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KONCEPTUALNI RAZVOJ 1
DETERMINANTE POSLOVNOG
MARKETINGA U SAVREMENOM
POSLOVANJU:

Zeljko Devié
Visoka ekonomska skola strukovnih studija Pe¢ u Leposaviéu

Rezime. U radu se razmatra konceptualni okvir poslovnog
marketinga (business to business marketing) u skladu sa
savremenim uslovima poslovanja. Na taj nacin se stvara validna
osnova za formulisanje posebnih metodoloskih pristupa na planu
efektivnog delovanja industrijskih kompanija na poslovnom ili
interorganizacionom trzistu. Takode, time se omoguéava potpuniji
uvid industrijskim marketarima u specificne izazove vezane za
kreiranje poslovnih 1 marketinskih strategija na ovom podrucju.
Upravo iz navedenih razloga, pored razmatranja osnovnih
konceptualnih aspekata poslovnog marketinga, u radu se posebno
analiziraju klju¢ne specificnosti savremenog interorganizacionog
trzista, koje potvrduju neophodnost zasebnog marketinskog
tretiranja ove, po mnogim pokazateljima, sve znacajnije oblasti u
savremenom privrednom okruzenju.

Kljuéne re¢i: poslovni marketing, koncept, privredni znacaj,
specifi¢nosti interorganizacionog trzista.

1. UVOD

Jedna od kljuénih tendencija savremenog marketing koncepta je razvoj
novih marketinskih podruc¢ja koja stvaraju racionalnu podlogu za
formulisanje upravljackih i strateskih procesa u skladu sa prirodom samih
privrednih organizacija 1 realnim trziSnim stanjima u kojima one
egzistiraju. Istovremeno, puni benefiti marketinskih koncepcija mogu se
ostvariti jedino njihovim prevodenjem u prakti¢na resenja. Ekspanziju
primene marketinga u razlicitim trziSnim oblastima ilustruje njihovo
evoluiranje u nove marketinske discipline poput: medunarodnog
marketinga, marketinga usluga, marketinga turizma, trgovinskog
marketinga, marketinga finansijskih institucija, elektronskog marketinga,
itd.

v Struéni rad, primljeno u redakciju 17.11.2013, prihvadeno za objaviljivanje
5.12.2013.
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Podrucje koje zauzima posebno mesto u ukupnim marketinskim procesima
je poslovni (business-to-business) marketing, kao naziva za $iru trzisnu
oblast koja obuhvata proizvode i1 usluge namenjene organizacionim ili
institucionalnim kupcima. U praksi su prisutni i sinonimi: industrijski
marketing, marketing proizvodnih dobara, organizacioni marketing, a
Cesto se u anglsaksonskoj literaturi koristi 1 akronim b-to-b. Razloge ove
terminoloske konfuzije treba traziti u razvoju poslovnog marketinga,
razli¢itim pristupima njegovom profilisanju, sve ve¢em znacaju i daljem
stremljenju ove discipline ka fazi zrelosti na bazi potpunijeg razumevanja
prirode savremenog interorganizacionog okruzenja..

2. Razvojni aspekti koncepta poslovnog marketinga

Industrijski marketing prvi put se pominje jos 1930-ih godina, kada
nastaju prvi radovi koji se bave opstim karakteristikama industrijskog
trzista.2 Ovo je vazno istaédi, jer je tada ova oblast bila posmatrana
uglavnom kroz industrijski ili proizvodni kontekst 1 asocirala prevashodno

na tesku industriju, grube materijale i sli¢no.3

U poslednjih nekoliko decenija intenziviraju se studiozniji istrazivacki
poduhvati,4 pojavljuju se prvi specijalizovani ¢asopisi®, a na ameri¢kim
univerzitetima se uvode specijalisticki kursevi koji se bave posebnim
razmatranjem specificnih marketinskih, upravljackih 1 proizvodnih
aktivnosti na trzistu poslovne potrosnje.® Takode, ovo podruéje, pored

2 Profesor Njujorskog univerziteta David Lichenthal ukazuje da se industrijsko
trziste pocelo razvijati sredinom 19-veka, ali su obimnija istrazivanja na ovom
polju usledila znatno kasnije (http://en.wikipedia.org/wiki/Business_marketing).
3 Poslovni marketing i danas prati fama "nemastovitog i tehnitkog" marketinga.

4 Ranije su istrazivanja u oblasti poslovnog marketinga znatno zaostajala u
odnosu na finalni marketing i pokrivala manje od treéine ukupnih ulaganja u
marketing istrazivanja. Medutim, prevladavanje ovog problema se ogleda u
uzlaznoj tendenciji ulaganja u marketing istrazivanja trzista poslovne potrosnje,
koja su sa povremenim stagnacijama pocela da rastu po¢etkom 1990-ih godina za
2-3% na godi$njem nivou, pa su tako iznosila 26% u 1990., 29% u 1991., 32-33% u
1992., da bi, zatim, neznatno opala na 31% u 1996. (ESOMAR-Annual Study on
the Market Research Industry, 1996., prema: Gligorijevié, M., Industrijski
marketing, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004., str. 2.).

