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SaZetak: Marketing menadzment je u svom razvoju prosao kroz brojne promene. Promenljivo
okruzenje i unutrasnji konflikti uslovili su poveéanje znacaja marketinga i usloznjavanje uloga
marketing menadzera. Prvobitno posmatranje marketinga kao funkcije koja se bavi
promocijom proizvoda izraslo je u poslovnu filozofiju koja prozima sva odeljenja i bavi se
izgradnjom dugorocnih odnosa sa klijentima. Cilj ovog rada je sagledavanje uloge i znacaja
marketing menadzera u kompanijama sa osvrtom na AD Planinka iz Kursumlije. U radu ce
biti prikazana evolucija marketinga od osnivanja kompanije do donas sa akcentom na
aktivnosti marketing menadzera i njihovu povezanost sa internim i eksternim klijentima.
Promena u nacinu razmisljanja rukovodstva kompanije rezultirala je u pozicioniranju
marketinga kao krovne funkcije koja objedinjuje sve ostale i odreduje buduci pravac kretanja
kompanije.

Kljucéne reci: marketing koncept, marketing menadzeri, promene, turizam, interni i eksterni
klijenti

Abstract: Marketing management has undergone numerous changes in its development. The
changing environment and internal conflicts have led to an increase in the importance of
marketing and the complication of the roles of marketing managers. The original view of
marketing as a function that deals with product promotion has grown into a business
philosophy that permeates all departments and deals with building long-term relationships
with customers. The aim of this paper is to consider the role and importance of marketing
managers in companies with reference to AD Planinka from KurSumlija. The paper will
present the evolution of marketing from the founding of the company to the present day with
an emphasis on the activities of marketing managers and their connection with internal and
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external clients. The change in the way of a company's management thinking has resulted in
the positioning of marketing as an umbrella function that unites all others and determines the
future direction of the company.

Keywords: marketing concept, marketing managers, changes, tourism, internal i external
clients

1. Uvod

Marketing menadZzment je proSao kroz znacajne promene u svom razvoju. Najpre je
postojala faza proizvodnje gde se smatralo da dobar proizvod prodaje samog sebe.
Nakod toga na red je dosla faza prodaje gde se isticalo da kreativno reklamiranje i
prodaja prevazilaze neodlucnost kupaca i podsti¢u ih na kupovinu. Sledi faza
marketinga gde je potrosac kralj i nalazi se na tronu i gde su sve aktivnosti okrenute
ka pronalaZzenju kupaca i zadovoljavanju njihovih potreba. Poslednja faza koja je i
danas prisutna se naziva veza sa kupcima i krajnji cilj je uspostavljanje dugoro¢ne
saradnje sa kupcima i koja rezultira u stvaranju uspeha na trzistu. U meduvremenu su
se 1 kupci promenili i od nekadasnjih plasljivih i skromnih kupaca postali su pametni
i zahtevni kupci.

Ubrzavanje promena u spoljasnjem okruzenju i sve kompleksniji unutrasnji razvoj u
kompanijama pokrenuo je mnoga vazna pitanja vezana za prilagodavanje tim
promenama i buduce oblike marketinga kao i samu implementaciju u ¢itav proces
poslovanja. Promene koje se deSavaju u okruzenju a ti¢u se globalizacije, revolucije u
komunikaciji, tehnologije, ostre konkurencije i sve veca sloZenost traznje od strane
kupaca doveli su do promena u marketinskim konceptima i njihove primene u praksi.
Marketinske aktivnosti su postale raznovrsnije i kompleksnije a informacija kljucna
strategijska sirovina u marketingu.

Tokom proteklih decenija, rasprave naucnika i prakticara marketinga su bile
konstantne o ulozi i zna¢aju marketinga i marketing menadZera u kompanijama. Cesto
su uloge i aktivnosti marketing menaZera bile jasno definisane u teoriji ali su postojala
znacajna odstupanja u praksi i podudaranja sa aktivnostima prodajnog odeljenja u
kompanijama. Istovremeno je znacaj marketinga u kompanijama sve vise istican da bi
se danas reklo kako uspeh jedne kompanije zavisi od odnosa spoljasnjeg marketinga
(sposobnost preduzeca da se prilagodi Sansama koje dolaze iz okruZenja) i unutra$njeg
marketinga (uzajamno poverenje i poStovanje u kompaniji). Jedna kompanija ¢e biti
uspesna na trziStu ako manje vremena provodi na reSavanju unutrasnjih konflikata a
viSe se posveti Sansama koje dolaze iz okruzenja. Brzina prepoznavanja promena koje
se deSavaju u okruzenju i njihovo prilagodavanje tim promenama u nekom budu¢em
periodu jasno ¢e odvojiti uspesne od neuspesnih kompanija. Marketing dobija klju¢no
mesto u kompanijama i sve vise se posmatra kao filozofija razmisljanja koja uti¢e na
celokupnu marketing teoriju i praksu.

2. Uloga marketinga u kompanijama
U proteklih nekoliko decenija, marketing je postao predmet interesovanja brojnih

istrazivaCa a najviSe se debata vodilo oko definisanja uloge marketinga u jednoj
kompaniji i njegovog odnosa sa ostalim funkcijama (Greyser, 1997). Brojni autori su
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istrazivali aktivnosti marketinga tokom svoje evolucije, znacaj eksternih saradnika
zbog povecanog obima posla u kompanijama i disperziju marketinskih aktivnosti na
ostale funkcije (Webster et al., 2005). Marketing je posebno dobijao na znacaju za
vreme Kriza jer se celokupna paznja usmeravala na marketing kao funkciju koja treba
da predlozi reSenja za izlazak iz krize. UspeSan trzi$ni nastup kompanija zavisio je od
njene sposobnosti da prepozna promene koje se desavaju, prilagodi se tim promenama
i usmeri vlastiti razvoj (Gasic et al., 2014).

