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SaZetak: Svi marketari nastoje da svoju organizaciju i njene proizvode i/ili usluge $to
bolje pozicioniraju na trzistu. U tom kontekstu, oni moraju osmisliti i u praksi
implementirati celovitu marketing strategiju, koja se nesporno zasniva na tri koncepta:
segmentaciji, targetiranju i pozicioniranju. Da bi marketari uspesno izdvojili, u
pozitivnom smislu, imidZ svoje organizacije i njenog brenda u svesti potencijalnih
kupaca i korisnika na poslovnom trzistu, neophodno je da pribave i analiziraju dovoljan
broj tacnih i relevantnih informacija iz okruZenja. Ne umanjujuci vaznost informacija o
kupcima, dobavljacima i ostalim ucesnicima u marketing kanalima, u poslednje vreme
sve vise na znacaju dobijaju informacije o konkurenciji. Bez temeljnog i kontinuiranog
istrazivanja i pracenja konkurencije, marketari ne bi mogli obezbediti menadzmentu
kompanije relevantne informacije o konkurentskim organizacijama, a Sto bi za
posledicu imalo apsolutno negativan uticaj na kvalitet buduéih upraviljackih odluka. U
tom kontekstu, predmet ovog rada je teorijska analiza konkurencije, a cilj istraZivanja je
sagledavanje realnih stavova menadzera na srpskom trZistu stiropora i stirodura, o
najrelevantnijim karakteristikama konkurencije — koje snazno uticu na poslovanje
organizacije.

Kljuéne reéi: istraZivanje konkurencije, konkurentska prednost, segmentacija,
targetiranje, pozicioniranje, stiropor, stirodur.

RESEARCH OF COMPETITION IN THE FUNCTION
OF POSITIONING THE ORGANIZATION IN THE
BUSINESS MARKET

Abstract: All marketers tend to position their company and its products and/or services
in the market the best they could. In this context, they must develop and implement in
practice a complete marketing strategy, which is undoubtedly based on three concepts:
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segmentation, targeting and positioning. If marketers want to successfully separate the
image of their company and its brand in the minds of potential customers and users in
business market it is necessary to obtain and analyze a sufficient number of accurate
and relevant information from the environment. Although pieces of information about
customers, suppliers and other participants in the marketing channel are significant,
latterly information about competition are more important. Without a thorough and
continuous research and monitoring of competition, marketers could not provide
management of the company with relevant information about competing organizations,
which would result in an absolutely negative impact on the quality of future
management decisions. In this context, the subject of this paper is theoretical analysis of
competition, and the aim of the research is to assess the real attitudes of managers in
the Serbian market of styrofoam and styrodur, about the most relevant characteristics of
the competition — which have a strong impact on organization's operations.

Key words: competition research, competitive advantage, segmentation, targeting,
positioning, styrofoam, styrodur.

JEL classification: M31

1. UvOoD

Zahvaljuju¢i snaznom procesu ckonomske i druStvene globalizacije,
konkurencija izmedu organizacija je sve Ze$¢a, a ponuda roba i usluga sve
bogatija. S druge strane, kupci, odnosno potrosaci i korisnici proizvoda i usluga,
postaju sve zahtevniji. Njihova sofisticiranost i probirljivost imaju realnu
podlogu u sve visem nivou njihovog obrazovanja i informisanosti, ali isto tako i
u znatno vecoj ponudi od traznje, tj. u sve $iroj lepezi proizvoda i usluga koje
im nude organizacije, pokuSavajuci diferencirati svoju ponudu od konkurencije i
na taj nacin ,,vezati‘ potroSace za sebe i svoje proizvode ili usluge (Salai, &
Kovag-Znidersi¢, 2012).

Pocetkom i sredinom proslog veka situacija na trzistu je bila zna¢ajno drugacija.
Ponuda roba i usluga je bila mnogo manja od traznje, tako da proizvodaci i
posrednici (trgovci) nisu imali veéih problema sa plasmanom. Njihovi
menadZzmenti su se primarno bavili proizvodnjom, proizvodima, produktivno$éu
i drugim internim pitanjima. S obzirom da nisu imali ozbiljnijih problema sa
plasmanom svojih proizvoda, nisu ni osecali potrebu za istrazivanjem trzista,
niti za sistemskim prikupljanjem podataka o subjektima iz okruzenja, kao $to su
dobavljaci, kupci, konkurenti i drugi. Tek zahvaljuju¢i snaznom napretku nauke
i tehnologije, kao i efektima sve vece specijalizacije proizvodaca, Sto 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.
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2. MARKETING OKRUZENJE I NJEGOV UTICAJ NA
POSLOVANJE ORGANIZACIJA

Imajuéi u vidu sve navedeno u uvodnom delu ovog rada, sasvim je logi¢no da
menadZeri u organizacijama, u savremenim uslovima poslovanja, kada ponuda
znacajno nadmasuje traznju, primenjuju marketing koncept poslovanja. Osim na
ciljne segmente potrosaca, znacajan akcenat menadZzeri stavljaju i na druge
subjekte i sile iz marketing okruzenja, jer bez dobrog poznavanja dobavljaca
nema efikasne nabavke, kao S$to ni bez dobrog poznavanja kupaca i
konkurencije ne moZe biti efikasne i profitabilne prodaje. Trzisno poslovanje
zahteva od svih ucesnika u trziSnoj utakmici maksimalno angaZovanje na
kreiranju sopstvene ponude i brzo prilagodavanje promenama u okruzenju, jer u
suprotnom, faktor rizika koji je imanentan trziSnom poslovanju, brzo ¢e se
uvecati i u krajnjoj instanci moze dovesti do bankrota organizacija. Zato su sve
organizacije koje primenjuju marketing koncept poslovanja orijentisane na
trziSte i prilagodavaju se varijablama iz okruzenja, pri ¢emu pokusavaju
maksimalno iskoristiti Sanse koje se ukazu, a izbeci sve potencijalne opasnosti i
rizike koji vrebaju na turbulentnom trzistu. Da bi se §to bolje prilagodile
subjektima i silama koje deluju u marketing okruzenju, organizacije moraju
stalno pratiti i nadgledati njihovo delovanje, bez obzira §to neke od njih ne
mogu potpuno ili ¢ak nikako kontrolisati. Da bi se $to bolje upoznali sa
elementima marketing okruzenja posluzi¢emo se klasi¢cnom podelom iz stru¢ne
literature na mikrookruzenje i makrookruzenje (Jobber, & Fahy, 2006, p. 31).