5 Medu njima najpoznatiji su: Industrial Marketing Management (koji je pokrenut
1980. godine) i Journal of Industrial and Business Marketing (¢iji je prvi broj
izasao 1985. godine).

6 Po jednom istrazivanju, obim kurseva se duplirao izmedu 1973. i 1983. godine.
Takode postoje podaci da najveéi broj americkih diplomaca zapoéinje i nastavlja
karijeru u ovoj oblasti (Haas, R., Industrial Marketing Management, Kent
Publishing Company, Virginia, 1986., p. 5.).
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standardnog operisanja industrijskim trzistem, involvira 1 druge
distinktivne komponente poput trzista posrednika (ili preprodavaca) i
trzista drzavnih nabavki.

Pomenuti faktori naglasavaju potrebu posmatranja poslovnog marketinga
sa stanovista trzista kome su proizvodi i1 usluge namenjeni. Drugim
recima, klju¢éni fokus nije na proizvodnim faktorima, ve¢ na subjektima
traznje. Misljenja koja osporavaju svrsishodnost posebnog opserviranja
poslovnog marketinga ostaju u manjini,” a sve vise se percipira
irelevantnost primene istih marketinskih principa na trziStima
organizacione i individualne potroSnje. Samim tim, javlja se potreba
prevladavanja raskoraka izmedu konvencionalnog marketinga (koji je
upuéen na finalna trzista) i marketingke prakse na poslovnim trzistima.

Kako navodi Rocco,® razvojem ideje marketinga, sa jedne strane, i metoda
kojima se marketing koristi, sa druge strane, postupno dolazi do
diferenciranja marketinga koji je uocljiv, prepoznatljiv i prema pojavnim
oblicima "buéan" (posebno zbog izrazene mas-medijske promocije), od
"tihog" marketinga koji se obavlja medu poslovnim partnerima. On
ukazuje 1 na postepeni razvo] ove discipline, koja se, nakon uze
industrijske usmerenosti, u novije vreme, zbog sirih trzisnih i poslovnih
perspektiva, pocinje sve izrazenije tretirati kao organizacioni ili poslovni
marketing.

3. Konceptualni pristupi poslovnom marketingu

Na osnovu razvojnih karakteristika poslovnog marketinga mogu se izvesti
dva zakljucka. Prvo, poslovno trziste obuhvata mnogo sire podrucje od
industrijskog trzista, pa se upotreba termina "industrijski marketing ili
marketing proizvodnih dobara" moze prihvatiti iz razloga njihove duge i
tradicionalne primene 1 sa svrhom ukazivanja na najvidljiviju
komponentu ovog trzista. Drugo, poslovni marketing se posmatra u
komparativnoj ravni prema finalnom trzistu, zasnovanoj na principima
njihove uzajamne eksluzivnosti. To, naravno, ne znaci da oni potiru druge
tipove marketinga. Na primer, lokalno i1 internacionalno trziste takode
pokrivaju citav marketinski prostor, ali istovremeno ukljucuju razlicita

7 Prema jednom takvom misljenju podela na poslovni i potrosacki marketing ne
moze se empirijski potvrditi. Stavige, ona stvara ograde koje ometaju proces
Sirenja marketing znanja (Fern, E., F., Brawn, J., C., The Industrial/Consumer
Marketing Dichotomy: a Case of Insufficient Justification, Journal of Marketing,
Spring, 1984., p. 68-77.).

8 Rocco, F., (red.), Poslovni business-to-business marketing, Skolska knjiga,
Zagreb, 1998, str. 8.
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marketinska podruc¢ja. Pored toga, medusobnu iskljucivost proizvodnog i
finalnog marketinga treba shvatiti uslovno imajuéi u vidu Siroko polje
obostranog preklapanja i dopunjavanja. To je navelo pojedine autore® da u
pokusaju njihovog preciznijeg razgranic¢enja uvedu i definiciju potrosackog
marketinga kao "marketinga proizvoda 1 usluga za individualne potrosace,
porodice i domadinstva". Suprotno tome, poslovni marketing oznacava
"proces marketinga dobara i usluga prema nepotrosackim klijentima."10

Poslovni marketing obuhvata dobra razlicitog stepena obrade ili
finalizacije koja su namenjena organizacionim kupcima, zbog ¢ega osnov
njegovog diferenciranja u odnosu na potrosacko trzisSte treba traziti, pre
svega, u prirodi 1 karakteru kupaca, a ne proizvoda. Na ovaj nacin
olaksava se u izvesnoj meri zasebno posmatranje poslovnog marketinga
kao podrucja koje se normira izvan granica individualne potrosnje.

