SAOBRACAJNI FAKULTET
UNIVERZITETA U BEOGRADU

Dr Nebojsa Bojovié, dipl. inz

TRZISNO | MARKETINSKO POSLOVANJE U
ZELEZNICKOM
SAOBRACAJU | TRANSPORTU

Autorizovana skripta za pripremu ispita

Beograd, 2007. godina



SADRZAJ

7R 0 o 2 5
2. TRZISTE TRANSPORTNIH USLUGAL. «...ccicrsnneiissssnesisssssssisssssssisssssssissssssssssssssssssssssss snsssssisssssansssssnasssssnnsssssnnne 13
2.1. Pojam trzista transSportnin USIUGA ...........cooiiiiiiiiiie e 13
2.2. Elementi trziSta transportnih USIUGA..........cooviiiiiiiiiiiicee et 14
2.2.1. Traznja transportNin USIUGQA..........cooiiiiiiiiie e e e e e e e s snrae e e e e e e e e aanes 15
2.2.2. Ponuda transportnin USIUG@. .........ccooiiiiiiiiiiiie et 17
2.2.3. Posledice neuskladene ponude i traZNje .........ccocovcieieiiiiiie i 17
2.3. Vrste trzista transportnih USIUQA .........cceeiiiiiiiiee e e e e e e e e e e nees 18
2.4. Segmentacija trzista transportnin USIUGA..........coooiiiiiiiiiii e 18
3. MARKETING U ZELEZNICKOM SAOBRACAJU. ...eeersurersssssssssesssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessnssssasssssnssnnns 21
3.1 Marketing KONCEPL........eieieiiiei et e et e e bt snr e e e n 21
3.1.1. Definisanje MarketiNga.........c.eeviiiiiie e 21
3.1.2. Sustina marketing KONCEPLA .........cooiiiiee e e a e 21
3.2. Marketing ZEIEZNICE. .......uveeeiie et e e e e e e e e e e s et e e e s aaeaeae s 23
3.3. Upravljanje marketingom U PredUZECU...........cccueiiiiiiiieiiiie e 24
3.3.1. Pojam, zna€aj i proces upravljanja marketingom............ccouveiiiiiiieiniiin e 24
3.3.2. Upravljanje marketingom u Zelezni€kom saobradaju..........cccceeecvvieiiieieeeieciiiiiiee e, 25
3.3.3. Elementi za upravljanje marketingOm............ooo i 26
3.4. IstraZivanja za potrebe upravljanja marketingom............ccoooiiiiiiiiieiii e 29
3.4.1. Sustina i predmet istraZivanja marketinga............ccoooviiiiiiii 29
3.4.2. Istrazivanja trzista transportnih USIUGA............cooiiiiiiiiii e 29
3.4.3. Istrazivanje kanala Prodaje ...........ccoecoiiiiiiiiiiiie e 34
3.4.4. Istrazivanja za potrebe ProMOCIE ..........oeiiiiiiiiiiiiiii et 34
3.4.5. Postupak i metode istraZivanja marketinga...........cccoooiiiii 34
3.4.5.1. Postupak istrazivanja marketinga ............ccccuuiiiiii i 34
3.4.5.2. Informacije za istrazivanje marketinga.............ccueeiee i 35
3.4.5.3. Metode za prikupljanje primarnih podataka .. ..........cccciiiiiii i 36
3.5. Planiranje marketing aktivNOosti ..........cooouiiiiiii s 39
3.5.1. Analize kao osnova za planiranje marketinga ............cccceeiieiiiiiiiiie e 41
3.5.1.1. Analize trZiSta i OKIUZEN]A...........uviiiiiei e e e e e e e e eaees 41
3.5.1.2. Analize buduih dOgadaja ..........cceiiiiiiiiiii e 42
3.5.2.Ciljevi marketing aktivOSti ............oiiiiiiiii e 42
3.5.3. UtVrdivan]e Strategij......iii i iiiiei ettt e e e cec e eee e e ea e e snnreneeeeeeeaaannnsaneeaeeseaaanssneneasananannnnes 42
3.5.4. Strategija Marketinga............ueeiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e n e 44
3.5.5. Definisanje programa mera i Zadataka............c.cueiiiiaiiiieiie e 45
3.5.6. Projektovanije finansijskih rezultata...............ccooiiiiii 46
3.6. Organizacija MarketiNga..........eeiiiiiiee e 46
3.6.1. Potreba za marketing organizacijom ..............uuuiiiiiiiiiii e 46
3.6.2. Nacin organizovanja Marketinga ............cceeeeiiiiiiiiiiiiiei et e e e ae e e e e e 47
3.6.3. Principi organizovanja marketinga ............oooiiiiiiiiiii 49
3.6.4. Prilagodavanje organizacione strukture OKruZenja............coueveiiiiieiiiiiee i 50
3.6.5. Kadrovi i upravljanje marketingOm ....... ... 50
3.6.6. Organizovanje stanicnog Marketinga ...........ccoouiiiiiiiie e 51



