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Резиме: Приликом програмирања инструмената маркетинг микса треба водити рачуна да су производ и услуге и за производна добра основни инструмент маркетинг микса, док улога осталих инстру​мената варира у зависности од врсте производа. За опрему је релевантан имиџ, док за потрошни материјал то није релевантно. Исто тако за постројења услови плаћања веома су значајни, а за саставне дијелове знатно мање.
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Abstract: While programming the instruments of marketing mix it should be taken into account that for production goods products and services are also basic instruments of marketing mix, while the role of other instruments vary depending on the type of product. The most important thing for the equipment is image, while in terms of supplies it is irrelevant. The terms for payment are also very important for the factories but considerably less important for the constituent parts.
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Увод

Тржиште производних добара или, по англо​сак​сонској терминологији, индустријско тржиште (industrial market) обухвата производе и услуге намијењене индустријској производњи усљед чега се и маркетинг ових производа и услуга битно разликује од класичног маркетинга потрошних добара. Стога, када сe говори о маркетингу произ​водних добара, његовом дефинисању и примјени инструмената маркетинг микса полази се од тржишта којем су про​изводи и услуге намијењени. 
Тржиште производних добара све је засићеније, па је успјех предузећа на том тржишту незамислив без информација о потребама и мотивима индустриј-ских потрошача, њиховом понашању при куповини и другим факторима који на њих утичу.
1. ПОДЈЕЛА ПРОИЗВОДНИХ ДОБАРА
Привредне и ванпривредне дјелатности и организације имају потребу за великим бројем производних добара и услуга. Познате су различите методе за класификацију производних доба​ра, а најадекватније методе анализирају како производи или услуге улазе у процес производње или утичу на структуру трошкова предузећа. Из овога слиједи подјела производних добара на [4, 32–38]:

· капитална добра (базична и помоћна опрема),

· производне материјале и дијелове (компоненте) у које се убрајају: сировине, основни производни (процесни) материјали и саставни дијелови (компоненте) и

· помоћни производи/услуге (потрошни материјали и услуге).
Поред наведене класификације, могуће је у литератури наићи на низ других подјела,као што je подјела на сировине, полупроизводе и финалне производе, или класична подјела на средства за рад и предмете рада.

2. КАРАКТЕРИСТИКЕ МАРКЕТИНГА ПРОИЗВОДНИХ ДОБАРА

Из перспективе обичног, потрошачког маркетинга, маркетинг производних добара је активност предузећа којом се управља процесом размјене ради задовољавања потреба различитих организација. Размјена између произвођача и потрошача на тржишту производних добара састоји се од [4, 8–9]:
· размјене производа и услуга која подразумијева квалитет и сервисирање,

· размјене информација која укључује размјену техничких, економских и органи​за​ци​о​них информација прије и послије продаје,

· финансијске размјене при којој се узима у обзир могућност добијања кредита, лизинга или плаћања у страној валути и сл. и

· друштвених аспеката размјене као што је отклањање краткорочних проблема између понуђача и потрошача, односно повећање међусобног повјерења.

Особине маркетинга производних добара најлакше се сагледавају поређењем са кла​сич​ним, потрошачким маркетингом. Према једној групи аутора [4, 9–17], између та два маркетинга постоје значајне разлике у:
· структури тржишта,