Navedeni prilaz slede i drugi autori. Tako Kerin i saradnici smatraju
razumevanje organizacionih trzista 1 ponasanja poslovnih kupaca
preduslovom efektivnog poslovnog marketinga. Pri tome, definisu poslovni
marketing kao "marketing proizvoda i usluga namenjenih kompanijama,
vladinim 1 neprofitnim organizacijama za proizvodnju 1 kreiranje
sopstvenih proizvoda i usluga ili njihovo plasiranje drugim korisnicima."11

Marié¢!2 produbljuje prethodnu definiciju posmatrajuéi poslovna trzista
kao "domaéa i medunarodna trzista na kojima proizvode i usluge kupuju
preduzeéa, vladina tela ili institucije (kao $to su npr. bolnice) za ugradnju
(sastojci 1 komponente), za potrosnju (procesni materijal, kancelarijski
pribor, konsultantske usluge), za koriséenje (instalacije ili oprema) ili
preprodaju." Jedina trzista koja ne predstavljaju direktan predmet
razmatranja na ovom podru¢ju jesu ona koja podrazumevaju uzi
maloprodajni proces ili obuhvataju proizvode i usluge usmerene ka li¢noj
potrosnji (kao §to su pakovana hrana, namenski kuéni aparati ili
bankarske usluge gradanima), a ne privredi.

9 Havaldar, K., Industrial Marketing: Text and Cases, Tata Mgraw Hill, 2004., p.
2

10 Bovee, C., L., Houston, M., J., Thill, J., V., Marketing, McGraw-Hill, New York,
1995., p. 144.

11 Kerin, R., Hartley, S., Berkowitch, E., Rudellius, W., Marketing, McGraw-Hill,
Irwin, Boston, 2006., p. 148.

12 Marié, G., isto, 2006., str. 4.
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4. Savremena uloga i znacaj poslovnog marketinga

Kada je re¢ o sagledavanju znacaja poslovnog marketinga postoji opsta
saglasnost o njegovoj] dominantnoj ulozi u savremenoj marketinskoj
praksi. Ipak, smatra se da ovo podrucje i1 dalje znatno zaostaje za
marketinskim trendovima na trzistu krajnje potrosnje, i da zasluzuje
daleko vecu paznju obzirom na ulogu koju ima u savremenom poslovanju.
Na to ukazuju brojni pokazatelji vezani za veli¢inu poslovnog trzista,
njegovu transakcionu ulogu, reproduktivnu funkciju 1 privredni znacaj.

4.1. Veli¢ina poslovnog trzista

Prostor na kome deluje poslovni marketing, prema veéini autora,
obuhvata najveée od svih trzista. Obim razmene i njena vrednost na
poslovnom trzistu znatno nadmasuju iste kategorije na trzistu krajnje
potrosnje. Opsta je procena da poslovne transakcije imaju gotovo
dvostruko vecu vrednost od finalnih transakcija i da ostvaren promet na
trzistu poslovne potrosnje pokriva oko 65% ukupnih trzisnih transakcija.
Hutt i Speh navode primer da samo finansijska izdvajanja sektora
nabavke kompanije General Motors za kupovinu industrijskih proizvoda i
usluga premasuju bruto domaéi proizvod pojedinih evropskih drzava.l3
Pored toga, 50% proizvoda prodaje se iskljucivo na poslovnom trzistu.
Takode, oko 80% poljoprivrednih proizvoda, gotovo svi minerali, drvo i
morski proizvodi spadaju u proizvodna dobra.l4

4.2. Transakciona uloga poslovnog trzista

Na velicinu 1 kompleksnost trzista poslovne potrosnje takode ukazuje
ogroman niz transakcija koje za razli¢ite namene vrse poslovni subjekti iz
brojnih industrijskih grana. Ovi tokovi razmene mogu se pratitii pomocu
input-autput Seme kretanja proizvoda izmedu privrednih sektora
definisanih po standardnom industrijskom klasifikacionom kodu (SIC).15

Dugacak 1 slozen lanac poslovnih transakcija najcesée prethodi
proizvodnoj 1ili prodajnoj realizaciji finalnih proizvoda na krajnjim

13 Hutt, M., Speh, T., Business Marketing Management: A Strategic View of
Industrial and Organizational Markets, The Dryden Press, Fort Worth, 1998., p.
3

14 Gligorijevié, M., isto, str. 2-3.
15 Webster, F., Industrial Marketing Strategy, John Wiley&Sons, New York,
1991, p. 5.
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trzistima 1, obzirom na zavisnost brojnih kupaca od proizvodaca 1
distributera proizvodnih dobara ili usluga, praktic¢no je neprekidan.

