VERTIKALNI MARKETING MENADZMENT U SISTEMU PRODAJE AUTOMOBILA

UVODNI DEO

1. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja ove disertacije je da pokusa u¢i u tajne svih procesa unutar tako intere-
santnog i znacajnog odnosa na relaciji proizvodac¢ automobila-trgovinska kompanija krajnji
kupac.Taj odnos je vrlo znacajan za ucesnike tog vertikalnog poslovnog odnosa.To nimalo
nije idealizovan status i odnos,posebno u ovoj ekonomskoj krizi,kada su zarade minimizira-
ne i kod proizvosaca i kod trgovinske kompanije.Ti odnosi,kao i odnosi unutar proizvodnog
lanca su predmet istrazivanja ove disertacije.Zadovoljstvo kupaca automobila je primarno
podrucje interesovanja ovog istrazivanja,ne zapostavljajuéi pri tom ni interese drugih pot-
pornih stubova,posmatrano kroz dioptriju lojalnosti marki i modelu automobila,ali i zain-
teresovanoscu za snizenje troskova poslovanja,minimiziranje reklamacija,uz produzavanje
garantnih rokova.Govora ¢e biti 0 svojevrsnom poduhvatu u marketing istraZzivanjima koja
pocinju analizom situacije u okruzenju,a nastavljaju se sa dijagnozom reakcija trzista,kao
izvorom ranog indikatora trziSta plasmana,nakon Cega sledi kriticka faza u odnosima sa
kupcima i nastajanje da se ustanovi objektivno i subjektivno zadovoljstvo kupaca.

U skladu sa predmetom 1 ciljem istrazivanja predlozene doktorske disertacije,
postavljen je hipoteticki okvir koji obuhvata ceo predmet istraZivanja 1 koji usmerava
istrazivanje.Radne hipoteze od kojih ¢e se polaziti u istrazivanju podeljene su u glavne
1 sporedne,od kojih je glavna polazna.Teoretski okvir istaZzivanja definisan je tako Sto je
postavljen odgovarajuci hipoteticki okvir, koji se sastoji iz opste, posebnih i pojedinacnih
pretpostavki istrazivanja.Najpre je postavljena glavna hipoteza istrazivanja koja obuhva-
ta definisani predmet,a zatim su iz nje izvedene odgovarajuce posebne i pojedinacne koje
usmeravaju i orjentisu istrazivanje ka ostvarenju posebnih 1 pojedinac¢nih ciljeva.

Glavna hipoteza istraZzivanja formulisana je na sledeci nacin:

e Da li primena sistema vertikalnog marketing menadzmenta u kompanijama pojed-
nostavljuje i unapreduje plasman automobila uopste?

Sporedne hipoteze su formulisane na slede¢i nacin:

e Da li je sistem vertikalnog marketing menadzmenta uspesniji od klasicnog sistema
saradnje kompanija u poslovnom lancu?

e Da li savremene kompanije prihvataju sistem vertikalnog marketinga?

® Da li je marketing miks uspesniji u sistemu vertikalnog marketinga?

Navedena tema,generalno posmatrano,predstavlja samo jedan od brojnih nedovoljno
istrazenih problema,¢ija je stru¢na obrada jedan od prioritetnih uslova da bi se ustanovili
efekti razvoja medunarodnih markentiskih standarda i profesionalne regulative,definisale
neophodne aktivnosti u pravcu povecanja stepena harmonizovanosti i time unapredila ova
materija u nasoj literaturi, nauci 1 praksi.
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Problematika vertikalnog marketinga proizvodaca automobila zaokuplja paznju na-
ucne 1 struéne javnosti.Re¢ je o nedovoljno istrazenom podrucju u ekonomskoj nauci i
poslovnoj praksi, koje se prepoznaje po izuzetno velikoj kompleksnosti i dinamici,Ciji
impulsi poticu iz okruZenja i samih njegovih ucesnika.Takve prilike 1 potreba da se pode
u susret buduc¢nosti proizvodnje,kupovine i kori§¢enja auomobila, u kojima se preplicu
drustvena,ekonomska i politicka pitanja u pogledu racionalnog odvijanja procesa njihove
reprodukcije,bila su povod da se ona neposredno istraze, polaze¢i od definisanog sistema
ciljeva.

