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ДИФЕРЕНЦИРАЊЕ СУШТИНЕ ИЛИ ЈЕЗГРА САВРЕМЕНОГ КОНЦЕПТА ПРОИЗВОДА
CORE DIFFERENTIATION OF THE CONTEMPORARY PRODUCT CONCEPT

Резиме: У овом раду су представљене технике и методе диференцирања суштине или језгра савременог концепта производа.Тема рада је исцрпљена преко три поднаслова. У првом  поднаслову је указано на Котлерово виђење савременог концепта производа. У другом дијелу су сагледане шире могућности које стоје на располагању савременом предузећу у погледу диференцирања производа. Трећи дио рада представља анализу садржаја и метода диференцирања функционалних особина производа, његове суштине или језгра.
Кључне речи: савремени концепт производа, диференцирање производа, димензије производа,, језгро производа.
Abstract: This paper presents the techniques and methods of the differentiation of the core or essense of the contemporary product concept. The topic is dividided into three sections. The first section points out Cotler's view on the contemporary product concept. Section two reviews wider possibilities available in a modern day enterprise in terms of product differentiation. Third section presents the content and methods analysis of the functional product features, its essence or core.
Keywords: : contemporary product concept, product differentiation, product dimensions, product core.

1. КОТЛЕРОВО ВИЂЕЊЕ САВРЕМЕНОГ КОНЦЕПТА ПРОИЗВОДА
Да би се у потпуности сагледале могућности производа као једног од најзначајнијих извопа раста предузећа, корисно је прбо установити шта је заправо производ.

Појам производа се различито интерпретира. Дуго времена он се посматрао као физички објекат, ствар, док услуге нису ни сматране производима. Данас се производ дефинише много шире. То је тзв. тржишно орјентисани аспект, који у производу првенствено види средство за задовољење потреба. Са овог аспекта биће презентирани различити концепти производа.

Развијајући мисао о томе шта је заправо одређени производ Котлер
 посматра то питање кроз призму тржишног аспекта фотографског апарата и наводи: "фотогпафски апарат је са стајалишта физичких карактеристика ваздухом испуњен предмет који је састављен од метала, пластике и дијелова оптике. Апарат може доћи на тржиште у кутији која садржи разне дијелове и прибор, упуство за руковање и употребу која носи утиснуто име трговачке марке тог производа. За потрошача је такав апарат састављен од споменутих елемената, увећаних за сервис који осигурава произвођач или трговац као саставни дио процеса набавке. Међутим, апарат као производ је нешто више од одређеног броја физичких дијелова и услуга које купцу осигурава произвођач. За купца фотографски апарат представља средство за задовољење одређених потреба и жеља. Апарат му ставља у изглед задовољство, носталгију, неку врсту бесмртности у облику изражавања умјетничког или занатског инстинкта. Апарат може симболизовати и његов статус, пут за развијање односа са другим људима". Аутор закључује примјер дефиницијом производа: " ... то је скуп физичких, услужних и симболичких детаља од којих се очекује да ће купцу пружити задовољство, односно корист."

Нешто касније Котлер
 још прецизније даје одрсђење тржишног аспекта производа:   "Производ је све оно што се може понудити тржишту да би изазвало пажњу, набавку, употребу или потрошњу, што би могло задовољити неку жељу или потребу. То подразумјева физичке предмете, услуге, особе, дистрибуцију, организацију и идеје."

Данас је у литератури из области маркетинга широко присутан концепт слојевитости производа у његовој оцјени са аспекта купца. Котлер
 , такође, гледа на производ као на спој три слоја: суштина или језгро производа, формални производ и увећани производ (слика 1.). 
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Слика 1. Три димензије производа
Унутрашњи слој по овом концепту је физичка компонента производа. Овај слој Котлер назива суштином (језгром) производа или услуге. Суштина производа одговара на питање:"Шта је купац заиста купио?"

Слој који се налази у средини је пресвлака на физичком производу и она модификује начин на који потрошач запажа производ. Овај слој Котлер назива формалним производом. Спољни слој представља имиџ производа, тј. запажање производа од стране потрошача у смислу коначне одлуке о куповини датог производа. Котлер га назива увећаним или продуженим производом. У увећани производ су укључене све послијепродајне услуге: систем сервисирања, кредит, гаранције, бесплатан превоз и инсталисање.

