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Apstraket: Prodajni menadgment se poslednjih godina nalazi u samom vrhu interesovanja bro-
Jnih ekonomskib i marketing teoreticara. Kompleksnost i dinamika trzista ponude i potraznje u
mnogim segmentima stavlja u druge pozicije ucesnike u funkcionalnim kanalima marketinga na
wpravom putu “ orijentacije prema kupcima, dajudi tako poseban znacaj efektivnom menadgmentu
odnosa sa kupcima. Mnogi njegovi nosioci, nudeci visoko vredne proizvode, korigujuci konkuren-
ciju cenama, samo dizajniraju ,vrh ledenog brega . Za razlitu od roga, na temu menadgmenta
i odnosa sa kupcima, posebno se apostrofira Cinjenica, da dramaticno zaostrena konkurencija
na nivou trgovine i proizvodnje istice u prvi plan potrebu uspostavljanja ekonomski efektivne i
poslovno eftkasne tesne saradnje izmedu aktera u nizu stvaranja vrednosti. Rec je, izmedu ostalog,
0 implementaciji ekonomski efektivne i poslovno eftkasne logistike i wvazavanju Zelja kupaca,
usaglasenim koncepcijama nastupa na trZistu, kako bi se dobilo w vremenu i ostvarile ustede u
poslovnim potencijalima. C’z’njmica Je da veliki znacaj pripada direkmim razgovorima sa po-
slovnim ljudima iz razlicitih sektora, grana i delatmosti, kako se vise ne bi upraznjavali konven-
cionalni odnosi prilikom profilisanja proizvoda i mesta plasmana, ve¢ dominirala kooperativna
koordinacija menadzmenta marketinga nabavke, logistike i marketing plasmana na akwuelnoj
trzisnoj sceni. Nova orijentacija njihowg menadZmenta ne stremi samo prema kupcz’ma ori-
Jentisanom fokusiranju procesa putem restrukturiranja samo pojedine prodajne ili proizvodne
kompanije, nego celokupnog niza stvaranja vrednosti. Ekonomski efektivnim i poslovno eftkas-
nim menadzmentom odnosa sa kupcima propagira se saradnja izmedu prodajnih, proizvodnih
i drugih usluznih kompanija. Pri tome je neophodno, na jednoj strani, dizajnirati logisticki pro-
ces, koristeli se instrumentima menadgmenta odnosa sa /c'upcima. Na dmgoj strani, u okviru
menadZmenta instrumenata tegiti ka /mpcima orijentisanom novom dz’zdjm’mnju nastupa na
wrZistu politikom robnog asortimana, politikom posebnih usluga, politikom marke, politikom
kvaliteta, politikom cena, politikom lokacije, politikom trzisnih komunikacija (u uzem smislu),
politikom unapredenja prodaje, politikom odnosa sa javnoséu, politikom uredenja prodajnog pro-
stora i razmestaja proizvoda, te politikom izbora prodajnog osoblja.

Kljuéne reci: Menadzment, kupci, vertikalni menadzment, marketing, prodaja, marketing miks.

JEL Klasifikacija: M15,M31
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UvoD

Indikativna je ¢injenica da savremeno shvatanje menadZmenta u velikoj meri ko-
respondira sa pogledima na horizontalnu i vertikalnu orijentaciju ,integralnih sna-
ga“, kako bi se postigla komparativna konkurentska prednost u odnosu na druge
prodavce. Upotrebljeni pridevi ,integralno® i ,vertikalno potpuno su shvatljivi i
prihvatljivi, jer se radi o pravilu svojstvenom umetnosti po kojem se odvija koordi-
nacija strategijskih i operativnih podsistema menadzmenta u svim njihovim pravci-
ma. Efikasno poboljsanje u nizu stvaranja vrednosti mogucée je posti¢i rezonantnim
razvojem u podrudju digitalizacije (poslovne inteligencije) poslovanja.

