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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — U radu je izvrSena analiza trenutnog
stanja u preduzecéu ,,Apoteka Subotica“ sa ciljem da se
pomocu odredenih metoda identifikuju moguce mere
unapredenja u oblasti logistike, odnosno marketing
logistike i servisa potrosaca.
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Abstract — This work analyzes the current state of the
., Apoteka Subotica“ company, with the aim of identifying,
through certain methods, possible measures of
improvement in the field of logistics, namely marketing of
logistics and customer service.

Keywords: Customer service,

logistics

Logistics, Marketing

1. UvOD

Kada govorimo o industriji, ono §to ima najve¢i znacaj za
firme jeste ostvarenje prihoda. Da bi se prihod obezbedio,
neophodno je da preduzeée ima proizvod ili uslugu koju
korisnici zele da kupe, $to znaci da je ostvarenje njihovog
cilja zapravo u direktnoj zavisnosti od potrosa¢a. Upravo
zato, najveca paznja treba njima da se posveti i da se
obezbedi da kupci dobiju proizvod koji je u skladu sa
zeljenim kvalitetom. Osim kvaliteta, postoje i drugi
elementi koji uticu na Zelju kupca da poseduju neki
proizvod, kao §to su cena i dostupnost proizvoda.

Sve je viSe konkurentskih firmi na trziStu i svaka od njih
tezi ka tome da se izdvoji od konkurencije, da bude
jedinstvena i da obezbedi najbolje proizvode/usluge za
svoje korisnike.

Veoma je vazno da potrebe potrosaca budu zadovoljene
na najbolji moguéi nadin, te stoga servis potrosaca, kao
deo logistickih aktivnosti, sve vise dobija na znacaju.
Najjednostavnija definicija servisa potrosaca jeste da je
njegov cilj da obezbedi pravi proizvod, u pravo vreme, u
pravoj koli¢ini, na pravom mestu i po prihvatljivoj ceni.
Sustina servisa potroSaca ogleda se u tome da njegove
aktivnosti definiSu smer kojim se proizvod krece na putu
od proizvodaca do korisnika. Na osnovu kvaliteta servisa
potrosa¢a moze se videti i koliko dobro funkcionise
logistika jednog preduzeca. Upravo je servis potroSaca
tema ovog master rada, kako bi se blize pojasnio njegov
uticaj na poslovanje kompanija i na zadovoljstvo
korisnika.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bio dr Stevan Milisavljevié, red. prof.

Kroz ovaj rad bi¢e prikazano kako unapredenjem
aktivnosti ovog segmenta poslovanja moze da se ostvari
veéi prihod, zadrze postoje¢i korisnici i privuce veliki
broj novih korisnika.

2. POJAM, RAZVOJ I ZNACAJ LOGISTIKE
Logistika predstavlja oblast poslovanja koja je veoma
stara i koja se razvija uporedo sa razvojem civilizacije.
Logistika se prvi put srece u velikim seobama naroda i
ratovima, gde je bilo neophodno obezbediti logisticku
podrsku. Postavlja se pitanje kako je zapravo logistika
nastala, kada se javila potreba za njenim aktivnostim i
kada je uoc¢ena njena primena.

Logistika dugo nije imala pravo znacenje. Neki su je
poistovecivali sa transportom, neki sa distribucijom, a
neki su je smatrali aktivnostima podrske.

Logistika je polje poslovnog upravljanja ¢ije aktivnosti se
neprekidno odvijaju, a njeno kontinuirano delovanje
proizilazi iz osnovnog zadatka logistike — ,,0bezbediti
potrosacima da na svakom mestu, u svako doba dana
(veoma cesto i noci) imaju dostupne one proizvode koje
Zele da poseduju (i u trazenom stanju) “ [1].

