e UNIVERZITET U NISU

4 75 EKONOMSKI FAKULTET
5 )
*

- Casopis EKONOMSKE TEME "

Godina izlaZenja 50, br. 4, 2012, str. 599-614

B s Adresa: Trg kralja Aleksandra Ujedinitelja 11, 18003
By Y Tel: +381 18 528 624 Fax: +381 18 4523 268

oot 1960
OCH

RAZVOJ TEORIJE | PRAKSE MARKETINGA

Ljiliana Stankovi ¢”
Suzanabuki¢”
Ana Popovi"

Rezime: Teorija i praksa marketinga su zf®gno evoliuirale. Podrje
istraZivanja se stalno Sirilo i prilagtavalo kao odgovor na veoma diname

i brojne promene. Razvoju teorije marketinga dogliirsu brojni autori,
organizacije i institucije. Razvijani su radli metodi i modelicija je
primena doprinosila unaprenju efikasnosti privrede i drustva. Autori su u
radu analizirali razvoj marketing misli, marketingristupa, promene u
predmetu marketing istraZivanja i izazove za razt@prije i prakse
marketinga u savremenim uslovima prifikanja.

Kljuéne refi: marketing, teorija marketinga, pristupi marketingnarketing
istraZivanja

Uvod

Izazovi sa kojima se suava marketing su brojni i sve sloZeniji. Od teorije
i prakse marketinga se traZze odgovori na veoma lekspa i bitna pitanja, Sto
uslovljava potrebu njihovog kontinuiranog razvoRromene u formi i sadrZaju
marketing misli reflektovali su prirodu dominantnimarketing problema. S
obzirom na to da su se od nastanka, tj. izdvajargeketinga kao posebne rae
discipline, uslovi poslovanja konstantndgsto ¢ak i veoma drastho menjali
predmet marketing istrazivanja je dobijao nove sdriPosledino, marketing
koncepti su evoluirali, bivali modifikovanéak i nestajali kako bi ustupili prostora

.....

onima koji interpretiraju aktuelno poslovno okruggena adekvatniji nan.

Brojne dinamine promene uslova u kojima posluju trzisni subjeidi
pocetku dvadeset prvog veka, dovele su do daljih micatifja i razvoja predmeta
marketing istraZivanja. Grupa faktora koji qauti na poslovanje preduze se
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konstantno usloZnjavala, a te faktore je trebakoiporirati u predmet razmatranja
marketinga definisanjem novih koncepata. Na posigvaavremenih preduee
izraZen uticaj imaju brojni subjekti sa kojima ss#varuju raznorodni odnosi, pa je
jedan od najzn@jnijih izazova vezan za usKi@anje mefusobnih interesa,
potreba, ciljeva resursa i sposobnosti. S drugmstrsavremena preddaemoraju
uskladiti n&ine poslovanja i sa oditenim standardima poslovanja, profesionalnim
kodeksima, zakonskom regulativom, ¢kiin naelima, zahtevima zacavanje
Zivotne sredine. Navedeni i drugi faktori od uticgpoliticki, ekonomski, tehrtko-
tehnolo3ki) su intenzivirali potrebu kontinuiranagzvoja marketing teorije i
prakse u cilju nalaZzenja odrzivih izvora konkurexstin u izmenjenom marketing
okruzenju

Usled intenzivnih promena poput razvoja tehnolqgigtobalizacije,
deregulacije, privatizacije, danja pozicije kupaca, potanja konkurencije,
konvergencije privrednih grana, transformacije rpabdaje, eliminisanja
posredovanja (Kotler, Keller, 2006, 13-15) definiga holisttki marketing kao
odgovor na ove i sihe promene koje su se javljale od 2000. godine i na
novonastalo marketing okruzenje. Ovaj potpuniji, hémivni pristup Koji
prevazilazi tradicionalne primene marketing konaeppolazi od razvoja,
oblikovanja i sprovéenja marketing programa, procesa i aktivnosti, rkaji
priznaje S8irinu i méuzavisnost efekata. Holigki marketing se zasniva na
shvatanju da je u marketingu sve &iao i da je neophodna Siroka, integrisana
perspektiva svih aktivnosti, funkcija i procesa.

Cilj autora ovog rada je da utvrde da li Sirokotpuhen i sveobuhvatan
koncept  holistkog  marketinga  predstavlja odgovamju teorijsku
konceptualizaciju kojom je moga interpretirati kljgne procese u marketing
okruZenju danas. Naime, osnovna istra#ea pitanja su:Da li holistickim
marketingom mogu biti obuh&ene i aktuelne promene u poslovnom ambijentu ili
je neophodan razvoj novog koncepta ili nove teangketinga? Ili: Da li predmet
istraZivanja savremenog marketinga treba da budaeca&no 5to je obuhvano
ovim konceptom, ili ga je potrebno prosiriti? Oviétapja su ,isprovocirana*
radovima velikog broja autofakoji su, polazé od nesklada izm#i teorije i
prakse marketinga, doprineli brojnim inovacijama marketing i poslovnim
modelima.

1. Evolucija marketing misli
Piter Drucker (prema: Kotler, 1988, 21) smatra da Koncepcija

marketinga u praksi prvi put bila prindena jo$ sredinom sedamnaestog veka.
Medutim, nastanak marketinga kao discipline formaleovezuje za prvu dekadu

2 Analizirani su brojni radovi referentnih autorpuiblikacija (knjiga kasopisa) na osnovu kojih je dat
pregled razvoja teorije i prakse marketinga. Spisd&renci sadrzi izvore koji su refe citirani u
literaturi.
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dvadesetog veka (Milisavljeyi 1998, 51; Vasiljev, 2001, 21-24; HAnROO03, 35-
38), od kada se njegov predmet i obuhvat istrajivarenjaju i razvijaju na g
koji je sa razikitih stanovista sagledavan u teoriji marketingafifd®uci razvoj
centralnih pitanja u marketingu, autori su evolaiparketing misli sagledavali
hronolo3ki po dekadama, na primer, Bartles (Barfidéitisavljevi¢), dok su drugi
(npr. Hunt) razvoj objaSnjavali sa aspekta dominiénpristupa marketingu.