Marketing kao funkcija u kompanijama je tek u drugoj polovini XX veka krenuo sa
svojim intenzivnim razvojem (Stefanovi¢, 2010). Tome su doprinela napredovanja na
polju informacionih tehnologija dok je prethodno industrijska privreda marketing
stavljala u drugi plan. Istovremeno, izgradivanje i rast veza sa kupcima je bio u
stalnom usponu. Klasi¢no razmisljanje da marketing ne ukljucuje niSta vise od
oglasavanja proizvoda je postepeno pocelo da bledi dok je konflikt koji postoji na
relaciji marketing-prodaja i dalje aktuelan. Zbog tog konflikta, marketing
menadZerima je teSko da razdvoje svoje obaveze i aktivnosti od obaveza i aktivnosti
prodajnog odeljenja. Cesto dolazi i do preklapanja obaveza i prebacivanja
odgovornosti.

Vecina istrazivaca se slaze da marketing i dalje ima najveéu odgovornost za
istrazivanje trzista i oglaSavanje proizvoda a najmanju odgovornost za skladiStenje i
transport (Workman et al., 1998). Studija iz 1996. godine je zakljucila da jedino
podrucje odlucivanja gde i dalje dominira marketing jeste oglaSavanje poruka i
marketing istrazivanja na trziS§tu (Webster et al., 2005). Wilkie i Moore su 1999.
godine definisali 75 aktivnosti koje su vezane za marketing, gde su utvrdili da
marketing menadzeri kontrolisu samo oko 30 ili manje od polovine ukupnog broja
aktivnosti (Gok & Hacioglu, 2010).

Gledajuci Siroko na marketinsku literaturu i praksu, ¢ini se da, posebno od devedesetih
godina proslog veka, na marketing se manje gleda kao na funkciju a vise kao na skup
vrednosti i procesa u ¢ijoj primeni ucestvuju sve funkcije jedne kompanije. Moderna
marketing teorija i praksa se posmatraju kao vodeca filozofija celokupne kompanije i
svih njenih zaposlenih. Ukljucivanje razli¢itih kompanijskih funkcija u marketing
aktivnosti i integracija ostalih funkcija sa marketingom se sve vise dozivljavaju od
sustinske vaznosti za postizanje boljih marketinSkih rezultata. Osnovu uspesnog
marketinga predstavlja marketing filozofija ili marketing koncept koji mora voditi sve
ljude, funkcije i odeljenja u kompaniji. Marketing filozofija mora biti usvojena kako
od strane top menadzmenta kompanije, tako i od svih ostalih, bez obzira na kom nivou
se nalaze u kompaniji (Ljubojevi¢, 1998).

Procesni pristup marketinskim aktivnostima odrazava velike promene koje su se desile
u samoj marketinskoj funkciji. Svi autori se slazu u tome da su radikalno izmenjeni
uslovi za poslovanje i da treba na drugaciji nacin pristupiti marketingu (Stefanovi¢ &
Azemovi¢, 2012). Kljuéno pitanje u 21. veku je da li ¢e marketing prestati da bude
prepoznatljivo funkcionalno podrucje i postati filozofija poslovanja koju trebaju svi
zaposleni jedne kompanije da zive. Zbog toga, marketing tim kompanija treba da
posveti zna¢ajnu paznju motivaciji zaposlenih kako bi svi zajedno znali u kom pravcu
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se krecu i dali svoj maksimum na tom putu (Gasi¢ et al., 2018). UspesSan marketing se
ne dogada slu¢ajno, potrebno je njime uspesno upravljati. Marketing menadzment je
nauka i umetnost izbora ciljnih trziSta i uspostavljanja profitabilnih odnosa sa njima
(Seni¢ & Seni¢, 2016).

3. Uloga i znacaj marketing menadZera u poslovanju kompanija

Marketing menadzeri su pocetkom 21. veka stekli popularnost usled rastuc¢eg znacaja
marketinga kao funkcije u kompanijama (Urban, 2005). Njihov glavni zadatak bio je
sprovodenje odluka vezanih za marketing miks proizvoda (proizvod, cena, promocija
i distribucija) 1 razvoj ciljanih marketinskih i poslovnih strategija na osnovu potreba
kupaca kao i gradenje snazne veze na relaciji kupac-proizvod. Tradicionalni
marketinski zadaci koji podrazumevaju identifikovanje i kategorizaciju segmenata
kupaca, utvrdivanje trenutnih i potencijalnih potreba kupaca, oglasavanje, promocija,
programi lojalnosti i utvrdivanje odgovora potroSa¢a na trenutnu i potencijalnu
ponudu konkurencije su i dalje u nadleznosti marketing menadzera. Njihov glavni
zadatak je da ostanu blizu kupaca, da ga postave na vrh piramide i zajedno sa
direktorima marektinga defini$u aktivnosti u cilju stvaranja i zadrzavanja zadovoljnih
kupaca.

