


U cilju boljeg shvatanja marketinga i njegove što uspješnije primjene, 
formulisan je danas opšte prihvadeni koncept marketing miksa. U 
pitanju je odgovarajuda kombinacija instrumenata marketinga koji 
predstavljaju ponudu preduzeda. 

Zаdаtаk primjene mаrketing miksа je dа omogudi dа se preduzede 
što bolje prilagodi tržišnim zаhtjevimа, željаmа, potrebаmа, kаo i 
finаnsijskoj modi potrošаčа nа tаj nаčin što de neprekidno prаtiti 
promjene i svа mogudа dešаvаnjа, pri čemu se tržište uvijek 
postаvljа kаo polаzni i krаjnji cilj svih mаrketinških i poslovnih 
аktivnosti preduzedа 
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Proizvod je polazni i osnovni element marketinga. Kotler definiše 
proizvod kao sve što može biti ponuđeno tržištu kako bi se 
zadovoljile potrebe i želje. Takođe za proizvod se može redi da je 
skup opipljivih i neopipljivih svojstava, te da proizvod može biti roba, 
usluga, ideja ili bilo koja njihova kombinacija.  

U konceptu proizvoda navode se tri nivoa: 

 Generički proizvod - osnovna ideja proizvoda, koja zadovoljava 
suštinsku potrebu potrošača. 

  Opipljivi proizvod – osobine proizvoda 

  Prošireni proizvod – usluge koji idu uz opipljiv proizvod 

 



Proizvodi se klasificiraju u dvije osnovne kategorije: proizvodi krajnje 
potrošnje i proizvodi poslovne potrošnje. 

Proizvodi krajnje potrošnje – proizvodi kupljeni radi zadovoljenja 
ličnih i porodičnih potreba. 

Proizvodi poslovne potrošnje – proizvodi kupljeni za korišdenje u 
preduzedima ili za reprodukciju. 

Glavni razlog klasifikacije proizvoda je što su različite klase proizvoda 
usmjerene na različita ciljna tržišta, što utiče na distribuciju, 
promociju i odluke o cijeni, a i marketinške aktivnosti su različite 
zavisno o vrsti-klasi proizvoda. 



Klasifikacija proizvoda krajnje potrošnje zasniva se na osobinama 
ponašanja potrošača u kupovini. Prema tom pristupu proizvodi se 
dijele na: 













Glavna karakteristika običnih proizvoda je niska cijena i jednostavan 
postupak kupovine. To su prehrambeni proizvodi, novine, gorivo. 
Kod kupovine ovih proizvoda marka proizvoda nema neki veliki 
značaj. Strategija marketinga običnih proizvoda zasniva se na 
osnovnim obilježima tih proizvoda. Prodaja se vrši na velikom broju 
maloprodajnih mjesta. Zarada je mala. Za promociju tih proizvoda 
maloprodaja ulaže mali napor, zbog toga je potreban vedi angažman 
proizvođača na području promocije. 



Preferirani proizvodi spadaju u nešto višu kategoriju ako se uporede 
sa običnim proizvodima.Osnovna razlika između običnih i 
preferiranih proizvoda je prvenstveno zbog sagledavanja rizika od 
kupaca. Potrošači u procesu kupovine se ponašaju rutinski i lojalni su 
marki proizvoda. 



Posebni proizvodi su oni proizvodi za koje su kupci spremni uložiti 
vede napore i više vremena u procesu donošenja odluke o kupovini, 
s obzirom na cijene, kvalitet, ambalažu, garancije, usluge. 
Marketinški stručnjaci kod prodaje posebnih proizvoda moraju imati 
u vidu da su to proizvodi koji se mogu uspješno prodavati u manjem 
broju maloprodajnih mjesta od običnih proizvoda, zalihe imaju 
manji koeficijent obrtaja, razlike u cijeni su više. Zbog toga 
proizvođači i posrednici se dogovaraju o organizovanju i izvođenju 
markentiških aktivnosti u obostranom interesu. 



Specijalni proizvodi imaju specijalna svojstva koja kupci traže i 
spremni su uložiti vede napore da ih nabave. Kupci specijalnih 
proizvoda unaprjed planiraju kupovinu, tačno znaju šta žele i nede 
prihvatiti neki supstitut. Specijalni proizvodi se prodaju u manjem 
broju maloprodajnih mjesta, ne kupuju se često, imaju nizak 
koeficijent obrtaja i zato zahtjevaju relativno visoke marže. 



Netraženi proizvodi se prodaju kada se mora rješiti iznenadni 
problem ili kada se koristi agresivna prodaja da omogudi prodaju 
koja inače ne bi uspjela. Kod ovih proizvoda potrošači uopšte ne 
misle o njihovoj kupovini. 



Proizvodi poslovne potrošnje obično se kupuju na temelju nekih 
prethodno postavljenih ciljeva.  