U literaturi se veoma Cesto spominje definicija 7R, koja se
smatra laickim opisom logistike — ,,Osigurati dostupnost
pravog proizvoda u pravim koli¢inama, u pravom stanju,
na pravom mestu, u pravo vreme, za pravog kupca i po
pravoj ceni“. U okviru ove definicije sadrzane su
najvaznije aktivnosti logistike, jer se naglasava prostorna i
vremenska dimenzija (mesto, vreme, transport i skladis-
tenje), §to obezbeduje i temeljno shvatanje pojma logistike.
Takode naglasava troS§kove i uslugu, koje su veoma vazne
komponente za menadzere logistike, jer se na osnovu njih
donose odluke i utvrduju se potrebe za neopodnim
promenama u sistemu logistike. Naredni aspekt pomenute
definicije odnosi se na pruzanje usluga potrosac¢ima, kako
bi se zadovoljile njihove potrebe, a element definicije je i
kvalitet, bez cega se ne moze zamisliti nijedna logisticka
aktivnost. Osnovna ideja ove definicije jeste da firma
mora da izvr$i pravi zadatak, u pravo vreme i na pravom
mestu [2].

3. MARKETING LOGISTIKA

Misija logistike jeste da osigura dostupnost pravog
proizvoda, u pravoj koli¢ini, U pravom stanju, na pravom
mestu, U pravo vreme, za pravog kupca i po pravoj ceni.
U ostvarivanju ovih ciljeva sve veci znacaj ima poslovna,
odnosno marketing logistika.

,Marketing logistika se odnosi na upravljanje tokovima
sirovina i repromaterijala od izvorista do mesta prerade,
na tokove materijala i polufabrikata u toku samog procesa
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proizvodnje, kao i na tokove gotovih proizvoda do
finalnih potro$aca“ [3].

3.1 Aktivnosti marketing logistike
Logisti¢ke aktivnosti U segmentu marketing logistike
mogu se podeliti na slede¢i nacin:

- Servis potrosaca,

- Predvidanje traznje,

- Komuniciranje u distributivnom kanalu,
- Kontrola zaliha,

- Upravljanje materijalom,

- Proces prijema porudzbine,

- Izbor lokacije fabrika, skladista i prodavnica,
- Pakovanje,

- Transport,

- Manipulisanje,

- Skladistenje [4].

Marketing logistika kao deo logistike u preduzecu ima
poseban znacaj u zadovoljenju potreba kupaca. Njen
zadatak je da aktivnosti organizuje na nadin da se
omogucéi uspeSna realizacija procesa proizvodnje,
odnosno pruzanja usluga, Sto ¢e za krajnji rezultat imati
visoko kvalitetan proizvod, odnosno uslugu, kao i
zadovoljne kupce i korisnike.

U nastavku rada bi¢e detaljnije opisan servis potrosaca,
kao element marketing logisitke.

4. SERVIS POTROSACA
U vreme kada kupci imaju sve vece zahteve i potrebe,
kompanijama je veoma tesko da se izbore sa njihovim
Zeljama 1 u potpunosti ispune njihova ocekivanja.
Konkurencija je svakim danom sve veca, a kupci sve
“razmazeniji”. Prihod zavisi od kupaca, te je ocigledno da
firme na sve nacine moraju da se trude da pridobiju §to
viSe potrosaca. Sve je vise istih ili slicnih proizvoda koji
se razlikuju samo po nazivu proizvodaca, a organizacije
se neprestano takmice koja ¢e pruziti kupcima vecée
pogdnosti i na taj nacin ih trajno privuéi.
Kreiranje vrednosti za potroSade jedan je od najbitnijih
zadataka menadzera i same organizacije, jer od nje zavisi
kako ¢e potrosaci prihvatiti ponudeni proizvod, odnosno
uslugu, a to opet direktno utiCe na ostvarenje njenih
poslovnih  ciljeva, odnosno profita. Kreiranje i
isporucivanje vrednosti za potrosace delimo na sledece
faze:

o definisanje vrednosti,

e karakteristike vrednosti i

e proces odredivanja vrednosti.

Samo one organizacije koje uspevaju da Kkreiraju i
isporuc¢e pravu vrednost za potro$ale zagarantovali su
uspeh na trziStu, ostvarenje poslovnih ciljeva i visi stepen
zadovoljstva korisnika.
Komponente servisa potrosaca koje se mogu izdvojiti kao
najbitnije su:

e Vreme isporuke,

e Kvalitet isporuke,

e  Post — prodajni servis,

e  Upoznavanje potro$aca o iSporuci,

e Cena proizvoda,

e  Kompetentnost u izvr§enju posla,

e Tacnost isporuke,

o Kaorektna specifikacija,
Pristupacénost za preuzimanje robe,

e Saradnja kupaca i prodavaca,

e Pakovanje [5].