Uloga marketinskih profesionalca sve vise raste. Dolazi do reorganizacije aktivnosti
u kompanijama gde mnoge marketing aktivnosti prelaze na druge funkcije a marketing
funkcija postaje bogatija za mnoge nove aktivnosti. Koncepti znanja, odnosa,
interaktivnosti, odgovornosti i vrednosti bi¢e najistaknutiji pojmovi za danasnje
marketing menadzere. U ovom kontekstu, najistaknutije uloge dodeljene marketingu
u novijoj marketinkoj literaturi mogu se sumirati kao (GOk & Hacioglu, 2010):
interno i eksterno upravljanje izgradenom mrezom, generisanje znanja, upravljanje
odnosima sa kupcima i upravljanje marketinskom produktivnoséu.

Upravljanje internim i eksternim mreznim odnosima koga ¢ine stari ali i mnogi novi
akteri sve viSe postaje kljucna uloga marketing menadzera. Marketing menadzeri Su
ukljuceni u stalnu interakciju sa ovim akterima koji ¢ine takozvani ekosistem jedne
kompanije ukljucujudi interne igrace kao $to su kolege, podredeni, Sefovi, prodaja, IT,
racunovodstvo, finansije i eksterni akteri, kao §to su kupci, dobavljaci, agencije, vlada,
pa ¢ak i konkurenti. U ovom mreznom sistemu, danasnje kompanije blisko saraduju
sa posvecenim partnerima o¢ekujuci da ¢e oni imati proaktivnu ulogu u dizajniranju
buducih pobednickih tehnologija, usluga i marketinskih strategija. Uspeh marketing
menadzera u velikoj meri zavisi od kreiranih internih i eksternih mreza sa klju¢nim
akterima. Budu¢i da mnoge aktivnosti marketing menadzeri ne mogu sami da izvrse,
kompanije Cesto angazuje specijalizovane eksterne aktere i to su uglavnom call centri,
agencije koje se bave uslugama brendiranja, agencije specijalizovane za marketing
aktivnosti na internetu, agencije za istrazivanja trziSta i brojne druge. Pitanje
brendiranja je Cesto predmet rasprave jer marketing menadZeri moraju da vode racuna
o imidZu kompanije i njenoj prepoznatljivosti na trzistu (Peri¢ & Mandari¢, 2020). 1z
toga proizilazi da se nove uloge marketing menadZera prvenstveno sastoje od
upravljanja interakcijama i odnosima u okruzenju izmedu svih aktera, kako internih
tako i eksternih, a ne samo prakti¢no izvrSavanje zadataka.
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Marketing menadZeri imaju ulogu dirigenata jer integriSu ostale funkcije i ostvaruju
superiornu vrednost za kupce. Zbir pojedina¢nih doprinosa je uvek veéi od zbira celine
i ostvaruje sinergetski efekat. Ova perspektiva stavlja posebno naglasak na potrebu za
unutra$njom integracijom kako bi se osigurala efikasna marketinska akcija uz pomo¢
marketing menadzera. Poverenje i postovanje izmedu zaposlenih, kako u okviru iste
funkcije tako i izmedu razlicitih je prioritet jer se time pruza moguénost da kompanija
vise vremena posveti eksternim prilikama. Zbog toga, u protekle dve decenije je raslo
interesovanje za medusobne odnose marketinga sa drugim funkcijama u kompaniji,
kao i pitanjima vezanim za to kako reorganizovati kompanije oko kljuénih poslova.
Sve cesce se funkcije ujedinjuju kako bi zajednickim naporima resile neki problem
tako da granice izmedu odeljenja postepeno nestaju u najuspesnijim kompanijama.
Povecanje svesti o znacaju unutrasnjih i spoljnih odnosa i aktivnosti u jednom lancu
vrednosti je uticalo na povecanje znacaja uloge i marketinga u jednom Sirem kontekstu
koji ne podrazumeva striktne granice izmedu odeljenja u kompaniji.

Druga znac¢ajna uloga marketing menadzera odnosi se na generisanje informacija koje
su od izuzetnog znacaja za donoSenje odluka. Prema novom marketinskom konceptu,
posao marketing menadzera je pruzanje informacija donosiocima odluka u celoj
kompaniji i razvijanje kompletnih marketing programa koji kupcima donose
superiornu vrednost. Marketing pruza informacije u vezi sa kupcima, konkurentima i
drugim marketinskim promenljivama kako bi se olaksalo odlucivanje. Istrazivanje
trziSta je neophodan uslov za donoSenje kvalitetnih odluka jer se na taj naci dolazi do
potrebnih informacija o zeljama i potrebama sada$njih i potencijalih kupaca (Ubavic,
2012).

Marketinska funkcija polako postaje odgovornija za razvoj i Sirenje znanja vise nego

za razvoj 1 implementaciju marketing strategija. NarocCito su znacajne informacije o
kupcima i one su mnogo Sire nego Sto se mislilo a broj opcija za generisanje
informacija je mnogo veci nego pre samo deceniju. Svaki susret izmedu prodavca i
kupca (a raste broj kontakata izmedu prodavaca i kupaca) ima potencijal da bude
relevantan za marketing. Uloga generisanja informacija i pribavljanja znanja postaje
sve znacCajnija i o¢ekuje se da ¢e vitalna odgovornost marketing menadzera biti bas u
ovom polju posto ¢e glavni konkurentski sastojak preduzeca u buducnosti biti
informacije, bilo da su one socijalne, ekonomske ili tehnicke i imace strategijski
znacaj. Generisanju informacija i Sirenju znanja doprinece sve intenzivniji razvoj
digitalnog marketinga baziran na savremenim informaciono-komunikacionim
tehnolgijama (Zlatanov & Gasi¢, 2019). Savremene informaciono-komunikacione
tehnologije su znacajna podrSka u stvaranju kvalitetnih usluga i proizvoda jedne
kompanije (Vojnovi¢ et al., 2012).

