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Uvod

U savremanim, turbulentnim uslovima poslovanja, teSko je organizovati odrzivu i
profitabilnu privrednu aktivnost i u tziSno razvijenim drzavama. Nema potrebe naglasavati
koliko je to tek tesko uciniti u drzavama koje se jo$ nalaze u nekoj od faza privredne i
drustvene tranzicije, pa makar to bila i finalna faza. Medutim, nesporno je da je ipak najteze
osmisliti i implementirati, na duzi period, odrzivu i profitabilnu privrednu aktivnost u
povratnickim sredinama. Zasto?

Postoji Citav niz razloga koji oteZavaju rentabilno poslovanje organizacija (preduzeca) u
povratnickim sredinama, i oni se nazalost ne nalaze samo u privrednoj, ve¢ u prili¢noj meri
egzistiraju i u politi¢koj, medunacionalnoj i opste drustvenoj sferi. Ukoliko apstrahujemo
sve druge, mnogobrojne probleme, koji proizilaze iz nabrojanih segmenata i fokusiramo se
samo na privrednu problematiku, onda se veoma lako uocava da su klju¢na pitanja: finansije,
zatim menadzment i efikasna integracija preduzeéa u postojeéi privredni sistem, ali isto tako
veoma je znac¢ajno i pitanje kadrova, tj. veoma nepovoljna starosna i kvalifikaciona struktura
stanovniStva u povratnickim sredinama. Da bi se resili nabrojani problemi ili barem deo njih,
neophodno je uz razli¢ite drzavne podsticaje i finansijsku podrs$ku privrednim subjektima,
obezbediti kvalifikovane marketing kadrove ili barem efikasan konsalting, koji ¢e
omoguditi povratnicima primenu savremenog menadzmenta i holistickog marketing
koncepta poslovanja, a $to je preduslov za postizanje odrzivog i profitabilnog poslovanja.

Kljucne re¢i: povratnicke sredine, menadzment, marketing kadrovi, holisticki marketing
koncept poslovanja

Problemi menadZmenta u povratni¢kim sredinama

U aktuelnom privrednom trenutku ne moZe se ni zamisliti uspeSno poslovanje organizacija
(preduzeca) bez visoko obrazovanog i stru¢nog menadzmenta. U povratnickim sredinama,
gde se porblemi poslovanja dodatno multiplikuju, zadatak menadzZera nije samo da organizuje
poslovanje, nego i1 da §to bezbolnije i1 efikasnije integriSe proizvode i1 usluge svog preduzeca u
postojeci privredni sistem, tj. da identifikuje 1 istrazi potencijalna trzista, te da se na njima Sto
bolje pozicionira u odnosu na konkurenciju, kako bi se ostvarilo profitabilno poslovanje.
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U tom kontekstu bilo bi neophodno da menadzment preduzeca blagovremeno i1 efikasno
sprovede na ciljnom trziStu segmentiranje i targetiranje, kao i uspesno pozicioniranje
organizacije i njenih proizvoda i/ili usluga u svesti potencijalnih potroaca. *

Pod segmentacijom trzi$ta se podrazumeva podela trziSta na manje homogene delove. Ona se
vr$i zbog velike heterogenosti kupaca (potrosaca), kako bi se napravilo par homogenijih
segmenata, unutar kojih su potrosaci dosta sli€ni po svojim plateznim moguénostima,
starosnoj dobi, bra¢nom statusu, navikama pri kupovini i upotrebi proizvoda ili nekim drugim
relevantnim osobinama.

Nakon uspesno obavljene segmentacije, marketari se moraju fokusirati na izbor ciljnog
trziSta, tj. na izbor onog, ili onih trziSnih segmenata, na kojima ¢e se organizacija nadmetati
sa konkurencijom za naklonost potencijalnih kupaca, odnosno potrosaca.

Pod pretpostavkom da je organizacija uspesno obavila segmentaciju i targetiranje trzista, pred
marketarima ostaje jo$ jedan veoma znacajan zadatak, a to je pozicioniranje organizacije i/ili
njenog brenda u svesti potrosaca. Bez obzira $§to na neki nain pozicioniranje zapocinje sa
proizvodom, imidZom organizacije i zaposlenih, kvalitetom usluga i sl., moze se reci da su to
samo prelimirarni koraci ka uspe$nom pozicioniranju, jer se suStinsko pozicioniranje
organizacije 1 njenog brenda odvija u svesti potroSaca. Dakle, ukoliko organizacija zeli dobro
da se pozicionira, ona mora svoje komparativne prednosti, ciljnom trziSnom segmentu, da
saopSti veoma jasno, uverljivo 1 dosledno, pri ¢emu ¢e onda vrlo verovatno slika te
organizacije u svesti potro$ata zauzeti dominantnu poziciju u odnosu na konkurentske
organizacije i njihove proizvode ili usluge.

