naturalnom proizvodnjom
(proizvodnjom za sopstvene potrebe) i razvija se robna proizvodnja i trZiSno
poslovanje, za koje se vezuju termini: trziSte, roba, novac, cene, ponuda,
traznja 1 sl. Upravo zahvaljuju¢i snaZznom razvoju proizvodnih snaga menjaju
se 1 proizvodni odnosi, tj. menjaju se relacije izmedu ljudi u procesu
proizvodnje, raspodele, razmene 1 potroSnje, a Sto je za direktnu posledicu
imalo promene drusStvenih uredenja, pocCevsi od robovlasniStva, preko
feudalizma, pa sve do savremenog kapitalistickog 1 socijalistickog drustvenog
uredenja.

Mnogo je faktora koji su u poslednjih nekoliko vekova znacajno uticali na
razvoj proizvodnih snaga 1 proizvodnih odnosa, a svakako su medu njima
najznacajniji: razvoj nauke, konstituisanje modernih drZava, osnivanje i
intenzivan razvoj privrednih subjekata (kompanija), industrijska revolucija,
ubrzani nau¢no-tehnoloski razvoj i sl. Bez namere da se umanji ili favorizuje
znacaj bilo kojeg od navedenih faktora, kao najveca prekretnica u druStvenom
privredivanju moze se smatrati upravo prelazak sa naturalne privrede — koju
karakteriSe proizvodnja za sopstvene potrebe i naturalna razmena, na trziSnu
privredu — koju karakteriSe proizvodnja roba namenjena za druge, a koja se na
trziStu sa kupcima (potrosa¢ima) razmenjuje za novac. Sve napred navedeno,
iako samo u grubim crtama, ipak docarava genezu druStvene reprodukcije, t;.
razotkriva i objasnjava odnose izmedu ljudi u procesu proizvodnje, odnose
izmedu vlasnika kapitala i radni¢ke klase, relacije izmedu proizvodaca i
kupaca, odnosno potrosaca.
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Analiziraju¢i stanje u srpskoj privredi, u periodu od zavrSetka Drugog
svetskog rata pa do danas, moze se konstatovati da je od pedesetih, pa sve do
osamdesetih godina dvadesetog veka, domacéu privredu obelezio period
socijalistickog samoupravljanja. Tokom devedesetih godina zapocinje proces
drustvene i ekonomske tranzicije, koji nazalost jo§ nije okonfan — a §to za
posledicu ima znacajno devastiranje nasih privrednih kapaciteta. Za razliku od
Srbije i jo§ nekih drzava koje se nalaze u kategoriji ,,zemalja u razvoju®, i
naravno velike grupe nerazvijenih zemalja, razvijene zemlje su se intenzivno
ukljucile u proces globalizacije — koja je krajem dvadesetog veka postala
fenomen savremene svetske privrede.

Globalno trziste ¢ine svi, i visoko razvijene, zemlje u razvoju i nerazvijene
zemlje, ali je viSe nego ocigledno da su visoko razvijene zemlje kreatori i
glavni akteri globalnog trzista, dok su zemlje u razvoju, a posebno one
najnerazvijenije, trenutno samo pasivni ucesnici, sa veoma malim Sansama da
poprave svoju poziciju na savremenom svetskom trzistu.

Globalizacija se obi¢no definiSe kao rastu¢a medusobna ekonomska zavisnost
svih drzava na svetu, a do koje su nesporno doveli: internacionalizacija
poslovanja, pre svih u segmentima proizvodnje, trgovine i saobracaja, ali isto
tako 1 ubrzani tehnoloski razvoj, informacione tehnologije, velika mobilnost
kapitala 1 ljudi, 1 niz drugih faktora. Pored ovog uzeg shvatanja globalizacije,
koje se fokusira samo na ekonomiju i u principu se odnosi na liberalizaciju
trgovine, u poslednje vreme preovladava misljenje da je globalizacija mnogo
Sir1 pojam, pod kojim se podrazumevaju sveobuhvatne i intenzivne promene
ne samo u ekonomiji ve¢ i u drustvu, ekologiji, kulturi i sl.

Imajuéi sve do sada navedeno u vidu, moze se rec¢i da na poslovanje privrednih
subjekata u Srbiji, ali 1 na poziciju, mesto i ulogu potroSaca, koji €ine traZnju
na srpskom trZistu, veoma snazno, pored ostalih, deluju sledeca tri faktora:

1. Globalizacija, odnosno snazan porast internacionalne razmene roba,
usluga 1 kapitala, velika mobilnost ljudi, snazna medunarodna
konkurencija u segmentima proizvodnje, trgovine, saobracaja,
telekomunikacija 1 slicno.