3.7. Kontrola marketing @ktivNOSTi.........c.uviiiiiiiiie e 52

3.7.1. Predmet i NACin KONIOIE........cooiiiiiii ettt e 52
3.7.2. Metodoloska resSenja za projektovanje i kontolu prihoda od usluga prevoza putnika........... 54
3.8. Upravljanje USIUGAmMa ...........oooiiiiiiiiiiie et 56
3.8.1. POJava i POJAM USIUGA......coiuuiiiiiiiiiiie ettt ettt e e e sre e sre e e s ennnee e 56
3.8.2.SpecCifinosti USIUGA ZEIEZNICE.........ceviii e 56
3.8.3. Dimengzije transportnih usluga sa aspekta marketinga ............cccoccciiiiiiiie e, 57
3.8.4. Uskladivanje usluga potrebama KorisniKa.............coccveeiiiiiiiiiiiiiic e 59
3.8.5. Program USIUGA. ........cuuueeiiiiiieeiite ettt ettt e st e e e e e r e e e 59
3.8.6. KVAIItEE USIUGA ...ttt e 62
3.8.6.1. POjJam KValItela .........coiiiiiiiiice e 62
3.8.6.2. Definisanje kvaliteta ZelezniCkih usluga ............cccooveiiiiiii e 62
3.8.6.3. Kvalitet i upotrebna vrednOst..........oooieiiiee e 63
3.8.6.4. Kvalitet i marketing aktiviost ...........ooiiiiiiii e 63
3.8.6.5. Uticaj kvaliteta na elastiCnost traznje.............ccooviiiiiiiii i 64
3.8.6.6. Elementi kvaliteta transportnih usluga ..., 66
3.8.6.7. TroSKoVi Kvaliteta ..........oooiiiiii et e e e e e s e e 68
3.8.6.8. Postupak uvodenja NOViR USIUGQ...........ccuuiiiiiiiei e 68
e I U o= 1V = T (Yo=Y o= o - SRR 69
3.9.1. Uticaj cena Na Obim PrevOZa..........oociiiiiiiiie et 69
3.9.1.1. Osnovni faktori ObIMa PreVOZa. ... ....co i e e 69
3.9.1.2. Promene Cena i ODIM PrEVOZA. .....c.cceiiiiiiiiiiiiee et e e et e e e e e e e e e e e e e snneneeas 69
3.9.2. Obrazovanje cena Kao trziSne KategorijE.........uuuuiiieeeeiiiiiiiie et e e e e e e e e e 82
3.9.2.1. Evolucija teorija 0 CENAMA PrEVOZA .........uiiiiiiiieeiiee ettt aereaees 82
3.9.2.2. Definisanje sistema cena na osnovu trziSnih prinCipa..........c.oocccieiiie e 83
3.9.2.3. Utvrdivanje opS&teg nivoa cena na bazi cena konurencije..........ccooeeceeeeiieeeiiiciiiieieneeenn, 86
3.9.2.4. Prilagodavanje cena plateznoj sposobnosti Korisnika............cccccveeeeieiciiiiineee e 89
3.9.2.5. Postupak prilagodavanja cena intenzitetu traZnje ............ccccovievieee i 91
3.9.2.6. Diferenciranje cena u zavisnosti od kvaliteta usluga ...........c.cccooieieiiiiiiienc e, 93
3.9.2.7. Integralna primena trziSnih principa pri utvrdivanju nivoa i diferenciranju cena............... 94
3.9.2.8. Ograni¢avajuéi faktori za realizaciju trziSne politike cena.............ccccvviveeieeeiiiiccieeee e, 95
3.10. Upravljanje distriDUCIOM...........oooii e nnnennes 96
3.10.1. Opsti pojmovi upravljanja distribUCIHOM...........oouiiiiiiiiiie e 96
3.10.2. Upravljanje distribucijom transportnih usluga...........ccooceeiiiiiiiiiii e, 96
3.10.3. KaNAli PrOT@JE.....eeeeiieeeiiiiiieiie e ettt e e e e e e e e e e e e e s ee et eeeeaeaesasnnsaaeeeeeenanntnareeeaaeesannnes 97
3.10.3.1. Vrste Kanala Prodaje..........eeuueeeeeiiieiiiriieiieeiiieiieniienrennrere e s e e s nnas 97
3.10.3.2. Prednosti posrednih Kanala.............cooeiiiiiiii o 98
3.10.3.3. Osnovni faktori za donoSenje odluka o kanalima prodaje..........ccccceveiiiiiiiiniiiec e 98
3.10.4. Savremeni SiStEMI PrOA@JE........cociiiiiiiiiei i 100
3.10.4.1. Internet distribucija Zeleznickih transportnih usluga.............cccccceeiiiiiiiii e, 100
3.10.4.2. Mobilni telefoni kao VOZNE Karte...........ocueiiiiiiiiiee e 104
R Tt O TR @7 | oY o | = | PSR 105
3.10.4.4. Automati za prodaju Karata............cccoeeieiiiiiiiee et 105
3.10.4.5. Primena ,smart card” tehnologije u ZelezniCkom saobracaju...........ccccccveeeeeiiiciiiinnenennn, 107
3.11. Upravljanje promMOCIHOM.........coiuiiieiieie ettt e e s renre e e s srn e e e s e ree e e e 108
3.11.1. Sustina i POSTUPAK PrOMOCIHE. .. .. i eeeeee et e e e eaneeas 108



