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Nacin ispitivanja

> Pismeni ispit: 50

> Seminar: 5

> Marketing plan: 5

> Aktivnost na nastavi: 5
> Usmenli Ispit: 35
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Pojam marketinga

Marketing je reCc anglosaksonskog porekia.
Koren termina marketing je u anglosaksonskoj reci trziste (“market”).

Marketing je jeziCka kovanica cCije je etimolosko znacenje “staviljanje
na trziste”.

Prakticno, marketing podrazumeva sve neposredne i posredne
aktivnosti koje preduzece preduzima ili ima nameru da preduzme
prema izabranom, (ciljnom) trzistu.

Marketing se pojavijuje u naturalnoj razmeni.

Marketing je imao relativno skromno znacenje do 50-ih godina XX
veka.




Definisanje marketinga

AMA (American Marketing Association): “Marketing je aktivnost, set
Institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, isporucivanje |
razmenu ponuda koje imajui vrednost za potrosace, klijente,
partnere I drustvo u celini™.

Kotler: “Marketing je drustveni i upravljacki proces pomocu kojeg
individue I grupe, kroz kreiranje I razmenu pr0|zvoda | vrednosti sa
drugima, dobijaju ono Sta im je potrebno i zele™.

Najveci broj definicija marketinga naglasava primarnost
zadovoljavanja potreba I zelja potrosaca u procesu razmene na
trzistu.

Posebno se naglasava da je kreiranje viednosti i satisfakcije,
potrosaca srce moderne marketing misli i prakse I da to ima I sire
drustvene koensekvence.




Znacenja marketinga

> Ekonomski proces
> Poslovna funkcija
> Poslovna koncepcija

> Naucna disciplina




Marketing kao ekonomski proces

> Dovodi u vezu proizvodnjui I potrosnju doprinoseci
efektivnosti i efikasnosti obavljanja razmene.

> Mikro nivo (preduzece)

o Obuhvata sve aktivnosti koje preduzece i clanovi marketing
sistema preduzimaju da se uspostavi kontinuelan sistem
komuniciranja izmedju preduzeca i korisnika njegovih proizvoda |
usluga.

> Makro nivo (nacionalna ekonomija)

» Bavi se marketing sistermom, uticajem | konsekvencama
funkcionisanja marketing sistema na drustvo, kao i uticajima i
konsekvencama drustva na marketing sistem.

o Analizira se I uticaj ekonomske politike drzave na performanse
preduzeca na trzistul I procenjuje ukupnai efikasnost privrede po
grupacijama, granama | delatnostima.




Uslovi za uspesnu razmenu

> Rotler
Mora da postoje bar dve strane

Svaka strana ima nesto od vrednosti za
drugu stranu

Svaka strana je sposobna da komunicira: |
ISPOrUCH

Svaka strana je slobodna da prihvati ili
odbije ono sta |e predmet razmene

Svaka strana veruje da je odgovarajuce. |
pozeljnoe da ebavi poesaoc sa drugem stranom




Marketing kao poslovna funkcija

Obuhvata sve neophodne aktivnosti da se identifikuje, anticipira |
zadovolji traznja, uz ostvarenje ciljeva poslovanja.

Doprinosi da preduzece efektivno i efikasno reaguje i menja se u
skladu sa promenama na trzistu.

Osnovne ekonomske koristi od marketinga kao poslovne funkcije

Korisnost forme — kreiranje i proizvodnja proizvoda koji' ce na najbolji
nacin zadovoljiti zahteve i zelje potroSaca.

Korisnost mesta — proizvod pribliziti Sto viSe mestu potrosnje (funkcija
transporta).

Korisnost vremena — da proizvod bude na raspolaganju i isporucen
kada odgovara potrosacu (funkcija skladistenja).

Korisnost informisanja — upoznavanje potrosaca sa svim bitnim
karakteristikama proizvoda (funkcija prodaje).

Korisnost posedovanja za potrosace.

Korisnost zadatka — ovlasceno obavljanje odredjenog posla za racun
preduzeca (usluge distributera, banaka).




“ ... Zzbog toga sto mu je osnovna svrha da
kreira potrosace, poslovno preduzece ima dve
funkcije, | samo ove dve bazicne funkcije:
marketing I' Inovacije.