Elemente mikrookruzenja organizacije Cine odredeni poslovni subjekti sa
kojima organizacija komunicira i saraduje. Njihov uticaj na uspeSnost
poslovanja organizacije je izuzetno veliki, ali je i uticaj organizacije na
poslovne partnere iz mikrookruzenja takode veoma znacajan. Za razliku od sila
koje deluju u makrookruzenju i na koje organizacija nema nikakav ili
eventualno ima samo mali uticaj, meduzavisnost aktera u mikrookruzenju je na
izuzetno visokom nivou. U tom kontekstu moze se re¢i da su najznacajniji
faktori mikrookruzenja:

dobavljaci,
kupci,
distributeri i
konkurencija.

Veoma snazan uticaj na rezultate poslovanja organizacije imaju dobavljaci, koji
je snabdevaju sirovinama, energentima, delovima, proizvodnim sklopovima i
raznim drugim materijalima i uslugama, kako bi ona mogla da efikasno
organizuje svoj proces rada. Treba imati u vidu Cinjenicu da pojedine
organizacije mogu imati samo jednog ili svega par dobavljaca, dok neke, koje
proizvode tehni¢ki kompleksne proizvode, kao S§to su avioni, brodovi,
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automobili i sl., mogu imati i po par stotina, ¢ak i na hiljade dobavljac¢a. Mnogo
veci znacaj za organizaciju od dobavljaca imaju kupci njihovih proizvoda ili
usluga, jer oni su ti koji svojim aktivnostima na trzistu verifikuju njihov rad
kroz kupovinu, tj. placanje proizvoda i usluga. Naravno, nikako se ne smeju
zaboraviti ni distributeri, odnosno posrednici, koji svojim radom znatno
olakSavaju put proizvoda od fabricke hale do potrosaca, odnosno do krajnjih
korisnika. Pored toga, znafajno je navesti da mnoge organizacije ostvaruju
konkurentsku prednost na trziStu upravo putem efikasne distribucije, odnosno
efikasnih marketing kanala, zahvaljuju¢i optimalnom izboru i dobroj
sinhronizaciji duzine kanala i najkvalifikovanijih osnovnih i pomo¢nih
institucija, koje ¢ine strukturu kanala (Jovici¢, 2012).

Kao poslednji element mikrookruZenja, ali nikako ne poslednji po znacaju, je
konkurencija, koja doprinosi kontinuiranom nadmetanju na trzistu, kako kroz
kvalitet i karakteristike proizvoda, tako i kroz uslove prodaje, cene i sl.
Nesporno je da u poslednje vreme, a pogotovo poéetkom ovog milenijuma, u
savremenim uslovima privredivanja, znacaj konkurencije dobija sve viSe na
vaznosti. Snazna konkurencija donosi, pre sveda, velike benefite potrosacima,
jer se proizvodaci i posrednici putem boljeg kvaliteta proizvoda, nizih cena,
duZeg garantnog roka, odloZenog plac¢anja i niza drugih, raznovrsnih, bonusa i
akcija bore za njihovu naklonost. S druge strane, jaka konkurencija koristi i
samim organizacijama, jer ih stalno motiviSe na dodatne napore i napredak u
poslovanju, kako bi se izborili za Sto bolju poziciju na ciljnom trzistu.

Ponekad se marketarima ¢ini da je identifikovanje i pracenje konkurenata
veoma jednostavan zadatak, medutim to apsolutno nije tacno. To je vrlo Siroka i
kompleksna materija, koja ne obuhvata samo aktuelne, ve¢ i sve potencijalne
konkurente, a takode i kontinuirano pra¢enje interneta, koji omoguéava veoma
brzu pojavu i snazan razvoj novih, latentnih konkurenata (Kotler, & Keller,
2006, p. 343). U svakom slucaju, moze se zakljuciti da u aktuelnom privrednom
trenutku konkurencija zauzima sve dominantnije mesto medu elementima
mikrookruZenja marketinga, $to nije bio slu¢aj u ranijem periodu, kada je
ponuda roba i usluga bila veca, ili priblizno jednaka traznji. U tom periodu,
menadZment organizacije neuporedivo veci znaaj posveéivao je segmentima
kupaca, dobavljaca i distributera.

Za razliku od subjekata u mikrookruzenju na koje organizacija u vecoj ili
manjoj meri moze delovati, evidentno je da je njen uticaj na sile iz
makrookruzenja zaista ograni¢en, skoro neznatan. S druge strane, moze se reci
da makrookruzenje predstavlja skup odredenog broja sila koje znacajno uticu na
organizaciju i njeno poslovanje. Te sile stvaraju Sanse, ali i velike opasnosti po
funkcionisanje i poslovanje organizacije. S obzirom da sile iz makrookruzenja
predstavljaju nekontrolisane varijable, na koje organizacija ne moze, il
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eventualno veoma malo moze delovati, njima se organizacija moze, ili, jo§ je

bolje reéi, apsolutno mora prilagodavati (Salai, & Kova¢-Znidersi¢, 2008, p.
143).