3.11.1.1. Postupak odvijanja promotivnih aktivnosti .............ccocceiiiii 111

3.12. Upravljanje odnosima sa korisnicima (CRM)............ooiiiiiiiiiiiiiiee e e e 113
3.12.1. Primena CRM-a na kanadskim pacifickim zeleznicama (CPR).............cccccovveeeeeeeeiiiiinenn.. 137
4. BENCMARKING U ZELEZNICKOM SAOBRACAJU. ... .uuusiensrnnssrnsssnnsssnsssnsssnsssnnsssnsssnsssnnssnnsssnsssnnssnnsssnsssen 148
4.1. Osnovni pojmovi i prinCipi beNEmMarkinga. ............oo i 148
4.2. TipOVi DENCMAIKINGA. ....cco it e e e e e snee e e s e snnnee e 149
4.3. BenCmarking MetOdOIOgiJE. ......cocueieiiiieie et e e e e e e e e e e e e e aaaaens 150
4.4. Razvoj pokazatelja i analize podataka...............ooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeee e 151
4.4.1. Proces razvoja POKazatelja............uu i 151
4.4.2. Selektovanje odgovarajuéih kategorija uspeha............ccccoiiiiiiiii 151
4.4.3. Metodologija prikupljanja podataka i proces benémarkinga............cccoeecvviiieiieeiiiicciiiieeeeeen, 153
4.4.4. ANAliZe POAAtaKA........c.ceviiiiiiiiiiiiiiiii s 153
4.5. MenadzZerske PErfOrMANSE. ... .. ooii et e e e et e e e ettt e e ente e e e e e e e e e aseeeeesmneeeeanneeeeeanees 154
4.5.1. Dimenzije menadzerskin PerformMansSi...........ocueiiiiiiiiiiiiie e 154
I U1 [ Yo T= T4 Lo (Y= Vo 1= Y SRR 154
4.5.3. Procena menadzerskih performansi...........cccuuuiiiiiiiiieiciieiiiee e 154
4.6. Iskustvo: projekti i @KtIVNOST..........eeiiiiiieie e 155
G O 1 SRS 155
4.6.2. PRO R AT A ittt a e ettt h e e e eh et e e et e e ahe e e e e e aeeeeaa 157
4.6.3. EUROPE TRIP.....ceeiiiiii ettt et et e e e sttt e e e eante e e e emnbeeananeeeeeanneeeeenns 158
G SO0 1V | = I I\ [ 1R 160
4.7. BenEmarking kompanija Zeleznicke infrastrukture.............ccovoiiiiiiiii e 161
4.7.1. Kompanije Zeleznitke infrastrukture — poseban benémarking pristup.........cccccccoveeiiiiinnnee. 162
4.7.1.1. Definicije entiteta koji trebaju biti benémarkirani................ocooo i, 162
4.7.1.2. Tradicionalna segmentacija — po organizacionoj funkciji...........ccccccceeeecciiieereeeeeeccnnne, 163