4.1 Servis potrosaca i kanali distribucije

Kada se govori o krajnjim korisnicima, oni najéesce vide
sam rezultat procesa proizvodnje proizvoda, odnosno
pruzanja usluga, ali ne i nacin njihovog nastanka. Za
korisnike je bitno jedino to da proizvod bude
odgovarajuceg kvaliteta, kao i da zadovolji odredene
karakteristike kao §to su: dostupnost, pouzdanost,
funkcionalnost, povoljna cena kostanja i sli¢no, u
zavisnosti od potreba i Zelja potroSaca. S obzirom na to da
je danas kupcima omoguéeno da na svakom koraku
pronadu sli¢ne proizvode od razli¢itih proizvodaca, da ih
porucuju putem Interneta, kao i da kreiraju proizvode po
svojoj zelji, neophodno je da proizvod jednog preduzecéa
uvek bude dostupan kupcima, kako se ne bi okrenuli ka
konkurenciji. Iz toga proizilazi da posebnu paznju treba
posvetiti kanalima distribucije, kao jednoj od veliina
koja znac¢ajno utice na kvalitet servisa potrosaca.

U savremenim uslovima poslovanja veoma mali broj
proizvoda prodaje se direktno od proizvodaca potrosacu.
Najcesce je u distribuciju proizvoda ukljucen veliki broj
posrednika, od veleprodaja, preko razli¢itih agenata, do
maloprodaja. S obzirom na to da proizvodaci nemaju
direktnu komunikaciju sa potro$acima, neophodno je da
posrednici obezbede kvalitetno pruzanje usluge, odnosno
da servis potroSac¢a bude na visokom nivou, kako bi se
obezbedilo zadovoljstvo korisnika, jer zadovoljan korisnik
je lojalan korisnik.

Distribucija proizvoda moze imati veliki uticaj na
poslovanje jedne organizacije, jer ukoliko se ne obezbedi
dostupnost proizvoda, klijenti ¢e isti potraziti kod
konkurencije i zbog toga je, prilikom donosenja odluke o
kanalima distribucije, neophodno odabrati onaj nacin
distribuiranja, koji ¢e obezbediti da se potrebe korisnika na
najbolji moguéi na¢in zadovolje.

5. SERVIS POTROSACA U PREDUZECU
+APOTEKA SUBOTICA*

Glavna delatnost ovog preduzeca jeste prodaja farmaceut-
skih proizvoda, medu kojima su i proizvodi koji su nastali
kao rezultat njihove proizvodnje. Ovaj proces odvija se u
objektima preduzeéa, odnosno u apotekama na teritoriji
opstine Subotica. Uslugu prodaje pruzaju farmaceuti koji
rade u pomenutim objektima. Prilikom posete kupaca,
zaposleni od njih primaju informacije o Zeljenim
proizvodima, a zatim nakon provere stanja na zalihama,
taj proizvod i prodaju. Zaposleni izdaju lekove i druge
proizvode na osnovu recepta dobijenih od strane kupaca, a
Cesto se desava da kupci nemaju recept ili da ne znaju
tano Sta im treba, ve¢ im farmaceuti na osnovu
zdravstvenih simptoma preporuce ono $to misle da je u
tom momentu najbolje za njih.

Osim toga pruzaju i dodatne usluge koje im omogucavaju
da se na trzistu izdvoje medu konkurencijom, kao i da na
taj nacin povecaju zadovoljstvo svojih kupaca i doprinesu



njihovom pozitivnom iskustvu kada je ova usluga u
pitanju.
U te dodatne usluge ubrajaju se:

e Merenje Secera u Krvi,

e Merenje telesne tezine,

e Merenje krvnog pritiska,

e Davanje zdravstvenih saveta,

e Zakazivanje termina za individualne razgovore

sa farmaceutom,

e Saveti nutricioniste,

e  Promocija razli¢itih proizvoda,

e  Online prodaja proizvoda.

Dodatne usluge za ovakvu vrstu organizacije kljune za
korisnikov dozivljaj usluznog iskustva, jer uslugu prodaje
proizvoda korisnik moze da dobije u bilo kojoj drugoj
apoteci. Korisnik odlazi iz apoteke sa proizvodom koji je
doSao da kupi i sa pozitivnim usluznim iskustvom zbog
kog postoji velika verovatnoca da se vrati opet i da tu
kupuje, sto ukazuje na kvalitetan servis potrosaca.