Treéa kljuéna uloga marketing menadzera se bavi upravljanjem odnosima sa
klijentima (CRM). Marketing sve vise podrazumeva zajednicki rad kroz bliske odnose
sa kupcima 1 partnerima u kreiranju reSenja za slozene probleme ili kroz zajednicko
traZzenje mogucnosti na trziStu. Ono §to danas izdvaja CRM jeste to $to su kompanije
povecale potencijal za kori$¢enje tehnologija i upravljanje odnosima jedan na jedan.
CRM ima potencijal da natera kupce da aktivno ucestvuju u procesu stvaranja
vrednosti za njih, jer IT stvara prilike kompanijama da kreiraju personalizovan dijalog

BizInfo (Blace), 2020, Volume 11, Number 2, pp. 1-17 71



Marko Gasié¢, Ljubica Janji¢ & Slobodan Cavié

sa kupcima. Implementacija CRM u poslovanje kompanija ima brojne pozitivne
efekte (Koci¢ & Radakovi¢, 2017): ostvarivanje uStede u troskovima, masovno
prilagodavanje posredstvom marketinskih poruka, produbljivanje postojec¢ih odnosa
sa potrosacima, pracenje zivotnog ciklusa kupaca.

Osamdesetih godina proslog veka doslo je do naglog rasta znacaja ovog koncepta kada
je moguénost kreiranja i analize baza podataka o kupcima ukazala na ciljano
upravljanje resursima kompanije gde su kupci na prvom mestu. Kako sam naziv
koncepta govori, sve se vrti oko klijenta i na¢ina kako se upravlja odnosima sa
klijjentima. Za razliku od nekadaS$njeg stava u kompanijama da je dovoljno
promovisati proizvod gde se kroz reklamu isti¢u argumenti u korist datog proizvoda
danasnji pristup sa isklju¢ivom orijentacijom iz perspektive kupca je pokazao da
kupca treba posmatrati pre svega kroz psiholoski profil a ne geografski. Ovakav
pristup je jasno ukazao da fenomen lojalnosti kupaca je klju¢na konkurentska prednost
svake kompanije. Sve ovo je stavilo do znanja vlasnicima kompanija i menadzerima
da klju¢nu ulogu u kompanijama imaju ljudi koji su u neposrednom kontaktu sa
krajnjim kupcima. Zbog toga, treba odredeni stepen ovlasc¢enja preneti i na zaposlene
koji su u neposrednom kontaktu sa klijentima kako bi se problemi resavali u hodu. Da
bi se to ostvarilo, potrebno je stalno organizovati edukacije i obuke zaposlenih, sa
akcentom na marketing menadzere ¢ija je uloga da prenose znanje i povezuju funkcije
(Gasi¢, 2016). Efikasnost savremenog razvoja ne moze se vise temeljiti samo na
materijalnoj komponenti, ve¢ mnogo vise, nego do sada, na kadrovskoj komponenti
(Stefanovi¢ & Gligorijevi¢, 2010).

Cetvrta klju¢na uloga marketing menadZera se vezuje za produktivnost poslovanja i
finansijsku odgovornost odeljenja za marketing. Izazov marketinske funkcije je da
dokumentuje kako marketinske aktivnosti mogu biti sveobuhvatno merene u smislu
njihovog doprinosa finansijskim performansama kompanija. Ovaj izazov je rezultirao
povecanim interesovanjem i naucnika i prakti¢ara u proceni u¢inaka. U mnogim
industrijama, sve ve¢i finansijski pritisci doveli su do fokusiranja na kratkoro¢ne mere
i zarade, te je ovaj kratkoro¢ni fokus imao uticaj na buduce performanse i prinudno
smanjenje troSkova marketinga. Dok su marketinski izdaci prvenstveno dugorocne
investicije, top menadzment ih generalno vidi kao kratkorocne troskove bez
finansijskog efekta koji se moze dokumentovati. Zbog toga su Cesto budzeti
marketinga bili nepravedno smanjeni jer je preovladala kratkoro¢na orijentacija.

Tokom poslednjih decenija, naucnici su Cesto imali debate u vezi promenljivosti uloga
marketinga kao funkcije u kompaniji i marketing menadzerima i predlozili su nekoliko

novih uloga i zadataka (Tabela 1).