Суштина разматрања производа по димензијама или слојевима је у покушају да се истакну бројне могућности које произвођачу стоје на располагању, за усклађивање његовог производа са жељама и потребама потрошача. Свако од назначених обиљежја у оквиру појединих слојева може имати утицај на субјективна очекивања користи везаних за неки производ. Стога се они у принципу могу сматрати као област за обликовање политике производа, односно за диференцирање производа и позиционирање сопствене понуде.

2. ДИФЕРЕНЦИРАЊЕ ДИМЕНЗИЈА ПРОИЗВОДА

Диференцирање производа је честа мјера и појава у животу савремених тржишно орјентисаних предузећа. Она је резултат настојања самог предузећа да побољша своје производе укључујући у њих достигнућа науке и технике, или је резултат испитивања потрошача која указују на постојање одређених слабости код производа које морају бити отклоњене, или је у питању конкурентска нужност настала као резултат диференцирања производа од стране конкуренције. Генерално посматрано, успјешност диференцирања респективно опада, тј. најуспјешније диференцијације обично потичу из самог предузећа, затим су по ефективности оне диференцијације на које су предузећа "присилили" потрошачи, а најмање успјешне теже да буду оне диференцијације које су изазвали притисци конкуренције.

У претходном излагаwу смо упознали савремени концепт производа. По овом концепту производ је одређен као укупан пакет или комплексан скуп обиљежја која имају одређену корист за купца. Јасно је да као предмет диференцирања производа долазе у обзир сва обиљежја и фактори који могу имати утицај на обликовање те користи. У основи се те могућности могу груписати у два подручја: прво, уже , подручје диференцирања производа везано је за димензије појединог производа, а друго, шире, подручје обухвата поред првог и диференцирање производа инструментима маркетинг микса (цијена, дистрибуција и промоција).

Ако се пође од Котлеровог схватања појма слојевитост производа и напријед наведених могућности за диференцирање, мишљења смо да се успјешно диференцирање може постићи:
· диференцирањем микса производа (диференцирајући различите нивое   производа:   суштину   производа,   формални   и   продужени производа),
диференцирањем цјеновног микса,
диференцирањем промоционог микса и
· диференцирањем дистрибутивног микса.
Ове различите могућности за диференцирање производа могу се и графички приказати (слика 2.).
Слика 2. Димензије диференцирања производа
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Област  диференцирања  производа у ширем смислу

Све области диференцирања производа које су наведене на слици 2. могу у основи имати утицаја на субјективна очекивања користи везаних за неки производ. Области диференцирања цијена, услова дистрибуције и тржишног комуницирања нису примарно (у ужем), већ само секундарно (у ширем смислу) укључене у детерминанте диференцирања производа. Њиховим диференцирањем стварају се могућности за успјешније диференцирање микса производа и треба их посматрати као узајамно повезан процес.
Утврђене области диференцирања производа представљају скуп различитих могућности које стоје на располагању предузећу у његовој борби за стицање конкурентске предности на савременом тржишту. Своју пословну стратегију предузеће може да темељи у искључивој оријентацији на један инструмент, или, што је чешћи случај, у коришћењу и комбиновању више варијанти диференцирања производа.
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3. ДИФЕРЕНЦИРАЊЕ СУШТИНЕ ПРОИЗВОДА
Кад се говори и размишља о промјени производа, најчешће се задржавамо на производно-технолошком подручју које нуди широке могућности за диференцирање.
Различитим захватима у производно-технолошком процесу могу се постићи промјене одговарајућих својстава производа са намјером да се тржишту понуде бољи, квалитетнији, функционалнији и савременији производи. Технолошке иновације које представљају проналажење нових рјешења у производњи производа (у материјалу, обликовању, процесима), а које омогућавају да се на "нови начин ураде старе ствари, ураде ствари које раније нису рађене, побољшају стари производи, произведу од старих производа нови, бољим методама,"
 данас је све чешће коришћен начин за диференцирање производа.
При разматрању овог подручја за диференцирање производа мора се полазити од потрошача, његовог начина уочавања, очекивања и реаговања на промјене што се путем производно-технолошких рецептура и поступака проводе на одређеним производима. У том п огледу разликујемо двије врсте промјена: једне, које потрошач на тржишту није у стању да уочи и друге, када то потрошач може учинити.
За проблематику коју разматрамо интересантни су само они случајеви гдје промјене у производно-технолошком процесу омогућавају потрошачу да их уочи. Захвати у производно-технолошком процесу који доводе до рационализација (уштеде енергије, материјала, смањења отпада) сада нису у првом плану разматрања јер директно не утичу на потрошача с обзиром да их не може уочити.
Измјене на производу које су резултат производног процеса могу да се заснивају на разлици у употребљеном материјалу, методу израде, намјени, распореду појединих компоненти производа, методу рада и сл.. Диференцирајући производ по овим елементима, постижу се измјене у његовој функционалности. Функционалне разлике код производа представљају израз диференцирања његове суштине или језгра.
Измјене појединих функционалних компоненти код производа могу да представљају значајну стратегијску компоненту при постављању тржишних циљева. Уколико понуђач одабере стратегију диференцирања додавањем нових или побољшањем постојећих функционалних обиљжја и изврши одговарајуће промовисање, стварају се предуслови да се створи код потрошача већа преференција за дати производ.
Побољшањем функционалних својстава производ остварује нове особине које ће, што се тиче начина коришћења, сигурности, универзалности, ефикасности и сличних учинака, представљати нова, повољнија рјешења. Стјуарт
 наводи сљедеће предности које постиже предузеће ако придаје сву пажњу процесу усавршавања функционалности својих производа:
· Усавршавање функционалних својстава производа је најефикаснији пут и начин за стварање слике (имиxа) на тржишту о технолошком развоју и напретку који остварује такво предузеће.