4.3. Reproduktivna funkcija i privredni znacaj poslovnog trzista

Danas je prisutno saznanje da ne postoji organizacija u proizvodnom,
trgovinskom, usluznom ili drustvenom sektoru koja nije direktno ili
indirektno vezana za kretanja na poslovnom trzistu. Poslovno trziste
omoguéava funkcionisanje privrede i drustva, zadovoljavajuéi svojim
proizvodima 1 uslugama potrebe preduzeca, drzavnih agencija, bolnica,
skola, razli¢itih udruzenja, itd.1é Pri tome se uoéava obostrana zavisnost
njegove zastupljenosti 1 makroekonomske stabilnosti. Vise je razloga za
nuzno tretiranje poslovnog trzista kroz kontekst privrednog rasta u
aktuelnim ekonomskim uslovima. Prvo, jaka ekonomije, koja se razvija ne
samo za potrebe nacionalnog trzista veé i na globalnom planu, sve vise je
prisutna na poslovnom trzistu.l?” Drugo, sve veéi broj zemalja poéinje da
insistira na povratku realnoj ekonomiji i procesima reindustrijalizacije.

Na zalost, u nasoj zemlji poslovni marketing 1 poslovno trziste, 1 pored
izvesnih pomaka u pojedinim segmentima, znatno zaostaju za pomenutim
trendovima u razvijenim ekonomijama. Razloge za ovu nepovoljnu
poziciju, izmedu ostalog, treba traziti u:

e povrsnoj ili nepotpunoj trzisnoj reformi domacih preduzeca;

e devastiranju brojnih industrijskih kapaciteta tokom stihijskih
1990-ih godina i neuspesne privatizacije pocetkom 1 tokom 2000-ih
godina;

¢ naglom zaokretu ka nekonkurentnoj tercijalnoj hiperprodukeiji, koja
je proizvela drasti¢nu privrednu asimetriju;

e niskom nivou specijalizacije domaceg izvoza;

e neadekvatnim makroekonomskim strategijama;

¢ strukturno i tehnoloski neprilagodenoj privrednoj ponudi;!8

16 Webster, F., isto, str. 5

17 Rocco, F., (red.), isto, str. 8.

18 Tmajuéi u vidu lose makroekonomske indikatore i privredni debalans Srbije, u
domacoj strucnoj javnosti se sve izraZzenije istiCe potreba kreiranja 1
implementiranja novog koncepta ekonomske politike sa teziStem na odrzivoj 1
izvozno orijentisanoj reindustrijalizaciji. Nova industrijska paradigma, pored niza
prateéih mera, potencira sustinski zaokret od tradicionalnog koncepta masovne
proizvodnje ka stvaranju novih proizvoda sa ve¢om dodatnom vrednoséu, na bazi
inovativnih tehnoloskih procesa. Pri tome, posebnu paznju u ekonomskoj politici
treba posvetiti kapitalnom osnazivanju 1 proizvodnom preusmeravanju malih 1
srednjih preduzeéa (MSP), uz uklanjanje administrativnih barijera, pruzanje
fiskalnih podsticaja, obezbedivanje povoljnijih kreditnih linija, jacanje saradnje
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5. Savremene trzisne determinante i izazovi poslovnog
marketinga kao faktori njegovog permanentnog profilisanja

Ekonomisti koriste pojam trzista kako bi opisali skup kupaca i1 prodavaca
koji obavljaju razmenu odredenih proizvoda ili usluga. Medutim, iz
marketinskog ugla prodavci ¢ine industriju, dok trziste predstavljaju
kupci. Drugim rec¢ima, trziste personifikuju njihove potrebe, zelje 1
kupovna mo¢.

U elaboriranju dihotomije izmedu poslovnog i finalnog trzista eksploatisu
se razliciti pristupi, pri ¢emu se uglavnom polazi od svrhe koriSéenja
proizvoda, odnosno traznje za njima. Webster!® osnovne specifi¢nosti
organizacionog trzista vidi u: 1) meduzavisnosti poslovnih funkcija u
organizacijama, 2) slozenosti proizvoda, 3) povezanosti kupaca i
prodavaca, i 4) kompleksnim kupoprodajnim procesima. Haas20 nudi
jedan od sirih pregleda distinktivnih svojstava ovog podrucja na nivou
traznje, ponude i interorganizacionih odnosa. Fill i Fill2l u glavne
osobenosti poslovnog trzista, pored prirode traznje, ubrajaju 1 proces
kupovine, internacionalni aspekt i1 odnose izmedu organizacija.

Postupkom sublimacije iznetih pristupa u osnovne karakteristike
poslovnog trzista, praéenih novim tendencijama, mogu se svrstati: 1)
poslovna traznja, 2) manji broj kupaca, 3) veéi novéani iznosi kupovina, 4)
izrazenija koncentracija kupaca, 5) niza udestalost kupovina, 6)
profesionalni motivi nabavke i 7) lojalnost kupaca.

