
to larije ............ .. ........ .... .......... 266 

5t3je 

P""o'.""~. 
1rY1..rn.~ J. 

GLAVA VII 

• 

_
L.......Ir..._ • • 

GL 

. -:1: PROIZVODA I 

;j "Podravka" 0.0.0. Sarajevo. 268 

' itaminka" Banja Luka ............ 270 


'1osi dobit ....................................... 271 


, -ZICIJI I STRA TEGIJA 

PROIZVODA ........................ 275 


TRlISTA .... .. .......................... 276 


'IE PROIZVODA .................... 288 


AJEVI .... .................................... 294 


ija trgO\inskog sektora ................. .. . 294 

na izyoznim trzistima................... 295 

VA VIII 

TRATEGIJE 
..... ...... ...... .............................. 297 

... -IT I SEGMENTACIJA .......... . 298 

IE I STANDARDIZACIJA .... 310 

~ ' CIJE I KOMBINACIJE 
.... ............................................ 317 

L-\TRANJA ............................ 323 

·_·· .... ·.. ·· .............. ........................... 333 

Doc. dr Stanic Milenko 

PREDGOVOR 

Predmet istrazivanja ovog rada strategija diferenciranja 
proizvoda. To je strategija marketinga i konkurencije. 
Marketinski aspekt ove strategije temelji se na proizvodu kao 
kljucnom instrumentu marketing miksa. To je i strategija 
odredene trziSne strukture, koja ima konkurentsku namjeru i 
sticanje konkurentske prednosti, i kao takva je strategija 
konkurencije. 

Strategija diferenciranja proizvoda se sastoji u tome da 
se kroz izmjene u karakteristikama proizvoda i nacinu njegove 
prodaje isti ucini razlicitim u odnosu na proizvode 
'onkurencije. Osnovni cilj diferenciranja proizvoda je 

pomjeranje krive traznje u korist sopstvenih proizvoda i 
~tvaranje uslova za vecu slobodu u odredivanju cijena. 

Diferenciranje proizvoda spada u grupu tzv. neijenovnih 
mstrumenata konkurencije, gdje pored proizvoda ubrajamo 
promociju, servis, odredene prodajne usluge, nacin prodaje 
proizvoda i slieno. Sarno diferenciranje proizvoda moze da se 
bazira na: 

> razlici u on orne sta se nudi (proizvod, usluge i 
njihove karakteristike) i 
> razlici u nacinima kako se proizvodi i usluge nude na 

:rzistu (kanali prodaje, privredna propaganda, prodajne usluge 
drugo). 

Proizvod kao skup razlicitih funkcionalnih i estetskih 
ojstava pruza siroku skalu mogucnosti za diferenciranje 

jegovih karakteristika u odnosu na druge proizvode. Kod 
...-roizvoda mozemo da razlikujemo njegovu supstancu, oblik, 

~ u . dimenzije, konstruktivne osobine, kvalitet ugradenog 
aterijala, kao i neke druge karakteristike koje konstituisu 

.. gova estetska i simbolicka znacenja. Ne manje znacajan 
_lemenat koji dovodi do heterogenosti ponude je diferencirana 
'" nuda raznih prodajnih usluga kao sto su: obezbjedivanje 
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servisa, garancija, instruktaZa, iznajmljivanje proizvoda i 
ponovni otkup, uslovi kreditiranja i sl. 

Podrucje organizacije kanala prodaje nudi, takode niz 
alternativnih rjdenja da se proizvodi ucine sto konkurentniji 
na trzistu. Varijacijama u duzini kanala prodaje, izborom 
razliCitih tipova prodajnih objekata i njihovim prostornim 
razmjestajem stvaraju se uslovi za potpunije zadovoljenje 
postojecih trZiSnih potreba, kao i kreiranje i proizvodenje 
novih. 

Siroka skala diferenciranja proizvoda stvara od njega 
izuzetno atraktivan instrumenat konkurencije. Proizvod se 
definBe kao kljucna poluga kojom preduzece ostvaruje svoj 
put i nacin ukljucivanja u trZiste, ostvaruje svoj program rasta 
i razvoja i jaca konkurentsku sposobnost i poziciju na trzistu. 
Neki autori smatraju da je, upravo, proizvod " srce 
marketinga". 

I pored istaknutog znacaja proizvoda i njegovog 
diferenciranja ova problematika je do sada nedovoljno 
istrazena u ekonomskoj teoriji i marketingu. Kod nas strategija 
diferenciranja proizvoda po svom znacajll ne izaziva potrebno 
interesovanje, niti lIziva adekvatan tretman ni kod teoreticara 
ni kod prakticara. Posebno je vidljiv veliki raskorak izmedu 
rezultata do kojih je dosla ekonomska teorija u istrazivanju 
diferenciranja proizvoda i oblika konkurencije, na jednoj , 
nacina i intenziteta primjene tih rezultata u ostvaraivanju 
trzipsih strategija preduzeca, na drugoj strani. Navedeno kao i 
cinjenica da u nasoj naucnoj teoriji iostoji slobodan prostor za 
istraZivanje ove problematike podstaklo nas je da se 
opredjelimo za proucavanje diferenciranja proizvoda sa 
aspekta strategije konkurencije. 

Udzbenik je namjenjen studentima i privrednicima koji 
imaju prethodno obrazovanje iz poslovne ekonomije. 

Ovaj rad predstavlja modifikovanu doktorsku disertaciju 
koju sam odbranio na Ekonomskom Fakllltetu u Banja LllCi 
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Doc. dr Stanic Milenko 

98. godine. Modifikacije su nastale kao rezultat potrebe 
rilagodavanja sadrzaja ovog rada nastavnom planu iz 

dmeta "Organizovanje i vodenje marketinga" na 
3J1evropskom Univerzitetu "Apeiron". 

Rezultati ovog istrazivanja treba da nadu primjenu i 1I 

.. ~im preduzecima koja su suocena sa neizvjesnoscu 
slovanja i uspjeha na trziStu zbog pritiska konkurencije. 

"!"akva preduzeca treba da upravljajll svojim rastom i razvojem 
Ja svjesno postavljaju svoju strategiju konkurencije koja ce 

. 1 omoguciti uspjeh na trzistu . Svakako da ce saznanja iz ove 
!1jige dobro doci teoreticarima koji se bave dubljim 
al izama proizvoda kao instrumenta marketing miksa. 


Banja Luka, april , 2007. godine. 
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