Istorijski razvoj marketinga kao na&ne discipline —Razvoj marketing
misli se moZe objasniti hronoloki, tefe po dekadama. Bartels (prema:
Milisavljevi¢, 1973, 34-35) je razvoj n&ae misli o marketingu u periodu od 1900.
do 1960. godine podelio u Sest dekada ili etapa:

1. Period otkria koji je trajao od 1900. do 1910. godine, obelejEn
pojavom koncepcije marketinga (kao odgovora na lewapleksnije probleme
distribucije u SAD), zashovane na konceptima izijanijih nawnih oblasti poput
ekonomije, psihologije i sociologije. U ovoj dekgedi naziv marketing prvi put
upotrebljen i za univerzitetsku disciplinu kojacpge da se izéava na nekim
poslovnim Skolama.

2. Period kristalizacije(1910-1920. godina) smatra se periodom nastanka
marketing istraZivanja Naime, tokom ove dekade fioju da se osnivaju odeljenja
za marketing, najpre kao odeljenja za istraZzivargigta/komercijalna istraZivanja.
Tada su i publikovani radovi u kojima su objaSnjemidamentalni pojmovi i ideje
marketinga, tako da se osnovne koncepcije marketikmstalizuju i definiSu
aktivnosti koje spadaju u domen marketinga.

3. Period integracijeje trajao od 1920. do 1930. godine i obeleZen je
daljim razvojem teorije i prakse marketinga. U aweme nastali su opsezni pisani
radovi u kojima su integrisana dotadaSnja saznamgiu kojima je i knjiga
~Principi marketinga“ autora Clarka iz 1921. (Mdijevi¢, 1973, 35). Ovaj rad je
zn&ajan jer je autor obdvao ulogu marketinga sa druStvenog stanovista, za
razliku od svojih prethodnik&ije su analize imale polaziste u predmetnom
pristupu. Istovremeno se u praksi razvijala i dblasarketing istrazivanja,
usmerena konkretno na istraZivanje trzista. Odgljea obavljanje ovih aktivnosti
osnivana su u gotovo svim organizacijama. Zahuajupjima, formulisani su
odgovarajdi metodi i tehnike (npr. George Gallup ggm je da razvija tehnike
merenja efekata privredne propagande, a Arthurshlieje razvio koncept merenja
trzisnog we&e).

4. Tokomperioda razvoja,jizmeiu 1930. i 1940. godine, razvijale su se
posebne, specijalizovane oblasti marketinga i naglgpovéavao broj poslovnih
Skola koje su u nastavnim planovima imale spezijatine predmete iz ove oblasti.

! Smatra se, naime, da se ideja marketing istrajasila oko 1910. godine a kao tvorac se navodi
Stanley Latshaw. ViSe u: Milisavlje4i1973, str. 34.
Z Videti: Hank, 2003, str. 36.

601



Ljiljana Stankovi ¢, SuzanabPuki ¢, Ana Popovi

Pojavile su se brojne i opsezne studijedmkojima i knjiga ,Market Research and
Analysis“ Lyndona Browna (citirano prema H&n2003, 37). U oblasti marketing
istraZivanja sve viSe su se primenjivale kvantitatii sociopsiholoSke metode.

5. Period preispitivanjg1940-1950. godina) ozéava dovdenje u pitanje
dotadasnjih, tradicionalnih pristupa i afirmacijovog — upravljakog pristupa
marketingu. Tokom ove dekade ostvaren je ¢ajem hapredak u razvoju
metodologije istraZivanja, a razmatrani su i n@edficni aspekti marketinga.

6. U periodu rekonceptualizacijézmeiu 1950. i 1960. godine, nastavljeni
su trendovi zapfeti u prethodnoj dekadi, uz izraZzen napor da seofmge
koncepcije integriSu u opStu teoriju marketingatoZae i fokus u orijentaciji
istraZzivanja menja od analize trziSta ka istrajivam u funkciji upravljanja
marketingom. Ovaj period je obeleZen p&argom usmerenod na odldivanje,
socioloSke aspekte marketinga i kvantitativnu aali

Dalji razvoj marketing misli po dekadama se odvij@onaredni nan>:

7. Najzn&ajnije promene koje su se dogodile izinel 960. i 1970. godine
su proSirivanje koncepcije marketinga na nepriveedmeprofitne organizacije i
za&etak koncepcije druStvenog marketinga.

8. Tokom naredne dekade, 1970. — 1980. godina,efmija drustvenog
marketinga je dalje razvijana i definisana kao eahda pri odldivanju
menadZzment organizacije uskladi tri cilja: ostvanije profita preduza,
zadovoljenje Zelja potro&a i ispunjenje druStvenih interesa (videti: Kotl&888,
26). U ovom periodu je objavljen i ¢iebroj radova koji se odnose na marketing na
poslovnom (B2B) trzistu.

9. Devetu dekadu (1980-1990) obeleZzava razvoj niadee usluznih
organizacija, i powsano interesovanje iz domena globalnog marketinga,
makromarketinga, komparativhog marketinga, marketitike i marketing odnosa.