Sile iz makrookruzenja ne deluju samo na organizaciju, nego znatno $ire, deluju
i na sve druge subjekte i faktore u mikrookruzenju, kao §to su kupci, dobavljaci,
konkurenti, razni drugi privredni i druStveni akteri, zatim deluju na traznju,
fiskalnu i monetarnu politiku, stopu zaposlenosti i sl. Nesporno je da sile iz
makrookruzenja u znacajnoj meri odreduju prirodu Sansi i opasnosti sa kojima
se organizacija susrece u svom poslovanju, ali organizacija nazalost nije u
mogucnosti da ih kontroliSe, niti da ima znacajniji uticaj na njih. Osnovni
elementi makrookruzenja marketinga su (Jobber, & Fahy, 2006, p. 31-49):

ekonomske,
drustvene,
politicko-zakonske,
fizicke i
tehnoloske sile.

Svaka od nabrojanih makroekonomskih sila vr$i znacajan uticaj na poslovanje i
trzi$ni nastup svih organizacija i institucija, koje funkcioniSu u okviru nekog
privrednog i drustvenog sistema. S obzirom da je u fokusu ovog rada
konkurencija, kao element mikrookruzenja, koji znaCajno utiCe na
pozicioniranje organizacija na trziStu, ne¢e se ulaziti u detaljnije elaboriranje
osnovnih sila iz makrookruzenja.

3. SPECIFICNOSTI INDUSTRIJSKOG MARKETINGA

Marketing koncept poslovanja, pocevsi od tradicionalnog, pa sve do
savremenog, holistickog marketing koncepta, snazno je usmeren ka okruzenju,
sa intenzivnom fokusirano$¢u na kupce i potrosace, ali isto tako i na dobavljace,
distributere i konkurentske organizacije. Tokom proizvodne i prodajne poslovne
orijentacije menadzeri su viSe bili orijentisani interno, na organizaciju,
produktivnost, proizvode i sl. Nisu se bavili kupcima, potro$acima, niti
konkurencijom, a kupoprodajni odnos nisu sagledavali kao kompleksan proces
— koji se odvija kroz nekoliko faza, ve¢ su ga tumacili kao jednokratni,
kratkotrajni ¢in razmene robe za novac, ne uvidajué¢i meduzavisnost svih
aktivnosti potrosaca pre i posle kupovine sa samim ¢inom kupoprodajnog
odnosa. Tek je marketing koncept poceo uvazavati potroSaca kao polaznu i
finalnu tacku u poslovnoj filozofiji, i u tom kontekstu intenzivirao i
sistematizovao aktivnosti na polju istrazivanja ponasanja potroSaca u Procesu
kupovine. Zahvaljuju¢i aktivnostima na istraZivanjima ponasanja potrosaca,
marketari su u moguénosti da dodu do kvalitetnih informacija o njihovim
potrebama, preferencijama, navikama, demografskim i drugim karakteristikama,
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§to im omoguéava da svojim potencijalnim kupcima kreiraju, komuniciraju i
isporuc¢e ocekivanu vrednost — koja ¢e im obezbediti punu satisfakciju, a, S
druge strane, marketari ocekuju da ¢e zadovoljni potroSaci postati lojalni kupci
njihove organizacije i u budu¢em periodu. Pored nesporne fokusiranosti na
potrosace, marketing koncept poslovanja je znacajno usmerio delovanje
marketara, putem aktivnosti marketing istrazivanja, i na mnoge druge,
relevantne subjekte iz okruzenja, kao §to su: dobavljaci, marketing kanali,
konkurencija i sl.

Nesporno je da se od pojave marketinga, pa sve do Sezdesetih godina
dvadesetog veka, znatno viSe paznje poklanjalo proucavanju finalnih kupaca, a
tek onda marketari pocinju uvidati i shvatati izuzetno veliki znac¢aj proizvodnih
trzista, ili kako se u anglosaksonskoj literaturi kaze — industrijskog marketinga
(Jovi¢ié, 2013, p. 361-371). Vele interesovanje menadzera i marketara u
organizacijama za industrijski marketing lezi u Cinjenici da se na proizvodnim
trziStima troSe velika finansijska sredstva, cak mnogo ve¢a nego na trziStima
finalnih kupaca. S obzirom da se u industrijskom marketingu obrée veliki
kapital, veoma je bitno da marketari uoce razlike izmedu finalnih kupaca i
kupaca u industrijskom marketingu, da bi shvatili kako i zaSto se ba$§ tako
industrijski kupci ponasaju pri kupovini proizvoda i usluga. Dok finalni kupci
odluku o kupovini obi¢no donose sami, u industrijskom marketingu situacija je
mnogo kompleksnija, vrlo Cesto Citav tim ljudi ucestvuje u procesu donosenja
odluke o kupovini. Takode je bitho napomenuti da se, bez obzira $to se koristi
termin ,,industrijski marketing®, na strani kupaca ne javljaju samo organizacije
iz industrije, nego su pored njih veoma zastupljeni i razni montaZeri, posrednici,
bankari, zatim mnogobrojne drzavne institucije, neprivredne, neprofitne i razne
druge organizacije.