Digitalna revolucija stavila je pred potro$ade i biznise Siroke moguénosti u smi-
slu: znacajnog porasta kupovne modi, raznovrsnije ponude roba i usluga, velike
koli¢ine informacija gotovo o svemu, bolja interakcija i lakse izdavanje i primanje
narudzbi, kao i moguénost poredenja obavesetanja o proizvodima i uslugama.
[Kotler,20006,str.11.] Pri tome se nikako ne sme prevideti, da se po pitanju koo-
peracija u menadZzmentu odnosa sa kupcima sistem nacionalne ekonomije nalazi
na samom pocetku, pa su izuzetno vredna iskustva sa ovog podruc¢ja iz trzi$no ra-
zvijenih zemalja. Uostalom, analogno kako i u reinZenjeringu procesa poslovanja
neophodno je produktivno delovati u pravcu, da se i u ovom podrucju usmeri
prema kupcima usmereno restrukturiranje menadzmenta procesa, aktiviranjem
brojnih naué¢no-istrazivackih projekata, ali i onih iskustvenih na nivou pojedi-
nih kompanija. Prema tome, nije dovoljno da se obezbedi procesno orijentisano
novo dizajniranje kompletnog niza stvaranja vrednosti, dakle, poslovno zrelog
reinzenjeringa, ve¢ i definisanje adekvatnog ispitivanja. Kooperacija u menad-
zmentu odnosa sa kupcima kompromisnog je karaktera, tako da ona ne znaci
samo to, da maloprodajna i proizvodna preduzeéa kooperativno rastu u svojim
procesima. Zajednicka realizacija takve kooperacije je putokaz za implementaciju
elektronskog poslovanja, sa jasnim posledicama po vertikalno dekomponovane
klju¢ne komponente strategijskog menadzmenta organizacije poslovanja odno-
sno menadzmenta kompletnog niza stvaranja vrednosti putem ,mozga“ sistema.
U etabliranju takvog centra dizajniranja i realizacije Zelja stvaraju se, na izvestan
nacin, neophodni uslovi za uspeh funkcionalnih kanala marketinga. U tim okol-
nostima posebna paznja poklanja se hijerarhijskim uslovima spremnosti i spo-
sobnosti, da se marketing koncepcija konsekventno usmeri prema dizajniranju
koristi kupcima. U procesu vertikalnog dekomponovanja procesa reprodukcije
ni kod jednog udesnika nedostaci ne smeju nadmasiti prednosti, kada se zna, da
se uspesni sistemi ve¢ dugi niz godina uspesno razvijaju na trzi$noj sceni mnogih
zemalja, koriste¢i se koordiniranim nastupom i usaglasenim procesima poslovne
logistike. Menadzment odnosa sa kupcima reprezentuje metaforu za efektivnog,
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prema kupcima orijentisanog menadZzmenta stepenasto zrelih marketing procesa
u funkcionalnim kanalima marketinga.

Prema potrebama i zahtevima kupaca usmeren menadzment odnosa sa kupcima
reprezentuje razvoj i operacionalizacije vertikalno i horizontalno kooperativnih
komponenti ,,paketa“ ponude. U pitanju je pozicioniranje svakog pojedinog uce-
snika u zajednicki ponudenom kompleksu resavanja problema u okviru uocavanja
i ponasanja kupaca. Zajednicko ovom polju problema je da se moraju koordinirati
brojne vide ili manje samostalne operativne organizacione celine (unutar prodava-
ca, razli¢itih organizacija ukljucenih u zajednicki plasman) u odnosu na celokupna
svojstva efektivnog menadzmenta odnosa sa kupcima, a narocito u podru¢ju infor-
macionog i instrumentalnog podsistema marketinga, da bi se ostvario harmonizo-
van nastup na trzistu u odnosu na aktuelne i anticipativne kupce. Osim toga radi
se 0 horizontalnom usaglasavanju vise produktivnih organizacionih podsistema i
sistema usmerenih prema potrebama i zahtevima kupaca, tako da se moze rasprav-
ljati i govoriti o integrisanom efektivnom menadzmentu odnosa sa kupcima, u
Cijem srediStu se nalazi marketing koncepcija i filozofija. U istom smeru deluje
i koordinacija viSe medusobno povezanih organizacionih podsistema, tako da se
dolazi u prostor podrucja zadataka vertikalnog menadZzmenta odnosa sa kupcima,
zasnovanih na principima vertikalnog marketinga. Polaze¢i od ciljeva ekonomske
nauke, u koju se savr$eno uklapa teorija 0 menadzmentu, poslovna praksa prodaj-
nih organizacija razvila je ¢itav niz razli¢itih prakti¢nih resenja.

Postavljeni problem istrazivanja zahtevao je jasno odredenje u pogledu koris¢enja
jedinstvene terminologije, pa se iz tog razloga u istrazivanju koriste izrazi verti-
kalni menadZment odnosa sa kupcima prodajne kompanije, kako bi se na taj
nadin primarno svojstvo koordinacije jednih na druge upuéenih organizacionih
celina ostvarilo u podruéju odnosa izmedu prodavca i kupaca. U tom procesu
primarno mesto pripada centrali, ,mozgu“ prodavca za definisanje Zelja, na osno-
vu vertikalizacije menadZmenta procesima odnosa sa kupcima. Polazedi sa tih
pozicija moze se konstatovati da su postojece strukture i procesi u menadzmentu
kompanija sve viSe usmerene ka permanetnom zadovoljenju potreba kupaca, kao
jedinom naéinu da se generi$u ocekivani prihodi i ostvari profit u poslovanju.

