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РЕЗИМЕ
Циљно питање поставља се, зашто код нас маркетинг не функционише као у другим развијеним привредама. У раду су образложени разлози и недостаци узрока нефункционисања из чега је видљиво да је прелазак на тржишну економију процес који ће потрајати онолико времена, колико будемо свјесни о надолазећој будућности. 

КЉУЧНЕ РИЈЕЧИ: маркетинг, пословање, привреда, окружење, тржиште, инструменти економске политике, конкуренција, производ, потрошач.

УВОД
Процеси интернационализације и глобализације пословања, неминовно воде ка све већој отворености локалних тржишта и интензивирању међусобне конкуренције као и фактора који утичу на то. 

Привреда која прелази из планског у тржишно пословање, мора прихватити законитости, које су неопходне за опстанак и пословање у савременом свијету. 

Циљ овог рада је да укаже, који су то недостаци у нашој привреди, како би се отклонили и кренули путем савременог тржишног пословања.

У раду ће бити кориштена, како теоретска, тако и практична сазнања. 

СВИЈЕТ И НАША ТЕОРИЈА И ПРАКСА 

У наредним излагањима покушаћемо да појаснимо неке од карактеристичних промјена, које су се дешавале у теоретском развоју и апликацији маркетинга у пословању наше привреде. Покушаћемо указати на неке од битнијих разлика промјена у свијету и код нас, имајући у виду чињеницу да дио тих разлика деривира из достигнутог нивоа, опште привредног развоја степена развијености и функционисања тржишта и његове инфраструктуре. 

До наведених сазнања, узрока и последица везаних за степен развијености маркетинга у нашој привреди дошло се у виду експертске оцјене, која своје упориште налази у пруженим консултантским услугама из области маркетинга у тридесетак предузећа која се претежно баве производњом опреме и репроматеријалом, а само мањим дијелом производњом робе широке потрошње (1,102).

У односу на наведену тенденцију, према којој се, у развијеним тржишним привредама, посебно код великих предузећа, од тзв. „на трансакцијама заснованог“ доми-нантног пословно-управљачког приступа у теоретском пои-мању маркетинга, као и његовој практичној апликацији, све више иде ка „на односима изграђеном“ маркетинг менаџменту, код нас, што треба нагласити, у истој сфери постоје значајне разлике.

У начелу, у области теорије та је разлика релативно мала, тако рећи незнатна, док је у практичној апликацији изразита. Наиме, област теорије на већини високошколских установа, у одређеном броју научноистраживачких организација, па и у неколицини привредних колектива, „покривена“ је солидном литературном грађом и (дијелом) периодиком. Тиме је, у одговарајућој мјери, још 1973.године ударен солидан темељ за теоретски развој и практичну примјену маркетинг концепта пословања.

Значи ли то да су наши привредници и привреда у цјелини мање способни, или је нешто друго у питању?

Конкретна елаборација овог питања недвосмислено би показала да одговор ни у ком случају не може бити једнозначан. Недвојбено је да разлике у степену практичне примјене маркетинг концепта у нашој и свјетској привреди, једним дијелом, проистичу из тзв., у ужем смислу узетог, екстерног окружења привредних субјеката. Наиме, упо-ређујући „спољашњу“ инфраструктуру у којој  послују наши инострани колективи, уочава се да, за разлику од свијета, код нас поред релативно развијеног тржишта робе и услуга, егзистирају и два недовољно развијена тржишта, а то су тржиште капитала и хартија од вриједности и тржиште радне снаге. Није тешко сложити се с мишљењем по којем се, због тога само условно може говорити о функционисању тржишта, јер још увијек нису обезбијеђени потребни услови неопходни за егзистенцију какве-такве тржишне утакмице, будући да практично једва функционишу два од три незаобилазна тржишна постулата. Јасно је да у таквој констелацији односа инаугурација преко потребних тржи-шних „правила игара“ и потребе за коришћењем маркетинг знања и умјења на нивоу појединачног привредног субјекта, није и не може бити ни приближна оној која егзистира у развијеним тржишним привредама.

Уважавајући праксу о постојању три паралелне економије (у било којој заједници)-породичне, предузетничке (на нивоу предузећа) и државне, код ове потоње треба указати на неколико „хроничних“ недостатака (2,13), који су неповољно утицали на евентуално снажније „заживљавање“ маркетинг менаџмент концепта. Основно је да наш привредни систем, ни сада нити прије, није довољно конзистентан, веома често се мијењају мјере и инструменти економске политике, што изискује одређена, углавном несврсисходна, прилагођавања (читај: знатно успоравање функционисања) предузећа, због чега цјелокупан систем постаје временом све нерационалнији и неефикаснији. Уз то, претјерано администрирање, умјесто корективне функције државе, поприма улогу сурогата аутоматског механизма тржишта, тако да нити дјелују економски закони, нити је процес привређивања оквирно регулисан.