Kada se malo pazljivije analizira stanje u industrijskom marketingu, vrlo ¢esto
se jedan isti proizvod moze svrstati, u zavisnosti od svrhe kori$éenja, i u
proizvodni i u potro$ni proizvod. Veoma je Siroka lepeza kupaca, odnosno
korisnika proizvoda u industrijskom marketingu, pre svih to su organizacije iz
industrije, rudarstva, saobracaja, poljoprivrede, ali, isto tako, to su i obrazovne
institucije, bolnice, verske i politicke organizacije i razni drugi privredni i
neprivredni subjekti (Galogaza, 1999, p. 4). S obzirom na veoma diferenciranu
strukturu industrijskih kupaca, veoma je razli¢ita i svrha, odnosno namena
koris¢enja pojedinih proizvoda. Dok ih jedni koriste u procesu proizvodnje
novih proizvoda, drugi ih koriste u procesu svoga rada, kako bi uspes$no
obavljali svoje raznovrsne drustvene, drzavne, ili neke druge delatnosti, kao Sto
su: razne usluzne organizacije, montaZeri, zatim obrazovne, verske, politicke,
drzavne i druge organizacije i institucije. U stru¢noj literaturi su veoma detaljno
proucene i precizno navedene sve karakteristike poslovnih trzi§ta po kojima se
ona znaCajno razlikuju od trziSta finalnih potrosaca. To su odredene
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specificnosti koje karakteriSu industrijski marketing (poslovna trzista), a koje
marketari i menadzeri po organizacijama moraju maksimalno uvazavati,
ukoliko zele u potpunosti da razumeju potrebe, Zelje i navike poslovnih kupaca,
kako bi im ponudili §to vecu vrednost kroz svoje proizvode i/ili usluge, ostvarili
njihovu punu satisfakciju, ali isto tako ostvarili i zadovoljavajuéi nivo profita.
Prema Kotleru i Keleru to su slede¢e karakteristike poslovnih trzista: veoma
blizak odnos izmedu dobavljaca i kupaca, manji broj kupaca, velike kupovine
(koli¢inski i finansijski), profesionalna kupovina, uticaj veéeg broja ljudi na
kupovinu, viSestruke prodajne ponude, izvedena, neelasti¢na i fluktuirajuca
traznja, geografska koncentracija kupaca i, najzad, direktna kupovina (Kotler, &
Keller, 2006, p. 210-212). Uspesni menadzeri i marketari apsolutno moraju
imati u vidu sve ove specifi¢nosti poslovnih kupaca i maksimalno ih uvazavati,
kako bi mogli kreirati i implementirati optimalnu poslovnu strategiju, koja ¢e im
omogucéiti Sto bolju konkurentsku poziciju na poslovnom trzistu, a S§to
podrazumeva ponudu vece vrednosti za kupce od konkurencije i ostvarenje
dugoro¢no profitabilnog poslovanja. Imaju¢i napred navedeno u vidu sasvim je
razumljivo zasto menadzeri u organizacijama pridaju tako veliki znacaj
marketing istrazivanjima, a pogotovo istrazivanju konkurencije.

Uz svo uvazavanje odredenih slicnosti pri plasmanu proizvoda i usluga na
finalnom i poslovnom trzistu, ipak su ciljevi i motivi kupovine znacajno
drugaciji (Veljkovi¢, 2009, p. 81). Kupci i potroSaci na finalnom trzistu
nabavljaju proizvode i usluge manje vrednosti, za sebe li¢no, ili za porodi¢nu
upotrebu i Cesto pri kupovini reaguju emotivno, dok poslovni kupci obi¢no
nastupaju timski, mnogo analiti¢nije, bez emocija, vode¢i maksimalno racuna o
optimalizaciji troskova nabavke, ali isto tako i o uspostavljanju, izgradnji i
negovanju dugorocno dobrih poslovnih odnosa, pre svih sa svojim
dobavljacima, ali i sa svim drugim subjektima iz okruzenja, kako bi obezbedili
efikasnu  komunikaciju, kontinuirano i profitabilno poslovanje svoje
organizacije (Jovi¢i¢, & Salai, 2011, p. 155). Da bi se $to bolje razumelo
ponasanje poslovnih kupaca u industrijskom marketingu, i u skladu sa tom
spoznajom kreirala i implementirala optimalna konkurentska strategija,
neophodno je znati ko sve ucestvuje u procesu poslovne kupovine. Obi¢no
odluke o poslovnim kupovinama donosi grupa ljudi, a vrlo retko, i to samo kada
su u pitanju rutinske i po vrednosti male nabavke, odluku donosi pojedinac. Ta
grupa ljudi naziva se ,,centrom kupovine®“. Bitno je naglasiti da se pod centrom
kupovine ne podrazumeva strogo fiksna i formalna organizaciona jedinica
unutar neke kompanije, naprotiv, pod centrom kupovine podrazumeva se, u
zavisnosti od vrste proizvoda i konkretne situacije u kupovini, razlicit broj i
razlicita struktura zaposlenih u organizaciji. Tako se pri nekoj rutinskoj nabavci
male vrednosti u timu, odnosno ,.centru kupovine® mogu naci samo dva-tri
Coveka, a ponekad ¢ak i samo jedna osoba moze doneti odluku o kupovini i
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simultano obaviti sve uloge koje obuhvata centar kupovine. Nasuprot tako
jednostavnog zadatka, organizacije ponekad treba da donesu odluku o kupovini
proizvoda izuzetno velike vrednosti i od krucijalnog znacaja za uspesno
funkcionisanje organizacije. U takvim prilikama centri kupovine mogu imati
deset, dvadeset, pa i viSe Clanova, i to iz razliCitih sluzbi i razli¢itih nivoa
obrazovanja. U zavisnosti od konkretne situacije u poslovnoj kupovini, bez
obzira koliko centar kupovine ima ¢lanova, neophodno je da oni pokriju svih
pet uloga u procesu donosenja odluke o kupovini, a to su: korisnici, uticajne
osobe, kupci, donosioci odluka i analiticari (Kotler et al., 2007, p. 309). Pored
toga, moze se reci da je brojnost ¢lanova u centrima kupovine u znacajnoj meri
uslovljena i pozicijom organizacije u konkretnoj strukturi marketing kanalu, pri
¢emu se mora imati u vidu da je problematika marketing kanala izuzetno
kompleksna, ali i veoma znafajna za organizacije, jer dostupnost i
blagovremena raspolozivost proizvoda vrlo ¢esto mogu biti opredeljujuéi faktori
za kupce i njihov izbor optimalnog dobavlja¢a (Coughlan, Anderson, Stern &
El-Ansary, 2001, p. 3).