Karakterom problema istrazivanja i hipotetickih postavki postavljen je itav niz cilje-
va, jer se bez njih ne bi mogla razresiti brojna otvorena pitanja.Pa ipak,iz njihovog impo-
zantnog broja od znacaja su, pre svega, slede¢i osnovni ciljevi postavljeni pred ova istrazi-
vanja:

* istrazivanje razvojnog puta od marketinga kupoprodaje do vertikalnog marketinga,

pozicioniranja trgovine i trgovinsko-proizvodacki konflikti u plasmanu automobila,

* minimiziranje rizika implementacijom menadZmenta trgovinski usmerenog verti-

kalnog marketinga proizvodaca automobila.

Polazec¢i od veoma velikog stepena slozenosti postavljenih ciljeva definisan je isti ta-
kav program istrazivanja.

2. Kratak prikaz problema istrazivanja

Teortski deo disertacije osvetljava problem funkcionisanja principa vertikalnog mar-
keting koncepta i njegove primene u praksi.Definisanjem zajednickih ciljeva postavlja se te-
melj raspodeli funkcija,intezitetu,vremenskom periodu i u¢es¢u u prodajnoj ceni proizvoda-
¢a automobila i trgovinske kompanije kao u¢esnika u vertikalnom marketingu automobila.U
taj proces se neminovno ukljucuju svi njegovi raspolozivi instrumenti,jer su oni efikasno
sredstvo za njihovu realizaciju.U tom pogledu nista nije sporno,ve¢ treba naci racionalnu i
kvalitetnu meru u raspodeli njihove organizovane 1 programirane realizacije,vode¢i raCuna
da se ona odvija u granicama totalne integracije i totalnog delegiranja funkcija.Ponudeni
model u tom pogledu reprezentuje pravu meru,jer se zasniva na minimiziranju troskova
poslovanja 1 maksimiziranju kvaliteta obavljanja funkcija 1 za njih vezanih instrumenata
vertikalnog marketing menadzmenta automobila.Politika kvaliteta,servisiranja automobila
1 pruzanje posebnih usluga je tema koja se danas najcesce istrazuje u poslovnoj i Siroj jav-
nosti.Politika prezentacije automobila 1 uredenje prodajnog mesta dolazi do punog izraza-
ja u zavr$noj fazi marketing aktivnosti.Izbor 1 osposobljavanje menadzera nije nigde tako
osetljiv instrument marketinga kao u slucaju vertikalnog marketinga automobila.Poslovna
logistika svodi se u okvire blagovremenog,kvalitetnog,kvantitativnog i racionalnog snab-
devanja prodajnih mesta automobilima,rezervnim delovima i prateCom opremom.Realiza-
ciju funkcija vertikalnog marketinga automobila nemoguce je realizovati izolovano,ve¢ u
izrazito zreloj integrisanoj formi odnosno modelu,polaze¢i od definisanih ciljeva i intezite-
ta preuzetih funkcija.Realizacija savremene koncepcije vertikalnog marketinga automobila
nezamisliva je bez njegove informaticke integracije.

Komparativnom analizom teorijskih i prakti¢nih pogleda obuhvaceno je istrazivanje
istovetnosti 1 razliCitosti shvatanja marketinga kupoprodajnog i vertikalnog karaktera uz
puno uvazavanje njihovih sistemskih svojstava,funkcionalnih komponenti,institucionalnih
strana, menadzersko-strategijskih dimenzija,aktuelnosti geneti¢ko-prognostic¢kih i humano-
ekoloskih pogleda.Posebno teziste dato je istrazivanju osnovnih pretpostavki za uspesno
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funkcionisanje vertikalnog marketinga u plasmanu automobila,te identifikovanju u¢esnika i
nosioca njegovih marketing aktivnosti, potom uspostavljanju ugovornih odnosa, medusob-
noj razmeni informacija i uspostavljanju fer-plej aktivnosti,zajednickom definisanju ciljeva
1 kona¢no organizacionom strukturiranju i podeli marketing aktivnosti.