5.1. Osobenosti poslovne traznje-izvedenost, fluktuiranost, neelasti¢nost i
komplementarnost

Na osnovu prethodnih misljenja moze se primetiti da pojedini autori
traznju posmatraju u liniji sa ostalim atributima poslovnog trzista, a
ostali u traznji vide polaznu osnovu deskriptivne trzisne analize. Takode
su prisutna 1 eksterna i interna tretiranja varijabli traznje, u zavisnosti od
mogucénosti njenog kontrolisanja od strane preduzeca.

nauke 1 privrede, stvaranje prostora za razvo] javno-privatnog partnerstva i

privlacenje novih investicija.

19 Webster, F., isto, str. 13-17.

20 Haas, R., isto, str. 28-61.

21 Fill, Ch., Fill, K., Business-to-Business Marketing, Prentice-Hall, Harlow,
2004., p. 5-7.
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Poslovna traznja odrazava potrebe za proizvodima i1 uslugama na
organizacionom trzistu i posmatra se kao rezultanta razliéitih faktora koji
se pripisuju specificnostima poslovnih kupaca, ali i preferencijama
finalnih potrosaca u krajnoj reproduktivnoj instanci. Ona se moze
okarakterisati kao: 1) izvedena ili derivirana, 2) fluktuirajuéa, 3)
neelasti¢na i 4) komplementarna traznja.

1) Traznja za proizvodnim dobrima u velikoj meri reflektovana je traznjom
na finalnom trzistu. Posmatrano u dugom roku ne postoji traznja za
nekim proizvodnim dobrom koja se moze distancirati od traznje za
potrosnom robom. Iskljuéivo fokusiranje na poslovno trziste onemogudéilo
bi mnoge organizacije u prepoznavanju ranih signala sa finalnog trzista 1
dovelo ih u situaciju iznenadnog kolapsa. Razloge treba traziti u
medusobnoj kauzalnosti 1 konsekvetnosti zakona ponude 1 traznje na oba
trzista. Primera radi, nestaSice na trziStu sirove nafte izazvade
turbulencije na trzistu naftinih derivata. I obratno, pad traznje za gorivom
zbog masovnijeg prelaska na upotrebu jeftinijeg gasa, rezultirade
kolebanjima na trzistu nafte kao sirovinske osnove za proizvodnju. Ipak,
traznja na poslovnhom trzistu podleze mnogo izrazenijoj zavisnosti od
individualne traznje, $to je za mnoge proizvode lako uocljivo. Npr., traznja
za motociklom na trzistu finalne potrosnje je primarnog karaktera, dok
kao njena posledica nastaje traznja za limom, plastikom, gumama 1 sl.
Takode, brojna proizvodna dobra se na kraju lanca razmene prodaju na
finalnom trzistu.

2) Na deriviranost traznje neposredno se nadovezuje efekat njenog
fluktuiranja (li akceleriranja), po kojem manje promene u traznji za
finalnim proizvodima, uzrokuju veée promene u poslovnoj traznji. U
hiperinflatornim i recesionim uslovima prvi na udaru su upravo sektori
zastupljeni na poslovnom trzistu zbog rapidnog osciliranja u akumuliranju
1 trosenju sredstava. Ono je najizrazenije na manje ekspanzivnim
segmentima poslovnog trzista (kao Sto je trziste baziéne opreme), dok je
manje prisutno na trzistu procesnog materijala 1 komponenti, $to se
objasnjava potrebama odrzavanja proizvodne kontinuelnosti.

Visok iritabilitet poslovne traznje na kretanja na potrosackom trzistu, ima
dve znacajne implikacije na poslovni marketing. Prvo, poslovni marketari
moraju razviti sposobnost ne samo reaktivnog odgovora na veé nastale
promene u traznji, ve¢ 1 adekvatnog reagovanja na sve vrste
anticipirajuéih trendova na finalnom trzistu. Drugo, paralelno sa
preduzimanjem odgovarajuc¢ih akcija na poslovnom trzistu neophodno je
aktivirati mehanizme stimulirajuce traznje, odnosno razvijati programe
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marketinskog nastupa koji su direktno usmereni ka individualnim
potrosa¢ima na finalnom trzistu.22

3) Iako je poslovna traZnja odredena promenama na potrosadkom trzistu,
ona je prili¢cno indiferentna prema cenovnim uticajima, tako da poveéanje
ili smanjenje cena neée bitnije opredeljivati potraznju za veéinom
proizvodnih dobara. To se objasnjava relativno manjim udelom izdataka
za komponente ili materijale u ukupnoj vrednosti finalnog proizvoda.
Paralelno s tim, i cena bazicne opreme se amortizuje na nivou nekoliko
stotina hiljada proizvedenih jedinica. Vazno je istaéi da se neelasti¢na
traznja prevashodno odnosi na privrednu granu u celini. Na nivou
pojedinih kompanija elasti¢nost traznje moze u izvesnoj meri varirati u
zavisnosti od konkurentskih pritisaka na odredenim trzisnim
segmentima. Takode, koeficijent cenovne elasticnosti potraznje je veéi u
dugom roku, zbog izrazenije moguénosti trzisnog supstituisanja proizvoda.
Ukupno posmatrano, necenovni faktori imaju znatni wuticaj na
konkurentsku prednost proizvodnih dobara i kompanija. To se narocito
odnosi na kvalitet i pravovremenost isporucene vrednosti, ukljucivanje
raznih postprodajnih usluga, razvijanje tzv. nevidljive imovine preduzecéa
putem izgradnje korporativnog brenda i sl.

