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Sazetak

Marketing je koncept poslovanja orijentisan prema
kupcima. U ovom konceptu projektovanje proizvoda i
usluga, pocinje se od potreba potrosaca, a kao cilj
delovanja postavlja se zadovoljstvo potrosaca. U
preduzecima gde je u potpunosti primenjen
marketinski koncept, o potrosacima ne brine samo
odeljenje za marketing, vec svi zaposleni, radeci sa
svescu da rade zbog potrosaca. Posvecenost
potrosacima u ovim preduzecima posebno se odnosi
na zaposlene, koji su u direktnom kontaktu sa njima.
Marketing koncept dobija sve vise pristalica zbog
dobrih rezultata koje postiZe, a javljaju se i brojne
nadogradnje i poboljsanja osnovne ideje.

Abstract

Marketing is the concept of business-oriented
customers. In this concept, the design of products
and services starts from the needs of consumers, and
consumer satisfactionis set as a target of operation.
In companies with marketing concept fully
implemented, not only the marketing department
cares about the consumers, but all employees,
working with the awareness that they are working for
consumers. In these enterprises, commitment to
consumers especially applies to employees who are
in direct contact with them. Marketing concept is
gaining more and more supporters due to the
achieved good results, but there is also a number of
upgrades and enhancements of the basic idea.

Kljucne reci: marketing koncept, zadovoljstvo
potrosaca, poslovanje preduzeca

Keywords:  marketing  concept, customer

satisfaction, business enterprises

1. Uvod

Pakovanje predstavlja poslednju poruku koja se
prenosi kupcu pre nego sto on donese odluku o
tome da li ¢e nesto kupiti ili ne.[1] Medunarodni
institut za pakovanje daje sledecu definiciju. Bilo
koji kontejner, kartonskakutija, flasa, vreca, tuba
iltomot koji je u funkciji zastite i Cuvanja robe od
raznih vrsta oStecenja, odrzavanja upotrebne
vrednosti  proizvoda 1 komuniciranja sa
postojecim i potencijalnim potrosacima, jeste
pakovanje robe[2] U savremenom marketingu
se sve vise isti¢e znacaj pakovanja proizvoda,
kao jedan od aktivnih i primarnih instrumenata
proizvodnog miksa, pa stoga kod vecine autora
preavladava misljenje da pakovanje predstavlja
bitnu komponentu strategije proizvoda. Filip
Kotler u svom radu Upravljanje marketingom’
ide korak dalje, te pakovanje naziva i petim
elementom marketinskog miksa, uz proizvod,
cenu, promociju i distribuciju. To znaci da se
pakovanje, zahvaljujuci sve vecem znacaju i
primeni u marketingu, moZe tretirati kao peti
element marketingkog miksa. [3].

2. Elementi marketing koncepta

Marketing koncept ima Cetiri elementa (poznata
kao 4P): proizvod (product) treba projektovati
da zadovolji potrebe potrosaca i bude
konkurentan; cena (price) se odnosi na cenu
proizvoda ili usluge; distribucija (placement) je
plasman proizvoda 1 usluga do potrosaca;
promocija  (promotion)  pored  reklama
(ekonomske propagande) ukljucuje i druge
vidove promocije, promotivne rasprodaje,
nagradne igre, licnu prodaju itd.
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Kombinacija ovih elemenata naziva se
marketinski miks. Cilj je da se postigne takva
kombinacija elemenata, (4P) da se stekne
konkurentska prednost (pozitivnakarakteristika
koja odvaja proizvod/uslugu od konkurentskih) i
time zadovolje potrosaci, a tako ujedno ostvari
veca prodaja i veci profit. Na trzistu, koje je
jedno veliko polje suceljavanja i nadmetanja
preduzeca za paznju potrosaca, veoma je tesko
racunati na dugorocan rast bez pronalazenja
nacina kako biti jedinstven i kako stvoriti nesto
Sto Ce imati uspeha na trzistu. Potreba za
inovacijama [ stalnim procesom ucenja i
kreiranjem novih znanja u tome nalazi osnov.
Strategije rasta, koje u osnovi imaju znanja,
stvaraju proizvode koje je tesko imitirati i
predstavljaju barijere za ulazak supstituta i
drugih proizvodaca u granu. One kreiraju vise
vrednosti za potrosace i konkurenciju ostavljaju
iza sebe, cineci njihove proizvode manje
vrednim. PoZeljne su one inovacije koje su prve
ucinjene u grani, i koje imaju za rezultat
diferenciranje proizvoda, uz zadovoljavanje
potreba potrosaca. U svojoj nameri da se
potrosac¢ima isporuci superiorna vrednost,
preduzeca treba da sagledaju razlicite pristupe
proizvodu. Potrosac ce, osim karakteristika |
cene proizvoda, ocenjivati i pristup koji
organizacija ima prema njemu. U tom smislu,
bitnu ulogu ima korporativni imidz i reputacija,
odnosi zaposlenih sa potrosacima i ukupan
kvalitet poslovanja organizacije.