Tabela 1. Najznacanije uloge marketing menazera u kompanijama

Marketing miks menadZment

Upravljanje i sprovodenje promotivnih aktivnosti

Upravljanje i sprovodenje aktivnosti povezanih sa proizvodima
Upravljanje i sprovodenje cena i aktivnosti odredivanja cena
Upravljanje i sprovodenje distributivnih aktivnosti

Upravljanje mreZom internih odnosa u kompaniji

Partnerstvo, koordinacija, motivisanje, treninzi i upravljanje timovima
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Partnerstvo ili bliska saradnja sa drugim odeljenima u kompanijama

Saradnja, podrska i obuka prodajnog odeljenja

Zaposljavanje, obuka, pracenje i upravljanje marketinskim osobljem

Efikasno partnerstvo i bliska saradnja sa najvisim rukovodstvom

Izrada i sprovodenje strategije

Razvoj i/ili sprovodenje marketinskih strategija/planova/programa

Razvoj i/ili sprovodenje i ucestvovanje u strategijama na kompanijskom nivou
Razvijanje ciljne marketinske strategije

Upravljanje mreZom eksternih odnosa u kompaniji

Upravljanje odnosima sa kupcima

Razvoj, koordinacija i upravljanje odnosima sa kljuc¢nim industrijama, drzavnim
Institucijama, partnerima/dobavljacima/konkurentima

Razvoj, koordinacija i upravljanje odnosima sa eksternim agencijama (npr. oglasavanje,
PR i mediji)

Razvoj, koordinacija i upravljanje odnosima sa kanalima za obuku

Upravljanje podacima i znanjem

Vodenje, nadgledanje i koordinacija kupaca

Razvoj, odrzavanje, analiza i procena trzisnog znanja

Razvoj, odrzavanje, pracenje i izvestavanje o podacima kupaca/proizvodnje/prodaje
Upravljanje marketin§kom produktivno$cu i u¢inkom

Razvoj i izvestavanje o analizama performansi i finansijskim pokazateljima marketinga
Planiranje, kreiranje, kontrola i upravijanje marketinskim resursima, sredstvima i
budzetima

Izvor: GOk, O., & Hacioglu, G. (2010). The organizational roles of marketing and marketing
managers. Marketing Intelligence & Planning, 28(3), 291-309

Kako se menjalo okruzenje u kome kompanije posluju tako se povecavao znacaj i broj
uloga koje imaju marketing menadzeri. Pravi izazov je bio prepoznati trendove i
prilagoditi uloge marketing menadZera novim uslovima poslovanja. Svaka nova uloga
podrazumevala je i nove vestine. Razlike medu potroSac¢ima dodatno su povecale broj
uloga koje danas imaju marketig menadzeri (Stefanovi¢ & Milenkovi¢, 2016). Broj
uloga marketing menadzera se svake godine povecava kako okruzenje postaje sve
turbulentnije. U takvim uslovima, na znacaju dobija drustveno odgovorni marketing
koji je usmeren na razmatranje interesa druStvene zajednice ili javnosti 1 imidza
kompanije (Stankovi¢ et al., 2012).

4. Marketing menadZment u AD Planinka iz KurSumlije

AD Planinka iz KurSumlije je osnovana 1964. godine, prvobitno kao drustveno
preduzece. Tokom svog razvoja doslo je tranformacije iz drustvenog u akcionarsko
preduzeée u vlasnistvu malih akcionara. U okviru AD Planinka posluju fabrika za
pakovanje prirodne mineralne Prolom vode i Specijalna bolnica za rehabilitaciju
Prolom banja sa dva profitna centra, Prolom i Lukovskom banjom. Kupovinom
Kur$umlijske banje 28. januara 2020. godine AD Planinka je ponovo u svom sastavu
pripojila KurSumlijsku banju koja je jedno vreme poslovala samostalno. AD Planinka
se stara i o spomeniku prirode Pavolja Varo$ na osnovu Uredbe Vlade Republike
Srbije iz 1995. godine.
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Organizaciona struktura Planinke ukazuje na kompleksnost poslovanja i usmerenost
kompanije na dva polja: proizvodnju i turizam. Proizvodnja Prolom vode ima svoje
specifinosti i razvoj koji je krenuo u poslednjoj deceniji proslog veka dok je sa druge
strane turizam usmeren na pruzanje usluga, trenutno u Prolom i Lukovskoj banji dok
¢e rekonstrukcijom i dogradnjom hotela u KurSumlijskoj banji ukupna ponuda
podrazumevati sve tri banje. Istovremeno, staranje o spomeniku prirode DPavolja
Varos i sve veci broj posetilaca iz godine u godinu je doveo do usloznjavanja procesa
upravljanja.

Razvojem kompanije i Sirenjem poslovanja menjala se i funkcija marketinga u
kompaniji. Nekada je Planinka poslovala samo u granicama svoje zemlje ali se
vremenom povecavala traznja pa se tako Prolom voda sada moze naéi i u Australiji,
Hong Kongu, Japanu, Americi, Hrvatskoj, Sloveniji, Austriji dok se u banjama mogu
videti i gosti iz Rusije, Kine, Svedske, Spanije i velikog broja drugih zemalja. Sirenje
poslovanja van granica zemlje je dovelo do promena u nacinu razmisljanja i brojnim
reorganizacijama u samoj kompaniji. Isto tako se menjao i marketing kao i njegova
uloga i znacaj.

Na samom pocetku poslovanja pa sve do proteklih par godina marketing kao funkcija
se posmatrao na nivou Prolom vode i banja. To znaci da je postojala sluzba marektinga
Prolom vode i sluzba marketinga Prolom i Lukovske banje. O Pavoljoj Varosi se
brinula sluzba marketinga Prolom banje imajuci u vidu blizinu Prolom banje i Pavolje
Varo$i i njihovu medusobnu povezanost. Marketing menadzeri bili su zaduzeni za
obavljanje sledecih poslova i zadataka (Interna arhiva AD Planinka - Pravilnik o
unutrasnjem uredenju i sistematizaciji radnih mesta):
— sprovodenje plana propragande u zemlji i inostranstvu
— organizacija raznih manifestacija
— priprema izlaganja na sajmovima
— slanje pismene ponude potencijalnim kupcima
— pruzanje informacija o delatnostima kompanije
— priprema i dostavljanje propagandnog materijala 0 kompaniji
— staranje o pripremanju sredstava propagande
— pripremanje uslova za zakljuCenje ugovora i pracenje realizacije ugovorenih
reklama
— koordiniranje rada sa kupcima i sluzbama kompanije
— obavljanje i drugih poslova iz oblasti svoje stru¢ne osposobljenosti a prema
nalogu neposrednog rukovodioca
— odgovaranje za naplatu i kvalitetno obavljanje posla i izvrSenje zadataka u
roku.