2. Informacione tehnologije, koje svim potencijalnim Kkorisnicima
(kupcima i potroSa¢ima) omogucavaju brz pristup trziStima, a sa druge
strane proizvodacima i posrednicima pruzaju mogu¢nost komuniciranja
1 promovisanja svojih proizvoda i usluga Sirom sveta, i1 to bez ikakvog
vremenskog ogranicenja.

3. Proces drustvene i ekonomske tranzicije koji je zapoceo devedesetih
godina porslog veka, ali jo§ nije u potpunosti zavrSen, $to u znatnoj
meri usporava snazniji razvoj 1 brZe integracije srpske privrede i
drustva u proces globalizacije.
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Uzev§i u obzir sve napred navedeno, pocCevsi od proizvodnih snaga i
proizvodnih odnosa, preko naturalne 1 trziSne privrede, kontinuiranog i
snaznog tehnoloskog razvoja, globalizacije, pa sve do savremene sofisticirane
informacione tehnologije, moze se konstatovati da danaSnji menadZeri, koji
upravljaju svojim organizacijama u savremenim uslovima trziSnog poslovanja
— koje karakteriSu ubrzani razvoj nauke i tehnologije, snazna konkurencija i
sve veca zahtevnost i probirljivost potrosaca, imaju veoma tezak i odgovoran
zadatak. Oni moraju u ovako kompleksnim uslovima privredivanja kreirati
optimalan koncept trziSnog poslovanja koji ¢e biti maksimalno fokusiran ka
kupcima, odnosno potrosSac¢ima i/ili krajnjim korisnicima njihovi proizvoda i/ili
usluga. Jo§ preciznije receno, sa velikom sigurnoséu se moze trvrditi da ¢e
samo one organizacije €iji koncept poslovanja polazi od potroSaca — njegovih
potreba, Zzelja, navika u kupovini i potro$nji proizvoda, ali i njegovih
finansijskih moguénosti, 1 ,,zavrSava™ se sa potroSa¢em, odnosno zavrSava se
sa maksimalnim zadovoljenjem potroSacevih potreba (njegovom punom
satisfakcijom), mo¢i racunati na rentabilno i profitabilno poslovanje u
savremenim trziSnim uslovima.

Pred menadZerima stoji jo§ jedan veoma znacajan zadatak, a to je kreiranje 1
uspe$no implementiranje takve strategije trziSnog poslovanja, koja ¢e
omoguciti  organizaciji  (kompaniji) ostvarenje = dugoro¢no odrzive
konkurentske prednosti. S obzirom na to da se moze reci da je strategija nacin
ostvarenja postavljenih ciljeva onda menadZeri moraju veoma pazZljivo
kombinovati 1 koristiti raspoloZive resurse 1 blagovremeno se prilagodavati
uslovima iz okruZenja, kako bi sa §to manje troskova i problema ostvarili
postavljene ciljeve, odnosno ostvarili Zeljene rezultate.

Interesantno je napomenuti da je re€ strategija preuzeta iz vojne terminologije i
da oznacCava vestinu 1 sposobnost pronalazenja ili kreiranja optimalnih nacina
za ostvarenje projektovanih ciljeva. Preuzimaju¢i ovaj vojni termin i koristeci
ga na polju ekonomije, moze se zakljuciti da se pod strategijom trziSnog
poslovanja podrazumeva formulisanje dugoro¢nih (strategijskih) ciljeva
poslovanja 1 odredivanje okvirnih (operativnih) aktivnosti za njihovo Sto
efikasnije ostvarenje. U tom kontekstu moze se zakljuciti da menadzment
organizacije, pre nego Sto konacno definiSe trziSnu strategiju, treba da
temeljno analizira sve interne i eksterne faktore, pa tek onda, u skladu sa
objektivno dobijenom slikom o svojim komparativnim prednostima i
nedostacima, i realnom trziSnom situacijom, pristupiti kreiranju konkretne
optimalne trziSne strategije, koja bi trebalo da rezultira maksimalnom
satisfakcijom savremenih, zahtevnih i sofisticiranih kupaca (potrosaca), kako
na industrijskom, tako i1 na trZiStu finalne potroSnje, 1 druStveno odgovornim
poslovanjem, uz ostvarenje profita.
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1.3.1. Potrosac — fokus marketing koncepta

Od kada funkcioniSe robna privreda, nesporno je, da na trziStu egzistiraju tri
osnovna subjekta: proizvodaci, posrednici i potrosaci. Ali je isto tako
nesporno, da je tek marketing koncept prepoznao i na pravi nacin sagledao
znacaj potrosaca, postavivsi ih u fokus svojih istrazivanja, prateci i istrazujuéi
njihovo ponasanje pre, za vreme 1 posle kupovine.