4) Traznja za brojnim proizvodnim dobrima &esto je povezana sa drugim
komplementarnim proizvodima koji se kombinuju u proizvodnji i prodaji
odredene robe. Tako, npr., gradevinske masine se ne mogu upotrebiti bez
ruénog alata i opreme. Komplementarna ili zajednidka traznja (joint
demand) éesto se identifikuje sa izvedenom traznjom (derived demand).
Medutim, za razliku od derivirane traznje koja je ultimativnog karaktera
(bez traznje za radunarima neée biti traznje ni za softverskim
programima), kombinovana traznja moze, ali ne mora, funkcionisati po
paketnom principu. To pokazuju primeri uspesnih proizvodaca 1 prodavaca
koji se 1 dalje drze svojih specijalizovanih ponuda.

5.2. Smanjena brojnost organizacionih kupaca

Poslovno trziste karakterise manji broj kupaca u odnosu na broj potrosaca
na finalnom trzistu,23 §to omoguéava relativno lakse sagledavanje trzista,

22 Tako, na primer, proizvodadi goriva na bazi biomase ucestvuju intenzivno u
reklamiranju posebnih kotlova ili litij-ionskih baterija koji omoguéavaju njihovu
Siru primenu na finalnom trzistu. Takode, cuvene automobilske gume Michelin
reklamiraju se na markama automobila koje ih koriste.

23 U Srbiji je na sedam i po miliona stanovnika (po ranijem popisu, bez podataka
sa Kosova i Metohije), 2008. godine registrovano 318000 privrednih subjekata
(102000 preduzeéa i 216000 preduzetni¢kih radnji), Sto je oko tri puta manje od
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brze dopiranje do ciljnih trzisSnih segmenata, kastomiziranu ili
prilagodenu prodaju i razlicite kooperativne alternative. Medutim, njihova
oligopolska pozicija na trzistu cesto hendikepira poziciju dobavljaca,
dovodi ih u podredeni pregovaracki polozaj, primorava na multiplikaciju
benefita koji mogu ugroziti njithovu rentabilnost, pojacava kompetitivni
intenzitet prema drugim dobavljaéima u nadmetanju za prodajnu
eksluzivnost. U globalnim okvirima zbog proteziranja domacéih kupaca
prisutna je éesta diskriminacija ino-dobavlja¢a (naroéito od strane velikih
trgovinskih lanaca), pa je za njihovo adekvatno pozicionaranje nuZno
optimalno intenziviranje marketinskih napora, a ne retko i lobiranje ili
drzavno bilateralno posredovanje.24 Sa druge strane, negativna selekcija
dobavljaca moze redukovati vazne inpute snabdevanja, sistem spoljnih
nabavki 1 poslovnu kontinuelnost organizacionih kupaca, Sto podstice
znacaj adekvatnih i dugoroc¢nih partnerskih i ugovornih odnosa.

5.3. Visoka finansijska vrednost organizacionih kupovina

Analogno manjem broju kupaca 1 njihovoj neuporedivoj veli¢ini u odnosu
na individualne potrosace, poslovno trziSte je nemerljivo superiornije i po
vrednosti realizovanih trzisnih transakcija u odnosu na trziste finalne
potrosnje. Pojedine trzisne segmente u interorganizacionom okruzenju
karakterise izrazen racio koncentracije kupovne moéi poslovnih kupaca,
pa na nekoliko najvetih proizvodaca ili trgovinskih lanaca kao
organizacionih kupaca, otpada vise od polovine transakcija ili ukupnog
prometa roba i usluga. Evidentan primer su trzista avionskih delova,
automobilskih motora, organskih vlakana, kao 1 megamarketi,
veletrgovine 1 sl. Realnu kupovnu snagu preduzeéa predstavlja rapolozivi
prihod koji, posle svih fiskalnih odbitaka, ide u fondove za razvoj 1
amortizacioni fond.

proseénog broja preduzeéa po glavi stanovnika u zemljama Evropske unije. U
ukupnom broju firmi, mala i srednja preduzeéa ucestvuju sa 99.8%, a 10-12%
prezivi prvih 3 godine poslovanja, koje su inace u veéini slucajeva najmukotrpniji i
najzahtevniji period u Zivotnom ciklusu preduzeéa (Poslovni magazin,
14.08.2008.).