U ovom periodu nai@to se razvija makromarketing, koji se odnosi naliao
faktora iz okruZenja i evaluaciju marketing aktigtiosa stanoviSta interesa
javnosti, a ne samo potr&sa

* Bartlesovo razmatranje istorijskog razvoja marketimgli odnosi se samo na period od 1900. do
1960. godine. Za definisanje daljih kretanja u cgavmarketing misli kori&ni su naredni izvori:
Milisavljevi¢ (1975), Bartles (1983), Kotler (1988), Har(R003) i tekst Ruth N. Bolton (2011) u
specijalnom broju relevantnagsopisa Journal of Marketing povodom 75-godiSnjisgavljivanja, u
kome je dat pregled dominantnih oblasti kojima suasitori objavljivanih¢lanaka bavili tokom
narednih dekada 20. veka.

* Do razvoja ove oblasti dolazi nakon zaokreta uianaticaja iz okruzenja — aktivnosti javnosti su
najpre sagledavane kao faktor na koji predazeema nikakvog uticaja. Matim, tokom 1980-ih
bivaju sve¢e&e sagledavane (natito aktivnosti vladinih organizacija i agencija)dkéaktor koji je
pod kontrolom preduza.
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11. U poslednjoj dekadi 20. veka, razvijani su nkencepti i tehnike
marketinga: elektronski, relacioni marketing, dirék 1-na-1 marketing i dr.
Posebna paZnja u ovom periodu, u radovima autoita, jp usmerena na
prowavanje trziSno zasnovane aktive (kapital markejtkhpotrosSga, trziSnog
znanja i sl.) i pokuSaja njenog vrednovanja. Reabmna su empirijska istraZivanja
koja su imala za cilj da ocene i vrednuju dopritrdi&Sne orijentacije poslovhom
uspehu preduze.

12. U prvoj dekadi 21. veka, dominantne istraZiviamee u marketingu su:
razvijanje novog marketing pristupa usmerenog e#&dnje i isporuku vrednosti za
ucesnike na trziStu i ostale konstituente, und@pnge odnosa i mreZze odnosa
razlicitih subjekata i grupa, njihovo povezivanje i ukijxanje u proces stvaranja
vrednosti, doprinos marketinga pdemju nematerijalne imovine preddae
razvijanje adekvatnih sistema merenja poslovnih arketing performansi,
inovacije u marketingu i marketing inovacija, ufitahnologije i globalizacije na
marketing i marketing zasnovan na sofisticiranim foimacionim i
komunikacionim tehnologijama i dr.

Razvoj pristupa marketingu-Za razmatranje predmeta istrazivanja
marketinga zn&jno je sagledati i evoluciju pristupa marketingdugt, 1976;
Milisavljevi¢, 1973; 1975; Hagi 2003), do koje je doSlo usled razvoja marketinga
kao ekonomskog procesa, poslovne koncepcije i posldunkcije i njegove sve
izraZenije interdisciplinarnosti.

Institucionalni, predmetni i funkcionalni pristupili su usmereni na
razmatranje uglavnom postoéjle (pozitivni karakter) poslovnih sistema (profitne
organizacije) iz perspektive marketing okruZzenjaakm aspekt).Predmetni
pristup, fokusiran na izéavanje marketinga proizvoda odemih vrsta (tj.
proizvoda proizvedenih u odtenoj industriji), nastao je tokom perioda
kristalizacije, izmdu 1910. i 1920. godine i smatra se prvim ozbiljonakom u
prowavanju marketinga. Tekovine predmetnog pristupaspacifine oblasti
marketinga kao npr. marketing prehrambenih proiayadarketing farmaceutskih
proizvoda i sl.Institucionalni pristup takaie nastao tokom perioda kristalizacije,
se karakteriSe pr@avanjem speciénosti obavljanja odidenih marketing
aktivnosti u razBitim institucijama/organizacijama. Na temelju ovggistupa
razvijeni su marketing proizvodnih preddae marketing usluznih organizacija i sl.
ili specificnije — marketing poljoprivrednih preduse marketing banaka itd. U
analizi, organizacije su sagledavane sa aspekiavpda koji proizvode i trzista
koje opsluzuju, sa ciliem objaSnjenja uloge i¢ina ukljwivanja konkretne
organizacije u marketing sistefunkcionalni pristup rfastao je u istom periodu
kad i prethodna dva) se odnosi na gexanje marketinga sa stanovista funkcija
odnosno grupa aktivnosti koje predéeebavlja u domenu marketinga i usmeren
je na poboljSanje procesa vezanih za ove aktivnosti

603



Ljiljana Stankovi ¢, SuzanabPuki ¢, Ana Popovi

Upravljacki pristupje nastao tokom perioda preispitivanja, izind 940. i
1950. godine, a natito je razvijan tokom 1960-ih. Ovaj pristup je faan na
optimizaciju procesa upravljanja marketingom (kfaze koje obuhvataju analizu,
planiranje, organizovanje i kontrolu) i poboljSanjege marketinga kao poslovne
funkcije. Smatra se normativnim, mikro pristuponiji k@ odnosi na profitni sektor
i usmeren je na pitanja vezana za optimizaciju etarg miksa. Za ovaj pristup je
karakteristtna povéana primena teorije upravljanja i odivanja na probleme
marketinga u preduza. S obzirom na to da se marketing odluke donose u
uslovima rizika i neizvesnosti, akcenat je na infimanju, strategiji i taktici u
marketingu, Sto je bilo omogano razvojem i kortenjem nauka o ponaSanju i
kvantitativhe analize.

Sistemski pristuu marketingu je pfieo da se razvija sredinom 1960-ih i
fokusiran je na ispitivanje razltih marketing institucija kao svojevrsnih sistema.
Osnovni cilj je ispitivanje optimalnih &ana funkcionisanja ovih sistema (pri
postojanju ogradenja u okruzenju) kao entiteta, ali i u interakeif@ koje
medusobno ostvarujuSistemski pristugpodrazumeva i mikro-normativni (npr.
analiza mogeénosti primene  sofisticiranin  modela  optimizacije, oppt
programiranja razvijenog u operacionim istraZivamajiu menadzmentu preddag
i makro normativni (ispitivanje efikasnosti i efektosti sistema pri postojanju
ograntenja poput konkurencije i drzave), ali i makro pioni aspekt koji se
odnosi na profitne organizacije (ispitivanje intariga razlicitih marketing
institucija).