MENADZMENT USMEREN NA KUPCE

U ekonomskoj teoriji pojavljuju se razliciti pristupi u pogledu definisanja me-
nadZmenta okrenutog kupcima. DefiniSe kao menadZerski pristup koji ukljucuje
identifikovanje, privlacenje, razvoj i odrzavanje veza sa kupcima, a sve u cilju po-
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rasta zadrzavanja profitabilnih kupaca.[Bradshaw,2001.,str.12] Strategija ovog tipa
menadzmenta je fokusirana na kupce i ima za cilj da poveca satisfakciju i lojalnost
kupaca, kroz nudenje odgovarajudih, kastomiziranih proizvoda i usluga, prilagode-
nih svakom kupcu. [Fayerman, 2001., str. 26] S druge strane na vertikalno usmeren
menadzment se moze gledati kao na kombinaciju strategije i informacionog sistema
koji ima za cilj da fokusira paznju na kupca, kako bi bio bolje usluzen. [McKenzie,
2003.,5tr.26.] Ovaj menadzment izgraduje strategijski most izmedu informacione
tehnologije i marketing strategije s ciljem da se izgrade dugoro¢ne veze i profitabil-
nost, $to zahteva informaciono intenzivne strategije. [Glazer,2002.,str.65.] Upravl-
janje odnosima sa kupcima podrazumeva nastojanja celokupne kompanije usmere-
no ka $to boljem razumevanju ponasanja kupaca i sticanju mogu¢nosti uticanja na
njega kroz raznovrsne oblike komunikacije, sa ciljem kontinuiranog unapredivanja
sposobnosti privlacenja novih i zadrzavanja postojecih klijenata, te podizanja nivoa
njihove lojalnosti i korisnosti. [ Swift, 2000.,str.54.]

Uspesan menadzment zahteva privlacenje i zadrzavanje ekonomski vrednih kupaca,
a s druge strane prepoznavanje i eliminisanja ekonomski nezanimljivih. Marketing
odnosa, istice izgradnju odnosa koji vode ka zadrzavanju kupaca i dugorocnoj lojalnosti
kupaca, u suprotstavljanju sa stanovistima tradicionalnog transakcijskog marketinga, u
kojima je primarni cilj da se nesto odmah proda kupcu. Ovo je proces upravljanja de-
taljnim informacijama o pojedinaénim kupcima i pazlivo upravljanje svim ,,dodirnim
tackama“ sa kupcem radi zadrzavanja njegove lojalnosti. [Kotler, 2006., str.156.]

Pojedini autori ciljeve ovog menadzmenta vide u maksimiziranju profita, zado-
voljavanju individualnih potreba kupaca, resavanju konflikata ili protivure¢nosti
izmedu maksimiziranja profita i kvaliteta usluga (servisa), povecanju kvaliteta
usluga, zadrzavanju troskova na istom nivou, odnosnu brzem rastu kvaliteta
usluga u odnosu na nivo njihovih ili za njih vezanih troskova.

Medutim, u pogledu definisanja ciljeva menadZmenta okrenutog kupcima indi-
kativno je opredeljenje E. Grochla koji govori o slede¢im ciljevima:

* pravi proizvod,

* u pravoj koli¢ini,

* sa planiranim profitom,

* u pravo vreme,

* na pravom mestu,

* pravim putem,

* u pravom kvalitetu i

* uz najnize troskove.[Hallier,1999.,str.55.]
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Tako postavljeni ciljevi menadZmenta okrenutog kupcima predstavljaju ishodiste
njegovih zadataka i instrumenata sa kojim menadZment treba da se prilagodi
promenljivim uslovima u makro okruzenju.