Pozicioniranje trgovine u koncepciji marketinga proizvodaca automobila dobilo je
zasluzeno mesto u istrazivanjima i razmotreno je kroz njegove trgovinski orijentisane stra-
tegije 1 nju kao klju¢nog nosioca funkcija filtriranja,medu kojima su zasluzeno mesto dobi-
le one u vezi sa plasmanom automobila,sticanje imidza, lokacijskog razmestaja prodajnih
objekata,prikupljanja, obrade, memorisanja i prenosa informacija i izbora usluga servisnog
karaktera.

Realizacija koncepcije vertikalnog marketinga proizvodaca automobila pracena je Ci-
tavim nizom stimulativnih 1 destimulativnih konflikata,pa je njihovim istrazivanjima iz tih
razloga posvecena posebna tacka u ovom delu istrazivanja.Naglasak je stavljen na konflikte
oko podele funkcija,definisanja sadrZine 1 zadataka marketing istraZivanja,izbora i kombi-
nacije instrumenata marketing miksa,sa posebnim osvrtom na razlike u redosledu,lokacijsku
usmerenost trgovine u koncipiranju marketing-miksa.Predmetom istrazivanja obuhvacene
su 1 nesaglasnosti pogleda oko raspodele rezultata poslovanja.

Zajednicki ciljevi trgovine 1 proizvodaca automobila predstavljaju ishodiste svih nji-
hovih marketing napora,mera i instrumenata,pa im je stoga u istrazivanjima posvecena od-
govarajuca paznja kroz razmatranje bazi¢nih pretpostavki i aktuelnih opredeljenja u po-
deli funkcija,iz kojih izrastaju politika marke i modela automobila,njihovog proizvodnog
programa 1 prodajnog asortimana,politika lokacije sistema distribucije, politika trziSnih
komunikacija,politika cena i uslova prodaje,politika kvaliteta,servisiranja automobila i pru-
zanja posebnih usluga,politika prezentacije automobila 1 uredenja mesta prodaje,politika
izbora i osposobljavanja kadrova, politika poslovne logistike.

Logi¢an nastavak podele funkcija predstavlja identifikacija 1 istrazivanje
ciljeva,polaze¢i od determiniSucih varijabila i1 korelativnih odnosa izmedu njih,sa poseb-
nim isticanjem pozicija uc¢esnika u vertikalnom marketingu,uvazavanjem barijera nastupa
na trziStu,preduzimanja adekvatnih mera u okviru faktora dejstva na realizaciju zajednickih
rezultata poslovanja, izgradnje adekvatnog sistema njihove raspodele,ostvarenja obostrane
rentabilnosti 1 fleksibilnosti,te potrebe da se integriSu funkcionalna podrucja vertikalnog
marketinga.

Savremeni vertikalni marketing trgovine i proizvodaca automobila nezamisliv je bez
kompjuterske integracije marketing istraZivanja,jer ona predstavlja informacionu podlogu
njegovom instrumetalnom podsistemu.Izbor strategijskih alternativa primerenih vertikal-
nom marketingu automobila nalazi se pod stalnom lupom istrazivanja i provere, koje su
dosle do izrazaja kroz ocenu zajednicki postavljene idejne skice, polaze¢i od identifikovanja
instrumenata zajedni¢kog profilisanja ponude, pokretacke ideje kao putokaza zajednickom
profilisanju »paketa« ponude,moguénosti za usaglaSavanje razli¢itih koncepcija profilisanja
marketing miksa,do razvoja parcijalne inovativne koncepcije profilisanja.Na njihovoj osno-
vi razmotreno je usaglasavanje strategijskih opredeljenja trgovine i proizvodaca automobila
vodec¢i racuna o stepenu slobode emancipovanih trgovinskih kompanija,razvoju njihove pro-
dajne mreze,formama i posledicama integracije u sistem distribucije automobila,strategiji
moci u obe sfere reprodukcije,ali 1 strategijama stimulacije, ugovaranja,stila 1 izbora partne-
ra, sa istrazivanjem specifi¢nih alternativa u dve poslednje pomenute strategije.