4.7.1.3. Savremeni pristup — po benémarking entitetu.............cccoiiiiiiii 163
4.7.1.4. DefiNiCija ProiZVOUa.........uuiiiiieee ettt e e e e e e e s s st e e e e e e e e s ennrraeaeeeeaan 163
4.7.1.5. DEfiNICIJA PrOCESA. .. uuviiiiiee i ettt e e e e s ar e e e e e e e e st aaaeeeaaeeesesannsrnaeeeesnnnsees 163
A ST (= [ A T OSSR 164
4.7.2. Savremeni pristup benémarkingu kompanija zZelezni¢ke infrastrukture.................cccc....cc... 164
4.7.2.1. RazvOj POKazZAtelfa.........eeiiiiiiiie e 164
4.7.2.2. Normalizacija i segmentacija KPI podataka...........ccccccoeeiiiiiiiiiii e, 168
4.7.2.3. Pristup procesnom benCmarkingU............cccoeeeiiiiiiiieiiee e 169
4.7.2.4. BenEmarking operativnih performansi.............ccccoiie oo 170
4.7.2.5. BenCmarking komercijalnih performansi...........cccoocveiiiiiiiiiiii e 172

4.8. Bencmarking u putniCkom SA0DraCajU.............eueiiiiiiiiiiiieiie et e e e 174
4.8.1. Proces benCmarkinga............eeiiieiiiiiiiiiiiie et a e e e, 174
4.8.2. Prednosti primene benCmarkinga...........ccceeoiiiiiiiiiiiie e 175
R TR T oY o1 o7 R 175
4.8.4. BenCmarking institucionalnog Uredenja............c..uvuiiiieii it a e 176
4.8.4.1. ZakonsKi i InStUCIONAINT OKVIT........oiiiiie e 176
4.8.5. BenCmarking PerfOrMEaNSi.........cuiieiiiiiiiiiieiiiie ettt sttt eennnee s 180
R T Tt B I T o 1= PR 180
4.8.5.2. SatisfakCija KOriSNIiKa..........ccoi i a e 187

5. REFORMA ZELEZNICE U EVROPI......ceeeeneeeeeeeeeeiiieiiiiiisiennemsnansssssssssssssessessssssnsnnsssssssssssssssssssnnsnen 191
5.1. Zbog €ega su reforme bile NEOPhOANE?..........oumiiiiiii e 191

3



5.2. Na Koji Na€in sprovesti reformMU?...........eiii e e 192

5.3. Da li su evropske reforme USPESNET........ouiiii ittt e e e e e ee e e e e e e e e renees 194
L - | 4|3 o USRI 195
TS T 1\ =0 =T - TSRS 195
LG = Lo U1 = PR 202
AR 1 =111 T PRSP PP PRI 211
5.7.1. Italijanske Zeleznice devedesetin...........ccuuiiiiiiii i 211
T LITERATURA ...ttt s e e st see s e e s e e s s s s e s s s s e e nm s s s e s s mnsss s seeennnsss s eesmnssssseeennnssnseesnnnsnnnnens 219
1. Uvop