Dobro  dizajnirano  pakovanje, kao bitna
karakteristika proizvoda uspostavlja direktnu
vezu izmedu proizvodaca i kupca. Ono privlaci
potrosaca, koji zbog toga odlucuje da kupi
proizvod. Osnovna uloga pakovanja, osim

estetske, jeste i unapredenje prodaje. [4]

Pakovanje ima veliku ulogu u promocii
proizvoda. Ono ostavlja brend u pamcenju
korisnika.  Pakovanje  svojim  atraktivnim

izgledom privlaci korisnike. Ono ukazuje na
prisustvo proizvoda, prica svoju pricu, a za cilj
ima prodaju proizvoda. Ono treba da je dovoljno
razlicito od pakovanja konkurencije, ali idajasno
upucuje na delatnost kojom se bavi. Ono takode
uspostavlija emotivnu vezu korisnika sa
proizvodom, sto vodi inpulsivnoj kupovini

(kupovini  koja nije predvidena), a kojoj

proizvodaci teze u svojoj borbi sa
konkurencijom. Pakovanje je i deo kampanje.
Njegova zanimljivost se navodi kao jedan od
razloga kupovine proizvoda, sto se i koristi za

uvodenje novog proizvodana trziste.

3. Dizajn pakovanja u marketinskom miksu

Marketing je definisan kao planiranje i
izvrSavanje ideje i razvoj, odredivanje cene,
plasman, promocija i podela ideja, dobara i
usluga da bi se omogucile razmene koje
zadovoljavaju individualne i organizacione
cilieve. [5] Kako je aktivnost biznisa uklju¢ena u
kretanje (protok) dobara od proizvodaca do
potrosaca, marketing ukljucuje reklamiranje i
dizajn pakovanja, prodaju i rasprodaju. Kao
materijalna komponenta drustva, proizvodi gaje
ekonomsku vrednost i zadovoljavaju ljudsku
potrebu da se uposle fizi¢ki izvori (sredstva). Sa
konstantnim razvitkom potrosnje dolazi do
uvecanja broja proizvoda, kao i usluga. U
prosecnom supermarketu postoje desetine
hiljiada razli¢itih proizvoda koji popunjavaju
gondole. Rabne kuce, hipermarketi, prodavnice
za odredenu robu (specijalizovane prodavnice),
outlet-iiinternet sumaloprodajne mogucnosti, i
u ovim okruZenjima, proizvodi su ,ozivljent
zahvaljujuci  dizajnu  pakovanja. U stvari,
proizvodi su postali tako neizbezno isprepleteni
u svim aspektima nasih zivota, tako da vise nisu
predmeti potreba, vec Zelja. Sa ogromnim
brojem potrosaca, dolazi do takmicenja medu
proizvodima. Takmicenje gaji potrebu za
raznolikoScu proizvoda. Treba to posmatrati sa
sledeceg gledista - bez raznolikog pakovanja za
sve brendove razli¢itih proizvoda - od hleba,
mleka i povrca do parfema, ruZeva za usne i
alkoholnog pica - svaki proizvod bi izgledao
potpuno isto. Razlicite zelje, motivi i potrebe
potrosaca, uticu na razlicito ispoljavanje traznje
za proizvodima. Sve heterogeniji zahtevi
potrosaca kompanijama namecu potrebu za
jasnimdefinisanjem ciljnih trzista. Svakako da se
razlikuju stavoviizahtevi potrosaca u zavisnosti
od tipa proizvoda, ali i od starosti, pola,
socijalnog statusa i uopste od stila Zivota. [6]
Najveci broj kampanija kao svoju ciljnu grupu
targetira mlade ljude, jer potrosaci upravo u tim
godinama izgraduju lojalnost marki. Populacija
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iznad Sesnaest godina predstavlja najbrze
rastuci  segment svetskog  stanovniStva.
Dizajniranje pakovanja i uopste, formulisanje
proizvoda za starije, zahteva potpuno drugaciji
pristup. Osnovna razlika je u stilu Zivota. Dva su
osnovna zahteva koje bi dizajneri i menadzeri
trebalo daispostuju pri formulisanju pakovanja:
1) adekvatna prezentacija informacija o
karakteristikama i upotrebi proizvoda i
2) funkcionalnost proizvoda.