24 Poznat je slu¢aj neproporcionalne zastupljenosti srpske privrede u pojedinim
zemljama regiona. Tako su mnogo zastupljeniji hrvatski dobavljaci i trgovinski
lanci sa pretezno svojim proizvodima na trzistu Srbije, od srpskih proizvodaca i
trgovina u Hrvatskoj, sto je cesto predmet zestoke javne polemike. Slican problem
(mada u neznatno blazoj formi) prisutan je i na slovenackom trzistu. Bilateralna
privredna saradnja nasla se u jednom trenutku u svojevrsnom kolapsu. Na zalost,
u otklanjanju ovih nesrazmera i depolitizaciji regionalnog trzista zabelezeni su
neznatni pomaci.
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5.4. Geografska koncentracija organizacionih kupaca

Na trzistu poslovne potrosnje ¢esto je prisutna geografska koncentracija
kupaca u pojedinim aglomeracijama, kao S$to su urbani centri, zatim
industrijske 1 off-shore zone, lucki rejoni i sl.

U globalnoj ekonomiji, kojoj stoje na raspolaganju brz transport 1
komunikacije, lokacija i dalje igra znacajnu ulogu. Razlog se vidi u
¢injenici da se deklarisani proces trzisne liberalizacije 1 smanjenja
trgovinskih barijera u mnogim, pa c¢ak 1 razvijenim, zemljama u
potpunosti ne primenjuje. Takode, blizina u geografskom, kulturnom i
institucionalnom smislu omoguéava intenzivnije odnose, adekvatnije
informacije, jace podsticaje, kao 1 druge prednosti koje se teze mogu
obezbediti sa udaljenijih lokaliteta.

Organizovanje klastera je izrazenije u razvijenim privredama gde je
njihova dubina 1 Sirina veca, usled gustih i umrezenih odnosa izmedu
postojeéih firmi i institucija koji se kontinuelno razvijaju.??> U manje
razvijenim regionima kompanije vise funkcionisu kao "izdvojena ostrva",
nego kao wucesnici klastera, a same Kklasterske konfiguracije su
organizovane kao separatne 1 labave mreze u ¢ijem srediStu se najcesce
nalazi nekoliko velikih javnih kompanija, distributera, drzavnih
institucija ili  prateéih  sluzbi, sa ogranicenim medusobnim
komunikacijama i nedovoljno razvijenim vezama. Ipak, tesko je povuéi
liniju izmedu razvijenog i nerazvijenog klasterskog modela zbog ¢injenice
da su 1 mnoga zapadna trziSta disperzivno struktuirana, Sto se moze
objasniti nedostatkom Kklasterskog pravnog legitimiteta, dislociranjem
novcanog rizika 1 nagonima slobodnog trzista.

5.5. Niza frekventnost organizacionih kupovina

Ucestalost kupovina poslovnih kupaca je generalno manje izrazena nego
kod individualnih potrosaca, mada se kompenzuje visokim stepenom
koli¢ine 1 vrednosti pojedinacnih nabavki. Ovaj koeficijent umnogome
zavisi od tipa proizvoda i1 redovnosti nabavki. Kapitalna i pomoéna oprema
zbog dugog implementacionog veka pripadaju sistemu iregularnih
kupovina. Sa druge strane, repromaterijali 1 delovi najcesée su predmet

25 Neki od najpoznatijih klastera u Sjedinjenim americkim drzavama su:
Silicijumska dolina (mikroelektronika i biotehnologija), Detroit (proizvodnja
automobila i delova), Kolorado (kompjuterski integrisani sistemi i programiranje,
rudarstvo i eksplaotacija nafte i prirodnog gasa), Sijetl (dizajn i proizvodnja
aviona, brodogradnja, metalopreradivacka industrija) i Zapadni Masacéusets
(polimeri).

63



Zeljko Devié

kontinuiranog snabdevanja sa ciljem odrzavanja reproduktivnog ciklusa
brojnih preduzeéa na poslovnom trzistu.

5.6. Izrazeni racionalni motivi organizacionih nabavki

Vazna karakteristika poslovnog trzista je i njegova profesionalna i
racionalna profilisanost. Razlog za davanje prednosti racionalnim
motivima lezi u nastojanju 1 obavezi preduzeéa da sto ekonomicnije 1
rentabilnije posluju. Za razliku od pretezno impulsivnih ili emotivnih
reakcija individualnih potrosaca, kupovina poslovnih kupaca je vise
zasnovana na ekonomskim pokazateljima, kao Sto su: produktivnost,
kvalitet 1 sigurnost proizvoda, pouzdanost proizvodaca, adaptivnost 1
brzina isporuke i sl. Ovo se moze razumeti kao preduzimanje neophodnih
mera na planu preveniranja poslovnih rizika. Brojni primeri iz poslovne
prakse industrijskih kompanija ukazuju da pogresne i neracionalne
odluke o kupovini mogu izazvati dalekosezne negativne posledice, pa cesto
1 diskontinuitet poslovnih aktivnosti ili drasti¢nu finansijsku dubiozu.