Poslovi marketing menadZera su posmatrani kao slozeni poslovi koji se obavljaju uz
odredena uputstva i visok stepen samostalnosti. Marketing i prodaja su bili u okviru
istog odeljenja pa su se tako preklapale obaveze i zadaci marketing menadzera i
referenata prodaje. Time je istovremeno doslo i do preklapanja marketinga kao
dugorocne funkcije i prodaje kao kratkoro¢ne funkcije. U sistematizaciji radnih mesta
nije bio predviden direktor marketinga ve¢ se tim marketinSkim aktivnostima bavio
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generalni direktor zajedno sa svojim najblizim saradnicima, kako za Prolom vodu tako
i za marketing Prolom i Lukovske banje.

Vremenom se posao povecavao, kompanija je postajala sve uspesnija a javila se i svest
o potrebi odvajanja marketinga od prodaje. Na marketing se pocelo gledati kao na
jednu od najznacajnijih funkcija u kompaniji koja je od presudne vaznosti za buduci
uspeh. To je bio klju¢an momenat da dode do definisanja poslova koje obavljaju
marketing menadZeri i referenti prodaje nezavisno jedni od drugih a opet ne strogo
podeljeni sa kona¢nim ciljem da kompanija bude S§to uspesnija. Po prvi put je
predviden i direktor marektinga u strukturi. Odredeni su interni i eksterni klijenti sa
kojima marketing menadzeri saraduju Sto je u skladu sa najbitinijim ulogama
marketing menadzera (Tabela 2).

Tabela 2. Interni i eksterni klijenti marketing menadzera

Aktivnosti
Saradnja u procesu izrade marketing plana, kvalitetno ugovaranje
i nadzor nad sprovodenjem dogovorenih marketinskih aktivnosti

Interni Klijenti

Direktor marketinga

Ostali marketing

menadzeri u Saradnja pri planiranju i realizaciji zajednickih marketinskih

kompaniji aktivnosti

IT sektor Jasne smernice o idejnim reSenjima

Racéunovodstvo Blagovremene informacije o toku dokumentacije
Kulturno-rekrativni Saradnja na realizaciji zajednickih projekata, promocija sadrzaja
sadrzaj koje organizuje KRS (posebna jedinica u organizacionoj strukturi)

Eksterni Klijenti

Aktivnosti

Marketing agencije
Medijske kuée

Saradnja pri realizaciji dogovorenih projekata
Redovno slanje naloga i deklaracija

Pravovremene i precizne instrukcije za stampanje propagandnog
materijala

Dostavljanje materijala neophodnog za izradu dizajnerskih
resenja — fotografije, imformacije i dr.

Dostavljanje neophodnog materijala, logisticka podrska na terenu

Izvor: Interna dokumentacija AD Planinka

Stamparije

Dizajnerske kuce

Foto i video studija

Kako bi marketing menadzeri imali jasne smernice u vezi poslova koje obavljaju ali i
za sve one koji tek treba da po¢nu da rade u kompaniji, jasno su definisani dnevni
redovni, nedeljni, mese¢ni i ostali periodi¢ni zadaci i duznosti (Tabela 3). Na ovaj
nacin je olaksan period prilagodavanja novim radnicima u sektoru marketinga jer su
konkretno definisani poslovi koje obavljaju, kako dnevno tako i mesecno, i nema
preklapanja sa referentima prodaje. Posao marketing menadzera u kompaniji je
izazovan, zahteva stalna prilagodavanja 1 pracenje trendova u neposrednom
okruzenju.
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Tabela 3. Dnevni, nedeljni, mesecni i periodi¢ni zadaci i duznosti marketing
menadZera

Dnevni redovni zadaci i duZnosti
Pregled mejlova, poruka i komentara na drustvenim mrezama, komuniciranje sa
potencijalnim gostima, svakodnevno pracenje sajta, azurno vodenje baza marketing
materijala: oglasna reSenja, fotografije, spotovi, video materijal, Stampani materijal i dr.

Nedeljni redovni zadaci i duZnosti
Prisustvo na nedeljnom sastanku marketinga, izrada izvestaja za nedeljni sastanak, pracenje
konkurencije, priprema flajera, prospekata, bilborda, brosura i dr., pra¢enje dokumentacije
(fakture, otpremnice, ugovori).

Mesecni redovni zadaci i duZnosti
Priprema izveStaja za mese€ni sastanak sa direktorom marketinga, uce$¢e na masec¢nim
sastancima profitnih centara, izrada mesecnog izvestaja o: sprovedenim marketinskim
aktivnostima, aktivnostima i cenama konkurencije, troSkovima marketinga, planiranim
aktivnostima za naredni mesec, priprema, realizacija i uceS¢e na manifestacijama,
sajmovima i promocijama, priprema i slanje oglasnih reSenja za Casopise, slanje naloga i
deklaracija, izrada i narucivanje neophodnog propagandnog materijala, promovisanje
specijalnih paketa.