Proizvodni i prodajni koncept trziSnog poslovanja su dominantno bili
fokusirani na ulogu i znacaj proizvodnog procesa, organizaciju poslovanja,
produktivnost rada i prodajne aktivnosti, pri ¢emu su potpuno marginalizovali
ulogu kupaca, odnosno potrosaca 1/ili krajnjih korisnika. Tek sa pojavom viska
proizvoda na trziStu i problema sa prodajom, odnosno tek sa pojavom vece
ponude od traznje za proizvodima, kompanije, odnosno njihovi vlasnici i
menadzeri pocinju ,,razmisljati“ o potrosacima, njihovim potrebama, plateznim
mogucnostima, pa 1 njihovim Zeljama vezanim za razliite aspekte kvaliteta,
dizajna, ambalaze, cene i drugih karakteristika proizvoda i uslova prodaje.
Upravo u takvoj konstelaciji na trziStu, gde pozicija potrosaca lagano jaca i
gde oni postepeno postaju ravnopravni partneri proizvdacima i posrednicima,
dolazi do pojave 1 brzog razvoja novog, fleksibilnijeg 1 softiciranijeg koncepta
poslovanja, tj. dolazi do pojave marketing koncepta.

Trziste je uvek imalo ulogu regulatora izmedu ponude i traZnje, odnosno bilo
je regulator odnosa izmedu onih koji su proizvodili, stvarali odredene
proizvode ili usluge 1 onih privrednih subjekata ili individua, kojima su ti
proizvodi ili usluge bili potrebni za zadovoljenje licnih potreba ili su im sluzili
u procesu proizvodnje novih proizvoda. Sve kompanije ili jo§ Sire gledajuci,
svi privredni subjekti, pri obavljanju svoje delatnosti kontaktiraju sa veoma
velikim brojem drugih subjekata u okruZenju, kao $to su dobavljaci, kupci,
konkurencija, potroSa¢i 1 mnogi drugi. Sa nekim od njih kompanije
(organizacije, preduzeca) imaju direktne, a sa nekim indirektne kontakte, sa
jednima kontaktiraju retko, a sa drugima veoma ucestalo i vrlo intenzivno.

Uporedo sa razvojem trzi$ne privrede i odnosi izmedu ponude i traznje postaju
sve kompleksniji, a kontakti izmedu prodavaca i potro$aca sve intenzivniji i
prisniji. MoZze se reci da je to direktna posledica sve dinami¢nijeg dvosmernog
komuniciranja na trzistu, gde proizvodaci informisu svoje potencijalne kupce o
sebi 1 svojim proizvodima, dok s druge strane potencijalni kupci i/ili potrosaci
upucuju proizvodacima svoje predloge, sugestije, a moze se slobodno reci i
zelje, vezane za kvalitet proizvoda, cene i1 druge relevantne elemente.
Marketing koncept poslovanja je otkrio izuzetnu ulogu potrosaca, ukljucio ga
u komunikacioni proces i dao mu ravnopravnu, aktivnu ulogu u procesu
razmene informacija, za razliku od proizvodne i prodajne poslovne orijentacije
gde je potrosa¢ bio skoro potpuno pasiviziran u procesu trziSnog
komuniciranja. Kraj proslog veka u trziSnom komuniciranju karakterise trend
nazvan integrisano marketing komuniciranje, koji ne samo da insistira na

15



neophodnosti dinami¢nog dvosmernog komuniciranja izmedu proizvodaca i
potrosaca, nego potencira neophodnost integrisanja svih komunikacionih
instrumenata, kako bi se ostvario sinergetski efekat, a samim tim i $to bolja
pozicija na trziStu. U suStini integrisano marketing komuniciranje moze se
posmatrati kao veoma znacajan instrument relacionog marketinga
(Relationship marketing), koji upravo insistira na negovanju dugoroc¢nih
dobrih odnosa izmedu poslovnih partnera u najSirem smislu te reci.

Od svog nastanka, koji se vezuje za sam pocetak dvadesetog veka, fenomen
marketinga je imao evolutivan tok, s tim da je teorijska misao stalno imala
dobru podlogu u prakti¢nim zbivanjima u privredi, gde se kontinuirano odvija
proces proizvodnje i razmene. Moze se re¢i da je marketing jedan od
znacajnijih fenomena dvadesetog veka, koji se pojavio na odredenom stepenu
razvoja drustva i stalno je pod njegovim uticajem, ali isto tako postoji i
povratna sprega i znacajan uticaj marketinga na drusStvo i njegov razvoj. Ne
zna se tacno kada se re¢ ,,marketing™ prvi put pojavila, nesporno je da je
anglosaksonskog porekla i da je vezana za proces razmena na trziStu, gde se
suceljavaju ponuda i traznja roba i usluga.