Ekonomski teoretic¢ari s pravom medu prioritetne zadatke teorije i prakse na rela-
ciji prozvoda¢-prodavac-kupac svrstavaju ostvarenje sklada izmedu komponena-
ta: planiranje, organizovanje, sprovodenje i kontrola ovih podru¢ja ekonomske
nauke.[ Bea,1995.,str.43,] Naravno da se pri tome ne moze izbeéi i potreba za ko-
ordinacijom sa trziStem i njegovim okruzenjem. Za menadzera u ovim odnosima
je kao i uostalom u drugim podrué¢jima menadzmenta vertikalnim marketingom
neophodno znanje iz odgovaraju¢ih nau¢nih, ali i korespoodentnih disciplina.
Sve se na interdisciplinarnost teorijskih i prakti¢nih saznanja. Uostalom u ovom
tipu menadzmenta postoji veliki broj povezanosti izmedu nau¢no-tehnickih i
ckonomskih determinanti. Menadzeri ovim odnosima moraju izuzetno dobro
poznavati tehnicke moguénosti, na primer u podrudju pakovanja, transporta i
skladiStenja i povezati ih sa ostvarenjem ekonomskih ciljeva. To zahteva od ru-
kovodece strukture efektivnog menadzmenta odnosa sa kupcima da u posebnoj
meri stvaraju kombinaciju tehnickih i ekonomski relevantnih iskustava. Preko
kreativno stvaralacke pripadnosti u odredenim podru¢jima ili nivoima istrazi-
vanja, primera radi, poput tehnoloskih ili ekonomskih disciplina javljaju se ili
egzistiraju razliciti stavovi. Nauka i nau¢ne discipline nisu tako celovito zaokru-
zene, da bi se izmedu njih mogla povuéi striktna granica ve¢ se medusobno pro-
zimaju kao najprostije re¢eno otvoren sistem u prostoru raspolozivih saznanja.[
Hallier,1999.,str.78.] Otuda se kao postavljeni zadaci pred menadzment okrenut
kupcima neposredno usmeravaju na: planiranje, kontrolu, organizaciju, infor-
macije, kulturu proizvodaca i prodavaca u reprodukciji i njihov poslovni poten-
cijal u kojem posebno mesto pripada vertikalnom marketingu.

DefiniSudi vertikalni marketing kao most izmedu marketinga proizvodaca i kupaca
upucuje na zakljucak da makro sistem marketinga i njegov dalji razvoj pociva na
pouzdanoj osnovi. Medutim, kada je u pitanju menadzment odnosa sa kupcima s
pravom se insistira na izboru i stvaranju skladnih odnosa izmedu instrumenta mar-
keting miksa $to dovodi do kvalitativno novih odnosa, koji predstavljaju sustinu.
Intenziviranje vertikalne saradnje izmedu proizvodaca, prodavaca i organizovanih
kupaca upravo i vodi ka stvaranju konkurentskih prednosti zasnovanih na raciona-
lizaciji, adaptaciji proizvodnog programa i prodajnog asortimana i pruzanju usluga i
uspostavljanja partnerstva sa kupcima. Nuznost reorganizacije odnosa izmedu ovih
ucesnika proizilazi iz dejstva op$te poznatih trendova razvoja o kojima je ve¢ bilo re¢i.
U dana$njem izrazito konkurentskom okruzenju neophodno je upoznati se sa pot-
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puno novim pravilima konkurencije. Evidentno je da na savremenom trzistu postoji
samo jedno mesto na vrhu. Razume se da u takvim okolnostima svaki proizvodac i
prodavac u kanalu marketinga mora da definise zajednicku optimalnu veli¢inu pro-
fita, odnosno korist kupca kojem samo oni nude takvu vrstu koristi. Da bi se lakse
shvatila sustina prethodnih postavki neophodno je uvrstiti tri klju¢na pojma:

Prvi od njih je razgovor ili dogovor ucesnika u vertikalnom marketingu o za-
jednickim efektima. Pod tim se podrazumeva implicitno opredeljenje da organi-
zovanim kupcima ponude odredenu kombinaciju osetljivih prednosti u pogledu
obima i kvaliteta servisa isporuka i racionalno koris¢enje resursa.

Drugi je koncepcija, sa kojom se na osnovu pogodnosti pruzenih kupcima
usmerava operativni koncept efektivnog menadzmenta odnosa sa kupcima,
upuduje na dimenzije njegovog reinzenjeringa satkanog od operativnih procesa
informaticke tehnologije, strukture organizacije sistema, kulture itd. $to omogu-
¢uje ucesnicima u kanalima marketinga da lakse razrese eventualni nesporazum
kada je u pitanju efektivni menadZment odnosa sa kupcima. Radi se zapravo o
sistemu, infrastrukeuri i trzi$tu sa njegovim okruzenjem pomocu kojeg se mogu
adekvatno realizovati prednosti kupaca

Tredi implementirani pojam, kategorije korisnosti proteze se u stvari na tri
altrernativne moguénosti putem kojih ucesnici u kanalu marketinga mogu da
integri$u u operativnom modelu, a kojima se naj¢esée koriste vodedi sistemi koji
upraznjavaju vertikalni marketing miks na trzistu.