Znacaj i uloga Zeleznickog saobracaja



Prvi poceci Zeleznickog saobracaja datiraju iz 18.-og veka i poCetka Sinskog prevoza u
engleskim rudnicima. Konstruisanje prve parne lokomotive tridesetih godina 19.-og veka omogucava
vucu na gvozdenim Sinama i uvodi Zeleznicu u javni saobraca;.

Od nastanka pa do pocetka razvoja drugih vidova transporta Zeleznica je imala monopol u
prevozu. Razvojem drugih vidova transporta, transportni sistem postaje sve slozZeniji.

Stvaranjem slozenog transportnog sistema namece se potreba odredivanja mesta i uloge
svakog vida transporta shodno njegovim tehni¢ko-tehnoloSkim karakteristikama i prednostima.

ZnacCaj zeleznice ogleda se u njenom uticaju na nastanak i razvoj niza bitnih segmenata zivota.
Ona utiCe na razvoj nerazvijenih podrucja, na nastanak, razvoj i lokaciju industrijskih centara, niza
privrednih grana, kao i na nastanka i razvoj teritorijalne i medunarodne podele rada, tj. svetskog trzista.

Zahvaljujuci svojoj tehnoloSkoj karakteristici i moguénostima, Zeleznica je u svom istorijskom
razvoju transportnom funkcijom odlu€ujuce uticala na razvoj niza privrednih grana. Ovo se narocito
odnosi na privredne grane koje intenzivno koriste transport (rudarstvo, metalurgija, metalopreradivacka
industrija, gradevinarstvo, turizam itd.).

Zeleznica takode uti¢e na teritorijalnu podelu rada jer kao masovni prevoznik omoguéuje razvoj
proizvodnih kapaciteta u jednom, a potrosnih u drugom regionu. Zahvaljujuc¢i tome u okviru privredne
proizvodnje bilo je moguée vrsiti i specijalizaciju proizvodnje po regionima. Zeleznica je u ovom procesu
kao prevoznik imala vrlo vaZznu ulogu povezivanja proizvodnje sa potroSnjom i trziStem.

Poznato je da nijedna zemlja na svojoj teritoriji nema sva prirodna bogatstva i sirovinsku bazu
za razvoj svih grana privrede. Zato Zeleznica svojom funkcijom znacajno utiCe na medunarodnu podelu
rada, povezivanje proizvodnih i potrosnih regiona kao i formiranje svetskog trzista.

Saobracaj, pa samim tim Zeleznica znacajno utiCe na razvoj nerazvijenih podrucja i velikih
industrijskih centara i gradova. Za potrebe velikih industrijskih centara dovoz ogromnih koli¢ina sirovina
i odvoz poluproizvoda i gotovih proizvoda po pravilu moze da obezbedi samo Zzeleznica i pored
postojanja drugih vidova transporta.

Faze razvoja Zeleznice

1. Nastanak i razvoj

Zeleznice su jedini vid masovnog prevoza 2. Period stagnacije .
i kao takve predstavljaju revolucionaran nagin Automobili postaju dostupni | pouzdani.
prevoza robe i ljudi. Po prvi put, moZe biti MreZe autoputeva omogucuju privatni prevoz
izvrien prevoz velikih koligina na velika ‘od vrata do vrata” pri velikim brzinama .
rastojanja uz relativno niske Istovremeno, vazduéni saobracaj postaje dostupan,
troékove prevoza. &iri se mreZa aerodroma. U Zeleznickom saobracaju

nastupa period stagnacije i ukidanja mnogih
lokalnih i sporednih linija.