· Функционалне особине производа представљају подручје веома флексибилног инструментарија предузећа с обзиром на конкурентну способност предузећа на тржишту: лако их је прихватити, напустити, а могу се остварити и оптимални резултати уз релативно мале издатке.

· Усавршавање функционалних карактеристика производа дозвољава предузећу да придобије већи дио тржишта, нарочито посебно одабране сегменте који дају предност тим карактеристикама и одликама производа.

· Пословни  успјех  на  том  подручју  иновације  доноси  често
предузећу бесплатан публицитет.
· Добра   функционална   својства   производа   веома   су   важан
стимуланс за продајно особље и пословни ентузијазам дистрибутивне
мреже.
· Промјена функционалне способности производа може да донесе
знатне користи предузећу.
Иако је тешко повући границу између функционланих особина производа и осталих диференцирајућих средстава, обично се промјене производа везане за његову функционалност исцрпљују са: измјенама у материјалу од којег је производ израђен, промјенама метода израде, метода и врсте функционисања и промјенама састава производа
. У наставку ће се сагледати неке од могућности за диференцирање функционалних особина производа.
Избор материјала од којег је производ израђен може да допуни и побољша техничке користи од производа, а самим тим и да опредјели основни став потрошача према производу. Свједоци смо појаве да на тржиште стално стижу нови односно побољшани материјали који проширују могућности употребе односно потрошње неког производа и замјењују материјал којим се до сада користимо.
Технички аспект производње често дозвољава да се у производњи једног производа користи широк избор материјала без поремећаја у његовом функционисању. Произвођач конфекције може да бира између вуне, памука, лана и вјештачких влакана или било које њихове комбинације. Ови различити материјали имају и различит одраз на продајну привлачност производа. Данас вјештачка влакна често имају већу продајну привлачност од памука и вуне. "Квалитетнији материјал или потпуно нова врста материјала могу дати производу већу конкурентску привлачност и омогућити ниже трошкове производње и сервиса. Промјена у материјалу може да побољша не само изглед производа, већ и лакоћу његовог коришћења, задовољство при коришћењу, његов квалитет ношења или његову ефикасност".