Integrisanju obostrano usaglasenih instrumenata marketing i preostalih komponenata
poslovnog potencijala posvecen je poseban deo istrazivanja posebno naglasavaju¢i njihovu
korelativnu povezanost sa planiranjem kapaciteta u proizvodnji i trgovini,uz nezaobilazno
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pitanje primene savremene tehnologije,zatim finansijskim kapitalom i kadrovskim poten-
cijalom.

Uspeh vertikalnog marketinga proizvodaca automobila uveliko zavisi od njegove ra-
cionalne 1 funkcionalne organizacije, koja se mora permanentno istraZivati, $to je ovom pri-
likom 1 ucinjeno,kroz identifikaciju strategijskog razvoja u trgovini i proizvodnji,a potom
1 evoluciju implementacije procesa u vertikalnom marketingu,posebno ukazujuci na faze
planiranja 1 realizacije,orijentaciju na celovitu strategiju,permanentno obrazovanje kadro-
va o organizaciji,decentralizovanu dijagnozu problema,koncentraciju i timski orijentisanu
paralelnu organizaciju vertikalnog marketinga 1 obratno.U tu svrhu istraZene su prilike u
trgovini i kod proizvodaca automobila,uspesi i neuspesi zajedniCke politike marketinga u
uslovima uspostavljanja kupoprodajnih odnosa i ekonomski i konkurentsko-strategijski us-
pesi 1 neuspesi.

Poslednjih godina postoji jasna tedencija ka inoviranju poslovanja u oblasti marke-
tinga bazirana na integrisanju komunikacijskih aspekata markentiskih instrumenata.U ra-
nim fazama razvoja marketing koncepcije komunikacijski elementi su tretirani kao razlicite
odvojene aktivnosti,dok savremena marketing filozofija uvodi integraciju kao apsolutno
vaznu ponekad i presudnu za uspeh na trziStu.Svaka promena marketing poslovne komu-
nikacije ima direktni i indirektni uticaj na oblike trZznog pristupa.Sa zna€ajnim promenama
marketing komuniciranja menja se oblik, metode 1 primenjeni na¢in marketing pristupa.
Globalizacija i tehnoloski razvoj komunikacije su ucinili svoje.Segment ukupne poslovne
komunikacije i vertikalni marketing pristup je dobio na znacaju primenjujuéi nove raspolo-
zive tehnoloske 1 komunikacijske aplikacije.Sve u cilju Sto efikasnije prodaje automobila.

Doktorska teza:*“Vertikalni marketing menadzment u sistemu prodaje automobila“
bavi se razmatranjem problematike funkcionisanja ukupnog sistema marketinga na svim
nivoima plasmana.Trzi$na utakmica je sve zaoStrenija,pa su i ovi novi pristupi u sistemu
vertikalnog marketinga u zadnje vreme dobili na znacaju i aktualnosti.

Nauc¢ni ciljevi se ogledaju u ostvarenju viSestrukog nau¢nog doprinosa,imajuci u vidu
kompleksnost problematike istrazivanja,u koju je involvirano viSe nauc¢nih oblasti kao $to
su ekonomska propaganda,publicitet,licni kontakti,masovne prezentacije 1 kombinovanje
oblika promocije proizvoda.Osnovni naucni cilj koji se Zeli posti¢i izradom ove doktorske
teze proizilazi iz potrebe izuCavanja i pruzanja odgovarajucih novih saznanja u pravcu do-
kazivanja medusobne uslovljenosti vertikalnog marketinga i uspe$nosti i povecanog pla-
smana automobila na trZiStu.