ULOGA VERTIKALNOG MENADZMENTA U PROIZVODNIM |
TRGOVINSKIM KOMPANIJAMA

Menadzmenta odnosa sa kupcima se sve ¢esée poistoveéuje sa koncepcijom odr-
zivog razvoja proizvodnih i prodajnih kompanija uz zadovoljavanje potreba i
zahteva kupaca.Efektivan MenadZzment odnosa sa kupcima moze i mora biti vise
nego prosto restrukturiranje npr. logistickog niza ili Sireg programa snizavanja
troskova poslovanja. Potrebno je iskoristiti ponudene $anse koje nudi implemen-
tacija ovog menadzmenta s tim da se potrosa¢ima pruze moguénosti da potrebe i
zahteve zadovolje na viSem nivou obima i kvaliteta da bi inicirali novu potraznju
za proizvodima i uslugama i samim tim ostvario ukupan privredni rast.

Njegova implemantacija od strane prodajnih i proizvodnih kompanija mora se
osetiti u ve¢em zadovoljstvu kupaca. Izrazitim fokusiranjem strategijskog pravca
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poslovanja na podsticajne mere ,,privlacenja®, udovoljava se zeljama kupaca, jer se
nalaze na vode¢em mestu u procesu reprodukcije. Najkrace receno vertikalni me-
nadzment reprezentuje niz snabdevanja od dobavlja¢a repromaterijala (sirovina),
preko proizvodne i maloprodajne kompanija pa do finalnog kupca, ali tako opti-
miran, da pojedini akt marketinga nabavke, poslovne logistike i marketinga pla-
smana — zahvaljujudi blagovremenom, adekvatnom, pouzdanom i racionalnom
obuhvatanju podataka i informacija putem tehnologije skeniranja - neposredno
daje impuls proizvodnji. Blagovremeno se moraju eliminisati, neracionalno me-
duskladistenje, predimenzionirna situacija u funkcionalnim i institucionalnim
kanalima marketinga i nepotrebni troskovi menadZzmenta. Nakon pozicioniranja
uloge menadZmenta instrumentima marketing miksa neophodno je pristupiti
utvrdivanju kriterijuma vrednovanja, koji vode ka merljivim veli¢inama o uspe-
hu menadzmenta instrumenata marketing miksa plasmana, od znacaja za strate-
gijsko i operativno planiranje. U tu svrhu koriste se brojni pokazatelji. Realizacija
planova odvija se u svojevrsnom ciklusu, u kojem se instrumenti permanentno
podvrgavaju istrazivanju i kontrolisanju. Realizacija efektivnog Menadzmenta
odnosa sa kupcima pociva na adekvatnom raspolaganju i dobrom poznavanju
instrumenata, uz puno uvazavanje i implementaciju proverene radne discipline i
pouzdanosti u preuzetim i preduzetim aktivnostima.

U sredi$tu paznje nalazi se:

* obuhvatanje pozdanih podataka o artiklu pomoc¢u tehnologije skeniranja, $to je
conditio sine qua non“ (uslov bez kojeg nema nista od njegovog funkcionisanja),

* smanjenje troskova poslovanja, s tim da se potencijalne ustede mogu nume-
ricki prezentirati kod proizvodnih i prodajnih kompanija,

* clektronska razmena podataka, jer informaciona tehnologija omoguéuje us-
postavljanje direktnog komuniciranja izmedu proizvodnih i prodajnih kom-
panija, bez da se mnogo vremena trosi na obradu dokumenata. Za prenose-
nje podataka neophodno je koristiti standardni format, kao bi se jedinstveno
usmeravale komunikacije.

U aktuelnoj organizacionoj strutkturi, po kojoj se menadzer marketinga na-
bavke maloprodajne kompanije suprostavlja menadzeru marketinga plasmana
proizvodne kompanije, stvaraju se problemi zajednicki formiranom timu za di-
zajniranje i realizaciju saradnje i definisanje optimalnog , paketa“ ponude u fuk-
cionalnom kanalu marketinga plasmana.

Menadzer marketing miksa nabavke prodajne kompanije nalazi se u korespo-
dentskim odnosima sa menadzerom marketing miksa plasmana proizvodne
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kompanije. Medutim ne radi se o prepoznatljivim ,pojedinim borcima®, ve¢ o
moderatorima i koordinatorima delovanja u utvrdenom podrué¢ju u okviru za-
jednicki formiranog tima. Samo saradnja u timu vodi ka pouzdanoj razmeni sen-
zibinih i drugih informacija. Nova na kooperaciji zasnovana obostrana struktura
organizacije povezana je s ciljem zadovoljavanja Zelje kupaca na visem kvalitativ-
nom i kvantitativnom nivou i na taj nadin brzem i racionalnijem udovoljavanje
realnim zahtevima svih zainteresovanih subjekata za implementaciju koncepcije
vertikalnog oblika menadZmenta.