Stagod daje upitanju, proizvodac definise prilaz
koji bi iskoristio za ono sto ¢e njegov proizvod
prodavatiipocinje trkazaraznolikost proizvoda.
U idealnom slucaju, kada dizajn pakovanja
obezbeduje potrosace dcistim 1 specificnim
informacijama (bilo svesno ili podsvesno) i
omogucava poredenje (koje se prikazuje kao
efektivniji proizvod, bolje vrednosti i merila), sa
""" pakovanjem,  kupovina  je
podstaknuta. Bilo da je predvidena odluka ili
impulsivna  kupovina,  izgled  pakovanja
proizvoda je Cesto razlog za prodaju proizvoda.
Krajnji ciljevi - da se istakne medu takmacima
(konkurentima), da se izbegne zbunjenost
potrosaca i da se utice na kupca da se proizvod
kupi - ¢ine dizajn pakovanja kriti¢nim faktoromu
uspehu marketinskog plana kompanije. Mogli
bismo se zapitati koje su najvece prepreke koje

koCe uspesniji plasman domacih proizvoda na
svetsko trziste. [7]

Uloga dizajna pakovanja i ambalaza kao
prodajnog sredstva je najefikasnija kada je
prodavac identifikovao potrebe ili ciljinu grupu
potrosaca. lako kompanije zele da prodaju vecinu
proizvoda velikom broju potrosaca, odredivanje
Jpublike” obezbeduje jasan fokus za marketinsko
predstavljanje proizvoda i njegovog dizajna
pakovanja. Jasno definisano ciljno trziste" - onou
kome su opisane vrednosti, prednosti nacina
zivota i navike potrosaca - obezbeduje okvir koji
pomaze U odredivanju strategija dizajna |

komunikaciji pogodnih proizvoda.

Trzisna konkurencija je "arena’ gde je bitno da se
imaju pravovremene informacije, da se bude u
pravo vreme na pravom mestu[8] U
takmicarskoj (konkurentskoj) maloprodajnoj
areni, dizajn pakovanjamora vizuelno da privuce,
stimulise interesovanjai svesnosti, kao idautice

na potrosacevu odluku u vezi sa kupovinom - u
jedinom trenutku. Stoga, cilj je da se imaju
unikatne odluke koje ga razlikuju kao proizvod
odredenog brenda ili proizvodaca. Za mnoge
brendove, dizajn pakovanja uspostavlja vizuelni

dozivljaj kategorije, tako da ce konkurenti
gledatida im proizvodiimaju sli¢an izgled. [9]

Pakovanje tesko moze biti kriti¢an instrument
pozicioniranja  proizvoda u  poslovnom
marketingu, ali doprinosi  pozicioniranosti
proizvodnog dobra na trzistu. Neophodno je da
bude uskladeno sa ostalim instrumentima
marketinskog miksa proizvoda i marketinskog
miksa, a u cilju ostvarivanja Zeljene pozicije.
Planiranje pakovanja novog proizvoda treba da
pocne u fazi razvoja proizvoda i neophodno je
povezati ga sa ostalim vizuelnim aspektima
preduzecaiostalim instrumentima marketinga.