Ako imamo u vidu da se pod menadZmentom podrazumeva proces postizanja Zeljenih
rezultata poslovanja, kroz efikasno koriS¢enje ljudskih i1 materijalnih resursa, onda je
nesporno da menadzeri u povratnickim sredinama imaju izuzetno tezak zadatak, jer pozitivan
poslovni rezultat treba ostvariti u veoma limitiranim okolonostima, posebno kada su u pitanju
raspolozivi materijalni i prirodni uslovi, ali isto tako i raspolozivi kadrovi, odnosno ljudski
resursi. Medutim ukoliko se izaberu sposobni menadzeri, ili adekvatno osposobi, tj. edukuje
neko od postojecih kadrova — velika je verovatnoc¢a da ¢e proces upravljanja biti efikasan, a
poslovanje profitabilno. Pored stru¢nih i motivisanih kadrova, da bi organizacija uspe$no
implementirala marketing u realnim uslovima poslovanja, neophodno je da ima i dobro
izgraden sistem odlucivanja i nagradivanja, koji obuhvata: planiranje 1 utrvrdivanje budZzeta,
sistem nagradivanja, stimulisanje zaposlenih 1 niz drugih aktivnosti. Kultura organizacije je
takode veoma bitna za sprovodenje marketinga, jer bez uskladenosti kulture organizacije sa
marketing strategijom nema uspeSne implementacije marketinga. Pri ¢emu se treba imati u
vidu da je kultura organizacije sistem vrednosti i uverenja koje dele zaposleni u toj
organizaciji, odnosno jos Sire, sistem vrednosti i uverenja koje dele svi stanovnici jedne
povratnicke sredine. Najzad, moZe se zakljuciti, da uspeSno sprovodenje marketinga zavisi u
velikoj meri od toga koliko organizacija kvalitetno povezuje svoje zaposlene, programe
akcija, strukturu organizacije, sistem odlucivanja i nagradivanja, kao i organizacionu kulturu,
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u kompaktan program aktivnosti, koji podupire njene strategije. Posebno je znacajno graditi
dobar odnos izmedu clanova menadzmenta i zaposlenih u organizaciji, jer na eticko
ponasanje zaposlenih izuzetan uticaj imaju eticke filozofije ¢lanova top menadzmenta, kao i
neposrednih rukovodilaca po organizacionim jedinicama. Pri ¢emu se poslovna etika moze
definisati kao koncept ispravnog ili pogresnog vladanja u poslovnom ponaSanju, Sto
podrazumeva diferencijaciju, tj. tumacenje poslovnih poteza moralnim ili nemoralnim.
Medutim, obavezno treba imati u vidu jo§ jednu €injenicu, da eticki principi nisu identi¢ni za
sva drustva, naprotiv, veoma Cesto variraju od kulture do kulture. 2 Isti zakljucak se moze
izvesti i za povratnicke sredine, koje mogu biti veoma heterogene, te u skladu sa tim ni
njihovi eticki principi ne moraju biti apsolutno identi¢ni, ve¢ mogu manje ili viSe varirati od
jedne do druge povratnicke sredine.