4. IDENTIFIKOVANJE, ANALIZA I PRACENJE
KONKURENCIJE

Veoma je malo organizacija na trziStu koje imaju znacajniju tehnolosku,
inovativnu, marketing ili neku drugu prednost u odnosu na konkurenciju.
Mnogo je veci broj organizacija koje svakodnevno vode ,mrtvu trku®“ sa
konkurentima, kako na polju tehnike i tehnologije, tako i u segmentu trziSnog
poslovanja. Upravo zato menadZeri u organizacijama moraju kreirati takva
marketing istrazivanja koja ¢e obavezno obuhvatiti i istrazivanje konkurencije,
odnosno identifikovanje, pracenje i analizu najznacajnijih konkurentskih
organizacija. Analiza konkurencije treba da posluzi organizaciji da pronade
pravi odgovor na trZi$ni nastup konkurenata, odnosno da ostvari konkurentsku
prednost, tako Sto ¢e ponuditi veéu satisfakciju ciljnim kupcima od konkurenata.

Postoji viSe naCina da organizacija ostvari prednost na trzistu u odnosu na
konkurente. Organizacija moze kreirati i isporuciti ve¢u vrednost za kupca ili
potrosaca, nudeci nize cene za isti ili sli¢an proizvod i/ili uslugu, ili ponuditi
veéi broj pogodnosti za kupce, koje opravdavaju vise cene proizvoda ili usluga
(Kotler et al., 2007, p. 494).

Posmatraju¢i nastanak i razvoj trziSnog poslovanja, kao zajednicki imenilac
moze se uzeti stalna zelja svih trzi$nih aktera da se $to bolje pozicioniraju,
steknu konkurentsku prednost na trzistu i ostvare Sto veci profit. Tokom
evolucije trziSnog privredivanja znacajno su se menjali mnogi faktori i sile iz
okruzenja, organizacioni oblici i forme privrednih subjekata, ali isto tako i
njihova interesovanja i fokusiranost na pojedine segmente poslovanja. Samo
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one organizacije koje su uvazavale i brzo se prilagodavale promenama u
okruzenju, mogle su racunati na opstanak u uslovima sve ostrije konkurencije 1
na eventualno ostvarenje zadovoljavajuceg nivoa profita.

U tom kontekstu, analiza konkurencije je samo prvi korak u marketing strategiji
organizacije, kako bi se mogla komparirati sa klju¢nim 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
determini$u profitabilnost industrije i organizacija unutar nje. To su (Porter,
1998, p. 3-5):

intenzitet postojece konkurencije,
pretnje od potencijalnih uc¢esnika,
pregovaracka snaga kupaca,
pregovaracka mo¢ dobavljaca i
opasnost od supstituta.

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, sistematican i kontinuiran pristup pracenju i
analizi sadasnjih i potencijalnih konkurenata, kupaca i dobavljaca, ali isto tako
temeljno mora voditi ratuna i o problematici supstitutivnih proizvoda, koji
mogu znacajno uticati na cene proizvoda organizacije, a $to ima direktan uticaj
na profitabilnost njenog poslovanja.

U tom kontekstu, moze se konstatovati — da bi organizacija mogla ostvariti i
zadrzati dominantan polozaj u odnosu na konkurenciju, u uslovima trzisSnog
poslovanja, neophodno je da ima dovoljno kvalitetnih, blagovremenih i
pouzdanih informacija o konkurentskim kompanijama, kupcima, dobavljacima i
drugim silama iz okruZenja. Posebno je znaajno da organizacija, odnosno
marketari iz organizacije, pomno prate karakteristike, ali i sve poslovne
aktivnosti konkurenata, kako bi mogli u Kkontinuitetu komparirati svoje
proizvode (usluge), cene, promotivne i druge aktivnosti, sa proizvodima,
cenama i drugim marketing aktivnostima kljucnih konkurenata. Fakticki, to je
jedini nacin da organizacija identifikuje slabosti konkurenata i otkrije prostor za
realizaciju svojih konkurentskih prednosti, a S§to ¢e joj omoguciti bolju
satisfakciju ciljnih kupaca i profitabilno poslovanje. U tom kontekstu moze se
konstatovati da je analiza konkurencije veoma znacajan, ali i veoma
kompleksan proces, koji se sastoji iz Sest koraka (Kotler et al., 2007, p. 494):
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identifikovanje konkurenata kompanije,
odredivanje ciljeva konkurenata,

identifikovanje konkurentskih strategija,

procena prednosti i slabosti konkurenata,
procenjivanje uobicajenih reakcija konkurenata i
odabir konkurenata koje treba napasti i izbegavati.

Mada naziv svakog koraka ve¢ upucuje na prirodu i sadrzaj aktivnosti koju
marketari treba da obave u procesu analize konkurencije, nije na odmet istaci
neophodnost postovanja hronologije prilikom sprovodenja ovih Sest koraka u
praksi. Dakle, prvo treba pazljivo identifikovati sve postojece i potencijalne
konkurente na konkretnim trziSnim segmentima. Nakon toga marketari bi
trebalo da prikupe relevantne informacije o ciljevima i konkurentskim
strategijama konkurentskih organizacija. Na osnovu tako pribavljenih i
obradenih informacija, menadzment bi tek onda mogao vrsiti procenu prednosti
i slabosti pojedinih konkurenata. Odmah nakon te procene, menadzment
organizacije bi morao anticipirati i adekvatno se pripremiti za moguce reakcije
konkurencije, ali istovremeno pazljivo selektovati i konkurente koje treba
napasti, ili ih izbegavati. Moze se zakljuciti da je na menadzmentu izuzetno
kompleksan i tezak zadatak, koji treba maksimalno sinhronizovati i kvalitetno
odraditi, kako bi se dobila objektivna slika o broju, snazi, ciljevima i
strategijama konkurenata, kako bi organizacija mogla kreirati i sprovesti svoju
optimalnu marketing strategiju, tj. ostvariti punu satisfakciju potrosaca,
pozicionirati se bolje od konkurencije i uz sve to ostvariti profitabilno
poslovanje.