4. Funkcije pakovanja

Funkcija pakovanja je kompleksna i specifi¢na,
jer se zahteva svestrana zastita i ekonomski
efekt.Dabise mogao sagledatiznacajpakovanija
u okviru poslovne logistike, neophodno je
sagledati sve njegove funkcije.

a)  Proizvodna  funkcija:  Zahvaljujuci
odgovarajucem pakovanju sirovina i materijala,
odnosno pakovanju predmeta rada, proizvodnju
je moguce organizovati bez  posebne
organizacione jedinice, Ciji bi se zadatak
sastojao u kvantitativnoj pripremi predmeta
rada, u skladu sa potrebama tehnoloskog
procesa. Odgovarajuce pakovanje predmeta
rada, uskladeno sa kolicinama koje ulaze u
tehnoloski proces, povezuje fazu pripreme sa
fazom proizvodnje na jedinstven i racionalan
nacin. Sa druge strane, pakovanje gotovih
proizvoda u obimu koji odgovara ritmu
dovrsavanja proizvoda prevazilazi granicu
izmedu tehnoloske i zavréne robne faze i na taj
nacin doprinosi brzem i racionalnijem odvijanju
materijalnih tokova u ovom delu ciklusa
reprodukcije.  Proizvodna  funkcija — ima
podjednak znacaj i za pakovanje predmetaradai
zapakovanje gotovih proizvoda. Pakovanje robe
je Cesto integrisano u sam tehnoloski proces,
tako da njegove karakteristike uti¢u, ne samo na
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duzinu vremena proizvodnje, vec i na njenu
promotivnu ekonomicnost.

b) Promotivna funkcija je znacajna samo za
pakovanje gotovih  proizvoda. Pakovanje,
odnosno pakovanje proizvoda je, kao jedan od
vidova komunikacije sa trzistem, odnosno sa
potrosacem, izuzetno znacajan instrument
prodajne politike preduzeca. Treba imati u vidu
da pakovanje spada u predmete najsire
svakodnevne upotrebe i da ono treba svojom
grafi¢kom opremom da doprinese estetskom
obrazovanju  kupaca.  Putem  vizuelnih
karakteristika pakovanja, proizvod se izdvaja od
ostalih proizvoda konkurentskih preduzeca, a
putem njegovih estetskih osobina, utice na
motivaciju za kupovinu. Posto se oblik i veli¢ina

pakovanja  upravljaju prema  zahtevima
ekonomicnosti, Zeljeni izgled pakovanja treba
postici  njegovom  grafickom  opremom.

Pakovanje mora pravilno obavestiti potrosaca o
upakovanom proizvodu. Treba voditi racuna da
o proizvod ne bude kamufliran lepim
pakovanjem, kao i da loSe pakovanje ne pruzi
pogresnu  sliku o kvalitetu  upakovanog
proizvoda.

c) Upotrebna funkcija: Pod upotrebnom
funkcijom se podrazumeva  sposobnost
pakovanja da nakon ispakivanja proizvoda cijoj
zastiti sluzi, zadovolji i druge licne ili opste
potrebe potrosaca. Tako na primer, razne kutije
ill kese mogu da posluZe za pakovanje sasvim
drugih stvari od strane potrosaca, limenke ili
pakovanja od plastike mogu da posluZe u razne
svrhe u domacinstvu, dzakovi i burad se mogu
ponovo korisno upotrebiti na poljoprivrednim
gazdinstvima i sl. Poslednjih godina sve se
intenzivnije izrazava opsta potreba da se
karakteristike industrije, odnosno komercijalna
pakovanja prilagode zahtevu za ocuvanjem
Covekove okoline, odnosno  zahtevu za
smanjenjem i ponovnom preradom industrijskog

otpada.

d) Logistitka funkcija: Pod logistickom
funkcijom pakovanja se podrazumeva uloga
pakovanja u omogucavanju { pospesivanju
logistickog procesau preduzecu. U ovom smisluy,
pakovanje ima zadatak da: zastiti proizvod;
omoguci i olaksa skladistenje; omoguci i olaksa

transport; omoguciiolaksamanipulisanje, i pruzi
informacije koje su neophodne za normalno
odvijanje logistickih procesa. [10]