Drustventi ciljevi istrazivanja odnose se pre svega na ¢injenicu da je vertikalni mar-
keting povezan i uslovljen procesom privrednog napretka i drustvenog okruzenja.Cilj istra-
zivanja je da se izradom ove doktorske teze pokaze sinteza naucnih saznanja i rezultata
savremene prakse iz ove oblasti 1 da se kroz adekvatne metode medija planiranja utvrde
optimalni uslovi za efikasan plasman automobila uz $to manje otpore i prepreke.

Promene koje su se desile u svetu: globalizacija, snazan razvoj informaticke tehno-
logije, telekomunikacija i transporta,dominacija marketing orjentacije dovele su do veli-
kog povecanja znacCaja vertikalnog marketing menadzmenta u okviru,kako proizvodnih
tako 1 usluznih kompanija.Sve ve¢i zahtevi koji se postavljaju pred vertikalni marketing
menadzment,doprineli su snaznoj profesionalizaciji ovih poslovnih marketing funkcija.U
skladu sa markentiS$kim na¢inom poslovanja,kompanija uskladuje napore ponude dobara i
usluga sa potrebama kupaca 1 ukazuje kupcima da su kompanije spremne i1 voljne da izadu
u susret njihovim zahtevima.Kada se govori o ostvarivanju ciljeva kompanija na efikasan i
efektan nacin,kroz proces planiranja, organizovanja,odabira kadrova,usmeravanja i kontro-
le aktivnosti-misli se na vertikalni marketing menadzment.
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Poslovna kultura predstavlja znacajanu komponentu vertikalnog marketinga proizvo-
daca automobila,pa je stoga istrazivan njen multidimenzionalni karakter,povezanost sa oda-
branim strategijama,kroz ukazivanje na odnose izmedu kulture trgovine i prozvodaca au-
tomobila, prilagodio davanje marketing strategija njihovoj zajednickoj kulturi 1 dijagnozu
konflikata na osnovi integrisanog menadzmenta konflikata.Kulture proizvodaca automobila
1 trgovine ne predstavljaju jednosmernu ulicu,tako daje bilo nuzno istraziti zahteve za glo-
balizacijom njihove kulture i nove zadatke interkulturalnog marketinga automobila.

U prilogu ove disertacije su u sazetoj meri prezentovani rezultati istraZzivanja na mo-
delu trziSta automobila Srbije.Evidentno je dokazano,da primena principa vertikalnog mar-
ketinga (navedenih u teoretskom delu ove disertacije) pozitivno utice na ukupan plasman
automobila 1 ve¢i uspeh na trzistu.

3. Informaciono-metodoloSka osnova

Kompleksnost i aktuelnost istrazivackog poduhvata zahtevali su da se tokom istrazi-
vanja koriste brojne, u ve¢em broju naucnih oblasti oprobane metode.Za ovu priliku vredne
pomena su kvanititativne i kvalitativne metode, tehnike deskripcije 1 graficke ilustracije, mo-
deli sistema, analize i dijagnoze,postupci posmatranja,ispitivanja i eksperimentisanja,modeli
primereni informacijama i komunikacijama i mnoge druge tehnike.