Надаље, глобално говорећи, на овим привредним просторима је и раније, па дијелом и сада, егзистирао одређени број предузећа у монополском положају, која су, на неки начин, оправдано или не, бивала штићена – из разних разлога. Не баш ријетка појава, да је код појединих произвођача укупна понуда једног или групе производа бивала мања од куповно способне тражње, била је само додатни мотив неосјећања потребе да се уведе и убрза развој апликативног маркетинг менаџмента у мјери примјереног потребама убрзанијег развоја, а у складу са захтјевима и тенденцијама које су се дешавале у свјетским економским (тржишним) токовима.

Узроком постојања евидентне разлике у нивоу развијености и примјени маркетинг концепта код нас и у свијету може се сматрати и неадекватна привредна и маркетиншка инфраструктура. Наиме, у привредној структури тржишних економија доминирају мала и средња предузећа, али је значај великих корпорација практично незамјенљив. У начелу, мала и средња предузећа у таквим привредама остварују стратешке продоре, а велике корпорације „попуњавају“ позадину. Непримјерена савременим токовима, наша привредна структура се не може сматрати задовољавајућом, док је за оцјену адекватности маркетиншке инфраструктуре довољно навести податак да имамо десетак пропагандних агенција, концентрисаних претежно у већим градовима и понеку у провинцији и једну или двије „куће“, које колико-толико покривају подручје тржишних истраживања, почев од истраживања елемената тражње, преко коњунктурних до мотивационих истраживања. Низ на брзину формираних агенција које су се „закитиле“ разним  атрибутима типа „маркетиншки, менаџментски....“  дато стање сигурно неће измјенити, јер највећи дио њих не посједује ни минимум економског и маркетинг знања и умијећа неопходног за солидно обављање послова везаних за истраживање тржишта и развоја и примјену маркетинга. Анализа чињеничног стања у домену окружења упућује на закључак о неминовности успостављања адекватног амбијента, шире „климе“ за озбиљнију уградњу маркетинг менаџмента у привреду, односно предузеће.

Други  по реду скуп проблема везаних за неадекватну примјену маркетинг менаџмента лежи у  предузећима. Који су то разлози „споре“ примјене маркетинга у нашим предузећима? Прије свега, на том подручју доминира административно-производни уместо тржишног менталитета, неадекватна организованост и низак ниво пословности, слаба координација и синхронизација између појединих функција у предузећу, схватање да су потрошачи „непријатељи“ (сви они само захтевају нешто од нас!), неадекватно развијана и његована култура рада, неизграђен осјећај припадности колективу и сл.

Без упуштања у детаљну елаборацију сваке од наведених поставки, могу се истаћи три, маркетиншки уско стручне „грешке“ које наша предузећа, како на домаћем тако и на страним тржиштима, упорно понављају. У функцији подизања нивоа ефикасности пословања предузећа, која желе да управљање својим активностима базирају на примјени маркетинг концепта, морала би, поштујући макар неке од принципа маркетинг менаџмента из домена теорије, стратегије и тактике, да избјегну те „грешке“ и да обрате већу пажњу тим трима фокалним тачкама. Прва од њих је питање познавања (проучавања) конкуренције, с циљем да се уоче њихове предности, а искористе слабости. Другу фокалну тачку представља сегментација тржишта, с основном намјером да се предузеће (уколико није лидер, па чак и кад јесте) усредсреди и „главнином својих снага“ „нападне“ (сегменте, нише) потрошача. И, на крају, избјећи трећу „грешку“ значило би истаћи своје производе с марком (уколико их нема – формирати их), односно искористити своје најбоље играче – адуте, производе с марком.

Степен познавања конкуренције и конкурената у већини наших предузећа је недозвољиво низак. Понекад се стиче утисак као да наша предузећа живе у некој врсти „безваздушног простора“ и да их снага, предности и недостаци конкурената уопште не интересују. Сагледавање конкуренције се претежно своди на цјеновни дио, а питања као што су: која је основна стратегија конкуренције, шта се у њој мијења, које су јој слабе тачке и слично, најчешће се и не постављају. Уско везано за познавање (проучавање) конкуренције, као слика у огледалу, поставља се у ствари крупно питање сопственог „цорпорате идентитy“, односно како нас конкуренти, а поготово купци генерално „дожуживљавају“. Уколико је уопште умјесно било шта препоручити, за овај проблем би најбоље одговарала изрека: „Да би представио себе, боље упознај друге!“

Наћи тржишну потрошачку групу, нишу, сегмент, у савременим условима поставља се као „цондитио сине qуа нон“ рада и опстанка предузећа. Све се више говори о позиционирању и позиционарности производа или чак цијелог предузећа, а добра позиционарност занчи диферен-цираност плус сегментација (3,229). Ниво познавања фактора и критеријума за сегментацију, а посебно њихова примјена, односно коришћење за што успјешније позиционирање, још увијек није заступљено ни у довољној мјери ни на задовољавјућем нивоу у нашим предузећима. Многе актив-ности у овом домену (сегментације) одвијају се углавном на устаљени, рутински и архаичан начин. Од критеријума географске сегментације није се даље макло.

