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UvoD

Svrha marketing miksa je ostvarivanje ciljeva preduzeca kroz zadovoljenje ciljnog trzista. Po Sirem shvatanju svrha se sastoji u
ostvarivanju ciljeva ljudi, kao pojedinaca i/ili organizacija, kroz ostvarenje procesa razmene. Na osnovu svega iznetog, moze se
zakljuciti da je marketing miks celina odabranih, upravljivih, instrumenata i/ili organizacije tj. preduzeca.

Zbog velikog broja mogucih instrumenata marketing miksa logi¢no je $to se namece potreba njihovog klasifikovanja, a u cilju
podsticanja:

konceptualne integracije, jasnocCe i lakseg sticanja marketing znanja

umanjena(vestina)

lakSeg i boljeg dono3enja odluka i

unapredenja merenja marketing napora njihovih efekata

Ciljevi pri formiranju cena

Politika formiranja cena zavisi od ciljeva poslovanja koje je preduzeée sebi postavilo. Ciljevi vezani za cene morali bi biti u funkciji
opstih cilieva poslovanja preduzeca. Neka preduzeca formiraju cene na osnovu ve¢ postojecih trziSnih cena, a neka primenjuju
proceduru formiranja cena na osnovu troskova ili intuicije. Raspon mogucih ciljeva pri formiranju cena moze biti veoma Sirok. Evo
jedne takve potencijalne liste:

Formiranje cena da bi se povecalo u€esce na trZistu

Formiranje cena da bi se odrZzao vodeci poloZaj

Formiranje cena da bi se obeshrabrile potencijalne pridoslice na trziste

Formiranje cena da bi se postigla i odrzala lojalnost kanala prodaje

Formiranje cena da bi se poboljSao imidz preduzeca

Formiranje cena da bi se sprecili ,ratovi“ cenama, itd.

1z ovog dugog niza ciljeva sledi konstatacija da onaj koji donosi odluku o formiranju cena mora prethodno da utvrdi maniji broj ciljeva
koje zeli da ostvari formiranjem cena. Mogu se naci tri sistematizovane grupe ciljeva orijentisanih na:

Povecanje dobiti

Povecanje obima prodaje i

Odrzanje postojeceg stanja

Povecéanje dobiti. Cesto se iznos dobiti izrazava kao procenat od prodaje, od investicija ili kao odredjena (fiksna) novéana vrednost.
Taj cilj moze biti postavljen kao jednak ili nesto visi u odnosu na prethodnu godinu ili obracunski period. O¢ekivana dobit izrazena u
odredenom procentu, ima dalju prednost u vecim, sloZenijim preduzec¢ima sastavljenim od veceg broja organizacionih jedinica.
Naime, fiksni zahtev za ostvarenjem odredenog prinosa, pojednostavljuje merenje i posebno kontrolu rezultata poslovanja svake
organizacione jedinice, narocito ukoliko je zahtev postavljen u odnosu na kapital kojim je doti¢na organizaciona jedinica raspolagala
u odredenom vremenskom periodu. Na ovaj nacin se lako dobija kriterijum za eliminaciju organizacione jedinice, odredenog
proizvoda ili dela proizvodnog programa koji ne ostvaruje o¢ekivanu stopu prinosa na angarZovani kapital.
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