Environmentalistiki  pristup marketingu, razvijan kasnih 1960-ih
podrazumeva deskriptivhu analizu ogtsmja za marketing aktivnosti koja dopiru
iz okruZzenja i odnose se na potr&&a konkurenciju, Kkulturu, pravni okvir,
tehnologiju i institucionalni okvir. Ima makro/ptizian karakter i odnosi se na

profitne organizacije, a podrazumeva deskriptivnoalizu ogranienja za
marketing aktivnosti koja dopiru iz okruzZenja.

Naglasak na socijalnom marketingsa fokusom na druStvene probleme,
dovodi do Sirenja polja marketing istraZzivanja kajebija mikro/normativni
karakter i odnosi se i nha neprofitne organizacije.

2. Promene predmeta marketing istrazivanja

Kotler je 1972. godinéefinisao polje istrazivanja marketinga svrstagiaju
do tada istraZivane oblasti u odgovaéajugrupe na osnovu 3 katedie
dihotomije: 1. da li se oblast odnosi na profithi rieprofitni sektor, 2. da i
podrazumeva mikro ili makro aspekt i 3. da li in@itivni ili normativni karakter
(Kotler 1972). Polazg od ovih, kao i od istrazivanja drugih autora, moge
definisati izvesni zakljgci o razvoju predmeta i obuhvata marketing istradja
kao nadne discipline. HronoloSki, fokus istraZivanja senja® od problema
distribucije, preko trziSnih kretanja (nagetku razvoja marketinga kada se svodio
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na istrazivanje trziSta), raziiih aktivnosti i specinih aspekata marketinga,
naina odI&ivanja i organizovanja aktivnosti, do drustvenilpelsata marketinga,
marketing etike, marketing okruzenja, interakcijjekata koji funkcioniSu u tom
sistemu i efekata njihovog delovanja, marketingbgma u neprofitnom sektoru,
na poslovhom, usluznom i @enarodnom trZiStu, uticaja globalizacije i razvoja
tehnologije na marketing, te pitanja poput inowacijmerenja marketing
performansi i sl.

Ukoliko se razvoj marketing misli sagledava sa k&pepredmetnog
pristupa, zakljgak je da se najpre razvijao marketing potroSnihadaba znatno
kasnije, tokom 1970-ih, marketing proizvodnih d@dodnosno, marketing na
poslovnom, B2B trZistu) i 1980-ih marketing uslu§aedmetni pristup je i danas
polaziste u studijama koje se odnose na sgeeifioblasti poslovanja. Logika
primene ovog pristupa ogleda seinjenici da se marketing strategije, instrumenti
i tehnike znatno razlikuju na trZistu finalne pdmg@e u odnosu na poslovno trziste,
a i u razltitim delatnostima u okviru ovih trzista.

Danas se smatra da je koncepcija marketinga prjiveenu svim
organizacijama, ali se istorijski posmatrano (Kiotl€988, 21) razvoj predmeta
marketing istraZivanja sa stanoviSta institucionglmpristupa odvijao postepeno.
Koncepcija marketinga je najpre primenjivana iskijo u profitnim
organizacijama poslovnog sektora i to steéaeredosledom: u preduéena koja
proizvode i prodaju netrajna potroSna dobra; potopreduzéima koja proizvode
trajna potroSna dobra, a onda i onim za proizvodnflustrijske opreme; zatim
redom u saobtajnim (najpre vazduhoplovnim) preddama, bankama,
osiguravajdim organizacijama i ostalim usluznim organizacijankao Sto je
pomenuto, od 1970-ih se zagovara i primena marg@tiu neprofitnim
organizacijama

Razvoj marketing istraZzivanja sa aspekta funkcioogl pristupa
najcgigledniji je kroz razvoj i diverzifikaciju marketg aktivnosti, koje se danas
uglavhom definiSu sa aspekta marketing miks korgepho sve aktivnosti
usmerene na kreiranje, isporuku i komuniciranjeesigpne vrednosti za potrada
Sa aspekta upravijlkog pristupa, predmet marketinga se najadekvatmijge

® Kotler (1972) je prosirio geneiii koncept marketinga time $to je predloZio primenarketinga na
svim trZiStima i u sltiaju svih druStvenih transakcija u kojima postojimemat razmene i neke vrste
reciprociteta. On i Levi su proSirenje polja mankga na neprofitne organizacije objasnili time da j
»SrZ marketinga generalna ideja razmene, pre ng&godefinisana trziSna transakcija“. Hunt (Hunt,
1976, str.18) navodi da najiebroj poslenika marketinga definiSe predmet istradja marketinga
kao transakciju. Neki primenjuju uze glediSte iezdh ga ograne na trziSnu transakciju, dok drugi
predlazu liberalnije stanoviste Zélleda ukljuie u predmet istrazivanja marketinga sve transakcije
koje ukljuuju bilo koju formu razmene vrednosti izdweukljucenih strana. Marketing se zato moze
definisati kao nauka o transakcijama — njihovojulsturi, svojstvima i odnosima sa ostalim
fenomenima. Tako definisan predmet istraZivanjaketamga preklapa se sa predmetima istraZivanja
ostalih disciplina — ekonomije, psihologije i sdogije, jer se u svima njima analiziraju transacij
Ipak, samo je u marketingu transakcija fokalri&aa (Hunt, 1976, str.18- 25).
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sagledati kroz nastanak i razvoj strategijskog mtamnkga, sa aspekta sistemskog
pristupa — kroz razvoj relacionog, i sa aspektdarementalistékog pristupa — kroz
razvoj socijalnog marketinga.