За технолошки процес су везане и могуће варијације у методу израде и методу функционисања. Боља израда производа је важно средство конкуренције јер се тим путем постиже лакше руковање производом, већа безбједност, уштеда рада. Велики број производа могу послужити истој основној функцији, али на бази различитих метода или принципа рада. Обична графитна оловка, хемијска оловка и наливперо обављају исту базичну функцију, али путем различитог принципа рада.
Диференцирајући састав (композицију) производа може се, таксфе, утицати на његову функционалност и продајну привлачност. Узећемо за примјер случај нове врсте цигарета. Пушачи се могу подијелити у групе према врсти задовољства које им пружа пушење уопште или пушење једне одређене врсте цигарета. Произвођач треба да одлучи на коју се групу или групе жели да усмјери да би постигао успјех, какву врсту цигарете треба да понуди. Јер, иако само мали број људи може да разликује двије мјешавине дувана, ипак се могу створити уочqиве разлике, на примјер, између врло јаке и врло благе сорте. Друге разлике поготову ако се ради о дужини или дебљини цигарета још лакше може запазити просјечни пушач. Има и таквих карактеристика које свакоме упадају у очи као, на примјер, да ли цигарета има или нема филтер. Ако се произвођач одлучио за дио тржишта који жели да освоји и за одговарајућу слику врсте онда треба својој цигарети дати такав облик и особености које ће најбоље пристајати овој слици производа. Ако жели, на примјер, да створи чврсту снажну, "мушку" слику производа, онда би претјерано блага мјешавина дувана била погрешна (пушачи у великој мјери могу да ствопе лошу слику).
Манипулишући са бројним могућностима које предузећу стоје на располагању у технологији производње (материјал израде, састав производа, метод израде и функционисања), произвођач врши диференцирање сопствених производа у односу на конкуренцију. Диференцијацијом настаје нов производ бар са становишта купца и његове тражње. Формира се посебно тржиште за диференцирани производ с посебном скалом његове тражње (крива тражње благо пада према десној страни). То је циљ диференцирања производа. Цијена више није дата, понуђач је може повећати и да не изгуби све купце.
Какве су могућности за стварање посебних, диференцираних тржишта на бази манипулисања са технологијом и функционисањем производа најсликовитије показује примјер производње ручних сатова. При истој основној функцији, мјерење времена, пружа се низ других могућности за његову примјену на бази различитог функционисања. Пошто технологија даје одговор на питање како функционише производ ?, а "функција" одговара на питање: "Шта може производ ?, неопходно је упоредити ове двије димензије производа (табела 1.).
	ДИМЕНЗИЈЕ ПРОИЗВОДА

	ПРИМЈЕР : РУЧНОГ САТА

	ОСНОВНА ФУНКЦИЈА : МЈЕРЕЊЕ ВРЕМЕНА

	ТЕХНОЛОГИЈА
	ФУНКЦИЈА

	Како функционише производ ?
	Шта може производ ?

	Начин рада : механички, електронски
	Сати, минуте, секунде

	Показивање времена : аналогно, дигитално
	Штоповање времена

	Погон : опруга, батерија, соларне ћелије
	Буђење, календар, свјетско вријеме

	Стакло : нормално, сафир, пластика
	Мјерење пулса, крвног притиска

	Кућиште : злато, челик, месинг, пластика, камен и дрво
	Мјерење висине и дубине

	Каиш : метал, кожа, синтетика, текстил
	Рачунање, складиштење података


Табела  1.  Могућност     диференцирања     ручног     сата     преко димензија технологије и функције

Унапређивање функционалних карактеристика одређеног производа омогућава предузећу да очува преференције потрошача за дотичну марку производа. Њихова комбинована примјена са измјенама у стилу представља ефикасно средство изграђивања реномеа иноватора у грани, привлачење већег броја препродаваца својих производа и интензивније укључивање у поједине тржишне сегменте.
Опасности код функционалних адаптација произилазе из могућности да буду откривене и елиминисане од стране конкуренције. Конфронтација са конкуренцијом може да услиједи било због тога што одређена иновација директно угрожава тржиште конкурентских производа, било због тога, што ново тржиште које отвара производ измјењених карактеристика, поставши високо рентабилно, провоцира конкурентска предузећа да се укључе на дотично тржиште, нудећи супститут производа.
Уколико предузеће има намјеру да остане на постојећем тржишту за њега ће бити прихватљивија варијанта функционалних адаптација које су сличније производима ривалских предузећа. Сличност властитих производа конкурентским осигурава већу извјесност у погледу активирања тражње, јер се производ може третирати као супститут и као такав може рачунати на дио тржишта ривалских производа. Међутим, то истовремено значи већу вјероватноћу да ће услиједити енергична контра акција од стране постојећих произвођача, те иноватор мора бити спреман да издржи скупи рат квалитетом и цијеном који ће му бити наметнути.
Уколико предузеће улази на ново тржиште његови производи се могу битније да разликују по функционалним својствима у односу на сличне производе конкуренције. Ови производи не угрожавају искључиво одређени ривалски производ, него мањи дио тржишта већег броја ривалских производа. Овим путем се смањује или одгађа конкурентска одмазда за касније.
Став предузећа према овим алтернативним могућностима одређен је његовим финансијским и технолошким могућностима. Слабија предузећа у вршењу функционалних иновација мораће да се ослањају на стратегију којом се избјегава директна конфронтација са конкуренцијом, или се она одгађа на дужи временски период. Јача предузећа, међутим ослањајући се на економију величине неће избјегавати да своју снагу испробају улажењем у директне конфликте.
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