Specificnost pakovanja zavisi od prirode
proizvoda, metoda i nacina isporuke, pa samim
tim i zahteva trzista. To Cesto zahteva posebne
zastitne mere (povréinska zastita pakovanja,
upotreba ambalaznih materijala otpornih na
vodu i vlagu), upotrebu odredenog materijala
radi paboljsanja zastite od fizickih i mehanickih
ostecenja (valoviti karton, oblikovano drvo,

obradeni materijal, strugotina, presovana
slama), materijal za spajanje (drvena potpora ili
skelet, trake), elasti¢nog materijala

(ekspandirana guma, sunderasta guma, drvena
vuna, krep papir, valoviti karton), elasti¢nih
uredaja  (sistem  vezivanja za  opruge,
ucvrscivanje pomocu naduvanih jastuka).

5. Zastitna uloga pakovanja
Zastita proizvoda predstavlja prvobitni i
najvazniji zadatak pakovanja. Ona se sastoji u
zastiti: a) kvaliteta proizvoda, od ostecenja do
kojih bi moglo da dode u procesu skladistenja,
manipulacije i transporta; b) kvantiteta
proizvoda, od eventualne krade njegovih
elemenata ili od eventualnog rasipanja c) ljudi
koji rukuju robom u procesu njenog
skladistenja, transporta i isporuke (na primer:

transport hemikalija, zapaljivih eksplozivnih i
drugih opasnih materija).

Skladistenje za mnoge vrste robe uopste ne bi
bilo moguce kad ona ne bi bila na odgovarajuci
nacin zapakovana. Pakovanja u koja se pakuje
roba moraju biti uskladena sa odgovarajucom
tehnikom skladistenja. Ako se radi o tehnici
podnog skladistenja, pakovanje mora biti
prilagodeno zahtevima stokiranja, a to su:
zadovoljavajuca nosivost i zadovoljavajuca
Cvrstina, kao [ zadovoljavajuca hrapavost
povrsine.

Ako se radi o tehnici podnog skladistenja,
dimenzije pakovanja treba da budu prilagodene
dimenzijama regala, odnosno protocnih kanala,
kao i dimenzijama odgovarajucih paleta. Putem
dimenzioniranja pakovanja, moze se u velikoj
meri uticati na stepen iskoriscenosti skladisnog
prostora. Pakovanje mora imati i odredene
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karakteristike koje omogucuju racionalno
skladigtenje zaliha pakovanja (na primer: sloZive

kartonske kutije ili kontejnere koji se slazu jedni
udruge, itd).

Transport predstavlja izuzetno vaznu, ali i vrlo
rizicnukariku logistickog lanca. Najveciprocenat
ostecenja robe dogada se za vreme transporta.
Zadatak pakovanjajedarizik od ostecenjasvede
na najmanju mogucu meru. Drugi zadatak u
oblasti transporta se sastoji u racionalnom
koriscenju transportnih sredstava. U ovom
smislu, sama pakovanja treba da budu Sto manje
tezine, da bude oblikovana i dimenzionirana na

nacin na koji ce omoguciti racionalno koriscenje
zapremine transportnog sredstva.

Manipulacija predstavlja neizbeznu aktivnost u
logistickom procesu, kojom se okoncava stanje
mirovanja i otpocinje proces transporta robe i
obrnuto. Da li ¢e manipulacija uopste biti
moguca, anarocitodalicebitiracionalna - zavisi
od pakovanjarobe.

Putem odgovarajuceg pakovanja, roba mora biti
komponovana (ili dekomponovana) u takve
jedinice, koje svojim dimenzijama i svojim
oblikom omogucuju  manipulaciju, odnosno
upotrebu pomocnih tehnickih sredstava, kao sto
su palete ili kontejneri. Ukoliko je predvidena i
ru¢na manipulacija robom, pakovanje mora biti
podegeno za hvatanje rukom (na primer:
hvataljke ili rupe na kartonskim kutijama). Put
proizvoda do potrosaca je dug i nije redak slucaj
da proizvod na putu promeni nekoliko
transportnih sredstava, pa i skladista. To pre
svegaznacidasu teskoce prevozavece nego kad
se proizvod direktno Salje od proizvodaca
potrosacu, samo jednim prevoznim sredstvom,
ili kada se samo jednom skladisti. Otuda lanac
puta proizvoda do potrosaca, mada za sve
proizvode nije isti, mora biti dobro organizovan,
jer od toga zavisi da li ¢e proizvod na vreme i u
ispravnom stanju dospetido kupca.