6. MERE UNAPREDENJA

Kroz sprovedene analize primenom razliCitih alata
izvedene su mere koje mogu da unaprede poslovanje
preduzeca. Strategije koje su identifikovane mogu
doprineti unapredenju poslovanja preduzeca, odnosno
servisa potrosaca, $to je i cilj ovog rada.

6.1 Strategija pridobijanja novih potrosaca

Ova strategija fokusirana je na eliminisanje pretnje koja
se odnosi na smanjenje kupovne moci potroSaca, na
osnovu povoljnih cena proizvoda, §to predstavlja snagu
predzeca. S obzirom na to da Apoteka ima sopstvenu
proizvodnju, njihovi proizvodi jeftiniji su u odnosu na
proizvode iz uvoza, §to se moze iskoristiti za privlacenje
novih korisnika.

Kupcima je bitno da za svoj novac dobiju ono $to Zele, a
ako pritom mogu da usStede, to ¢e im sigurno biti
primamljiva ponuda. Na trziStu postoji velika ponuda
raznovrsnih farmaceutskih proizvoda, medutim sve veca
paznja posvecuje se kvalitetu tih proizvoda. Sastojci od
kojih su oni napravljeni sve viSe dobijaju na znacaju, a
kupci ¢e se radije odluciti za domaéi proizvod
kontrolisanog porekla. Apoteka Subotica svoje proizvode
od proverenih sastojaka moze da iskoristi da pridobije
nove potrosace.

Preduzeée se na trziStu izdvaja po veoma kvalitetnim
proizvodima, a kada su ti proizvodi dostupni po
povoljnim cenama, preduzece ¢e pridobiti nove kupce. Da
bi potrosaci bili upoznati sa niskim cenama proizvoda,
potrebno je u okviru ove strategije definisati nadin
demonstriranja kupcima da su njihove cene povoljnije od
konkurenata. Nije dovoljno da kupci to saznaju tek kada
dodu u Apoteku, veé¢ je neophodno marketin§kim
aktivnostima podi¢i svest kupaca o mogucnostima
kupovine jeftinijih, a veoma kvalitetnih proizvoda.

Novi kupci doveli bi do poveéanja prihoda za preduzece,
a sa ve¢im prihodima veée su Sanse za preduzeée da se
§iri 1 razvija svoje poslovanje. Postoje razni nacini za
pridodbijanje novih potrosata, a jedan od njih je
organizovanje raznih akcija i pogodnosti. Naime, ako bi
kupci dobili priliku da, na primer, u odredenom periodu

uz kupovinu jednog proizvoda Apoteke Subotica dobiju
drugi gratis, velika je Sansa da ¢e se to procuti, posebno
ako se medijski isprati i da ¢e i oni koji nisu Koristili ove
proizvode, sada pozeleti da ih isprobaju. I sami Eesto
mozemo videti kako uz kupovinu nekog proizvoda drugi
dobijamo besplatno, te brze — bolje odlazimo da isti
kupimo, uz deljenje informacije sa ljudima iz okruzenja.
Dakle, fokus je na tome da se iskoristi niska kupovna moé
potroSaca, kako bi ih pridobili i zadrzali. Svi ljudi vole
kada dobiju neSto besplatno, a ovaj poduhvat je
istovremeno i prilika da se novi korisnici zadrze i postanu
stalni kupci proizvoda ovog preduzeéa. Kada ih na ovaj
nacin privucemo da isprobaju proizvode i isti im se svide,
povoljne cene proizvoda ¢e ih navesti da ga ponovo kupe.

6.2 Strategija unapredenja marketinskih aktivnosti
Ova strategija podrazumeva unapredenje marketinskih
aktivnosti, koris¢enjem drustvenih mreza. lako Apoteka
ima odli¢an Web sajt, kao i stranicu na Facebook
drustvenoj mrezi, do korisnika je mnogo lakSe dopreti
preko sve popularnije drustvene mreze - Instagram. Dobro
organizovana stranica na mrezi kao $to je Facebook moze
privuéi velik broj potrosaca, ali objavljivanjem slika i
prica na Instagramu, moze se dopreti do jo§ veceg broja
korisnika. Na ovaj nadin preduzece bi se reklamiralo na
mestu gde neée ostati neprimeéeno i mnogo lakSe bi
predstavilo svoje proizvode, nego ukoliko bi nastavilo da
koristi samo prezentaciju putem Web stranice i Facebook
profila.