Markeling | Inovacije proizvode rezultate, sve
drugo su troskovi".

Peter Drucker
svetski lider U menadzmetnu




Marketing kao poslovna koncepcija
(doktrina, filozofija)

> Stav. menadzmenta prema ulozi preduzeca u
privredi I drustvu — zadovoljavanje
identifikovanih potreba potrosaca odredjenim
proizvodima Il uslugama, uz ostvarenje dobiti.

> Preduzeca koja zele da budu uspesna moraju
da sto vise vrednosti “ugradjuju’” u svoje
proizvode/usluge, tako ostvaruju visi nivo
satisfakcije potrosaca koji ce uvek biti spremni
da za takvul ponudu plate I vise.




Marketing kao naucna disciplina

> Bavi se istrazivanjem pos/ovnih aktivnosti koje omogucuju
efektivnost | efikasnost razmene i povezivanja proizvodnje |
potrosnje.

Marketing je najmladja disciplina drustvenih nauka (marketing je
razvio specijalizovane metode i tehnike utvrdjivanja cinjenica |
interpretacija i zakljuCivanja).

Po svojoj prirodi' marketing je interdisciplinarnog karaktera
(marketing se u razvoju u velikoj meri oslanjao na koncepcije |
metode iz drugih naucnih disciplina, ali' isto tako je originalnim
koncepcijama i metodima doprinosio razvoju drugih naucnih
disciplina i'da taj njegov: uticaj sve vise jaca).

U akademske krugove marketing prodire prve na Pensilivanija
univerzitetu (1905. predmet Marketing proizveda).




Sustina marketing koncepta

Marketing kreira | isporucuje vrednosti za potrosace i time olaksava
razmenu.

Da bi ispunio ciljeve obe strane u razmeni. marketing preduzeca
mora da:

o Oftkrije potrebe i zelje potencijalnih potroSaca

o da ih zadovolji na adekvatan nacin

Mnogi autori navode da marketing koncept ukuljucuje tri kljucna
aspekta:

o Orijentacija na kupce (potrosaci su pocetna tacka svih marketing
aktivnosti Ui preduzecu, a informacije o kupcima su osnova formiranja
ponude preduzeca i kreiranje dodatne vrednosti).

Orijentacija na konkurenciju (neprekidan proces takmicenja koji se
zasniva na analiziranju dobrihi i loesih stranai u strategijama i taktikama
aktuelnih i potencijalnih rivala preduzeca).

Interfunkcionalna koordinacija marketinga i drugih poslovnih funkcija da
bi se obezbedio stabilan rast i razvoj preduzeca na trzistu.




Evolucija marketing koncepita

> Projzvodna koncepclja
> Prodajna koncepclja
> VMarkeling koncepcija




Proizvodna koncepclja

Nastaje u vreme industrijske revolucije krajem 80-ih godina XIX
veka | traje do 30-ih godina XX veka.

Trziste nije dovoljno snabdeveno proizvodima i uslugama.

Pretpostavka je da potrosaci favoerizuju kvalitetne proizvode i da je
potreban mali promocioni napor za plasman proizvoda na trziste.

Marketing ima pas/vau ulogu.

Proizvodna koncepcija moze biti korisna | danas kada:
o lraznja za odredjenom kategorijom proizvoda prevazilazi ponudu
o |e potrebno povecati produktivinost da bi se snizili troskovi proizvednje




Koncept proizvoda

Neki autori u evoluciji marketinga koncept proizvoda
O0znacavaju kao poesebnul fazu u razvoju.

Potrosaci favorizuju proizvode najboljeg kvaliteta |
performansi ili' proizvode koji poseduju neke nove
karakteristike.

Menadzeri usmeravaju napore preduzeca na prodaju
superiornog proizvoda I njegovo kontinuelno poboljsanje.

Neki savremeni brendovi vuku korene upravo: iz ovin
pionirskin poduhvata.




Prodajna koncepclja

Preovladjuje u periodu kada privreda ulazi u fazu
masovne proizvodnje (1930 -1950).

Ekspanzija komercijalnog Sektora u organizacionoj
strukturi preduzeca.