Pri implementaciji marketinga obavezno se mora voditi ratuna o jo$ jednom, veoma
znacajnom faktoru — 0 dostignutom stepenu korupcije u privredi i drustvu u celini. Inace,
pod korupcijom se podrazumeva zloupotreba pozicione mo¢i radi sticanja ili omoguéavanja
drugim licima da steknu finansijske ili neke druge benefite. Takode je veoma bitno istaéi jo$
jednu ¢injenicu, oko koje su saglasni svi teoretiCari, koji se bave fenomenom korupcije, a to
je njena Siroka rasprostranjenost, bez obzira na vrstu drustvenog uredenja i stepen privredne
razvijenosti.® Sto se tice stanja u povratnickim sredinama, ni one nisu imune na korupciju i sa
zaljenjem se moze konstatovati da je korupcija ozbiljan uzrok mnogih poremecaja i da veoma
negativno deluje na procese funkcionisanja proizvodnje, raspodele, razmene i potrosnje. U
tom kontekstu moze se konstatovati da korupcija predstavlja drustveno negativnu promenu u
sklopu savremenog kriminaliteta, koja nije u suprotnosti samo sa moralnim normama, ve¢ je
u suprotnosti i sa pozitivnim zakonskim propisima.* Imaju¢i u vidu sve napred navedeno,
nesporno je da se pred menadzmentom kompanije, koja posluju u povratnickoj sredini, nalazi
vrlo kompleksan zadatak, te da je neophodna vrlo efikasna koordinacija svih relevantnih
internih i1 eksternih faktora, kako bi se uspesno implementirala marketing organizacija
kompanije u realnim, veoma kompleksnim uslovima trzisnog poslovanja u konkretnoj
povratnickoj sredini.

Naravno treba imati u vidi da upravljanje (menadZment) nije jednokratan ¢in, veé vrlo
kompleksan i dugotrajan proces — kojim se planira, usmerava, motiviSe, oragnizuje,
implementira, koordinira i kontroliSe privredna ili neka druga aktivnost, radi ostvarenja
ciljeva organizacije, odnosno preduze¢a. U tom kontekstu moze se sa velikom sigurno$¢u
konstatovati, da u povratnickim sredinama, samo dovoljno stru¢ni, sposobni i nekorumpirani
menadzeri mogu uspeSno voditi organizaciju kroz sve nabrojane faze veoma slozenog
procesa upravljanja, po€evsi od planiranja preko organizovanja, motivisanja, implementacije,
koordinacije, pa sve do kontrole i naravno, po potrebi — brzog modifikovanja poslovne
politike, kako bi se opstalo na turbulentom trzistu.
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Primena holisticCkog marketing koncepta poslovanja

Ako podemo od Cinjenice koja je ve¢ bezbroj puta potvrdena u praksi najrazvijenijih trziSnih
privreda — da je marketing koordiniran i sinhronizovan pristup celokupnom poslovanju u
¢ijem fokusu je potrosac i Sto potpunije zadovoljenje njegovih potreba, uz ostvarenje profita —
onda je viSe nego jasno da se u naSem regionu termin marketing sasvim pogresno tumaci, i to
najéeSc¢e kao: reklama, vestina prodaje, komercijalna delatnost, promotivna aktivnost i sl.

Percepcija ne samo vecine lai¢kog stanovniS$tva naSeg regiona, ve¢ nazalost i dobrog dela
privrednika je u tom smislu veoma pogresna. Marketing se dozivljava kao pomodarstvo u
poslovanju, savremeni trend u promociji, kao ,lepa pri¢a“ za brzu prodaju, ili se ¢ak
trivijalizuje do nivoa obi¢ne reklame, odnosno do ekonomsko-propagandnog programa na
televiziji ili radiju. Mali je broj privrednika, koji imaju dovoljno obrazovanja i radnog
iskustva, i koji dozivljavaju i tumace marketing na pravi nacin — kao nau¢nu disciplinu i kao
sveobuhvatan, dobro koordiniran pristup celokupnom poslovanju. U tom kontekstu, a radi
boljeg razumevanja i hronoloskog pozicionoranjam marketinga, navesce se sve faze kroz koje
je prosla poslovna delatnost tokom proslog veka. Moze se videti da je poslovna delatnost
evoluirala od koncepta proizvodnje, preko koncepta proizvoda i koncepta prodaje, do
savremenog marketing koncepta poslovanja. Snazan razvoj nauke i tehnologije tokom druge
polovine proslog veka doprineli su kontinuiranom i intenzivnom razvoju marketing misli, ali