Da bi se ova strategija realizovala, neophodno je
angazovanje zaposlenih iz Sluzbe za informisanje i
razvoj, koje bi vodilo ovu stranicu, kako bi se obezbedilo
azurno vodenje stranice. Najbolje bi bilo kada bi se
jednom zaposlenom dodelila odgovornost za obavljanje
samo ovog posla, jer ¢e tako on redovno odgovarati na sva
pitanja korisnika i efikasnije vr$iti reklamiranje. Na
stranici ovakvog tipa, postojeéi i potencijalni kupci mogli
bi da dobiju sve potrebne informacije, kao i da traze
savete u vezi odredenih medikamenata, a da pritom ne
¢ekaju na odgovor. Usluga ovog tipa obezbedila bi vecu
lojalnost kupaca, kao i poveéanje prihoda i unapredenje
celokupnog poslovanja.

MarketinSke aktivnosti su veoma vazne, kako u
proizvodnim, tako i u usluznim organizacijama i zato je
neophodno da se ovim aktivnostima posveti posebna
paznja. Minimalno povecanje marketinskih napora moze
doprineti brojnim koristima za organizaciju, kao i
unapredenju poslovanja preduzeca.

6.3 Strategija nadmasivanja konkurencije

Ova strategija fokusirana je na to da se poslovanje moze
unaprediti tako Sto ¢e se nadmasiti konkurencija i
usmerena je na eliminisanje pretnji iz okruZenja.
Strategija se odnosi na zasenjivanje konkurencije, kako bi
preduzece unapredilo svoje poslovanje. Ukoliko se
kupcima ponudi bolje i vise od onoga $to nude drugi, oni
¢e postati lojalni korisnici Apoteke Subotica, a ne
konkurencije.

Mera unapredenja za realizaciju ove strategije, koja se
odnosi na nadmasivanje konkurencije, treba da obuhvati
sve nedostatke koje Apoteka ima u odnosu na konkurente.
To zna¢i da bi trebalo omoguditi da barem jo§ jedan
prodajni objekat poéne da radi 24h dnevno, kako bi se



obezbedilo da budu na raspolaganju korisnicima kad god
oni to pozele. Takode, potrebno je unaprediti program
pogodnosti za korisnike, tako da im se omogucéi popust na
celokupan asortiman proizvoda, kao i moguénost placanja
na rate, kao Sto je slucaj sa korisnicima Super kartica, koji
imaju tu mogucénost u BENU apotekama. Na ovaj nacin,
Apoteka Subotica bila bi u istom polozaju kao i njeni
konkurenti, a s obzirom na to da imaju veci broj objekata,
kupci ne bi morali da idu u druge apoteke samo zbog
pogodnosti, ve¢ bi im bilo lakSe da kupovinu obave u
onoj apoteci koja im je dostupnija, a sa svoja 22 objekata,
to je svakako Apoteka Subotica.

Ono $§to nijedna od pomenutih apoteka nema jeste
program pogodnosti za penzionere. Jeste da proizvode iz
apoteke koriste sve grupe ljudi, nezavisno od pola i
starosti, ali penzioneri su sigurno najces¢i kupci i za njih
bi trebalo obezbediti poseban program pogodnosti, koji bi
se sastoja0 u tome da uz dokaz o penziji dobiju
penzionersku karticu sa kojom ¢e na jednu mesecnu
kupovinu dobiti 20% popusta. Na taj nacin penzioneri bi
se osetili vaznim kupcima jer imaju program koji je
namenjen posebno njima, a za Apoteku bi to znacilo vise
novih i lojalnih korisnika i samim tim i ve¢i prihod.