PRIMENA POSLOVNE STRATEGIJE PREMA KUPCIMA

Trgovinske veleprodajne i/ili maloprodajne kompanije deluju u viSestepenom trzis-
nom sistemu, ne samo na nacin, da medusobno harmoni¢no usaglasavaju odabrane
instrumente poslovnog potencijala prema zahtevima okruzenja, ve¢ za takav podu-
hvat treba da pripreme pouzdanu informacionu bazu. Menadzment shvac¢en kao
skladan mozaik njegovih koordiniranih klju¢nih podsistema u srediste paznje smesta
sklad shvatanja.[ Kalini¢,2004.,str.23.] Re¢ je o planiranju, kontrolisanju, informaci-
jama, organizaciji, kulturi usluzne organizacije i primarnom poslovnom potencijalu
(inputima, transformaciji elemenata procesa rada u usluge, marketingu, kapitalu, ka-
drovskom potencijalu-humanom kapitalu i tehnologiji). U tom smislu, primarni za-
datak menadZzmenta ogleda se u stvaranju sklada izmedu trZista, kao klju¢ne kompo-
nente globalnog okruzenja i trgovinske veleprodajne i/ili maloprodajne kompanije.

Visestepeni trzi$ni privredni sistem prepoznatljiv je po sinhronizovanom odvija-
nju procesa reprodukcije, u ¢ijem fokusu se nalaze potrebe i zahtevi finalnih i/ili
reprodukcionih kupaca, sa kojima uspostavlja poslovne odnose. Radi se o jedno-
smernim i dvosmernom tokovima po kojem se odvija realizacija aktivnosti mar-
ketinga nabavke, poslovne logistike, marketing plasmana, kretanje finansijskih
sredstava i informacija. U tim okolnostima nastaje ¢itav niz problema oko stvara-
nja skladnog menadzmenta odnosa sa kupcima prodajne kompanije, a narocito
kada se u njihovu realizaciju ukljuéi vise institucionalnih uéesnika u kanalima
marketinga nabavke odnosno plasmana. Medutim, u prodajnim kompanijama,
koje se opredele da samostalno plasiraju ,paket ponude finalnim kupcima, ne
mogu se odreéi usluga internih organizacionih celina, ¢ije aktivnosti treba pro-
gramski koordinirati. Na mesto eksternog trzista, u takvim slucajevima, dolazi
interno trziste u sklopu dinamic¢ne i kompleksne realizacije upotrebne vredno-
sti kombinacije instrumenata marketing miksa. Granice izmedu menadZzmenta
marketinga nabavke i marketinga plasmana, kao klju¢nih podsistema poslovnog
potencijala, postaju veoma fluidne, s obzirom da se sa njihovim kvalitetom u si-
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stem konkurencije unosi kompletan niz stvaranja vrednosti ,,paketa“ ponude. U
istom pravcu usmerena je i koordinacija viSe medusobno povezanih trgovinskih
kompanija koje se bave plasmanom na veliko i/ili na malo, tako da se dolazi u
podruc¢je zadataka vertikalnog menadZmenta odnosima sa kupcima (trgovinska
veleprodajna kompanija kada plasira ,,paket” ponude trgovinskim prodajnim
kompanijama, proizvodnim kompanijama i velikim potrosa¢ima, a maloprodaj-
ne trgovinske kompanije finalnim kupcima), utemeljenih na principima vertikal-
nog marketinga.[Kotler,2006.,str.38.]

Tradicionalno svojstvo dominacije u vertikalnom menadzmentu odnosima sa
kupcima prepoznaje se po moguénostima ucesnika u funkcionalnim kanalima
marketinga da usmeravaju aktivnosti u koncipiranju instrumenata marketing
miksa plasmana putem kojih se uspostavljaju odnosi sa kupcima. Menadzer mar-
ketinga definiSe celokupan marketing miks za sve u¢esnike u njegovoj realizaciji
finalnim kupcima i neposredno uti¢e na njihovu organizaciju, kako bi se prilago-
dili njegovim aktivnostima marketinga.

U ovom segmentu poenta je stavljena na interpretaciju pojmovnih promena o verti-
kalnom menadZmentu odnosima sa kupcima. Pod njim se prvobitno podrazumevala
celovita realizacija strategijskog planiranja prodajne kompanije kao primarnog krea-
tora aktivnosti u funkcionalnim, a narodito u institucionalnim kanalima marketinga.
Medutim, savremena ekonomska misao pojam tretira u nesto $irem smislu i poisto-
vecuje ga sa vertikalno integrisanim menadzmentom odnosima sa kupcima, koji ne
predstavlja diktat vodeée prodajne kompanije u menadzmentu, ve¢ participativno
pozicioniranje u menadzmentu svih ucesnika u realizaciji ,,paketa” ponude.