Analiza razvoja teorije i prakse marketinga pokezia su nastale ztgne
promene koje su uslovile potrebu prildgoanja predmeta marketing istraZivanja.
Razvoj strategijskog menadZzmenta i marketinga ilenifao zné&aj proaktivnog
reagovanja, 5to je uslovljavalo potrebu proSiriganj produbljivanja predmeta
marketing istraZivanja. Analize pokazuju da su ekenod najzngajnijih promena
u teoriji marketinga, pa i marketing istrazivanjintesile krajem 1960-ih, kada su
Sirom sveta ptele da se razvijaju tzv. alternativne teorije mérga kroz pristupe
kojima se marketing sagledava kao interaktivni psog drustvenom kontekstu, pri
¢emu je u fokusu greenje i upravljanje odnosima. S obzirom na to, zaga\se
redefinisanje polja i predmeta marketing istrazj@dnZa razliku od do tada
dominantnog pristupa baziranog na marketing mikspomenutim teorijama se
integriSu u razmatranja dinjenice da u kupoprodajnim relacijama prodavac ne
mora nuzno biti inicijator, da relacije ne morajodpazumevati samo sporade
transakcije, vé i dugotrajne i bliske odnose, kao i to da su skibje poslovnom
okruzenju povezani u svojevrsne mreze u kojima dejaju procesi razmene
dobara, kapitala, znanja, informacija, idceja i Medu najbitnijim pristupima u
tom smislu navode geristup koji se odnosi na interakcije/mreze u indjskom
marketingu(nastao naJppsala univerzitetu u Svedskoj, 1960-ih) iz kogaazvio
relacioni marketing, imarketing usluga kao posebna oblast marketinga sa
sopstvenim konceptima i modelima koji uzimaju uipobpecificnosti usluga.

Brojne dinamine promene uslova u kojima posluju trZiSni subjkkfe su
usledile, dovodile su do daljih modifikacija i raga predmeta marketing
istrazivanja. Teoretari i prakttari marketinga su postali svesfinjenice da se
grupa faktora koji utiu na poslovanje preduge usloznjava, i da te faktore treba
inkorporirati u predmet razmatranja marketinga. réaéari koji su se bavili
definisanjem trziSne orijentacije (npr. Kholi&Jawkir, 1990; Narver &
Slater,1990) su razmatrali kupce i konkurente kifia¢ke stejholdere preduéa
Medutim, na poslovanje savremenih predi&ebez sumnje, izraZzen uticaj imaju i:
zaposleni, kompanije koje predstavljaju aktuelmmtencijalne saradnikelanovi
kanala marketinga, lanaca snabdevanja, mreZa kojmreduzée pripada),
finansijske institucije, naunoistrazivéke organizacije, nevladine organizacije,
drzavne institucije, mediji i drugi subjekti na igtt, kao i (ne)formalne grupe
gradana, i najzad — druStvena zajednica kao celina.t8gm savremena predidae

6 Gronroos (1994} jednom od nég&e citiranih nadnih radova koji za cilj imaju preispitivanje
predmeta, prirode i perspektiva razvoja marketiiggite da je tada dominantno siemje gotovo
Citave teorije marketinga na 4P koncept; predmeteadivanja na iskljtivo proizvod, cenu,
promociju i mesto kupovine (distribucija); marketinaktivnosti na kreiranje, isporuku i
komuniciranje vrednosti za potr@&a i zadataka marketinga na nalaZzenje optimalnebkuanije
instrumenata marketing miksa — potpuno neadekviatedopustivo.
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moraju uskladiti n&ne poslovanja sa odtenim standardima poslovanja,
profesionalnim kodeksima, zakonskom regulativoritkeh naielima, zahtevima
za @&uvanje Zivotne sredine. Navedeni i drugi faktotemeivirali su potrebu za
novim marketing teorijama i praksama u cilju nafgde novih izvora
konkurentnosti u izmenjenom marketing okruzenju

3. Izazovi za teoriju i praksu marketinga

U uslovima kada marketing i ostali menadzeri moraja donose
kompleksne i méupovezane odluke koje se odnose na brojna pitamjtaui izvan
preduzéa, tehnike masovnog marketinga ¢mpu da gube na efikasnosti.
Posledéno, marketing u praksi u XXI veku izgletiaznatno drugéje nego tokom
prethodnog perioda (Keller i Kotler (2006) jer:

a) Aktivnosti marketinga se ne sprovode samo u margebdeljenjima i u
okviru marketing funkcije, we menadzment preispituje interne strukture i
procese i néne sprovdenja ovih aktivnosti tako da uklja sve zaposlene;

b) Promene u uslovima poslovanja i odnosa na trZigimefu potrebu
proaktivnog reagovanja, kreiranja i isporuke supee vrednosti za sve
ucesnike i personalizovanja marketing ponude Stoexahprilagdavanije
predmeta marketing istrazivanja i svih instrumemagaketinga: proizvoda,
cene, kanala i komuniciranja;

c) U cilju zadovoljavanja sve sofisticiranijin potrelbareferencija kupaca,
preduzeéa razvijaju jake veze sa raznim partnerima;

d) Dugorani i kratkor@ni ciljevi poslovanja postaju sve viSe
multidimenzionalni, jer se odnose na balansiranjetrgbe za
maksimiziranjem prinosa ha uloZena sredstva seeviamd da preduza
postuju legislativu, budu drustveno odgovorna, @ogana u zajednici i sl.