isto tako i snaznoj implementaciji marketing koncepta u privrednoj praksi. U tom kontekstu,
ali takode i u funkciji ostvarenja konkurentske prednosti na sve turbulentnijem trzistu,
poslednjih decenija izuzetan znacaj u marketing teoriji i praksi pridaje se kreiranju, stvaranju
i isporuci §to veée vrednosti za potrosade.’ Jer samo one organizacije koje putem svojih
proizvoda 1/ili usluga, odnosno njihove vrednosti, uspeju pruziti punu satisfakciju svojim
potrosa¢ima mogu racunati na ostvarenje konkurentske prednosti, dugoro¢no odrzivo i
profitabilno poslovanje. Bez obzira $to je u drugoj polovini dvadesetog veka marketing imao
snazan evolutivni tok, i sam proSao kroz nekoliko razvojih faza — sve do holistickog
marketing koncepta, ipak se kao ,,crvena nit“ za sve ovo vreme moZe smatrati njegov
proaktivan, otvoren i fleksibilan pristup potrosacima, trziStu i okruzenju, za razliku od
prethodnih poslovnih orijentacija, koje su bile fokusirane na internu problematiku vezanu za
proizvodnju 1 proizvode, nesagledavajuc¢i u dovoljnoj meri izuzetan znacaj spoljnih, eksternih
faktora iz okruienja.6 Vise je nego oc€igledno da je marketing koncept, u odnosu na sve
prethodne, napravio najsnazniji iskorak, stavljaju¢i u fokus potrosada, njegove potrebe i
zelje, ali 1 njegove plateZne mogucnosti, navike pri kupovini i koriS§¢enju proizvoda 1 sl.
Fakticki, filozofija marketing koncepta polazi od trZiSta ka organizaciji, $to do sada nije bio
slucaj, jer su koncepti proizvodnje, proizvoda i prodaje polazili od internih elemenata, kao $to
su sopstveni porizvodi, proizvodnja, produktivnost i sl. Marketing koncept insistira na
dvosmernoj dinami¢noj komunikaciji sa okruzenjem, a posebno sa ciljnim trziSnim
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segmentima, odnosno sa sadasnjim i1 budu¢im potroSac¢ima 1/ili korisnicima proizvoda i
usluga.

S obzirom na ¢injenicu da se marketing koncept poslovanja uspesno primenjuje ve¢ vise od
pola veka, sasvim je logi¢no da je i on doziveo odredene evolutivne promene. Zahvaljujici
mnogobrojnim i veoma snaznim promenama u nauci, tehnologiji, privredi i drustvu u celini,
tokom poslednjih dvadesetak godina znacajno se izmenila situacija u marketingu i u
poslovanju organizacija uops$te. U izmenjenim uslovima, organizacijama je neophodan novi,
modifikovani pristup poslovanju. Tako je i doslo do pojave i implementacije novog
sofisticiranog marketing koncepta poslovanja — holistickog marketinga. Ovaj pristup se
bazira na kreiranju, razvoju i implementaciji integrisanih marketing programa i aktivnosti,
insistiraju¢i na Sirini, meduzavisnosti 1 sveobuhvatnosti marketinga, pri ¢emu se posebno

fokusira na Cetiri znaGajna segmenta:’
e marketing odnosa
e interni marketing
e integrisani marketing
e drustveno-odgovorni marketing.

Marketing odnosa, ili kako se u literaturi jo$ ¢esto kaze — relacioni marketing, ima za cilj
izgradnju, odrzavanje i stalni razvoj dobrih, dugoro¢nih odnosa sa celokupnim okuzenjem, a
pre svih sa kupcima, dobavlja¢ima, posrednicima, zaposlenima, akcionarima i mnogim
drugim subjektima (partnerima) iz okruzenja, odnosno, moze se re¢i da je cilj marketing
odnosa izgradnja efikasne ,,mreze odnosa” sa svim relevantnim stejkholderima, kako bi se

omogucio strateSki razvoj organizacije.

Interni_ marketing, kao deo holistickog marketinga, insistira na tome, da svi u organizaciji
prihvate marketing principe, a to se posebno odnosi na viSi menadZzment. Ali, osim

menadzmenta, ve¢ prilikom izbora i zaposljavanja 1 svih drugih kadrova treba voditi raCuna o
njihovoj kvalitetnoj i efikasnoj obuci, kako bi bili motivisani da produktivno rade na
stvaranju vrednosti, i to ne samo vrednosti za organizaciju, ve¢ i vrednosti za kupce, kao i za
drustvo u celini.

Integrisani_marketing polazi od pretpostavke da je neophodan visok stepen sinhronizacije
svih marketing programa i aktivnosti, kako bi se putem integrisanja ostvarila sinergija,
odnosno kako bi se kreirala, komunicirala i isporucila optimalana vrednost za potroSaca.