3. Oporavak i renesansa

Zakr&eni autoputevi usporavaju saobradaj i stvaraju troskove. Cak i glavni aerodromi distigli su
granice svojih kapaciteta. Prosirenja infrastrukture nisu mnoguca, s cbzirom na raspoloZivi prostor i
neophodna sredstva. U velikim gradovima i oko njih, na rutama izmedu vecih gradova,

kao i u slugaju tereta, na velikim rastojanjima, Zeleznice imaju dve vaZne prednosti:

razvijenu infrastrukturu koja postoji €ak i u centralnim gradskim zonama

i koja raspolaze vro velikim kapacitetom.




Prednosti Zeleznickog saobracaja

Postoje tehnicko-tehnoloske i ekonomske prednosti Zelezni¢kog saobracaja.

Tehni¢ko-tehnolodke prednosti su:

1. Mogucénost prevoza velike koliine robe i velikog broja putnika;

2. Mogucnost prevoza robe i putnika na velikim rastojanjima;

3. Vremenski relativno kratko putovanije;

4. Velika brzina prevoza;

5. Velika uCestalost saobrac¢aja vozova;

6. Tacnosti pouzdanost;

7. Bezbednost i sigurnost - zahvaljujuéi velikom kapacitetu i snazi vu¢nih vozila te modernim
sredstvima osiguranja, masovni prevoz tereta i putnika se obavlja sigurno i bezbedno;

8. Nezavisnost od vremena i klime;

9. Mogucénost potpune automatizacije, primene kibernetike i informatike - proces prevoza se

obavlja po tacno projektovanoj i egzaktnoj tehnologiji rada koja omogucava apsolutnu
primenu automatizacije, kibernetike i informatike;

10. Udobnost i komfor;

11. Visoka produktivnost rada sredstava i radne snage uz niske troSkove prevoza.

Brojne su prednosti koje Zeleznica ima i moze da ponudi korisnicima prevoza. Poslovna i
razvojna politika sa time treba neprekidno da racuna, afirmiSe ih i koristi kao konkurentsku prednost.

Medu ekonomskim prednostima od posebnog znacaja su:

1. Niski transportni tro$kovi. Zeleznica udestvuje sa relativno niskim iznosima u
strukturi ukupnih transportnih troSkova robne proizvodnije;

2. Potrosnja energije. TroSkovi energije u ZelezniCkom saobracaju su relativno niski u
odnosu na druge prevozioce. Iz toga proizilazi relativno veéa energetska efikasnost
prevoza zeleznicom;

3. Ekoloski troskovi. Saobrac¢aj je jedan od najveéih zagadivata atmosfere kako
primarnim zagadivacima (ugljenikovim i azotnim oksidima) tako i sekundarnim
(daljim hemijskim reakcijama u vazduhu). U odnosu na druge vidove saobracaja,
ZelezniCki saobracaj proizvodi relativno niske negativne efekte po okolinu;

4. Zauzimanje prostora. lzgradnjom saobradajnica zauzima se odredeni prostor
(koridor). Tako na primer, za izgradnju dvokolosecne pruge zauzima se prostor Sirine
od oko 14 m, a za autoput istog kapaciteta zauzima se 39,5 m;

5. Kvalitet prevozne usluge:

+ Bezbednost;
+ Redovitost;
¢ Brzina prevoza.

Trziste transportnih usluga

Trziste transportnih usluga predstavlja Citav splet odnosa izmedu ponude i traznje transportnih
usluga, u odredenom vremenu i prostoru.

Ovo trZiste, kao i svako drugo, Cine:

1. Elementi trziSta (ponuda i traznja);

2. Predmet razmene;

3. Cena transportnih usluga.

Ponuda obuhvata sve ponudace istih i sli€nih transportnih usluga koji mogu da zadovolje
transportne potrebe korisnika usluga.