Imajwéi u vidu to da marketing menadZeri moraju donaxituke o raznim
pitanjima, pricemu odluke vezane za jednu oblast moraju biti dgkla sa onima
koje se odnose na druge oblasti, neophodnostieiya integrisane perspektive
postaje oigledna. U marketing teoriji je kao odgovor na dzazove definisan
koncept holistickog marketingakoji podrazumeva,kreiranje i implementaciju
marketing aktivnosti, procesa i programa n&imakoji reflektuje Sirinu i
meduzavisnost njihovih efekata” (Kotler&Keler, 2006gker & Kotler, 2006, 300-
301). Osnovna postavka holidtog marketinga je da “everything matters in
marketing” (Keller, Kotler, 2006), uskdana sa poznatim stavom McKennae
(1991, 68) da je ,marketing sve i sve je marketingdnosno da u organizaciji
marketing postaje ,s¥¢gi posao” (Greyser , 1997). Ovim konceptom su sama
proSirenja polja marketing istrazivanja kao disa@li postignut je koncenzus
vezan zacinjenicu da ono viSestruko prevazilazi istrazivasigmno marketing
miksa. Naime, marketing miks je predmet istraZigany.integrisanog marketinga
koji je (samo) jedan od stubova holi&hg, sveobuhvatnog, savremenog
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marketinga. Holistiki marketing je postavljen kao koncept koji podrarva

procese integracije na nekoliko nivoa: integracijarketing aktivnosti u okviru
marketing funkcije, integraciju marketing i ostaliposlovnih funkcija u

organizaciji, integraciju aktivnosti fokalne orgaacije i njenih partnera, kao i
integraciju organizacije u okruZzenje — prirodno tuftveno. U skladu sa
navedenim, koncept holigkog marketinga obuhvata slédeoblasti: integrisani,
interni, relacioni i druStveno odgovorni marketing.

Integrisani marketinge usmeren na kombinovanje réilh sredstava za
kreiranje, isporuku i komuniciranje vrednosti ndim@alni n&in. On podrazumeva
osmiSljavanje integrisanih marketing programa lsgjiodnose na niz odluka koje
su, pak, usmerene na poboljSanje vrednosti macketiktivnosti vezanih za skup
marketing instrumenata koje organizacija koridtii ©gostizanja marketing ciljeva.

Interni marketingje usmeren na to da svi zaposleni u kompanijivartie
odreiene marketing principe i budu orijentisani na zadiewje potreba potroga.
On se odvija na 2 nivoa — u okviru marketing furddcideljenja i u procesima
integracije sa ostalim poslovnim funkcijama/orgaginnim delovima.

Relacioni marketindBruhn 2003, Egan 2010, Gummesson 2002, Dwyer et
al. 2009, Harrell 2002) je usmeren nadgmge i razvijanje bliskih, dugotaih
odnosa sa pojedincima i organizacijama koji mogekdino ili indirektno da udu na
uspeh marketing aktivnosti firme. Ovi odnosi podragzvaju snazne ekonomske,
tehnitke 1 druStvene veze rde zainteresovanim stranama. Za razvoj relacionog
marketinga prelomni trenutak predstavlja zaokret sitvatanja da su samo
potros&i kljucni stejkholderi organizacije, do toga da su to tir@jraznovrsni
partneri. Krajnji rezultat razvoja ovih odnosa je izgradigainstvene marketing
imovine — marketing mreZe kojtine organizacija i njeni podrzavajustejkholderi.
Znaaj marketing mreZa proigé iz ¢injenice da se konkurencija sve viSe odvija
izmeiu umreZenih partnera, a svele@eizmeiu organizacija kao entiteta. Pri tom,
vodeii izazovi u razvoju snaznih odnosa podrazumevagumevanje ciljeva,
potreba, zahteva, sposobnosti i resursacidlzlgrupa (Martin, Schonten, 2012).

DruStveno odgovorni marketirjg usmeren na inkorporiranje ekonomskih,
etickih, pravnih i ekoloSkih principa u poslovanje. @adrazumeva razmatranje
interesa druStvene zajednice ili javnostiglatig, pravnog, druStvenog i konteksta
Zivotne sredine; odnosno razmatranje marketingviadiiti i programa, imagii u
vidu da se i uzrok i posledice marketinga proSiiugvan organizacije i potro&a
— na drustvo kao celinyKotler&Keller, 2006, 22).DruStvena odgovornost
podrazumeva i to da zaposleni u marketingu treld§jiy@da razmotre ulogu koju
imaju i mogu imati u smislu poboljSanja druStvenggostanja gidana. Cilj
organizacije se u ovom smislu moze definisati kadivanje potreba, Zelja i

7 U tom smislu je i bazhi koncept relacionog marketinga, CRM (engl. CustoiRetationship
Marketing) — upravljanje odnosima sa (strategiiaajnim) kupcima proSiren u PRM (engl. Partner
Relationship Management)— upravljanje odnosimatsatégijski zn&ajnim) partnerima.
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interesa ciljnih trziSta i zadovoljavanje tih pdteena efikasniji i efektivniji n&n
od konkurenata, a da se pri torguga i unapredi dobrobit potroZai drustva u
celini. Osnovni izazovi u sferi drudtveno odgovaynmarketinga vezani su za
usklativanje ¢esto konfrontiranih ciljeva — ostvarivanja profit@punjenja interesa
drudtvene zajednice, uZwvanje i unapréenje Zivotne sredine.