Odeljenja marketinga subordinisana u okviru
komercijalnog sektora, ali i dalje podredjena poslovnim
funkcijama pr0|zvodnje finansija I istrazivanja i razvoja.

Povecava se aktivnost unapreadjenja prodaje I privredne
propagande, a istrazivanje trzista pocinje daise bavi
iStrazivanjima traznje | prodaje.




Marketing koncepcija

> Pocinje ranih 50-/h godina XX veka.

> Preduzeca u SAD prepoznaju razlicite grupe potrosaca
sa identicnim potrebama I zeljama — trzisne segmente.

> Marketing ima vodecu ulogu u odlucivanju sta i koliko
proizvoditi polazeci od potreba trzisninh segmenata.

> Marketing | prodaja vise nisu tretirani kao sinonimi.




Marketing se razlikuje od prodaje kao
hemija od alhemije, astronomija od
astrologije | sah od sahiranja.

Teodor Levitt
Harward Business School




Razlike izmedju marketing |
prodajne koencepcije

> Prodajni Start  |Fokus | Sredstvar | Cllj

" " Fabrika |Postojeci |Li¢na Profit od
Oncep proizvodi | prodaja i obima
promocija prodaje

> Marketing |Start |Fokus Sredstva | Cilj

konce pt Trziste Potrebe Integrisani’ | Profit kroz
potrosaca marketing | satisfakciju
potrosaca




Koncept potrosaca

> Preduzeca nastoje da proizvode/usluge sto vise
prilagode potrebama i zeljama potrosaca — da izgrade
VISok stepen /ojalnosti potrosaca.

Start

Fokus

Sredstva

Gilj

Individualni
potrosac

Potrebe |
vrednosti
potrosaca

Direktni
marketing I lanac
vrednosti

Profitabilni rast kroz
zadrzavanje
postojeceg ucesca,
lojalnosti i “zivotne
vrednosti™ potresaca




Koncept drustvenog marketinga

Prema Kotleru, poslednja faza u evoluciji marketinga u SAD pripada
konceptu drustvenog marketinga.

Kotler I Zaltman daju siroko znacenje ovom konceptui 7971.

Sve cesce je u upotrebi skracenica KDO — Korporativna drustvena
00QgOoVOornost.

Sustina koncepta je da naglasava, pored dominirajuceg
ekonomskog, drustveni aspekt odnosno konsekvence marketing
aktivnosti.

Namera drustvenog marketinga je da unapredi kvalitet zivota.




Komponente koncepta drustvenog
marketinga

Drustveno blagostanje

Koncept
drustvenog
marketinga

Satisfakcija potrosaca Profit preduzeca

Koncept druStvenog marketinga predstavlja usaglasenost izmedju
satisfakcije potrosaca i ostvarivanja profita kao Cisto poslovnih ciljeva, s jedne i
drustvenih ciljeva, s druge strane.




Transakeioni | drustveni marketing

lransakcioni marketing

o MNMoze li preduzece uspesno prodavati odredjeni
proizvod?

> Drustveni marketing
o [reba li preduzece da prodaje odredjeni proizvod?

o Pre uvodjenja novog proizvoda u proizvedni program
potrebno je sagledatr:

eventualne konsekvence na zdravlje potrosaca i zivotnu
sredinu

drustvene troskove
koristi odl upotrebe proizvoda




Marketing pokretan vrednostima
marketing 3.0

> Predstavlja pos/ednji koncept kojim ova naucna
disciplina objasnjava sustinu uspesnog bavijenja
biznisom | menadzmentom.

> Vrednosti potrosaca danas nisu samo
funkecionalne | emocionalne, nego sve Vise
poprimajul duhovnu komponentu cime znacajno
uticu na poboljsanje kvaliteta zivota.