Pojam vodenje modifikuje se u korist integrisane koordinacije svih prisutnih aktera
u kombinacijama ,paketa“ ponude u nizu stvaranja njegovih osnovnih svojstava.
Sama koordinacija razlikuje se od tradicionalnog pojma vodenja menadZmenta pu-
tem stvarnog usaglasavanja svih poslovnih aktivnosti poput razvoja, ,proizvodnje®
i pozicioniranja ,,paketa“ ponude, ali i njegove neposredne operacionalizacije pu-
tem kanala marketinga. Re¢ je o distributivnim aktivnostima putem kojih se uspo-
stavljaju ekonomski odnosi sa finalnim i/ili reprodukcionim kupcima. Ekonomski
stepenovana zrela koordinacija u funkcionalnom i institucionalnom sistemu ka-
nala marketinga institucionalizuje se sistemom rukovodenja. U poslovnoj mrezi
vrednosti vodecéa prodajna kompanija kao voda sistema preuzima ulogu centralne
kompanije u pogledu koordinacije drugih u¢esnika u kanalima marketinga i uspo-
stavljanja poslovnih odnosa sa kupcima, da bi se realizovalo usaglasavanje razli¢itih
kanala marketinga na osnovu kupcima usmerene realizacije.
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ZAKLJUCAK

MenadZment odnosa sa kupcima jeste saradnja na relaciji proivoda¢-pordavac-
kupac, kako bi sve tri strane ostvarile benefite. U smislu samih ciljeva nema zna-
¢ajnih inovacija u odnosu na druge poslovne strategije, ali ono po ¢emu se ovaj
vid menadzmenta razlikuje od ostalih strategija jeste izrazito visok stepen znacaja
informaticke podrske i integracije i saradnje na svim nivoima i medu svim uce-
snicima procesa. Fokus menadzmenta odnosa sa kupcima je sam kupac sa svojim
potrebama i Zeljama, a cela poslovna koncepcija ima za cilj da kroz realizaciju po-
jedina¢nih ciljeva se dode do boljih poslovnih performansi na strani proizvodaca
i prodavaca, kao i povecanja stepena zadovoljstva kod kupaca.

Benefiti koji proisticu iz relizacije koncepcije menadzmenta odnosa sa kupcima
rezultat su sinergije proizvodaca, maloprodavca i kupca. Kako sama koncepcija ima
holisticki pristup, ne postoje manje vazni to jest nebitni elementi ove koncepcije.
Da li je ovo najbolja poslovna koncepcija u smislu benefita koji iz nje proizilaze
predstavlja jednu od ideja ovog rada. U svetu nauke postoji veliki broj kritizera
ove poslovne koncepcije u smisli da njeno uvodenje i sprovodenja zahteva velika
finansijska ulaganja i organizacione napore. Istina je da je tako u pocetku, ali kada
se ovaj tip menadzmenta uspostavi u kanalima marketing plasmana njegovi be-
nefiti pruzaju ogromnu $ansu za znacajno poboljsanje ukupnih performasni kod
prodavaca i proizvodaca, a izslisno je govoriti o tome koliki zna¢aj on ima za kupce.

Kooperacija proizvodaca i prodavaca je jedna od sustinskih pretpostavki za realizaciju
koncepcije ovog tipa menadZzmenta. Kako proizvoda¢ nema direktnu komunikaciju
sa kupcem, osim da otvori sopstevni prodajni objekat $to bi iziskivalo znacajno po-
vecanje ukupnih troskova poslovanja, kooperacija predstavlja prirodno stanje stvari.

Uloga kupca je izuzetno znacajna za uspesnu realizacijuovog sistema vertikalnog
menadzmenta. Savremeni trendovi ponasanja kupaca koji podrazumevaju vedi
stepen koris¢enja Interneta, vecu informisanost, veéu pokretljivost, jasnije defi-
nisanu individualnost u potrebama i Zeljama sami po sebi idu na ruku koncep-
ciji ovog tipa menadZmenta, jer je ovaj vid menadzmenta bazirana na Internet
tehnologijama, bazama podataka i uvazava sve pretpostavke savremenog nacina
zivota, zato je i logi¢no da kao ideja dozivljava svoj procvat u ovom vremenu.