Drustveno-odgovorni marketing je veoma znacajan segment holistickog marketinga, koji u

poslednje vreme sve viSe dolazi do izrazaja — jer se marketing sve ¢eS¢e primenjuje i van
privrede, u mnogim drugim druStvenim segmentima, tako da menadzment prilikom
donoSenja poslovnih odluka mora voditi raCuna ne samo o profitu 1 satisfakciji kupaca, vec 1
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o interesu celokupne drustvene zajednice, a pri ¢emu se misli na: etiku, ekologiju, oCuvanje
zivotne sredine, razumnu potroSnju i Sl.

Nesporno je, da bi u aktuelnoj privrednoj situaciji, u povratnickim sredinama, organizacijama
bilo najcelishodnije primenjivati holisticki marketing koncept poslovanja, koji ima Sirok,
temeljan i sveobuhvatan pristup poslovnoj problematici, a koji je fokusiran na malopre
navedena cCetiri osnovna segmenta. Medutim, s obzirom na vrlo heterogenu strukturu i
relativno slabu ekonomsku snagu trzisnih ucesnika u povratnickim sredinama, mnogi od njih
nisu u stanju ni kadrovski, ni organizaciono, a ni materijalno da implementiraju holisti¢ki
marketing koncept poslovanja.

Pri primeni marketing koncepta poslovanja u praksi neophodno je poseban akcent staviti na
aktivnosti marketing istrazZivanja, kako bi se pomocu njih prikupilo, obradilo i analiziralo
Sto viSe podataka o kupcima, konkurenciji i drugim trziSnim parametrima. Tek nakon
dobijenih rezultata marketing istraZzivanja, odnosno tek nakon dobijenih kvalitetnih i
relevantnih informacija, menadZzment organizacije moze pristupiti donoSenju klju¢nih
upravljackih odluka vezanih za proizvod, cene, promociju i distribuciju. Posmatrajuci
dvosmernu komunikaciju, moze se primetiti da tek nakon prikupljenih i obradenih podataka
(informacija) o potrebama i zahtevima potroSaca, menadzment organizacije ¢e kreirati
promotivne aktivnosti, odnosno uputiti potroSa¢ima ,,povratne” informacije o sebi,
proizvodima, cenama, uslovima prodaje, garantnom roku, servisu i sl. Dakle, tek nakon
sprovedenog marketing istrazivanja i dobijenih rezultata, koje istrazivaci u formi izvestaja
prezentiraju menadzmentu organizacije, dolazi do izrazaja kreiranja marketing miksa. S
obzirom na specificnosti povratnickih sredina, pre nego §to organizacije pristupe kreiranju,
stvaranju i isporuci vrednosti za potrosaée, neophodno je da marketari osmisle i sprovedu sva
relevantna marketing istrazivanja, kako bi se na osnovu prikupljenih i obradenih podataka iz
marketing okruZenja menadZmentu prezentirale kvalitetne informacije, koje ¢e biti u funkciji
donosenja opitmalnih poslovnih odluka.

Veliki broj poslovnih odluka, koje treba da donese menadzment organizacije, odnosi se
upravo na segment ,,vrednosti za potrosace“. U tom kontekstu moze se re¢i da potrosaci i u
povratnickim sredinama kupuju od one organizacije za koju veruju da im nudi najvecu
isporucenu vrednost, tj. najvec¢u razliku izmedu ukupne vrednosti i ukupnog troska.’
Naravno, potrosaci se ne ponaSaju uvek racionalno, oni se vrlo ¢esto nalaze pod odredenim
pritiscima koji uti¢u na njihov izbor, ali u principu organizacije se trude da u odnosu na
konkurenciju, ponude potrosacima $to vecu ukupnu vrednost, a sa druge strane, minimiziraju
ukupan troSak za potroSace. U tom nastojanju, marketari prilikom pokuSaja povecanja ukupne
vrednosti za potroSaca mogu probati podiéi kvalitet i funkcionalnost proizvoda ili usluge,
unaprediti usluznost osoblja i vrednost imidza ponude. Dok, s druge strane, marketari mogu

svoju konkurentnost na trziStu, u odnosu na konkurenciju popraviti i putem smanjenja
ukupnih troskova za potroSaca, na taj nacin Sto ¢e sniziti cenu, uprostiti proces narucivanja i
isporuke, produziti garantni rok i sl. U svakom slucaju mora se imati na umu da ukupan
trosak za potro$aca ne €ini samo novac, kojim on placa cenu proizvoda ili usluge, ve¢ ga Cine
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1 utroSeno vreme, energija, kao i psihi¢ki napori ucinjeni prilikom nabavke odredenog
proizvoda ili usluge.