Traznja predstavlja sve potencijalne korisnike transportnih usluga, vlasnike odgovarajucéih
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finansijskih sredstava bitnih za transformaciju transportnih potreba u efektivnu traznju.
Predmet razmene izmedu ponudaca i kupaca transportnih usluga su transportne usluge i novac.
Ponudaci nude transportne usluge, a kupci novac.
U procesu razmene svaka strana dobija ono $to trazi — ponudac (proizvodac) novac, a kupac
transportnu uslugu kojom podmiruje transportne potrebe.
U zavisnosti od toga kakvi su odnosi izmedu ponude i traznje formira se i cena transportnih
usluga po kojoj se vrsi razmena transportnih usluga za novac.
Potencijalni korisnici Zelezni¢kih usluga su, pre svega, stanovnici, tj. putnici koji imaju potrebu
za prevozom, i industrijska i trgovinska preduzeca koja imaju potrebu za transportom (u otpremi ili
prispecu) raznovrsnih proizvoda. | kod potencijalnih putnika i kod korisnika usluga prevoza robe postoje
bitne razlike (u pogledu zahteva i Zelja u vezi sa transportnim uslugama) tako da je nerealno da se
Cekuje da ponuda zelezni¢kih usluga (po osnovnim karakteristikama, cenama, nacinu prodaje i
promocije) bude interesantna i prihvatljiva za sve putnike i sve korisnike prevoza robe.
Samim tim, neophodna je segmentacija trziSta, odnosno podela potencijalnih korisnika na grupe
koje imaju neku bitnu zajedni¢ku karakteristiku:
= Motiv putovanja — poslovna putovanja, turisticka putovanja, porodi¢na putovanja;
= Starosna struktura — starija lica, omladina, daci, studenti;
» Geografska rasprostranjenost;
= Vrsta robe;
» Prevozi na kra¢im i duzim relacijama;
= Masovna roba;
= Pojedinacne posiljke itd.

Razvoj evropskog Zelezni¢kog trZiSta u 2005. godini
Sveukupne performanse evropskih ZelezniCkih kompanija u 2005. godini u odnosu na 2004.
godinu predstavljene su u nastavku:

= Putni¢ki saobracéaj porastao je za 0,4%, od 134,1 na 134,6 milijarde putnickih kilometara;
= Teretni saobracaj porastao je za 1,8%, od 158,4 na 161,3 milijarde tona-kilometara.

U 2005. godini, bruto nacionalni proizvod (BNP) je porastao za 1,5% u poredenju sa
prethodnom 2004. godinom.
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1,8%

1,5%

1,5%

1,0%

0,5% 0,4%

Proc enat promene putnickil/tona kilometara

0,0%

Putnicki Teretni BNP
Slika 1. Razvoj evropskog Zeleznickog trziSta u 2005.

Ovaj rast u zeleznickom saobracaju je uglavhom rezultat uskladenih performansi u
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zeleznickim kompanijama zemalja EU. Obim putnickih i robnih aktivnosti u ovim zemljama
porastao je za 1,6% i 4,1%, respektivno.

Zeleznitke kompanije zemalja novih &lanica EU, ostvarile su u 2005. pad na oba trzista
u poredenju sa prethodnom godinom. Putnicki transport opao je za 7,5%, a teretni za 1,9%.

Putnicki saobracaj

Naredna slika ilustruje trendove u zemljama EU15 (postojece ¢lanice EU) i NMS8 (nove
Clanice EU) na trzistu Zeleznitkog putni¢kog saobracaja u 2005. godini u odnosu na 2004.
godinu.
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Slika 2. Razvoj trzista putnickog saobracaja u 2005. godini



Teretni saobracaj

Na slici 3, predstavljene su promene na trzistu ZelezniCkog teretnog saobracaja u zemljama
EU15i NMS8 u 2005. godini u odnosu na 2004. godinu.
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Slika 3. Razvoj trzisSta teretnog saobracaja u 2005. godini

Marketing u Zeleznickom saobracaju

Marketing predstavlja obavljanje poslovnih aktivnosti koje omogucavaju tok roba i usluga od
proizvodaCa do potrosSaca, tj. korisnika. On podrazumeva sve neposredne i posredne aktivnosti koje
preduzece preduzima ili ima nameru da preduzme prema izabranom trzistu.

Osnovna pretpostavka za pojavu i razvoj marketinga jeste razvijenost trzista i trziSnih odnosa.
Sa njihovim razvojem razvijala se i teorijski oblikovala i sama sustina marketinga.