5. ISTRAZIVACKI PRISTUP I REZULTATI ISTRAZIVANJA
KONKURENCIJE NA SRPSKOM TRZISTU STIROPORA 1
STIRODURA

Na osnovu do sada navedenog moze se zakljuciti da je problematika
konkurencije jedno od krucijalnih pitanja, od kojeg u velikoj meri zavisi
uspesnost poslovanja organizacije. U tom kontekstu, prate¢i i analizirajuci
stanje 1 znaCaj konkurencije na poslovnom trzistu, izvrSeno je konkretno
istrazivanje na trzistu gradevinskih materijala i to u segmentu termoizolacija.
Odnosno, jo$§ preciznije receno, sprovedeno je istrazivanje konkurencije u
segmentima proizvodnje i prometa gradevinskih termoizolacionih materijala:
stiropora (EPS — ekspandirani polistiren) i stirodura (XPS — ekstrudirani
polistiren), kako bi se $to taénije identifikovalo koliki zna¢aj menadzeri i
marketari pridaju pojedinim poslovnim segmentima u konkurentskim
organizacijama.

SKOLA BIZNISA, 2/2014, 107 — 123



117 | ISTRAZIVANQE KONKURENCIJE U FUNKCIJI POZICIONIRANJA ORGANIZACIJE NA
POSLOVNOM TRZISTU

Imajuéi u vidu vrlo snaznu konkurenciju i beskompromisnu borbu privrednih
subjekata na srpskom trzistu gradevinskih termoizolacionih materijala (stiropora
i stirodura), i ne bas prijateljske odnose izmedu konkurenata, odluceno je da se
terenska istrazivanja sprovedu putem nestrukturiranog ispitivanja menadzera i
Mmarketara iz redova proizvodaca i posrednika pri plasmanu ovih proizvoda.
IstraZivanje je sprovedeno u nekoliko gradova na podruéju Srbije i to u periodu
od avgusta do oktobra 2014. godine. Tokom rada na terenu koriS¢en je
kvalitativni pristup, tj. tehnika prikupljanja podataka nestrukturiranim li¢nim
komuniciranjem (Salai, & Bozidarevié¢, 2009, p. 110). Naravno, osim terenskih
istrazivanja — putem kojih su pribavljeni primarni podaci, koris¢eni su i
sekundarni izvori podataka, kako bi se dobile $to potpunije i taénije informacije,
odnosno sto kvalitetniji rezultati istrazivanja.

Prilikom utvrdivanja uzorka vodilo se racuna da on bude dovoljno
reprezentativan, tj. optimalan, ni preglomazan ali ni premali, odnosno nije se
iSlo na ustrb reprezentativnosti i pouzdanosti uzorka, zbog eventualne
ekonomicnosti, tj. nizih troskova. S obzirom na ¢injenicu da na srpskom trzistu
egzistira desetak znacCajnijih proizvodaca stiropora i stirodura (Austrotherm,
Masterplast, Fima, FIM, Izolirka, Eurogas...), a da se njihovim plasmanom bavi
dvadesetak znacajnijih grosista (Srma, Roma, Vracar, lzodom, Grmec-in,
Domena...) i znatno veéi broj maloprodavaca, moze se konstatovati da je
izabrani uzorak od pet proizvodaca i deset znacCajnijih posrednika veoma
reprezentativan i da bi trebao dati pouzdane i relevantne podatke
(www.austrotherm.rs, www.fima.rs, www.masterplast.hu, www.fim.co.rs,
www.timizolirka.rs, www.srmagroup.com, WWwWWw.grmecin.rs, Www.roma.rs,
www.vracar-boje.rs). Prilikom kreiranja tabelarnog prikaza za prikupljene
podatke, za ocenjivanje znacaja pojedinih poslovnih parametara kori¢ena je
skala od 1 do 5, pri éemu jedinica predstavlja nezadovoljavaju¢u ocenu, a petica
veoma zadovoljavajuci, odnosno najvisi nivo.

Cilj istrazivanja je usmeren na sagledavanje stavova menadzera i prikupljanje
relevantnih podataka o znacaju pojedinih poslovnih parametara konkurentskih
organizacija, kako bi se na bazi prikupljenih i obradenih podataka dobile
kvalitetne informacije, koje treba da posluze menadZmentu organizacije u
procesu donosenja strateskih poslovnih odluka vezanih za §to uspesniji trzi$ni
nastup.

S obzirom na ¢injenicu da se terensko istrazivanje obavljalo obi¢no u poslovnim
prostorijama proizvodaca ili prodavaca stiropora i stirodura, i da je koris¢ena
tehnika direktnog nestrukturiranog intervjua, razgovor je zapoc¢injan uopstenim
pitanjima vezanim za organizaciju i tekuée poslovanje, kako bi se ispitanici
lagano uveli u temu, opustili i pripremili za drugi segment pitanja, koji je bio
znatno konkretniji — kako bi se od ispitanika dobilo $to vise informacija vezanih
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za odnose sa konkurencijom i najznacajnije poslovne parametre, Koji zanimaju
ispitanika 0 konkurentskim organizacijama, kao S$to su: dostignuti nivo
tehnologije, kvalitet proizvoda, nivo prodajnih cena, efikasnost promotivnih
aktivnosti, nacin distribucije i sl.

Uvazavajué¢i postavljeni cilj istrazivanja formulisane su i dve istrazivacke
hipoteze:

. istrazivanje konkurencije je veoma znacajno za uspe$no poslovanje
organizacije i
° tehnologija izrade stiropora i stirodura je najznacajniji element

konkurentnosti na srpskom trzistu.