Na osnovu napred re¢enog moze se zakljuciti da zahvaljujuéi snaznom procesu ekonomske i
drustvene globalizacije, konkurencija izmedu organizacija postaje sve zeSc¢a, a ponuda roba i
usluga sve bogatija. S druge strane, kupci, odnosno potrosaci proizvoda i usluga postaju sve
zahtevniji. Njihova sofisticiranost i probirljivost imaju realnu podlogu u sve visem nivou
njihovog obrazovanja i informisanosti, ali isto tako 1 u znatno vecoj ponudi od traznje, tj. u
sve Siroj lepezi proizvoda i usluga, koje im nude organizacije, pokusSavajuc¢i diferencirati
svoju ponudu od konkurencije.

Pocetkom i sredinom porslog veka situacija na trzistu je bila znacajno drugacija. Ponuda roba
i usluga je bila mnogo manja od traznje, tako da proizvodaci i posrednici (trgovci) nisu imali
vecih problema sa plasmanom. Njihovi menadZzmenti su se primarno bavili proizvodnjom,
proizvodima, produktivnosc¢u i drugim internim pitanjima. S obzirom da nisu imali ozbiljnijih
problema sa plasmanom svojih porizvoda, nisu ni osecali potrebu za istrazivanjem trzista, niti
za sistemskim prikupljanjem podataka o drugim subjektima iz okurzenja, kao Sto su
dobavljaéi, kupci, konkurenti i drugi. Tek zahvaljujuéi snaznom napretku nauke i tehnologije,
kao 1 efektima sve vece specijalizacije proizvodaca, §to je dovelo do enormnog rasta ponude
roba i usluga, menadZeri u organizacijama pocinju uvidati sve veci znacaj marketing
koncepta poslovanja, koji u svoj fokus stavlja trziSte, potroSace, konkurenciju i druge pojave i
subjekte koji se nalaze van organizacije, ali imaju izuzetno snazan uticaj na njeno poslovanje.
U tom kontekstu, analiza konkurencije je samo prvi korak u marketing strategiji
organizacije, kako bi se mogli komparirati sa kljuénim konkurentima, a drugi korak je
kreiranje konkurentskih strategija, koje treba snazno da pozicioniraju organizaciju u
odnosu na konkurente, tj. da joj omoguce konkurentsku prednost na ciljnom trziStu. Prema
Porteru egzistira pet konkurentskih sila koje determiniSu profitabilnost industrije i
organizacija unutar nje. To su:®

% intenzitet postojece konkurencije,

X/
°

pretnje od potencijalnih ucesnika,

K/
L X4

pregovaracka snaga kupaca,

K/
L X4

pregovaracka moc¢ dobavljaca i

X4

opasnost od supstituta.

L)

U aktuelnim, savremenim uslovima poslovanja, gde je konkurencija sve oStrija, samo one
organizacije, ¢iji marketari i menadZment, maksimalno uvaze pet nabrojanih konkurentskih
sila. mogu raCunati na postizanje konkurentske prednosti i ostvarenje rentabilnog i
profitabilnog poslovanja. Svih pet konkurentskih sila su veoma kompleksne, tako da
upravljacki tim organizacije mora organizovati sveobuhvatan, sistemati¢an i kontinuiran
pristup pracenju i analizi sada$njih i potencijalnih konkurenata, kupaca i dobavljaca, ali isto

9Porter, M. E., Competitive Strategy, Free Press, New York, London, Toronto, Sydney, 1998., str. 3-5



tako temeljno mora voditi raCuna i o problematici supstitutivnih proizvoda, koji mogu
znacajno uticati na cene proizvoda organizacije, a Sto ima direktan uticaj na profitabilnost
njenog poslovanja.

U tom kontekstu, moze se konstatovati — da bi organizacija iz povratnicke sredine mogla
ostvariti 1 zadrzati dominantan polozaj u odnosu na konkurenciju, u uslovima trziSnog
poslovanja, neophodno je da ima dovoljno kvalitetnih, blagovremenih i pouzdanih
informacija o konkurentskim kompanijama, kupcima, dobavlja¢ima i drugim silama iz blizeg,
ali i1 Sireg okruZenja. Posebno je znacajno da organizacija, odnosno marketari iz organizacije
pomno prate karakteristike, ali i sve poslovne aktivnosti glavnih konkurenata, kako bi mogli
u kontinuitetu komparirati svoje proizvode (usluge), cene, promotivne i druge aktivnosti, sa
proizvodima, cenama i drugim marketing aktivnostima klju¢nih konkurenata.