У последње вријеме марка (бренд) се у свијету, на одређени начин, све више сматра неком врстом „живог бића“, а не само као ријеч, симбол, име или облик, или њихова комбинација, којим се производ обиљежава да би се разликовао од производа других предузећа (4,623). Слабост наших предузећа је у томе што не схватају да, у суштини, производ продаје, у великој мјери, слика о њему, изграђени имиџ „упакован“ у марку. Жели ли се формирати производ с марком („маркен артикел“), с иоле озбиљнијим интерна-ционалним претензијама, „ђак“ (произвођач) би морао неизоставно прво да положи испит – да се афирмише марком на домаћем тржишту. У домену многих бранши, тежња ка озбиљнијој глобализацији пословања, као што је речено, практично је тешко замислива без већ успјешно формиране (афирмисане) марке код куће.

Маркетинг менаџмент у развијеним тржишним привредама све више је усредсређен на пружање максималне вриједности купцима на конкурентском тржишту, што значи да ће успјешан посао (бусинесс) дефинисати потрошач, а не производ, предузеће, или неко други. Према томе, критична тачка је тај однос с потрошачима, што уједно представља, као што је већ речено, основни ресурс предузећа.

Нажалост, у нашим условима, када се говори о апликацији маркетинг менаџмента тамо гдје се спорадично може наћи) све је још увијек претежно засновано на трансакцијама. Штавише, може се рећи да је функционални принцип много заступљенији тамо гјде се, у суштини, оперативне функције „упражњавају“ на класичан начин и тек понегдје се може наићи на поједине специјализоване (и најчешће изоловане) стратешке маркетинг активности. Генерално оцјењујући, фактори из  окружења и одређени елементи у оквиру самих предузећа, у суштини, представљају мање-више (не)видљиву препреку убрзанијем развоју и примјени макетинг менаџме-нта у нашим предузећима.

ЗАКЉУЧАК
Истраживањем и анализирањем функционисања или боље рећи нефункционисања маркетинга у нашој привреди дошли смо до следећих закључака. 

Видљиво је да смо ми кренули из социјалистичког привре-ђивања ка тржишном, што захтијева процес на коме морамо бити стрпљиви. 

Тржишна економија се темељи на приватном власништву а управо се ми сада налазимо у тој транзицији . 

Неопходно је задовољити бар три основна фактора, а то је слободно тржиште односно понуду и потражњу, тржиште радне снаге и тржиште капитала ( берзе ). 

Кад добро сагледамо, код нас још има монополских државних предузећа, понуда радне снаге велика, а потражња мала или никаква, берзе уз сву хвалу једва да функционишу питамо се да ли и један фактор тржишне економије функцио-нише од наведена три. 

Кад додамо производ ( бренд ), који је неопходан да би били препознатљивији, затим изучавање и шпијунажу конку-ренције итд., долазимо до сазнања, да ћемо ми морати још дуго времена учити да би превели име маркетинг у стварност на ком савремени свијет темељи своју привреду стотинама година. Уз све наведено морамо са окружењем трговати поготово у данашњој глобализацији без  емоција на које смо ми навикнути. 
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4. Хулберт, Ј.М., Цапон, Н. и Пиерцy, Н.: Тотал Интегратед Маркетинг, Тхе Фрее Пресс, Неw Yорк, 2003.

5. Прву књигу под називом Маркетинг ( аутор проф. Др Момчило Милисављевић ) издала је Савремена администрација у Београду 1973, и од тада до данас она је доживјела двадесет издања у измјењеној, допуњеној и проширеној форми, тј. облику. Након тога, јавља се већи број аутора са различитим специјализованим издањима на тему маркетинга. Часопис под називом Маркетинг излази на нашим просторима од 1968.године. Поред њега, повремено су се јављали бројни покушаји издавања часописа са мањом или већом успјешношћу, тако данас на подручју маркетинга и тржишних комуникација егзистира солидан часопис под наyчивом Табу (Табоо).
Др Љубомир Трифуновић*
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