Poslednjih decenija, s obzirom na ¢injenicu da se u praksi marketing veoma
uspesno $iri 1 u druge sfere drustva, kao S$to su kultura, zdravstvo, sport i razni
drugi segmenti, stalno se nadograduje marketing misao i obogacuje literatura
ove mlade nau¢ne discipline. U svom nastajanju i razvoju, marketing se kao
naucna oblast interdisciplinarnog karaktera u dobroj meri oslanja na druge
naucne discipline, kao S§to su opSta ekonomija, matematika, statistika,
psihologija, sociologija, demografija, pravo, ali istovremeno i on sa svoje
strane doprinosi razvoju drugih nauc¢nih disciplina. Medutim, marketing nije
samo ,,nauka®, on je istovremeno i ,,umetnost*, i zaista, evidentno je da postoji
stalna tenzija izmedu determinisanog 1 kreativnog dela marketinga (Kotler i
keler, 2006). Mnogo je lakSe spoznati njegov determinisani deo, ali upravo
ovaj drugi segment — kreatavna strana marketinga, pruza neogranicene
mogucénosti kompanijama i njithovim marketarima da iskazu svoju kreativnost i
entuzijazam.

Kada se govori o definiciji marketinga, mora se naglasiti da su mnogi autori na
razli¢ite nacine definisali ovaj pojam, pa ipak jo$ ne postoji opste prihvacena
definicija. Razlog tome, verovatno lezi i u Cinjenici da se neprestano Siri
prostor u kome marketing deluje, kao i to da postoji viSe stanovista sa kojih se
marketing izucava. Interesanto je navesti i to, da su pojedini autori nakon
odredene vremenske distance i novih prakti¢nih 1 teorijskih spoznaja imali
modifikovan pristup definisanju marketinga. Tako je najeminentniji autor iz
oblasti marketinga Filip Kotler sedamdesetih godina govorio da je marketing
analiziranje, organizovanje, planiranje i kontrola instrumenata orijentisanih
prema kupcima, politike i aktivnosti koje su usmerene na zadovoljenje potreba
i zelja odabrane grupe kupaca uz ostvarenje odgovarajuceg profita. NesSto
kasnije isti autor se opredeljuje za drugaciju definiciju: ,Marketing je
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drustveni i upravljacki proces kojim — putem stvaranja, ponude i razmene
proizvoda od vrednosti s drugima, pojedinci i grupe dobijaju ono §to im je
potrebno ili Sto zele* (Kotler, 1999, str.4). Iz ove definicije se vidi da autor
pomera akcenat na opSte druStveni znacaj marketinga. Kao vrlo dobar opis
marketinga moze posluziti i slede¢a recenica: Marketing je koordiniran i
sinhronizovan pristup celokupnom, drustveno odgovornom, poslovanju u
¢ijem fokusu je potrosac i Sto potpunije zadovoljenje njegovih potreba, uz
ostvarenje projektovanih ciljeva poslovanja.

Vrlo ¢esto se u praksi pojam marketinga poistovecuje sa jo§ nekim terminima,
kao Sto su: trgovina, prodaja, komercijala, promocija, distribucija i drugi,
medutim nesporno je da su to mnogo uzi pojmovi od marketinga i da samo
predstavljaju njegove delove, aktivnosti ili institucije. Nije tesko uociti, da se u
marketing literaturi veoma ucestalo javljaju slede¢i termini: potrosac, potrebe,
proizvod, trziSte, razmena, traznja, ponuda, vrednost. To su u stvari kljucne
re¢i koje mogu posluziti da se opise i objasni proces razmene, kao i joS neke
pojave iz sfere Zivota 1 rada. Sve ove re€i su agregirane u terminu marketing,
koji u stvari ima jednu Siru drustvenu interpretaciju, pokrivajué¢i pored
materijalne proizvodnje 1 Sirok spektar neprivrednih aktivnosti i subjekata, kao
Sto su: skole, biblioteke, sportska drustva, bolnice 1 druge institucije.