5.1. Zastitna uloga pakovanja AVON
parfema

Avon kompanija se uvek opredeljivala za
staklenu bocu ukojoj se pakuju parfemi. Osnovni
razlog jeste sto staklo najbolje cuva mirise bilo
kog proizvoda, a pritom u dizajnerskom smislu,

daje odredenu prefinjenu notu parfemu koji se
talasa kroz obojeno staklo. To nije strategija
samo Avon kompanije, sve svetske kozmeticke
kuce vec tri decenije unazad koriste iskljucivo
staklenu ambalaZu.

Staklo je postojano, nepropusno, higijenski
ispravno, prirodno i pogodno za oblikavanje, te
stoga parfemi ostaju nepromenjenog mirisa
kada se pakuju u staklene boce. Staklo je inertno
{ otporno na difuziju, sto znaci da u proizvod ne
ulaze nikakve Cestice iz stakla ili okoline, kao 5to
se ne mogu Cestice elemenata parfema
prenositi bez fizickog pritiska na pumpicu.
Jednom recju, staklene boce za parfeme su
trezoridobrog kvaliteta i dragocenog mirisa.

Najveci dobavlja¢ staklene ambalaze za Avon
parfeme jeste italijanski proizvoda¢ ambalaze
od stakla i plastike Eurovertroca, koji proizvodi
ambalaZzu zanjihove potrebe, kao, kao i za ostale
vrste njihovih proizvoda. Eurovertroca je lider u
prodaji ambalaze sa oko 4.000 svojih klijenata
sirom sveta, pri¢emu je gotovo svaki proizvodac
kozmetike u Italiji 1 svaki drugi svetski
proizvodac¢ kozmetike njihov klijent. Razlog
tome je izuzetno komunikativan tim, sto
Avonovom  kreativnom odeljenju odgovara, s
obzirom na to da Avon nema stalnih dizajnera u
okviru svog poslovanja, vec za potrebe dizajna,
narocito parfemskih pakovanja, angaZuje neka
prestizna dizajnerska imena. S obzirom na to da
ovaj proizvodac prati trendove i usavréava
proizvodnju pakovanja, lako izlazi u susret

svakom dizajniranom idejnom reseniju.

6. Zakljucak

Cilj proizvodnje svake robe je zadovoljenje
odredenih ljudskih potreba. Posle zavrsetka
procesa proizvodnje, svaki proizvod prelazi u
fazu prometa, kod koje je vazno da proizvod
dode do potrosaca u neizmenjenom obliku,
izgledu, kvalitetu i sastavu. Pakovanje je faza
koja ukljucuje niz neophodnih operacija, kojima
se proizvod priprema za transport, skladistenje,
manipulaciju ili isporuku potrosacu. Pakovanje
se uposlednje vreme sve vise isti¢e kao znacajan
deo marketinske strategije. Ovo je posledica
njene izuzetne korisnostizaodluku potrosacada
kupi odredeni proizvod. Atraktivna pakovanja
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sve vise delujunaodluke ljudio kupovini. Ljudise
sve vise odlucuju za proizvode sa jedinstvenom
ambalazom. Interes mnogih kompanija je imati
sto originalnije 1 funkcionalnije pakovanje
proizvoda, jer im takva orijentacija omogucava
osvajanje veceg udela na trzistu. Na sve veci
znacaj pakovanja u marketingu uticali su novi
materijali, masovna proizvodnja, turizam, velika
ponuda i distribucija sli¢nih proizvoda. Nagli
razvojhipermarketa i trgovinskih centaraubrzali
su proces razvoja funkcije pakovanja od
jednostavne zastite proizvoda do promotivne
poruke. Pakovanje robe u preduzecu ima:
proizvodnu, marketinsku, upotrebnu i logisticku
funkciju, a to su ujedno i najznacajnije funkcije
tog dela procesaradau preduzecu.
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