Ovako postavljen koncept holiskiog marketinga obuhvata definisanje i
implementaciju marketing strategije, kao i planoysograma koji iz nje proisiu
kako bi se ostvarili cilievi preduza, potroSéa i ostalih partnera, a u skladu sa
etickim, pravnim, ekoloskim, drustvenim i ostalim pripicna fer poslovanja

Iz svega navedenog sledi da predmet istraZivaniatit&og marketinga
podrazumeva sve oblasti koje su u fokusu istrajivaregovih integrativnih
delova. Predmet istrazivanja holkstbg marketinga, ujedno i savremenog
marketinga, bi tako mogao da se definiSe kao:

* Razvijanje marketing strategije (korporativhe, metmkg strategije SPJ,
funkcionalne) i marketing progranmao skup elemenata koji se kombinuju
na nivou organizacije, pdemu je cilj nalazenje optimalne kombinacije
kojom ¢e se vrednost za potr@®a i ostale desnike, adekvatno kreirati,
isporitivati i komunicirati;

* Implementacija marketing strategije i prograntako da organizacija bude
trZiSno orijentisana i usmerena na adekvatno reagewna potrebe klfunih
stejkholdera, prkemu marketing ima ulogu integri@@ifunkcije;

« QOdnosi organizacije sa subjektima u poslovnom akrjug pri cemu je
fokus na uspostavljanju i odrzavanju uzajamno kihis odnosa
organizacije i subjekata koji imaju uticaja na merposlovanje,
podrazumevaijti i poslovne i neposlovne (komercijalne i nekomiatoie),

i profitne i neprofitne, i formalne i neformalne, grivatne i javne
organizacije i grupe;

» Eticki, pravni, socijalni i ekoloSki aspekti poslovangai ¢emu je fokus na
ostvarivanju ekonomskih ciljeva preddae uz istovremeno ispunjenje
interesa druStvene zajedniceiuganije prirodne sredine.

4. lzazovi za razvoj prakse marketinga na trZistimau razvoju

Razmatrajai stepen razvijenosti marketinga pre skoro 30 gadBartles
(1983) je postavio naredno pitanje: ,Da li je sawemi marketing uskten sa
zahtevima i mogénostima koje mu se pruzaju?* Kao jedan od osnovnih
nedostataka tadasSnjeg marketinga kao disciplingj autor je naveo nedostatak
razmatranja koja se odnose na globalni karakterketaga, odnosno njegove
globalne odgovornosti i mognosti. Bartles, naime, zakfjuje da marketing,
originalno razvijen u kontekstu razvijenih naciomilprivreda i teorije donteg
trzidta, nije disciplina globalno razvijenih pripai koji se mogu primeniti na
razlicite nacionalne privrede. U tom smislu, autor smaaamarketing nije bio
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sredstvo kojim je bilo modge pomai nerazvijenim ekonomijama da se razviju:
Ultimativno pitanje je vezano za pozitivni i nornval karakter marketinga — Sta
marketing jeste i Sta on treba da bude (Bartle83,195)

Gotovo 30 godina nakon Barlesa, Sheth (2011) j@yopokrenuo pitanje
primenljivosti etabliranih marketing konstrukataotija i pristupa u kontekstu tzv.
nastajdih trzistacija je stopa rasta veoma visoka i koja se smataagunama u
kojima ¢e se odvijati najzr@jnije borbe globalnih konkurenath.ovaj autor
navodi da je dosadasnja marketing teorija bazireneazmatranju procesa koji su
se odvijali u razvijenim ekonomijama, tj. na indijatizovanim trziStima i
postavlja pitanje kolikoce i na koji n&in jacanje nastajtih trzZiSta uticati na
njihovu promenu. Ortak smatra da su ,mnogi fundamentalni koncepti poput
segmentacije trzista, trziSne orijentacije i kdpitmarke, u suprotnosti sa realtws
trziSta u razvoju“ (Seth, 2011, 166), i da rasthowiZzista, uz promenu tima
razmiSljanja o njima (jer su do sada &@igi iz razvijenih zemalja istraZivali ova
trziSta iz aspekta ,kolonijalizatora“, uz veliki djrpredrasuda i stereotipa) pruza
Sansu za razvoj ili otkrivanje novih perspektiyaaksi zn&ajnih i za zanemarena i
ekonomski neodrziva trzista (ili trziSne segmentepkviru trziSta razvijenijih
nacionalnih ekonomija. Osnovno pitanje koje ovajoawostavija je:Da li ée
trziSta u razvoju biti véena marketingom koji nam je poznat (kakav je bisatir)

ili ée nove marketing prakse i sama disciplina bitfamme ovim trziStima®Sheth,
2011,166) Osnovne karakteristike ovih trziSta sajme, znatno razlite od
karakteristika tradicionalnog industrijalizovano@pitalistckog drustva, pa se
javlja potreba za preispitivanjem kjnih pretpostavki i koncepata marketing
teorije i prakse. Kao osnovrspeciftne karakteristikevecine nastajtih, odnosno
trZiSta u razvoju, Seth (2011) navodi:

1. Heterogenost trziStar Ova trziSta su lokalna i veoma fragmentisana, a
njihova heterogenost nije uzrokovana razlikama urebama, Zeljama i
aspiracijama potroga (jer je veéina njih male kupovne nid i sofisticiranost
traZnje je na niskom nivou), koliko ogr&enjima u raspoloZivim resursima za
kupovinu proizvoda i usluga. U ruralnim podjima, sem zbog znatno manijih
dohodaka, potrogane kupuju proizvode i usluge jer sesto nedostupni. Ova
trzista, sa ponudom koju uglavnom pruzaju mala denfaeduzéa u kojima je
direktor ujedno i vlasnik, ¢ie na privrede pre ere industrijalizacije, na
poljoprivrednu ekonomiju;