· начину употребе производа,

· мотивима и природи понашања купаца,

· каналима дистрибуције,

· промоцији и

· стратегији цијена.
У вези са структуром тржишта разлике се огледају у погледу величине тржишта, географске концентрације и при​роде конкуренције. Поређењем са великим бројем појединаца и домаћинстава који сачињавају тржиште потрошних добара и услуга, није необично наћи мање од два предузећа која представљају цијело тржиште за производна добра и услуге. У ствари, само три или четири купца могу обухватати већи дио цјелокупног тржишта. Купци потрошних добара концентрисани су пре​тежно у градовима или одређеним регионима. Таква концентрација присутна је и за про​изводна добра, углавном око природних извора или природе процеса производње. Сљеде​ћа разлика између тржишта производних и потрошних добара јесте природа олигополске ку​по​ви​не. Ова веома велика предузећа јављају се као организације олигополске куповине и настоје да доминирају на многим тржиштима. Тржишта производних добара више су подвргнута про​мје​на​ма у свјетској политици, економији и конкуренцији него што су то тржишта потрошних добара.
На тржишту производних добара производи се не купују за личну употребу, већ да би били употријебљени у процесу производње или финализацији производа или да би, на неки други начин, послужили у пословаљу предузећа. Постоји велика брига у погледу техничког изгледа, а одлука о куповини је често под утицајем фактора као што су: спецификација, анализа ефикасности и трошкова и сл. Разне додатне услуге и правовремена, сигурна и тачна испо​рука и монтажа имају велики значај у маркетингу производних добара.

Потрошачи на тржишту потрошних добара, у већини случајева, посједују врло мало техничког знања у погледу већине производа које купују, док су купци на тржишту производних добара професионално оспособљени и технички квалификовани. Одлуке о куповини доносе се на основу фактора као што су: спецификација, анализа ефективности и трошкова, сигурност снабдије​ва​ња, насупрот емоционалним или импулсивним куповинама потрошача на тржишту потрошних до​ба​ра. Реципроцитет је такође јединствена карактеристика тржишта производних добара. То значи да, када постоји могућност, произвођачи настоје да купују од својих муштерија. Тако купац и продавац постају једни другима купци, односно продавци.

Канали дистрибуције произ​вод​них добара већином су директни и краћи су од канала за потрошна добра. Произвођачи производних добара настоје да усмјере своје продајне снаге како би производ продали директно купцу. Овдје се, такође, појављује и посредник. 
Приликом промоције производних добара већи је нагласак на личној про​даји. Продавци се понашају више као консултанти у рјешавању техничких проблема, показивањем одличног познавања производа и техничког разумијевање за потребе купца, што значи да индустријска презентација мора да садржи више чињеничних и техничких података. Примарне промотивно-продајне активности обухватају сајмове, изложбе, демонстрације уређаја, часописе, каталоге, пословне публикације, а најчешће непосредни контакт.
Мада је веома битна цијена није одлучујући фактор приликом куповине производних добара. Квалитет и састав производа, сигурност испоруке, сервис и техничка подршка, врло често су важнији критеријуми. Цијене су врло уједначене, а финансијски аранжмани су често значајан дио договора о цијенама. 
Из наведених чињеница закључује се да постоје многе суштинске разлике између маркетинга производ​них добара и маркетинга потрошних добара. За потпуно разумијевање разлика између та два тржишта, неопходно је разумјети неке економске својствености маркетинга производних добара. Постоје одређене заједничке карактеристике, везане претежно за тржи​ште и производе, које битно диференцирају маркетинг производних добара од конвен​цио​налног маркетинга, тј. маркетинга потрошних добара. Те карактеристике обухватају број потенцијалних купаца, стандардизацију, техничку сложеност, високу јединичну вриједност, нередовност набавки и др. [5, 198–199].

3. ИНСТРУМЕНТИ МАРКЕТИНГ МИКСА
Инструменти маркетинг микса за производна, као и за добра широке потрошње, обухватају производ, цијену, канале дистрибуције (продаје) и промоцију. Разлика може да постоји у давању значаја појединим инструментима.
Производ. У производном маркетингу производ често представља кључни инструмент маркетинг микса. Животни циклус производних добара, посебно традиционалних производа, осим производа високе технологије, је дужи. За ове врсте производа паковање има више заштитну улогу, мада за дистрибутере има и промоциону улогу. Велики је број производа у маркетингу производних добара који се купују на основу спецификације.
Продаја система је главна стратегија за диференцијацију понуда производа преду​зе​ћа у односу на конкуренцију. Под појмом продаје система, предузећа нуде више од самог производа, они купцима нуде „персонализован“ систем који има за циљ да задовољи појединачне потребе купца на потпунији начин. Значајна пажња посвећује се услугама прије куповине и у техничкој помоћи у инсталирању и функционисању, као и сервисирању производа послије продаје.