Prikupljeni podaci su obradeni, sistematizovani i prezentovani u narednoj tabeli,
a nakon njihove detaljne analize vide¢e se da li su postavljene hipoteze
potvrdene ili ne.

Tabela 1

Znacaj istraZivanja konkurencije i njenih karakteristika na trZistu stiropora i
stirodura

Znadaj istrazivanja Poslovne karakteristike konkurentskih organizacija
konkurencije za . Kvalitet Prodajna | Promotivne
poslovni uspeh Tehnologija proizvoda cena aktivnosti

é A 5 5 4 4 4
@) B 5 5 5 4 3
20 | ¢C 4 5 5 4 4
S D 5 5 4 5 4
= E 4 5 5 4 3
Prosecna
ocena 4,60 5,00 4,60 4,20 3,60
proizvodaca
A 5 4 4 5 5
B 4 4 4 5 4
—_ C 5 3 3 5 4
% D 5 3 4 4 5
8 E 5 4 4 5 4
(n,:) F 4 5 4 5 5
(e} G 5 3 4 4 4
e H 4 4 4 5 5
| 5 3 4 5 5
J 5 3 4 5 4
Prosecna
ocena 4,70 3,60 3,90 4,80 4,50
posrednika
Ukupan prosek 4,67 4,07 4,13 4,60 4,20

Napomena. Sopstvena istrazivanja, avgust—oktobar 2014.
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Prilikom testiranja prve hipoteze — da je istrazivanje konkurencije veoma
znacajno za ostvarenje uspeSnog poslovanja, od ispitanika se trazio odgovor na
pitanje koliko je znacajno sprovoditi aktivnosti istrazivanja konkurencije i
koliko prikupljeni i obradeni podaci, odnosno dobijeni rezultati istrazivanja,
doprinose poslovnom uspehu organizacije. Rezultat istrazivanja je nesporno
potvrdio hipotezu, odnosno vec€ina ispitanika je dala najvisu ocenu na skali od 1
do 5, iskazuju¢i na taj nacin svoj stav da su istrazivanja konkurencije veoma
bitna, ¢ak neophodna, ukoliko se Zeli ostvariti pozitivan poslovni rezultat i
dobra pozicioniranost na trziStu. Interesantno je navesti, da se tokom terenskih
istrazivanja uocila znacajna razlika u stavovima i odgovorima marketara i
menadZera iz redova proizvodaca termoizolacionih materijala u odnosu na
marketare i menadZere iz posrednickih organizacija. Prilikom testiranja prve
hipoteze ta razlika nije toliko uocljiva, s obzirom da je prose¢na ocena kod
proizvodaca 4,60, a kod posrednika 4,70, medutim, prilikom ocenjivanja nekih
drugih poslovnih parametara, pri testiranju druge hipoteze, pojavi¢e se znatno
veca razlika u proseénim ocenama, koja ¢e biti komentarisana u nastavku rada.

Na osnovu pripreme i preliminarnih istrazivanja vezanih za segment
konkurencije, doslo se do formulacije druge hipoteze — da je tehnologija izrade
stiropora i stirodura najznacajniji element konkurentnosti. Pored tehnologije,
koja je nesporno veoma znaajan faktor ne samo konkurentnosti veé i
celokupnog poslovanja, ispitanicima su tokom intervjua na ocenjivanje
ponudeni i slede¢i relevantni poslovni parametri: kvalitet proizvoda, prodajna
cena i promotivne aktivnosti. Nakon prikupljenih odgovora ispitanika, a tokom
obrade i analize podataka, doslo se do veoma interesantnog zakljuc¢ka — da se
stavovi proizvodaca termoizolacionih materijala veoma razlikuju od stavova
menadzera iz posrednickih organizacija po pitanju stepena vaznosti ponudenih
poslovnih parametara. Svi proizvodaci su bez dileme apostrofirali ,,tehnologiju‘
kao najznaajniji element, koji bi trebalo istraziti kod konkurentskih
organizacija, tako da je njihova prosecna ocena 5,00. Dok su promotivne
aktivnosti, sa prosenom ocenom 3,60, na poslednjem mestu po misljenju
menadZera iz proizvodnih organizacija. Za razliku od njih, ispitanici iz
posrednickih organizacija najviSe su rangirali ,,cenu, sa prose¢nom ocenom
4,80, kao parametar koji ih najviSe interesuje kod konkurencije i koji je po
njima od krucijalnog znacaja za uspesan trzi$ni nastup, dok su na poslednjem
mestu pozicionirali upravo tehnologiju, sa prose¢nom ocenom 3,60. Na osnovu
dobijenih rezultata moze se konstatovati da je druga hipoteza samo delimi¢no
potvrdena i to od strane proizvodaca stiropora i stirodura, dok su posrednici
apsolutno negirali njenu ta¢nost, apostrofiraju¢i vaznost cene, zatim
promotivnih aktivnosti (4,50) 1 kvaliteta proizvoda (3,90), ostavljajuci
,,tehnologiju* na poslednjem mestu.
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Ako se ne bi pravila podela na proizvodace i posrednike, sabiranjem svih ocena,
najvisi prosek bi opet imala cena sa 4,60, a najmanji tehnologija sa 4,06, sto
opet nedvosmisleno potvrduje da druga hipoteza nije potvrdena i da tehnologija
izrade termoizolacionih materijala nije najvazniji element konkurentnosti. Bez
obzira na dobijene rezultate, mora se imati razumevanje i za stav proizvodaca
da im je u fokusu poslovanja savremena i efikasna proizvodna tehnologija, ali je
vise nego ocigledno da u aktuelnim, turbulentnim uslovima poslovanja, primat u
konkurentnosti preuzimaju trzi$ni (marketing) elementi, kao $to su cena i
promotivne aktivnosti, odnosno u poslednje vreme ,integrisane marketing
aktivnosti“, koje su znatno efikasnije i sofisticiranije od tradicionalnog
promotivnog miksa (Varey, 2002, p. 255).