U prezentaciji rezultata istraZivanja koristice se deskriptivni metod iskaza,putem koga
¢e se identifikovati i precizno opisati,uopstiti i sistematizovati pocetno stanje i postulati.U
istrazivanju ¢e biti koriS¢en 1 komparativni metod u okviru uporedivanja performansi.Metod
generalizacije ¢e takode biti koriS¢en u izvodenju sinteznih zakljucaka vezanih za obradu
pojedinih poglavlja teze. U istrazivackom postupku i proceduri koristi¢e se bazi¢ne meto-
de obrade podataka prilagodene predmetu i karakteru rada.Imajuci u vidu da ¢e navedeno
istrazivanje imati i kvalitativne i kvantitativne elemente, osnovna istrazivacka metoda ¢e biti
analiza.Fokus istrazivanja ¢e pri tome biti usmeren ka makroekonomskoj i mikroekonom-
skoj analizi,potkrepljenoj sa odgovaraju¢im statistickim podacima.U sprovodenju analize 1
pri donosenju zakljucaka koristice se jos 1 grupa logi¢nih metoda kao $to su metod indukcije
1 dedukcije,apstrakcije 1 konkretizacije,generalizacije 1 specijalizacije, analogije,itd.

Imajuci u vidu definisani predmet,polazista i ciljeve istraZzivanja,formulisan je odgo-
varajuci teorisko-metodoloski okvir koji omogucuje da se izradom ove doktorske teze po-
stignu 1 ispravni zakljucci 1 rezultati,koji ¢e potvrditi poseban naucni 1 drustveni doprinos.
Samim tim teorisko-metoloski okvir saznajno i logic¢ki u potpunosti prati i podrzava pla-
nirano istrazivanje,obezbedujuci da se definisani predmet istrazivanja sprovede u zadatim
okvirima.

Od opstih naucno-istrazivackih metoda u izradi i analizi rezultata istrazivanja ove di-
sertacije bi¢e koriS¢ene:

e Deskriptivna analiza,koja obezbeduje da se slozeni sistemi i pojave bolje sagledaju
tako Sto ¢e se rasclaniti na sastavne delove 1 na taj nacin otkriva vezu izmedu pod-
sistema.

e Primena procenta,da se jasnije prikaze relativni odnos delova jedne celine,relativni
rast ili opadanje ili neke druge relativne veli¢ine.

e Primena proseka,da se veliki broj podataka svede samo na jedan koji ih sve na neki
nacin objasnjava,koristi se prosek.

e Korelaciona analiza,ako se Zeli videti koji je stepen meduzavisnosti izmedu dve
varijable,koji je stepen te meduzavisnosti.
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« Sinteza,koja omogucuje povezivanje sastavnih delova pojave i sistema u celinu,na
osnovu ¢ega se donose ispravni zakljucci o njihovom odnosu.

e Indukcija,kao postupak zaklju¢ivanja od posebnog ka opstem.

e Dedukcija,kao postupak logickog zakljuCivanja od opsteg ka posebnom,prilikom
¢ega se izvodenje zakljucaka vrsi tako $to se na osnovu opstih osobina,zajednickim
za grupu pojava,izvode stavovi koji se odnose na odredene i posebne pojave.

e Generalizacija,na osnovu shvatanja posebnih osobina,uticaja i odnosa pojava,donosi
se generalni tj.opSti zakljucak.

e Specijalizacija,kao metod logickog objasnjenja kod kojeg u procesu naucnog za-
klju¢ivanja i misljenja dolazi do identifikovanja posebnih i specificnih veza na osno-
vu opStih odredbi.

e Analiza sadrZaja,raznih izvora-knjiga, ¢lanaka, publikacija, izvora prava, studija
slucajeva, internet sajtova itd.

e Metoda komparacije,prilikom pravljenja poredenja dobijenih podataka u razli¢itim
situacijama.

Tokom istrazivanja kori§¢eni su brojni izvori informacija u vidu studija,monografija,
ekspertiza,Clanaka,referata,knjiga,statistickih publikacija zvani¢nih drzavnih institucija,
poslovnih udruzenja nacionalnog i medunarodnog karaktera ali i zvani¢ne i nezvani¢ne
informacije odabranih trgovinskih kompanija i proizvodaca automobila,o ¢emu svedoce
navodi u literaturi koja se nalazi na kraju istrazivanja.
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