Ostali periodi¢ni zadaci i duZnosti
Priprema kvartalnih izvestaja, pracenje konkurencije i predlaganje novih poslovnih
partnera, uce$ée u izradi godisnjih marketing planova, uce$ée u izradi srednjereocnih
marketing strategija.

Izvor: Interna dokumentacija AD Planinka

Marketing menadzeri direktno odgovaraju, podnose usmeni ili pisani izvestaj
direktoru marketinga. Buduci da je uloga i znacaj direktora marketinga izjednacena sa
direktorima profitnih centara (Prolom i Lukovske banje) definisani su i njegovi interni
i eksterni klijenti kao 1 zajednic¢ke aktivnosti (Tabela 4).

Tabela 4. Interni i eksterni klijenti direktora marketinga

Aktivnosti

Pomoé u kreiranju i realizaciji dugorocne marketing strategije,
sklapanje povoljnih ugovora sa medijskim ku¢ama i agencijama u cilju
kvalitetnog promovisanja, saradnja sa ostalim sektorima

Saradnja pri kreiranju i realizaciji dugorocne marketing strategije i
podrska u realizaciji operativnih promotivnih aktivnosti
Blagovremene informacije o planiranim marketing aktivnostima koje
zahtevaju IT podrsku

Informacije o neophodnim  kadrovima sa odrgovarajucim

Interni klijenti

Generalni direktor

Direktori profitnih
centara

Sef IT sektora

Sluzba za ljudske
resurse

Direktor finansija

Direktor prodaje

Marketing menadzeri

kompetencijama u oblasti marketinga, plan strucnih usavrsavanja
kadrova iz sektora marketinga kao i blagovremene najave o potrebi
zaposljavanja novih ljudi

Pridrzavanje dogovorenog budzeta marketinga

Podrska u cilju realizacije prodajnih planova i saradnja u razradi
novih inicijativa (i otvorenost za nove inicijative)

Jasne smernice za rad, obezbedenje predvidenog budzeta i pomo¢ u
obavljanju svakodnevnih radnih zadataka

Eksterni Kklijenti

Aktivnosti

Marketing agencije,
medijske kuce,
Stamparije

76

Postovanje dogovorenih uslova saradnje, blagovremeni i jasni upiti za
saradnju
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Zahtev i smernice za izradu dizajnerskih resenja, blagovremeni i jasni
upiti za saradnju

Foto i video studija Zahtev i smernice za izradu promotivnih videa i fotografija, smernice
Novinari Blagovremene i jasne informacije o aktuelnostima u kompaniji

Izvor: Interna dokumentacija AD Planinka

Dizajnerske kuce

Kako je posao direktora marketinga okrenut dugoro¢noj perspektivi, njegovi redovni
dnevni zadaci i duznosti su viSe usmereni na kontrolu marketing menadzera dok su
periodi¢ni zadaci i duznosti usmereni na izradu marketing plana, strategija,
organizaciju istrazivanja i edukaciju zasposlenih (Tabela 5).

Tabela 5. Dnevni, nedeljni, mesec¢ni i periodi¢ni zadaci i duznosti direktora
marketinga

Dnevni redovni zadaci i duZnosti
Praéenje rada, kontrola i pomo¢ u realizaciji planiranih marketing aktivnosti, komunikacija
sa novinarima, komunikacija i sastanci sa eksternim klijentima, komunikacija sa ostalim
odeljenima u kompaniji

Nedeljni redovni zadaci i duZnosti
Organizuje nedeljni sastanak sa marketing menadzZerima koji obuhvata analizu sprovedenih
marketing aktivnosti, analizu aktivnosti konkurencije, plan aktivnosti za narednu godinu,
procena ponuda za oglagavanje i njihovog eventualnog implementiranja u marketing plan

Mesecni redovni zadaci i duZnosti
Pristustvo na mese¢nim sastancima profitnih centara, podnoSenje mese$nog izvestaja o
sprovedenim marketinskim aktivnostima, aktivnostima i cenama konkurencije, troSkovima
marketinga, planiranim aktivnostima za naredni mesec, podrs§ka u pripremi i realiaciji
manifestacija, promocija, sajmova, ocena kvaliteta rada marekting menadzera,
usaglasavanje planiranih marketinskih aktivnosti sa direktorom prodaje

Ostali periodic¢ni zadaci i duZnosti
Daje predlog marketing strategije, istrazivanje, analiziranje i nadgledanje finansijskih,
tehnoloskih, demografskih i ostalih faktora koji utiCu na trZiSne Sanse, organizuje
istrazivanje potencijalih trziS§ta u saradnji sa direktorima, ucestvuje u razvoju novih
proizvoda i usluga, daje preporuke u vezi sa strategijom formiranja cena, izrada godi$njeg
marketing plana, pracenje i analiza ostvarenih rezultata, priprema uslova za zakljucenje
ugovora i pracenje realizacije istih, izrada predloga plana profesionalnog usavrSavanja
zaposlenih, analiza efekata marketing kampanja u toku godine, predlog novih, unapredenje

Izvor: Interna dokumentacija AD Planinka

Kroz analizu zadataka i duznosti marketing menadzera i direktora marketinga moze
se videti da je uloga i znacaj marketinga u odnosu na prethodni period podignuta na
znatno Vvisi nivo. Promene koje su se desile tokom razvoja kompanije i stalni rast
poslovanja za rukovostvo kompanije su bili izazov kako organizovati nesmetano
funkcionisanje u turbulentnom okruzenju. Sa jedne strane, marketing je morao da vodi
racuna o proizvodnji a sa druge o kvalitetu pruzenih usluga. Tokom ¢itavog perioda
poslovanja kompanije, stalni zadatak marketinga je bio uspostavljanje Cvrste i lojalne
vezu sa kupcima i briga o ugledu kompanije u javnosti.