Poredjenje marketinga

Marketing 1.0

Proizvodno
koncentrisan
marketing

Marketing 2.0

Marketing
orijentisan na
potrosace

Marketing 3.0

Marketing
pokretan
vrednostima

Ciljevi

Prodaja
proizvoda

Zadovoljavanje |
zadrzavanje
potrosaca

Uciniti svet
boljim mestom

Snage koje su
dovele do

promena

Industrijska
revolucija

Informaciona
tehnologija

Novi talas
tehnologije

Kako kompanije
vide trziste

Masovni kupcli
sa fizickim
potrebama

Pametni
potrosaci sa
umom; i srcem

Celokupan
covek sa umom,
srcem Ilduhom

Kljuen,
marketng
KONCEPL:

Razvoj
proizvoda

Diferencijacija

\/rednosti




Marketing 1.0

Proizvodno
koncentrisan
marketing

Marketing 2.0

Marketing
orijentisan na
potrosace

Marketing 3.0

Marketing
pokretan
vrednostima

Vodic za
Kompanije

Specifikacija
proizvoda

Pozicioniranje
korporacije |
proizvoda

Misija, vizija |
vrednosti
korporacije

Karakteristike
Vrednosti

Funkcionalne

Funkcionalne i
emocionalne

Funkcionalne,
emocionalne i
duhovne

Interakcija sa
potrosacima

Jedna prema
MNogo
transakcija

Odnos jedan
prema jedan

Saradnja svih
sa svima




Pokret potrosaca - konzumerizam

Nastao 60-/h godina XX veka.

Medjunarodni pokret koji pokriva veliki broj podrucja iz oblasti zastite
potrosaca, a programi akcija na zastiti potrosaca se razlikuju od zemlje do
zemlje.

Osnovna prava potrosaca zagarantovana na osnovu Medjunarodne
organizacije potrosaca i deklaracije Ujedinjenih nacija iz 1985.

Pravo na bezbednost

Pravo na informisanost

Pravo na izbor

Pravo da se cuje glas potrosaca

Pravo na zadovoljenje osnovnih potreba
Pravo na obrazovanje

Pravo na nadoknadu (obestecenje)
Pravo na zdravu zivotnu sredinu

> Marketing I konzumerizam u osnovi imajui zajednicki imenitelj — pedizanje
stepenal satisfakcije potresaca I povecanje drustvenog blagostan)a.




Eticka odgovornost preduzeca

Marketinske aktivnosti mnogo su vise podlozne etickom
preispitivanju nego sto je to slucaj sa drugim poslovnim
funkcijama u preduzecu.

Marketing etika predstavlja uvodjenje | sprovodjenje
visokih standarda ponasanja | moralnih vrednosti u
poslovanju.

Poslovna etika kao akademsko podrucje nastala je 70-ih
godina XX veka.

Druystvo) za poesievnu etiku osnovano; je 1980.




Drustvena odgovornost preduzeca

Poslovna briga za drustveno blagostanje.

Mnoga od visokoprofitnih preduzeca su i drustveno
najodgovornija preduzeca.

Istrazivanja u SAD i Australiji ukazuju da su potrosaci
spremni da plate | nesto visu cenu za proizvode I usluge
ako znaju da preduzeca podrzavaju i sprovode
drustveno korisne akclije.

Marketing pomaze preduzecu da na najbolji nacin ostvari
Svoju drustvenu odgovornost.

Jacanje drustvene odgovornosti preduzeca dovelo je do
povecanog Interesevanja za marketing etikui.




Koncepti drustvene odgovornosit

Profitna odgovornost
o Vlasnici/akcionari

Odgovornost prema stejkholderima
e potrosaci
o zaposleni
o dobavljaci/distributeri

Drustvena odgovornost
o zastita ekoloSkog okruzenja — tzv. zeleni marketing
o oOpsluzivanje opste javnosti — tzv. uzrocni marketing

Neki teoreticari sugerisu da ukupna drustvena odgovornost
preduzeca Ima cetirll kermponente:

Ekonomsku — da se posluje profitabilno

Legalisticku/— da se postuju zakoni

Eticku — da se bude fer i pravedan u poslovnim transakcijama
Filantropsku — da se preduzece ponasa kao dobar sugradjanin




Odrzivi razvej] — nova teorija u
drustvenoj odgovornosti

> Drustveno odgovorno preduzece ce
poslovati tako sto ce fokusirati svetske
propbleme i na njihovo resavanje gledat
kao na sansu da uveca profit, a da u Isto
Vreme pomogne covecanstvu.

> Parnterstvo sa svim stejkholderima
postalo je znacajan element u poesiovanju
Sirom sveta.




Prosveceni (enlightened) marketing

> Prema futuristima, marketing preduzeca treba da
podrzava najbolje dugorocne performanse marketing
sektora.