Pored marketing istrazivanja, koje je nesporno pocetna tacka u primeni marketing koncepta
poslovanja, veoma vazan segment marketinga za preduzeca u povratnickim sredinama je
proces komunikacije sa subjektima iz uzeg i Sireg okruzenja. Moguénosti trziSnog
komuniciranja putem tradicionalnog (offline) promotivhog miksa bile su ogranicene, a
znacajan pomak, U smilsu postizanja sinergetskih efekata, ostvaren je pojavom i primenom
savremenog koncepta integrisanog marketing komuniciranja.’’ Snazan i kontinuiran razvoj
informacione tehnologije, a pre svega brz i intenzivan razvoj interneta omogudéili su jo$
znacajniji kvalitativni pomak na polju trziSnog komuniciranja, pa se tako ve¢ uveliko i
odomacio termin ,online* trziSno komuniciranje. Nema sumnje da ¢e privredni subjekti u
povratnickim sredinama, bez obzira na delatnost kojom se bave, zahvaljuju¢i primeni
sofisticiranog ~ online  komunikacionog miksa, sa integrisanim instrumentima,
podpomognutim 1 oplemenjenim sa internet tehnologijom, prilagodenim savremenim,

dinami¢nim 1 turbulentnim uslovima privredivanja, mnogo brZze 1 efikasnije ostvariti
komunikacijski cilj, tj. formiranje i odrzavanje jasnog i pozitivnog imidza na trzistu, a samim
tim ostvariti i ekonomski cilj — rentabilo i profitabilno poslovanje, nego li da se koriste
starim, tradicionalnim (offline) promotivhim miksom, sa nedovoljno integrisanim
instrumentima i1 bez pomoci internet tehnologije. Jednostavnije reCeno, u izmenjenim,
savremenim uslovima privredivanja, neophodan je i savremeni online promotivni miks, kako
bi se obezbediolo brzo, pouzdano i efikasno komuniciranje izmedu aktera na trzistu.

Imajucdi u vidu sve napred navedeno, bez obzira da li je vezano za teoriju ili praksu marketing
koncepta poslovanja, neophodno je da menadzZeri U povratnickim sredinama nadu optimalnu
meru izmedu teoretskih postavki holistickog marketing koncepta i realnih uslova zivota i rada
U_povratnickim sredinama. Oni moraju kreirati optimalnu kombinaciju instrumenata
marketing miksa, koja ¢e u postoje¢im uslovima, u konkretnoj povratnickoj sredini dati
najbolje rezultate. Nikako se ne sme izgubiti iz vida da je velina povratnickih sredina

ruralnog karaktera, sa citavim nizom limitiraju¢ih faktora, pocevsi od neuredene
infrastrukture, pa sve do nepovoljne demografske strukture, tj. starackih domacinstava i
veoma skromnog nivoa obrazovanja. Pored ovih, nesporno veoma ozbiljnih problema,
privrednici u povratnickim sredinama se suocavaju i sa veoma ograni¢enim moguénostima za

10 Varey, R. J., Marketing communication, Routledge, London, 2002., str. 255



izbor delatnosti, jer se u ruralnim podrué¢jima osim bavljenja nekim vidom seoskog turizma,
domacom radino$¢u i poljoprivredom, a to je obi¢no ekstenzivno sto¢arstvo, teSko moze
osmisliti 1 uspesno implementirati neki drugi odrziv i1 profitabilan biznis. U tom kontekstu
neophodno je izvrsiti $to snazniji pritisak na drZavne organe, kako bi kroz ulaganja u
infrastrukturu, obrazovne institucije i razne druge podsticaje U povratnickim sredinama
stvorili povoljnije uslove za ravnopravno uklju¢ivanje lokalnog stanovniStva u globalne
privredne tokove.