Primena najsavremenijih informatickih tehnologija u prodaji znacajno doprinosi
uspesnijoj implementaciji koncepcije vertikalnog sistema. Njena esencija jeste
u naprednim informati¢kim tehnologijama, Internet komunikacijama, bazama
podataka. Bez primene najsavremenijih I'T instrumenata glavne prednosti ovog
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sistema kao $to su smanjenje operativnih troskova, bolje zadovoljavanje potreba
kupaca i ukupno bolji poslovni rezultati ne bi bili ostvarivi.
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Abstract: In this paper we have exposed the managerial vertical integration between pro-
duction and sales companies in the functional marketing channels in order to successfully
meet the needs of the end customer and higher profits for all members in the vertical chain.
The classic principle of domination of marketing and business logistics represents an accepra-
ble requirements in coordination, in terms of increased integration between production and
sales companies. In the exposed situation, one-sided, insulated access strategies of marketing
in terms of classical domination of marketing placement company represents an outdated
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approach. Often have graded covered value concepts of coordination raised the issue, which
integrating principle should be taken into account when considering the relationship between
the level of channel marketing to marketing procurement, business logistics and marketing
investments. Such integration activities, which touch upon all levels of functional systems
marketing channels, while procedural observation leads to the integrated process of creating
the basic properties of a combination of marketing mix from production to the customer.

Forming a connected, but also customer-oriented processes in the implementation of verti-
cally and horizontally integrated concept of ‘package” offering all organizational units is the
task of management in the process of creating usage and traffic levels of its components. In
its framework a coordination can be established of organizational units integrated gradually
covered by a set of values, which is no longer under control and domination by marketing
investments. This set of features to create a combination of marketing mix includes complex,

more functional relationships of exchange, which coordinates the “brain” for the definition of
desire. Such a center is installed in the management of the key features of the ‘package” offer of
production to customers, so that we can talk about a simple system of management of vertical
co-operative marketing. The system of domination under the vertical cooperation increases the
number of seats between the company and implemented functions through process-oriented
mode in a series of properties to create a combination of marketing mix. Consequently, verti-

cal cooperation follows the motive of restructuring business processes with respect to natural,

customer-based process at firsthand. The multistage vertical distribution management system

seems like a successfully agreed principle of coordination. It fits the motif of the restructuring
of business processes, in order to increase the effective creation of a series of use and traffic
combination of marketing mix. Organizational definition of such vertical cooperation can be
realized through various concepts such as total quality management and customer proximity.

At the same time, it doesn not lead to the integration of present organizational units, but
only to their co-operative harmonization. In these circumstances the approach inherent MTK
(Total Quality Management) becomes very prominent, in order to place a quality cooperative
marketing and business logistics between production and retail companies. As an integrative
principle of successful restructuring while supporting the total effectiveness of a functional
system of marketing channels, we shall mention the pervasive concept of management ori-

ented customers. The realization of the concept in functional systems of marketing channels
indicates the need for the establishment of cooperative forms. In a tiered system of marketing
channel tehere is a constant need for the whole company organizational units of production,

trade and services (intermediaries in the distribution, service organizations in marketing),

so there is the question of institutionalizing their coordination. In cooperation between the
large manufacturing and retail companies including the internal business process-oriented
organization management marketing mix investments, a powerful team in charge of the pro-

cess is formed. If you include more organizational units in cooperation on customer-oriented
management, a multilateral harmonizationmust follow, a company in the network values are
referred to a kind of coordination. Such a network of companies is formed as an organizatio-

nal form suitable just for medium-sized companies with complementary ‘package” offer, or a
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combination of its components which would meet the complex problems of customers. In this
case, a coordination occurs of at least two participants in a functional channel marketing, so
that in this case we can speak of his network. The management system in such a network takes,
as a rule, the key company as a switchboard for defining desire. However, on this occasion the
management system can be done through a team process, which consists of associate companies
represented in the network to create the basic properties of a combination of marketing mix.
A functional network marketing channel represents a successful harmonized form of vertical
cooperation in highly complicated reproduction. By its integration, in particular, medium-
sized companies can solve the problem by establishing a critical mass of cooperation. Thus
opens a real space for an objective consideration of the effective management of relationships
with customers and within its framework the role of retail and manufacturing companies.
On the other hand, on the basis of exposed indisputable facts it can be stated that there is no
rationalization and successful growth and development, if sales and production companies do
not use a reliable and modern information technology for the establishment of cooperation
in the framework of the management system. That way they can quickly react to the ‘critical
mass”. Therefore, selling the company should be concentrated on the sensor reliable coverage of
sales, automatic messaging and continuously promoting the development of products. Manu-
facturers need to commit to synchronizing the production, reliable unfolding operations and
integrated product delivery. The aim of the strategy is the implementation of supply informa-
tion and logistic instruments and measures to the real range offered to consumers, at the right
place at the right time, in the right quantity, the right quality and at the lowest cost. Supply

should be demand-oriented in the context of effective relationships with consumers.
Key words: Management, customers, vertical management, marketing, sales, marketing mix.
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