Цијена. Производна добра имају снажан и директан утицај на профите купаца и продаваца ових добара, те политика цијена представља значајан фактор маркетинг микса производних добара. Предузећа морају анализирати три фактора приликом одлучивања о политици цијена:
· захтјеве потрошача (тражњу),

· конкуренцију и

· трошкове.

Ови фактори међусобно су повезани и често контрадикторни у односу на стра​тегију цијена. Шире пословно окружење, посебно конкурентско, понекад је подложно неоче​киваним промјенама. Да би преживјели на турбулентном тржишту понуђачи производних добара морају заснивати своју стратегију цијена на чврстим критеријумима, проактивним и реактивном дјеловањем.
С обзиром на то да је цијена нужан инструмент маркетинг микса, постоји више разлога због којих цијену као инструмент треба узети озбиљно у разматрање приликом програмирања маркетинг микса за дати производ. На цијену се мора гледати као на дио понуде производа, исто као и на потпуно засебан елемент у маркетинг миксу. Прво, из перспективе предузећа које се јавља као купац цијена представља трошак који се мора одмјерити у односу на квалитет производа, испоруку и услуге добављача. Друго, са тачке гледишта продавца, цијена одређује профитабилност производа и посредно могућности неопходне да подржи остале аспекте понуде производа као што су трошкови транспорта, монтаже, уходавања и техничка помоћ. За предузеће, као купца производних добара, цијена је само једна од детер​минанти економског утицаја који ће производ имати на предузеће. 
У зависности од врсте производа производне потрошње, постоје два изражена екстрема приликом формирања цијена. Први је код сировина и основних процесних материјала гдје се већина цијена формира на берзама, па је потребно познавање тзв. промптних, а посебно тзв. терминских послова. Други екстрем је формирање цијена приликом продаје базичне (постројења) и помоћне опре​ме. Куповина се овдје најчешће обавља на основу конкурса, а процјена вјероватноће доби​јања поруџбине прилично је нејасна, што значи да слиједе и проблеми сасвим друге природе, везани за утврђивање цијена. Овдје опредјељење купца на куповину не зависи само од висине цијене, него и од могућности кредитирања куповине, постпродајних услуга које могу изазвати различите врсте трошкова и за понуђача и за купца. 
Канали дистрибуције (продаје). За производна добра канали дистрибуције су обично директни и кратки са двије врсте посредника – индустријски дистрибутери и заступници произвођача. Произвођачи производних добара постављају себи питање зашто да користе индустријске дистрибутере нарочито када доносе стратегијске маркетиншке одлуке које обухватају профитабилност, раст, учешће на тржишту или конкуренцију [4, 286]. 
У односу на добит, произвођачи производних добара често виде индустријске дистрибутере као трошак прије него као допринос добити. Осим тога дистрибутери захватају дио профита, што значи да им произвођачи морају продати производе по нижој цијени од оне која би се реализовала директном продајом. Заједничко је сазнање да су дистрибутери заинтересовани да опслужују тржишта која су произвођачи развили, због чега они не чине додатне напоре за развој нових тржишта или диференцијације производа на постојећим тржиштима. Тешкоћу представља што дистрибутери продају не само компле​ментарне производе, већ и идентичне производе конкурентских произвођача. 
Истраживања показују да су одлучујући фактори који опредјељују купце за одлуку о куповини производних добара (послије квалитета производа) услуге и сервис приликом дистрибуције производа што представља основни разлог да купци започињу послове са одређеним дистрибутерима.
Услуге које произвођачи пружају купцима производних добара обухватају оба вида канала дистрибуције, директни и индиректни, што значи да се продаја врши сопственим снагама унутар самог предузећа произвођача, као и преко инду​стриј​ских дистрибутера и заступника произвођача. 
Директна продаја је једна од битнијих карактеристика инстру​ме​ната маркетинг микса производних добара. Непосредан контакт произвођач – корисник особеност је већине активности индустријског маркетинга.