Ipak, emocionalni motivi kupovine na poslovnom trzistu ne smeju se
potceniti, jer konacne odluke ipak donose ovlaséeni 1 kompetentni
pojedinci, a ne organizacije. Drugim re¢ima, organizacioni kupci ne kupuje
"proizvode", veé¢ resenja za dva problema: ekonomski 1 strateski problem
organizacije 1 "problem" pojedinacnih postignuéa 1 odgovarajuéih
nagrada.?® Ovi motivi posebno dolaze do izrazaja u situacijama izbora
izmedu podjednakih alternativa ili izrazenije standardizacije proizvoda,
kada najcéesée presuduje imidz 1 iskustvena ili referentna reputacija
dobavljaca.

5.7. Kriti¢ni znacaj lojalnosti organizacionih kupaca

U teoriji lojalnost kupaca figurira kao konaéni marketinski cilj. Na
interorganizacionom trziStu ona je cCesto i1 pretpostavka svih ostalih
poslovnih aktivnosti. Njenu signifikatnost potvrduje cinjenica da je
pridobijanje novih kupaca pet puta skuplje od zadrzavanja postojecih.
Brojne studije pokazuju da prosecna kompanija godisnje gubi 10% svojih
kupaca, a porast stope zadrzavanja od 5% povecava profit kompanije za
85%.

26 Webster, F., Keller, K., A Roadmap for Branding in Industrial Markets, Journal
od Brand Management, 11, 2004., p. 388-402., prema: Kotler, Ph., Keller, K., L.,
Marketing menadzment (dvanaesto izdanje), Data status, Beograd, 2006., str. 215.
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Polazeéi od neuporedivo isplativijeg zadrzavanja postoje¢ih u odnosu na
privlacenje novih kupaca, preduzeéa primenjuju razli¢ite programe
lojalnosti (ili, kako se jo§ nazivaju, marketing frekvencije) sa ciljem
stimulisanja kupaca na kontinuirane ili ponovljene kupovine. U tu svrhu
koriste razlicite kombinacije podsticajnih mehanizama poput rabata,
prodajnih usluga, povlaséenih kupovina i sl. Pored toga, sve primetniji je
razvoj novih relacionih tendencuja na planu formulisanja marketinskih 1
prodajnih strategija striktnije usmerenih ka razvijanju odnosa sa
organizacionim kupcima.

6. Zakljucak

Nakon iznetog moze se konstatovati da su poslovni marketing i poslovno
trziste, kao dominantni, a po mnogim indikatorima 1 sustinski deo
savremenog privrednog ambijenta, 1 pored izvesnih pomaka koji se javljaju
u poslednjoj deceniji, jo$s uvek relativno marginalizovani u marketinskoj
teoriji 1 praksi.

Uzimajuéi u obzir profitabilnost i velicinu ovog sektora, svaki neuspeh u
njegovom funkcionisanju moze izazvati ogromne gubitke i privredni
debalans, sto =zahteva daleko studioznije konceptualno tretiranje
poslovnog marketinga 1 razvijanje adekvatnih pristupa poslovanju na
organizacionom trzistu.

Samo neke od izlozenith osnovnih karakteristika poslovnog trzista su
dovoljne za iniciranje 1 kreiranje odgovaraju¢ih marketinskih odgovora 1
primenu posebnih strateskih pristupa, koji izlaze iz konvencionalnog
marketinskog okvira i1 najociglednije ukazuju na nuznost posebnog
razmatranja ovog podrucja. I pored njegovog izrazenog interreagovanja sa
finalnim trzistem, pomenuti specifikumi organizacionog miljea zahtevaju
bitno drugacije metodolosko polaziste koje industrijske organizacije
moraju permanentno razvijati.
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CONCEPTUAL DEVELOPMENT AND
DETERMINANTS OF BUSINESS TO
BUSINESS MARKETING IN
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Abstract: This paper discusses the conceptual framework of business
to business marketing in accordance with contemporary business
conditions. This creates a valid basis for the formulation of specific
methodological approaches in the field of effective functioning of the
industrial companies in the Dbusiness to business or
interorganizational market. Furthermore, this allows more thorough
insight into the specific challenges related to creating business and
marketing strategies in this area. For these reasons, in addition to
the basic conceptual aspects of business to business marketing, the
paper analyzes the key specifics of the modern interorganizational
market which confirm the need for special treatment of this
especially important area in the modern business environment.
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importance, specifics of interorganizational markets.