Proizvodi poslovne potrošnje mogu se podijeliti u sedam kategorija prema 
njihovim svojstvima i području upotrebe: 

















Sirovine u procesu proizvodnje postaju sastavni dio proizvoda. 
Kupuju se u velikim količinama. 

Glavnu opremu čine strojevi i veliki alati koji se koriste u procesu 
proizvodnje. Oprema je skupa i koristi se duže vrijeme. Najčešde se 
kupuje po narudžbi. Cijene opreme su visoke, zbog toga se odluke o 
kupovini donose na najvišem nivou uprave. Isporučioci opreme 
moraju osigurati montažu opreme, obučavanje, održavanje, a u 
nekim slučajevima učešde u finansiranju kupovine. 



Pomodna oprema se koristi u proizvodnji ili u obavljanju 
administrativnih poslova. Ona ne postaje sastavni dio fizičkog 
proizvoda. Pomodna oprema je obično jeftinija od glavne opreme i 
ima tretman potrošne robe jer njen vijek trajanja nije dug.  

Sastavni dijelovi su dio fizičkog proizvoda. Najčešde su oni gotovi 
dijelovi namijenjeni za montažu. 

Potrepštine ne postaju dio  gotovog proizvoda. To su standardni 
proizvodi koji se koriste u raznim situacijama.  



Procesni materijal se koristi u proizvodnji drugih proizvoda i nije lako 
prepoznatljiv. Kupuju se kao standardni dijelovi prema industrijskim 
standardima ili specifikacijama proizvođača. Specijalni materijali 
imaju specijalnu namjenu. 

Usluge na tržištu poslovne potrošnje su nematerijalni proizvodi. 
Preduzeda ih koriste u svom poslovanju. To su usluge iz područja 
finansija, marketinga, radnih odnosa, prava, te usluge održavanja. 
Potrebne usluge kupci mogu organizovati unutar preduzeda ili 
nabaviti ih izvana. 



Proizvodi se mogu mjeriti na osnovu određenih svojstava.  

Ta svojstva su:  











Pored ovih osobina, proizvodi se vrednuju i na osnovu drugih 
kriterija, koji su karakteristični za tzv. postprodaju fazu, a to su: 
montaža, održavanje, servis, garancija, kredit i sl. 



Kvalitet proizvoda je kombinacija više karakteristika proizvoda koje 
zadovoljavaju očekivanja potrošača.  

Te karakteristike su: 















Marka ili brend predstavlja ime, termin, dizajn, simbol ili neku 
njihovu kombinaciju koja identifikuje proizvode ili usluge određenog 
proizvođača/prodavca i diferencira ih od konkurencije. 

Marka (brend) se sastoji od: 

 Imena – dio koji uključuje slova, riječi, brojeve 

 Logotipa – dio koji se sastoji od simbola, slike, boja, dizajna ili 
njihove kombinacije. 

 Za potrošače, marka je mnogo više od imena i znaka. Ona je 
obedanje da de proizvod ispuniti njihova očekivanja, ona mu 
pomaže da identifikuje proizvođače, prodavce i da zna šta je kupio. 
Za ponuđača, marka je pretpostavka lojalnosti potrošača. 

 



Dizajn proizvoda se odnosi na izgled proizvoda, čine ga: dimenzija, 
boja, sastav, težina proizvoda. Preko dizajna potrošači doživljavaju cio 
proizvod, formiraju stav o njemu ved na prvi pogled.  

Stil je način izražavanja kod umjetnosti, građevinarstva, 
komunikacija, odjevanja... ali i proizvoda. Vedina proizvoda se radi u 
više stilova. Oblik je određena interpretacija stila odnosno način na 
koji se kombinuju linije, forma i boje. 



Pakovanje u savremenom tržišnom poslovanju predstavlja bitan dio 
proizvoda.  Pakovanje proizvod čini sigurnijim u transportu i lakšim za 
upotrebu, utiče na stavove potrošača kod donošenja odluke o kupovini. 

Funkcije pakovanja su:  















Životni ciklus proizvoda jeste vrijeme od uvođenja proizvoda na 
tržište do njegovog isključenja iz proizvodnog programa. Isključenje 
proizvoda je u onom vremenskom periodu kada njegova 
proizvodnja i plasmna ne obezbeđuju minimum rentabiliteta. Životni 
ciklus proizvoda je specifičan i zavisi od vrste proizvoda, koju potrebu 
zadovoljava, na koji se način proizvodi i kojoj proizvodnji pripada. 
Životni ciklus proizvoda ima četiri faze, različite dužine trajanja i 
različitih karakteristika. 