Купци производних добара имају потребу за далеко индивидуалнијим приступом од купаца потрошних добара. По правилу, произвођач треба да продаје индивидуалну корист, да би задовољио потребе конкретних организација и људи унутар тих организација. Важно је да произ​вођач у директном контакту комбинује одговарајућу техничку стручност и способ​ност, односно вјештину продаје.
Физичка дистрибуција. Без обзира на одабрани канал, ако производ није испоручен од стране добављача у правој количини, у право вријеме и у адекватном стању, купци неће оклијевати да промијене добављаче. Због тога добављачи улажу знатне напоре за услуживање купаца физичком дистрибуцијом која представља критичан фактор за ефективан индустријски маркетинг без обзира на одабране канале. Купци производних добара зависе од адекватног нивоа залиха и асортимана производа који омогућавају несметан ток произ​водње. Ако дође до нестанка дијелова или залиха, трошкови обустављања производње су врло велики. Приликом избора добављача купци индустријских добара рангирају дистрибуцију као другу само у односу на квалитет производа и значајнију од цијене.
Промоција производних добара има важну улогу у маркетинг миксу на тржишту производних добара. Значајну улогу у промотивној активности игра непосредан контакт продавца са потенцијалним купцима производних добара – лична продаја. Ова активност представља најефикаснији и најелас-тичнији облик промоције [4, 339]. Продавац мора стручним савјетима помоћи потенцијалним купцима у сагледавању и указивању на проблеме и на начине на које производ може да допринесе рјешавању проблема купаца. 
Промоција у маркетингу производних добара усмјерена је према „центрима куповине“ у организацијама као постојећим и потенцијалним купцима производа. Економска пропаганда као облик промоције производних добара има посебну улогу. Тржиште је боље сегментирано, лакше је прилагодити пропагандну поруку појединим сегмен​ти​ма, а већи дио пропаганде је институционалног карактера, гдје је нагласак на престижу произ​во​ђача, а не на самом производу. Сврха пропаганде је припрема потенцијалних ку​паца за друге облике промоције: личну продају, изложбе, сајмове и односе с јавношћу [3, 437].
Пошто су индустријска тржишта у великој мјери сегментирана, обично је нерационално користити масовне медије, мада их неке организације користе да би изградиле имиџ велике организације, да би привукле пажњу менаџмента који може утицати на одлуку о куповини и да се стимулише потрошачка тражња за производима који ће се рефлектирати на инду​стријску тражњу.
Односи с јавношћу (Public Relations) у домену средстава за производњу могу бити снажна промотивна форма активности, посебно у правцу стварања и његовања имиџа произвођача, не само у односу на клијенте, него посебно у односу на ширу јавност ради стварања „добре представе“ о предузећу које брине, примјера ради, о образовању својих радника, њихове дјеце, води рачуна о екологији, једном ријечју жели да се представи као организација чији су примарни циљеви задовољство потрошача и заштита животне средине, па тек онда профит.
ЗАКЉУЧАК
Маркетинг производних добара представља подручје мар​ке​тинга којег сачињавају маркетинг активности везане за производе и услуге намијењене орга​низацијама које користе производе и услуге за обављање сопствених активности – производњу потрошних или производних добара. У раду је показано да се инструменти маркетинг микса за ова добра, иако обухватају производ, цијену канале продаје и промоцију, као и за потрошна добра, знатно разликују од инструмената маркетинг микса производа широке потрошње.
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