2. Veliki uticaj sociopolitkih institucija poput religije, vlade, poslovnih
grupa, nevladinih organizacija, lokalne zajedniwe trziSna kretanjauz znatno
maniji uticaj konkurencije. Na ovim trZisting@sto dominiraju drzavna predudaei
visoko diverzifikovane trgowke i industrijske grupeliji poloZzaj omogdava
lobiranje i zagovaranje pri definisanju nacionalakonomskih politika. Ostvareno
poverenje u donig ponuace (koje ponekad podrazumeva i iZeau lojalnost,
usled nedostatka izbora) implicira i oteZzan ulagidbalnih konkurenata na ova
trzista;
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3. Dominacija proizvoda i usluga nepoznate marke, némarkiranih
proizvoda i usluga —oko 60% potroSnje u ovim zemljama odnosi se ha
nemarkirane proizvode i usluge, jer markirani je®kunisu dostupni u velikom
delu ruralne oblasti, a doiastva nisu samo potradee jedinice, vé i jedinice
koje proizvode nemarkirana dobra. Neorganizovanakilencija ogleda se i u
¢injenicama da kori&ni proizvodi predstavljaju direktne konkurente inow, da
proizvodi generalno imaju duZi Zivotni ciklus, da ssled nedostatka regulacije i
standardizacije imitiranja, duplikacije i krivotvemjaceste pojave, a da su barter i
recipraine ponude nag&i oblici razmene;

4. Hroni¢ni nedostatak resursig karakteristan za proizvodnju, razmenu
i potroSnju, pa se smatra da perspektiva improijzackori¥enju resursa treba da
bude kljiEna za inoviranje, distribuciju i kodénje proizvoda.

5. Neadekvatna infrastrukturage samo u klaghom smislu, vé& i u smislu
neizgraenosti infrastrukture koja omo¢ava trziSne transakcije: sofisticirani logi&ti
sistemi za distribuciju dobara, transportni sistémji omoguyavaju potros&ma
jednostavan pristup prodajnim mestima, odgovéeajtelekomunikacione usluge,
finansijske usluge kojima se ubrzava &mva razmena, dostupnost adekvatno
usmerenih elektronskih i Stampanih sredstava kariranja itd.

Medutim, bez obzira na navedene probleme, mege identifikovati i
komparativne prednostivih u odnosu na razvijena trzista:

1. Rednost zasnovana na snaznoj ekonomskoj politigerdisanoj na
reforme -drZzavna politika doprinosi §anju konkurentnosti na razne dirge: od
toga da je drzava najtiekupac na ovim trzistima, do podsticanja izvozastite
od inostrane konkurencije i razvoja specijalnihvigdnih zona. Sem toga, drzava
moZze pokretati velike marketing inicijative zatgaje pozicije domah marki,
potenciranje drustvenih interesa u marketingu, oregne integracije i slhe
inicijative vezane za omogavanje vée prisutnosti preduza na trzistima.

2. Prednost zasnovana na posedovanju siroviod radne snage (npr. IT
struénjaci iz Indije su vé postali veoma trazeni u svetu, moZe &ekivati da se to
desi i sa zaposlenima ili kadrovima iz oblasti istprofesionalnih usluga), preko
industrijskih sirovina i energije do prirodnih resa;

3. Komparativna prednost bazirana na NVO-ima&uprotno kretanjima na
razvijenim trzistima, gde je koncepcija marketipggela da se primenjuje najpre u
profitnim, a potom u neprofitnim organizacijama,viagine organizacije su u
zemljama u razvoju pokretale neverovatne noveadaionalne marketing prakse
i doprle do trZisSta koja su bila nedostiZna, tpmstupa&na, koje su zatim usvajane
i u profitnim organizacijama. Koncepti koji su gom kori&eni su inkluzivni
marketing, vezan za usluZivanje velikog broja ljusibod linije siromasStva na
inovativni n&in, i javno-privatna partnerstva kao ss&Xe inicijative za odgovor
na socijalne potrebe potr@gakoje slobodno trziste ne ispunjava na pra¥ima
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To dovodi do potrebe za promenama, posebno u pnakdietinga koje se
ogledaju, pre svega, u usitiganju poslovnih i marketing strategija sa promeaam
u okruZenju, a samim tim i predmeta marketing &wanja. Kao i na razvijenim
trziStima, i na trziStima u razvoju mog!je identifikovati razliita stanja traznje
koja zahtevaju odgovaraje strategijsko reagovanje poslovnih subjekata. Na
oshovu toga mode je izvesti zakljiak da su neophodna prilatgyanja
marketing prakse.

4. Zaklju éak

Zakljucak koji se moZe izvesti na osnovu analize razvaaketinga, kako
na razvijenim trziStima, tako i na trZiStima u regv je da se mogu cekivati
zn&ajna prilagdavanja marketing prakse. Za teoriju marketinga \eoj®
zn&ajno insistiranje na razvoju marketinga deaog drustvenim interesima.
Marketing vaten druStvenim interesima omdgol bi percipiranje discipline kao
pozitivne pokretéke sile u drustvu. Najveizazovice se u tom smislu odnositi na
fuziju postojeih perspektiva sa mogoostima koje slede iz novog konteksta: kako
uklopiti nove i stare koncepte, kako uskladiti $rii orijentaciju sa razvojem
trziSta, prednost zasnovanu na resursima i neaéistasursa, praksu marketinga na
razvijenim i trziStima u razvoju?

Neophodne su promene udimu razmisljanja i stalna prilagavanja
marketing koncepata i modela. Transformacija teorijprakse marketinga je
kontinuirani proces koji se odvija kroz:

Razvoj teorije.

Realizovanje adekvatnih empirijskih istraZivanja

Analizu rezultata empirijskih istraZivanja kakoda testirale teorije i
Kontinuirano ¢enje.
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MARKETING THEORY NAD PRACTICE DEVELOPMENT

Abstract: The theory and practice of marketing have evoligdificantly.
The research area is constantly expanding andiaddptresponse to a very
dynamic and numerous changes. A number of autlwggnizations and
institutions contributed to development of markegtiheory. Various methods
and models have been developed and their applicationtribute to
improving the efficiency of the economy and sociefihe authors have
analyzed the development of marketing thought, etary approaches,
changes in the marketing and research challengebdaheory and practice
of marketing in the modern economic environment.

Keywords: marketing, marketing theory, approaches to mangeti
marketing research
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