Zakljucak

Imaju¢i u vidu sve napred navedeno, a posebno kompleksne i veoma teSke uslove u
okruzenju u kojima posluju organizacije u povratnickim sredinama, gde je poslovanje
optere¢eno 1 Citavim nizom netrziSnih i1 neprivrednih faktora, kao §to su ,,zategnuti
medunacionalni odnosi, bojkot odredenih proizvoda ili privrednih subjekata i sl., veoma je
tesko kreirati i implementirati profitabilnu poslovnu strategiju. U tom kontekstu vise je nego
jasno da na pozicijama menadzera u preduzeéima, koja posluju u povratnickim sredinama
moraju biti obrazovani, stru¢ni i iskusni ljudi, koji bi jedino uz maksimalno zalaganje svih
zaposlenih 1 uz primenu savremenog holistickog marketing koncepta mogli ostvariti
rentabilno i1 na duzi period odrZivo poslovanje.

Samo izborom kvalitetnih menadzera, ili ukoliko ih nema u povratni¢kim sredinama —
njihovim dovodenjem sa strane, ili eventualnim edukovanjem i1 doskolovavanjem ljudi iz
postojeceg kadra, mogu se postaviti solidni temelji budu¢em poslovanju. Drugi neophodan
korak je primena holistic(kog marketing koncepta koji podrazumeva Sirok, seobuhvatan
pirstup celokupnom poslovanju, u ¢ijem fokusu ¢e biti potrosac i njegova puna satisfakcija, a
do nje (potrosaceve satisfakcije) ¢e se do¢i simultanom i koordiniranom primenom sva Cetiri
osnovna elementa holistickog marketing koncepta. Imajué¢i u vidu odredene specifi¢nosti
poslovanja u povratnickim sredinama prvo ¢emo navesti drustveno-odgovorno poslovanije,
mada se u literaturi obi¢no Cetiri osnovna segmenta holistickog marketinga navode slede¢im
redosledom: relacioni marketing (marketing odnosa), interni marketing, integrisani marketing
i na kraju, ali naravno, ne na kraju po znacaju, ve¢ samo po redosledu — drustveno-odgovorni

marketing.

Za uspesno poslovanje neophodna je istovremena i dobro sinhronizovana primena sva Cetiri
elementa holisticCkog marketing koncepta kako bi se: efikasno uspostavljali i negovali
dugoro¢no dobri poslovni odnosi sa svim stejkholderima (relacioni marketing), sva odeljenja
u organizaciji prihvatila filozofiju marketinga (interni marketing), integrisale sve aktivnosti
marketinga sa ciljem isporuke najvec¢e moguce vrednosti za potrosaca (integrisani marketing)
1 najzad, kako bi menadzeri 1 marketari prilikom donoSenja poslovnih odluka vodili ra¢una ne
samo o sopstvenim interesima, ve¢ 1 o interesima kupaca i potrosaca, ali i o interesima Sire
drustvene zajednice, pri ¢emu se pre svega misli na etiku, ekologiju, zdravlje ljudi, razumnu
potros$nju i sl.



Dakle, uzimaju¢i u obzir specificnu drustvenu, privrednu 1 demografsku situaciju u
povratnickim sredinama, sa velikom sigurnos¢u se moze zakljuciti da je za uspeSno
poslovanje privrednih subjekata od krucijalnog znacaja dobar menadZment i dosledna
primena savremenog holistickog marketing koncepta poslovanja. U suprotnom slucaju, bez
kvalitetnog menadzmenta i bez primene savremenog, sveobuhvatnog i celovitog koncepta
poslovanja, tesko da preduzeéa u povratnickim sredinama mogu dobiti trziSnu utakmicu sa
konkurencijom iz najblizeg okruzenja.

Abstract

There are many reasons that make it difficult to profitably organizations (companies) in
returnee areas, and they are, unfortunately, not only in economic, but pretty much exist in the
political, inter-ethnic and general social sphere. If we exclude all the other numerous
problems arising from the above mentioned segments and focus only on economic issues, it is
very easy to see that the major issues: finance and management and the efficient integration
of enterprises in the current economic system, but also it is very important the issue of human
resources, ie. very unfavorable age and qualification structure of the population in returnee
areas. In order to solve the above-mentioned problems, or at least part of them, it is necessary
to provide qualified marketing personnel throught the various state incentives and financial
support to businesses, or at least effective consulting that will enable returnees application of
modern management and holistic marketing concept of operations, which is a prerequisite for
achieving sustainable and profitable business.

Keywords: returnee areas, management, marketing personnel, holistic marketing concept of
bussines
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