6.4 Strategija Sirenja kanala distribucije

Ova mera unapredenja odnosi se na Sirenje kanala
distribucije. Ova strategija je ujedno i najvaznija mera
unapredenja, koja veoma moze da uti¢e na dalji razvoj
preduzeca. Nastala je ukr$tanjem snage preduzeca koja se
odnosi na njegov finansijski potencijal i mogucnosti za
Sirenje na nova trzista, ali i kao odgovor na nedostatak
uoCen anketom korisnika i Ishikawa dijagramom. To
znac¢i da bi preduzeée moglo da upotrebi raspoloziva
sredstva kako bi iskoristilo moguénost prodora na nova
trziSta, odnosno da usmeri svoje poslovanje ka Sirenju
kanala distribucije.

S obzirom na to da Apoteka Subotica posluje samo na
teritoriji opstine Subotica, to zna¢i da njihovi proizvodi
nisu lako dostupni na celoj teritoriji nase zemlje. Putem
web sajta korisnici mogu poruéivati njihove proizvode, ali
to znaci da bi korisnici morali dugo da &ekaju na proizvod
koji su porucili. Ponekad moze pro¢i i 4 dana do dostave,
ako se npr. proizvod naruci u petak, najranije moze biti
isporucen u ponedeljak, ali veoma cesto se ¢eka i do
utorka ili srede. To kod korisnika izaziva nezadovoljstvo i
vrlo je verovatno da ¢e se sledeé¢i put odluciti da kupe
slican proizvod od nekog drugog proizvodaca, gde ¢e ga
dobiti na licu mesta i ne¢e morati da éekaju dostavu.

Jedna od glavnih karakteristika proizvoda koja omogucuje
zadovoljenje potreba i zadovoljstvo korisnika je njegova
dostupnost. Cak i sama definicija servisa potrosa¢a odnosi
se na to da pravi proizvod bude dostupan na pravom
mestu, u pravo vreme, u potrebnoj koliini i
odgovarajuceg Kkvaliteta, uz pristupaénu cenu. U
konkretnom slucaju Apoteke Subotica potrebno je
obezbediti da proizvodi njihovog brenda budu dostupni na
teritoriji cele drzave, a ne samo u Subotici i okolini.
Razlog izbora bas ove strategije kao mere unapredenja
ogleda se u uskoj povezanosti dostupnosti proizvoda i
zadovoljstva korisnika.

Nacin na koji se to moze posti¢i jeste Sirenjem kanala
distribucije. ldeja je da Apoteka Subotica svoje proizvode
prodaje u Lilly drogerijama, koje u svom sastavu, osim
velikog izbora kozmetickih proizvoda imaju i apoteke.
Ova mera unapredenja iziskuje najvece ulaganje od svih
pomenutih strategija, ali bi za Apoteku Subotica imala
brojne prednosti koje se ogledaju u prodaji veée koli¢ine
proizvoda, dostupnost proizvoda, vise lojalnih korisnika,
povecéanje zadovoljstva korisnika, a svi ovi benefiti doveli
bi do povecanja prihoda, §to je krajnji cilj poslovanja
svakog preduzeca.

7. ZAKLJUCAK

Kroz ovaj rad moze se uvideti znacaj logistike i
logistickih aktivnosti u poslovanju jedne organizacije.
Takode, moze se primetiti i znacaj zadovoljstva korisnika
za uspesnost preduzeca i zato je neophodno da cilj svake
organizacije bude da na najbolji moguéi na¢in zadovolji
potrebe svojih kupaca. Bez obzira na to da li se radi o
proizvodnim ili usluznim preduzecima, servis potrosaca je
vazan element u postizanju konkurentske prednosti.

U radu je prikazano kako se moze posti¢i unapredenje
servisa potroSaca, pomocu sprovedenih analiza i strategija
dobijenih putem istih. Cilj svake strategije jeste da
unapredi servis potroSaca ovog preduzeca, ali i da
doprinese poveéanju uspeS$nosti poslovanja. Svaka od
strategija usmerena je ka sprovodenju onih aktivnosti, ¢iji je
krajnji cilj da se poveca zadovoljstvo korisnika. Takode,
njihova implementacija, osim poboljSanja servisa
potroSaca, doprinosi i stvaranju partnerskih odnosa sa
korisnicima. Cilj je da se potro$a¢ima stavi na znanje da
su oni najvazniji 1 da ¢e svi napori biti usmereni ka
povecanju njihovog zadovoljstva i ispunjenju ocekivanja.
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