> Prosveceni marketing je zasnovan na pet kljucnih
principa:
marketing mora biti orijentisan na potrosace
marketing treba da se odlikuje /novativhoscu
ui sredistu marketinga je kreiranje i isporucivanje vrednosti
marketing mora da ima jasnu misiju

marketing mora da bude zasnovan na konceptu drustvenog
marketinga




Holisticki marketing

)t %)

Holizam — pojam grckog porekla “sve™, “celokupno’,

“totalno™.

Polazi od toga da je sve vazno za marketing | da je zato
potrebno primenjivati siri, /ntegrisani pristup posliovanju
preduzeca.

Pomaze preduzecu da kreira I ISporuci pravu vrednost
potrosacima.

Pomaze menadzerima da odgovore na tri kljucna pitanja:
Kako preduzece da identifikuje novu, vrednost za potrosace?
Kako preduzece da efikasno kreira vrednost koja vise obecava
potresacima?

Kako preduzece da koristi svoje sposobnosti i infrastrukturu u
efikasnijem /sporucivanju. nove vrednosti potrosacima?




Komponente holistickog
marketinga

> Marketing odnosa

> Integrisani marketing
> Intern marketing

> Marketing performansi




Marketing odnosa

> Cllj je da se izgrade duboki, postojani odnosi sa ljudima
Il organizacijama koji mogu neposredno ili posredno da
uticu na uspeh marketinskih aktivnosti preduzeca.

> Kljucni stejkholderi:
potrosaci
zaposleni
marketing partneri (kanali, dobavljaci, distributeri, dileri, agencije)
clanovi finansijske zajednice (akcionari, investitori, analiticari)

> Poslednja inovacija u marketingu odnosa jeste stvaranje
marketing mreze sa najprofitabilnijim stejkholderima
preduzeca.




Integrisani marketing

> Cllj je kreiranje, komuniciranje I ISporucivanje
vrednosti potrosacima.

> Mnogo razlicitin marketinskih aktivhosti
komunicira I Isporucuje vrednost potrosacima, |
kada su koordinisane, marketinske aktivnosti
maksimiraju njihov: zajednicki efekat.

> Postoji stalno insistiranje na optimalnof
kombinacii marketing miksa u preduzecu.




Interni marketing

> Obezbedjuje da se svi u preduzecu strogo pridrzavaju
marketinskih principa, posebno senior menadzeri.

> Interni marketing treba sprovoditi na dva nivoa:

o Prvi nivo podrazumeva da sve marketing funkcije — licha
prodaja, privredna propaganda, servis potrosaca, proizvodni
menadzment | marketing istrazivanja moraju raditi zajedno.

Drugi nivo podrazumeva da ostale poslovne funkcije u
preduzecu moraju takodje razmisljati marketinski odnosno u
Interesu potrosaca.




Marketing performansi

> Radi se o finansijskoj odgovornosti menadzmenta
prema viasnicima 1 upravnom odboru preduzeca.

> Drustvena odgovornost preduzeca ide dalje od interesa
pojedinacnog preduzeca i definiSe njegovo mesto u
Sirem drustvenom kontekstu.

> Marketing performansi obuhvata:

o povratne efekte od primene marketinskih aktivnosti u
poslovanju preduzeca (prihodi od prodaje, vrednosti
brenda)

o Sire aspekte tog poslovanja kao sto su zakonske,
eticke, drustvene i ekoloske posledice na drugtvo u
celini




Pitanja za diskusiju

Koja su osnovna znacenja marketinga?
Sta Gini sustinu marketing koncepta?

Navedite osnovne faze u evoluclji marketing
koncepta na primeru SAD?

U cemu je sustinska razlika izmedju prodajnog
I marketing koncepta?

Sta je to Korporativna drustvena odgovornost?

Navedite osnovne koemponente holistickog
marketinga?




Ispitna pitanja

Znacenja marketinga
Evolucija marketing koncepta

Razlike izmedju marketing I prodajne
Koncepcije

Koncept drustvenog marketinga
Marketing 3.0

Eticka I drustvena odgovornost preduzeca
IHolistickil marketing




Teme za seminar

1. Drustvena odgovornost preduzeca
2. Holisticki marketing