Proizvodadima i posrednicima na srpskom trziStu stiropora i stirodura
preporucuje se da, nakon sprovedenog istrazivanja konkurencije, odnosno
generalno gledaju¢i nakon sprovedenog sveobuhvatnog marketing istrazivanja,
a pre nego §to pristupe kreiranju strategije za pozicioniranje organizacije i/ili
brenda, izvrSe segmentaciju trziSta i targetiranje (Jovi¢i¢, 2013). Pod
segmentacijom trziSta se podrazumeva podela trziSta na manje homogene
delove. Ona se vrsi zbog velike heterogenosti kupaca, kako bi se napravilo
nekoliko homogenijih segmenata, unutar kojih bi kupci, odnosno krajnji
korisnici ovih proizvoda, bili slicni po svojim potrebama, plateznim
mogucnostima, navikama pri kupovini i upotrebi proizvoda, ili nekim drugim
relevantnim Kkarakteristikama. Nakon uspesno obavljene segmentacije,
marketari i menadzeri treba da se fokusiraju 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 krajnjih korisnika.

Pod pretpostavkom da je organizacija, koja se bavi proizvodnjom ifili
plasmanom stiropora i stirodura, uspesno obavila segmentaciju i targetiranje
trzista, pred menadzmentom ostaje joS jedan veoma znaCajan zadatak, a to je
pozicioniranje organizacije i/ili njenog brenda u svesti krajnjeg korisnika. Bez
obzira §to na neki nacin pozicioniranje zapoCinje sa proizvodom, imidZzom
organizacije i zaposlenih, kvalitetom usluga i sl., moze se re¢i da su to samo
preliminarni koraci ka uspe$nom pozicioniranju, jer se sustinsko pozicioniranje
organizacije i njenog brenda odvija u svesti krajnjeg korisnika. Dakle, ukoliko
organizacija zeli dobro da se pozicionira, ona mora svoje komparativne
prednosti, ciljnom trziSnom segmentu, da saopsSti veoma jasno, uverljivo i
dosledno, pri ¢emu ¢e onda, vrlo verovatno, slika te organizacije u svesti
potrosaca zauzeti dominantniju poziciju u odnosu na konkurentske organizacije
i njihove proizvode ili usluge.
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6. ZAKLJUCAK

Da bi menadzment uspe$no pozicionirao svoju organizaciju i/ili svoj brend na
poslovnom trzistu, tj. u svesti krajnjeg korisnika obezbedio svoju superiornu
poziciju u odnosu na konkurenciju, neophodno je da organizuje i sprovede
veoma detaljno i kvalitetho marketing istrazivanje. Posebna paznja unutar
sveobuhvatnog marketing istraZzivanja mora se posvetiti istraZivanju
konkurencije, jer je ona u savremenim uslovima privredivanja jedan od klju¢nih
faktora za ostvarenje konkurentske prednosti i profitabilnog poslovanja.

Dobijeni rezultati istraZivanja konkurencije na srpskom trzistu gradevinskih
termoizolacionih materijala (stiropora i stirodura) nesporno potvrduju napred
navedeno, tj. samo strucan i dobro informisan menadzment moze donositi
kvalitetne poslovne odluke. U tom kontekstu, na bazi sprovedenih istrazivanja
konkurencije, moze se re¢i da bez blagovremenih i tacnih informacija o
konkurentima, a pre svih o njihovim prodajnim cenama, promotivnim
aktivnostima, kvalitetu proizvoda i njihovoj proizvodnoj tehnologiji,
organizacija nece izdrzati trziSnu utakmicu, niti ¢e uspeti da se dobro
pozicionira na turbulentnom trzistu gradevinskih termoizolacionih materijala.

Analiziraju¢i dobijene rezultate istrazivanja konkurencije na srpskom trzistu
stiropora i stirodura, vidi se da je prva hipoteza — istrazivanje konkurencije je
veoma zna¢ajno za ostvarenje uspes$nog poslovanja, apsolutno potvrdena, i to od
strane proizvodaca sa visokom prose¢nom ocenom 4,60 i sa jo§ nesto viSim
prosekom od 4,70 od strane posrednika. Medutim, rezultati istraZivanja nisu
potvrdili drugu hipotezu — da je tehnologija izrade stiropora i stirodura
najznacajniji element konkurentnosti na srpskom trziStu. Bez obzira $to su
proizvodaci favorizovali tehnologiju (prosecna ocena cak 5,00), kumulativni
rezultati istrazivanja nedvosmisleno pokazuju da je cena u trenutnoj trzi$noj
konstelaciji najznacajniji faktor konkurentnosti, sa prosecnom ocenom 4,60, da
za njom slede promotivne aktivnosti (4,20), zatim kvalitet proizvoda (4,13), a
na poslednjem mestu se nalazi tehnologija, sa prose¢nom ocenom 4,07.

Nakon svega navedenog, moze se zakljuciti da su ubrzani procesi ekonomske i
drustvene globalizacije nesporno doprineli sve oStrijoj konkurenciji medu
organizacijama Sirom sveta. U tom kontekstu moze se re¢i, da ¢e samo one
organizacije koje raspolazu blagovremenim, tacnim i potpunim informacijama o
konkurenciji, biti u stanju da se brzo i efikasno prilagode uslovima u okruzenju i
ponude ciljnim trziSnim segmentima vecu vrednost od konkurentskih
organizacija, a Sto ¢e im onda, vrlo verovatno, omoguciti da se dobro
pozicioniraju i u svesti sadasnjih i potencijalnih potroSaca, odnosno Korisnika
njihovih proizvoda.
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