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Uvod

Preduzece je sa spoljaSnjom sredinom povezano slozenom mrezom informacionih, materijalno — energetskih i robnonovéanih
transakcija i procesa. Sredinu sacinjavaju svi u€esnici i snage privrednog i drustvenog zZivota koji neposredno ili posredno uti€u na
poslovnu sposobnost preduzeca.

Marketing sredinu preduzeca ¢ine razliciti faktori koji mogu direktno ili indirektno na neki uogljiv nacin da deluju i utiéu na njega. Kako
u okruzenju postoje pozitivne i negativne tendencije i promene, na preduzecu je da , koristeéi sopstvena istrazivanja i sisteme
obaveStavanja, da prati promene koje se deSavaju, i blagovremeno da na njih reaguje i prema njima odredi svoje marketing
strategije.

Marketing sredina moZe se podeliti na mikro i makro okruzenje.

Mikro sredinu €ine dobavljagi, konkurenti, posrednici, potrosaci i (uza) javnost.

Makro marketing sredina sadrzi Siri spektar drustvenih snaga, koji znacajno uti¢e na celokupno makro okruZenje. Makro sredina
sastoji se od drustvenih snaga koje uti¢u na poslovanje i ponasanje svih u¢esnika u reprodukcionom lancu. To su: demografske,
privredne, tehnickotehnolo$ke, prirodne, politicke, pravne i kulturne snage.

2. Makro okruzenje preduzeca

2.1 Demografsko okruzenje

Sranovnistvo kao okruzZenje je veoma znacajno pa marketing mora da mu posveti posebnu paznju. Ono je determinanta buducéeg
razvoja trziSta i odreduje obim primarne traznje Informacije koje marketing treba da prikuplja, analizira i na osovu toga formira bazu
podataka koja treba da sadrzi: broj stanovnika na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i globalnom nivou ( geografska lociranost) ,
gustinu naseljenosti, trend kretanja, starosnu strukturu, osnovne sociodemografske karakteristike domacinstva, stopu naseljenosti,
stopu nataliteta, odnos prema inovacijama, zaposlenost, slobodno vrema, veli¢inu prihoda, etnicka i verska struktura stanovnistva.
Napred navedeni faktori stanovniStva nemaju istu vaZznost, pa je potrebno istraZivanjem i analizom utvrditi slede¢a njihova obelezja:
znacaj, promenljivost, meduzavisnost i marljivost. Indirektno, to znaci rast potreba ljudi, odnosno trzista. Da bi podaci bili pouzdani,
treba ih dopuniti i nekim drugim informacijama., kao $to su: kupovna mo¢, nivo obrazovanja, verska pripadnost. Marketing istrazivaci
ovu vrstu informacija koriste za geodemografsku segmentaciju trzista.

2.2 Privdredno okruzenje

Imlikacije u privredi, bilo pozitivne ili negativne , utiCu na sve aspekte strategije marketinga. Prvireda koja je u ekspanziji ima
neposredan uticaj na ponudu i traznju, kupovnu mo¢, sklonost potrosnj, nivo izdataka za potro$nju.

U privredi se javljaju fluktuacije, koje slede opstu zakonitost koja se uobiajeno naziva privredni ciklus. Tradicionalno stanoviste u
pogledu ciklusa govori da se on sastoji iz Cetiri faze: prosperitet, recesija, depresija i ozivljavanje ili oporavak.

Prosperitet je faza privrednog ciklusa. U toku ove faze, naezaposlenost je svedaena na najmanje moguc¢u meru, agregatni dohodak
je relativno visok, $to se odrazava na visoku kupovnu mo¢. Niska kamatna stopa i visoka kupovna mo¢ su karakteristike ove faze
privrednog ciklusa. Tokom trajanja ove faze, potro$aci imaju poverenja u privredu, relativno su neosetljivi na visoke cene, pa kupuju
vrlo €esto i luksuznu robu. Kao odgovor na takvo ponasanje potro$aca, prodavci obi¢no idu na S$ire linije proizvoda u toj fazi, da bi
Sto vise iskoristili prednost poveéane kupovne moéi.
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