Ljudske potrebe i Zelje su polazna tacka marketinga i na osnovu njih javlja se
traznja za odredenim proizvodima 1 uslugama. Pod proizvodom, u najSirem
smislu te reci, podrazumeva se skup fizickih, funkcionalnih i simbolic¢kih
svojstava, koja treba da dovedu do satisfakcije potrosaa. Za razliku od
proizvoda, pod kojim se podrazumeva neko materijalno dobro, usluge nisu
fizicki opipljive, ali u sustini Covek 1 od proizvoda (materijalnih dobara)
o¢ekuje da mu pruze neku uslugu, odnosno reSe neki njegov problem. Dakle,
potrosac svoje Zelje 1 potrebe moze zadovoljiti na trziStu, gde se suceljavaju
ponuda (roba i usluga) i traznja za njima. Sam ¢in zamene proizvoda za neki
ekvivalent (obi¢no novac) naziva se razmena. Pre obavljanja razmene potrosac
procenjuje vrednost proizvoda s obzirom na njegove karakteristike (kvalitet,
funkcionalnost, cena, dizajn) 1 ocekivano zadovoljenje svojih potreba
koriS¢enjem tog proizvoda (satisfakcija potroSaca). Imajuéi u vidu znacaj
pojma trzista, koje omogucuje razmenu izmedu proizvodaca i potroSaca daje
se Kotlerova definicija: ,,TrZiSte se sastoji od svih potencijalnih kupaca koji
dele neku odredenu potrebu ili zelju, a koji bi mogli biti spremni 1 sposobni da
se angazuju u razmeni za zadovoljenje takve potrebe ili Zelje* (Kotler, 1999,
str. 10). Interesantno je, da se, za razliku od uobiCajenog shvatanja
ekonomista, po kome se trziSte sastoji od kupaca i prodavaca, ovaj eminentni
teoretiCar 1z oblasti marketinga opredelio za ovakvu definiciju, po kojoj smatra
prodavce kao konstituciju industrije, a kupce kao konstituciju trziSta.U tom
kontekstu on istice tri osnovna toka:
e robni (usluzni) tok — od industrije ka kupcima,

e novcani tok — od kupaca ka prodavcima i
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e informativni tok — (dvosmerni komunikacioni proces), promotivne
poruke idu od prodavaca ka kupcima, a informacije o potrebama i
zeljama kupaca, tj. traznji od trziSta ka industriji.

Da bi se upotpunila slika o sveobuhvatnosti pojma ,,marketing, bi¢e dato
kratko objaSnjenje termina integrisani marketing, koji u stvari predstavlja
idealizovanu sliku marketinga, ka kojoj treba teziti u buduénosti. Pod
integrisanim marketingom se podrazumevaju tri nivoa koordinacije
(Milisavljevi¢, 2001):
o koordinacija svih marketing aktivnosti u okviru marketinga kao
poslovne funkcije,
o koordinacija marketinga, kao poslovne funkcije, sa svim ostalim
poslovnim funkcijama u preduzecu i
o koordinacija marketinga, kao poslovne funkcije, sa organizacijama i
institucijama sredine (kupcima, dobavlja¢ima, marketing kanalima,
bankama, osiguravaju¢im drustvima i sl.).
Na osnovu napred navedenog moze se zakljuciti da marketing — kao poslovna
funkcija, treba da ima sinhronizujuéu ulogu, tj. da poveze i uskladi potrebe
potroSaca, privrede i1 druStva sa moguénostima preduzeca, naravno, uz
ostvarenje komunikacionog i ekonomskog cilja preduzeca.

Pod pojmom marketing miksa podrazumeva se proces kombinovanja
instrumenata marketinga, sa ciljem da se $to kvalitetnije zadovolje potrebe i
Zelje potrosaca, 1 ostvare interesi proizvodaca. To je dinamican proces, gde se
vestim kombinovanjem instrumenata marketinga, ponuda preduzeca pokusava
nametnuti, odnosno prilagoditi zahtevima pojedinih trziSnih segmenata. Dugo
vremena je cena smatrana temeljnim, osnovnim instrumentom sa kojim
preduzece utiCe na traznju za svojim proizvodom. Medutim, sa razvojem
marketing misli doSlo se do spoznaje, da pored cene, preduzecima stoje na
raspolaganju 1 drugi, vrlo efikasni, takozvani ,necenovni instrumenti
marketinga“, kao $to su: proizvod, kanali marketinga (distribucija) i
promocija. Mada ima autora koji razli¢ito gledaju na broj i znacaj pojedinih
instrumenata marketinga, ipak je u teoriji opSte prihvaceno stanoviste da su
cetiri osnovna instrumenta marketing miksa: proizvod, cena, promocija i
distribucija.

Proizvod je bazni instrument, bez proizvoda ne bi mogli egzistirati ni ostali, iz
proizvoda fakticki izvedeni instrumenti marketing miksa. Moze se slobodno

18