AD Planinka stalno radi na modernizaciji postojecih i implementiranju novih
kapaciteta, kako na strani proizvodnje tako i na strani pruzanja usluga. Slede¢e godine
se ocekuje otvaranje novog hotela visoke kategorije u Lukovskoj banji i zavrSetak
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radova u KurSumlijskoj banji (Peri¢ et al., 2020). Sve ovo iziskuje mlade i vredne
ljude koji ¢e biti spremni da se nose za izazovima u promenljivom okruZzenju a
kompanija je to na vreme prepoznala tako da trenutno obucava veliki broj mladih ljudi
koji ¢e raditi u hotelima u Lukovskoj i KurSumlijskoj banji. Stalne promene zahtevaju
i stalna prilagodavanja i edukacije. Zasposleni u AD Planinka su od osnivanja
kompanije imali prilike da saraduju sa velikim brojem stru¢njaka razlicitih profila i
znanja. Na taj nacin su sticali iskustva za svoj samostalan rad a od strane menadzmenta
kompanije upucivani su na stru¢ne ekskurzije po Srbiji i evropskim zemljama, stru¢ne
obuke i razne seminare (Jevtovi¢, 2020).

Marketing kompanije, na ¢elu sa generelanim direktorom i direktorom marketinga, u
narednom periodu imace ispred sebe velike izazove jer ¢e ukupan kapacitet smeStajnih
jedinica biti preko 1.200 lezajeva u sve tri banje. Kompanija polaze velike nade u
svoje zaposlene, kao §to je to radila od samog pocetka. Akcenat je na stalnoj edukaciji
i individualnom pristupu jer u kona¢nom, od zadovoljnih radnika zavisi¢e i uspeh
kompanije. Marketing ¢e biti podr§ska rukovodstvu i sredstvo za Sirenje znanja i
informacija izmedu odeljenja i svih zaposlenih.

5. Zakljucak

Uloge marketing menadzera u kompanijama i znaCaj marketinga kao poslovne
funkcije su se menjali tokom vremena. Prvobitno je marketing posmatran kao funkcija
koja se bavi iskljuCivo promocijom proizvoda bez osvrta na Siri kontekst. Danas,
marketing je poslovna filozofija koja obuhvata sve segmente u kompaniji, bavi se
integracijom odeljenja i brine o dugorocnim odnosima sa klijentima. Danasnjim
marketing menadzerima se dodeljuju Cetiri osnovne uloge koje u kona¢nom doprinose
poslovnom uspehu kompanije. Te uloge su vezane za upravljanje internim i eksternim
klijentima, generisanje i Sirenje znanja, upravljanje odnosa sa kupcima i finansijsku
odgovornost. Uzimajuéi u obzir date uloge, marketinska funkcija se dozivljava kao
izuzetno kompleksna, bazirana na znanju i fleksibilnosti buduéi da je povezana sa
svim funkcijama u kompaniji bez strogog postavljanja granica izmedu njih.

Marketing menadzeri su danas integratori i koordinatori svih marketinskih aktivnosti
rasprSenih po Citavoj kompaniji. Sve vise se od marketing menadzera trazi da
ucestvuju u ¢itavom poslovnom procesu a ne samo u delu koji se tice marketing miksa.
Oni su u obavezi da konstantno istrazuju trziste, prikupljaju informacije kao podrska
u odlucivanju, razvijaju programe lojalnosti i brinu o drugima u kompaniji. Marketing
izmedu ostalog mora da motivise i prenosi veru u uspeh novih poslovnih projekata.

Uloga marketing menadzera u komuniciranju sa trenutnim i potencijalnim kupcima je
podjednako znacajna i prisutna. Takode, komunikacija sa eksternim akterima je od
presudne vaznosti gde se misli na veliki broj poslovnih saradnika, Siru druStvenu
zajednicu, drZzavu i njene organe. Sve je verovatnije da ¢e upravljanje odnosima sa
okruzenjem u dogledno vreme biti jedna od kljucnih uloga marketing menadzera
(ukljuéujuéi i drustvenu odgovornost).

Marketing menadzment u AD Planinka je pro$ao kroz proces transformacije. Od
nekadasnjeg pogleda na marketing kao funkcije koja se bavi isklju¢ivo promocijom
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proizvoda doslo se do stava da je marketing sustina poslovanja i funkcija koja
objedinjuje sve druge funkcije u kompaniji. IzvrSene su i znacajne promene u
organizacionoj strukturi pa je dos§lo do razdvajanja marketinga i prodaje, dugoro¢ne
od kratkoro¢ne funkcije. Napravljen je opis i popis poslova za marketing menadzere i
direktora marketinga sa jasno definisanim dnevnim, nedeljenim, mese¢nim i
periodi¢nim zadacima i duznostima. Marketing ucestvuje u svim fazama upravljanja
i donoSenja vaznih strategijskih odluka a direktno odgovara generalnom direktoru.
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