Faza Karakteristike Strategije 

Uvođenje - Mali broj kupaca 
- Nizak nivo prodaje 
- Poslovanje s gubitkom 
- Visoki prosječni i ukupni 

troškovi 

CILJ: Prihvatanje proizvoda 
- Agresivna promocija 
- Manji broj posrednika 

Rast - Značajan rast prodaje 
- Poslovanje s dobitkom 
- Sve veda konkurencija 
- Širenje na druge segmente 

CILJ: Povedanje tržišnog učešda 
- Snižavanje cijena 
- Vedi broj posrednika 

Zrelost - Stabilizacija prodaje i stope 
dibiti na visokom nivou 

- Niski prodajni troškovi 
- Veliki broj konkurenata 

CILJ: Zadržavanje tržišnog učešda 
- Konkurentne cijene 
- Pojačana promocija 
- Intezivna distribucija 

Opadanje - Prodaja i stopa dobiti opadaju 
- Smanjuje se obim proizvodnje 

CILJ: Smanjenje troškova poslovanja 
- Smanjenje cijena 
- Razmišlja se o povlačenju proizvoda iz 

proizvodnog programa 



Cijena je novčani izraz vrijednosti robe na tržištu. Cijena je mjerljiv, 
dinamički, strategijski i taktički instrument marketinga. U kombinaciji 
s ostalima instrumentima, ona treba da doprinese ostvarenju ciljeva 
poslovanja.  

Kako je cijena ekonomska kategorija, ona svojom veličinom utiče na 
količinu proizvedenih proizvoda ili usluga, zatim na efikasnost 
proizvodnje, brzinu obrta sredstava, količinu prodatih proizvoda, 
alokaciju resursa, strukturu i količinu zastupljenih proizvoda u 
proizvodnom programu. 



Cijena je najdinamičniji element marketing mix-a iz više razloga: 

• Promjene u cijenama izazivaju najbrže efekte za ukupan prihod i 
dobit preduzeda 

• Mijenja se više puta u toku životnog ciklusa proizvoda 

• Prilagođava se za svaki tržišni segment posebno i za svaki 
proizvod u proizvodnom programu 

• Odluku o cijenama mogude je relativno brzo donjeti i sprovesti 

• Brzo se prilagođava promjenama ostalih elemenata marketinga 

• Pod uticajem je faktora interne i eksterne prirode koji su i sami 
dinamični i neizvjesni. 



Politiku cijena utvrđuje menadžment preduzeda kroz definisanje 
određenih pravila, postupaka i kriterijuma koji se moraju poštovati 
prilikom donošenjaodluke o cijenama. 

Prilikom formiranja cijena treba odrediti faktore koji utiču na cijenu i 
metode koji se mogu koristiti u njihovom utvrđivanju.  

Osnovni faktori cijena su: troškovi, tražnja, konkurencija i mjere 
ekonomske politike. 



Troškovi su donja granica u formiranju cijena proizvoda jer  
preduzede nastoji da prodajnim cijenama pokrije troškove 
proizvodnje i prometa proizvoda. 

Analiza troškova treba da pokaže da li je preduzedu isplativo da 
proizvode i usluge prodaje po tržišnim cijenama.  

Ukoliko je preduzede definisalo politiku cijena, neophodno je izabrati 
koncepciju tročkova koja de se koristiti pri formiranju cijena. 

Dvije su podjele troškova od posebnog značaja, prva po karakteru – 
fiksni i varijabilni i druga po funkcionalnom kriterijumu – proizvodni, 
distributivni, promotivni i sl. 



Tražnja za datim proizvodom jeste gornja granica u formiranju 
njegove cijene, jer predstavlja količinu proizvoda koju bi potrošači bili 
spremni da kupe po određenim cijenama u određenom 
vremenskom periodu. 

 

 



Konkurencija je značajan faktor pri formiranju cijena. Analiza 
konkurencije podrazumjeva analizu broja konkurenata, kvalitet 
njihove ponude, uporednu analizu troškova, analizu prodajnih cijena 
konkurenata ... 

Preduzede može da se odluči za višu cijenu od konkurenata ako je 
izgradilo superiornu marku proizvoda. 

Za niže cijene od konkurenata može se odlučiti ako želi brz prodor 
odnosno vede učešde na tržištu. 

Ako se radi o prodaji homogenih proizvoda, preduzede se odlučuje 
za iste cijene kao konkurencija. 



Mjere ekonomske politike države neophodan su faktor formiranja 
cijena.  

I ako motivi državne regulative na području cijena mogu biti različiti, 
zajednička im je karakteristika da se mogu grupisati u indirektne i 
direktne, po svom sadržaju i karakteru. 

U indirektne mjere, koje imaju određene implikacije na cijene, 
spadaju: porezi i carine, izvozno-uvozne tarife, izvozno-uvozne kvote, 
razne vrste subvencija i sl. 

U direktne mjere, kojima se utiče na cijene spadaju: propisivanje 
cijena, maksimiranje cijena, prelevmani, određivanje okvirnih cijena, 
određivanje minimalnih i garantovanih cijena. 



Nakon odabira politike cijena preduzeda moraju izabrati metodu za 
određivanje cijena, odnosno mehanički postupak za njihovo 
određivanje na uobičajenoj osnovi. 

Najčešde se koriste slededi metodi: 