Teznja za povecanjem efektivnosti i efikasnosti poslovanja uslovila je da preduzec¢a sve vise
razmis$ljaju u terminima kako najbolje da se zadovolje potrebe i Zelje korisnika usluge.

Kao jedna poslovna strategija u radu sa korisnicima usluga kompanije, razvila se strategija
upravljanja odnosima sa klijentima, CRM (,Customer Relationship Management). CRM zahteva
korisniCki orijentisanu poslovnu filozofiju i organizacionu kulturu kao osnovu za efikasnu realizaciju
procesa marketinga, prodaje i usluga.

Koncept CRM-a polazi od toga da je za preduzece viSestruko skuplje privlaCenje novih
potroSaCa nego zadrzavanje postojecih. Preduzece zbog toga treba svoje napore da usmeri na
izgradivanje obostrano korisnih odnosa i to sa najprofitabilnijim potrodaima. Samo ukoliko dobro
poznaje svoje potrosace, ono je u mogucénosti da zadovolji njihove potrebe i Zelje bolje od konkurencije,
izgradi lojalnost i poverenje potrosaca. Preduzec¢u razvoj neposrednih odnosa sa stalnim potro$acima
omogucuje da utiCe na njihov izbor u procesu kupovine. Ali, podjednako je znac¢ajno da preduzecée na
taj nacin (iz odnosa) uci od potro$aca kako bi unapredilo prodaju i ucvrstilo njihovu lojalnost. NajviSa
faza izgradivanja dugoronih i stabilnih odnosa izmedu preduzecéa i korisnika su korisnici-partneri. U
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tom kontekstu, na korisnike usluga se gleda kao na vazZan strategijski izvor.

Osnovno polaziste marketing koncepcije Zelezni¢kog preduzeca je podmirenje potreba korisnika
usluga, privrede i drustva u celini u pogledu prevoza putnika i robe. Trazi se da proizvode takve usluge
kakve zele korisnici usluga. Potrebe korisnika usluga (u pogledu vrste, broja i kvaliteta usluga) i
subjektivni stavovi o visini cena prevoza polazna je osnova za kreiranje poslovne politike kod marketing
orijentisanog preduzeca. Jer, samo ako su usluge i njihov kvalitet prilagodeni zahtevima korisnika i
cene odredene u visini koje su stimulativne, obezbedi¢e se dovoljna prodaja usluga i zadovoljavajuce
koriS¢enje kapaciteta. To znaci da marketing poslovna koncepcija ne pocinje posle uvodenja vozova u
saobracaj, ve¢ mnogo ranije, jo§ u vreme priprema za definisanje reda voznje. Za obezbedenje
pozeljinog obima realizovanih usluga potrebno je, dakle, podeSavanje ukupne ponude zahtevima
kupaca odnosno stvaranje uslova za upravljanje marketingom. To znali da se pod upravljanjem
marketingom u Zelezni¢kom saobracaju podrazumeva planirana, realizovana i kontrolisana aktivnost
(na osnovu istrazivanja marketinga) koja pretpostavlja fleksibilno koris¢enje, kombinovanje i
prilagodavanje elemenata marketing miksa i na taj na€in obezbedenje predvidene traznje za uslugama.

Planiranje marketing aktivnosti je faza procesa upravljanja marketingom u kojoj se donose
planske odluke o ciljevima, politikama, strategijama, programima i planovima marketing aktivnosti
kompanije, kojima se usmerava ukupna marketing aktivnost. Smisao planiranja marketing aktivnosti je
da organizacija donese odluku kako ¢e koristiti svoje ograni¢ene tehnoloske, finansijske, ljudske i druge
resurse u buducnosti. Planiranje mora da se zasniva na poznavanju motiva i potreba korisnika usluga,
ali i osnovnih karakteristika razvoja privrede i drustva.

Internet marketing se odnosi na realizaciju elektronske marketing strategije i marketing
aktivnosti preko globalne radunarske mreze. Generalno govoreci, sve $to se radi sa internetom ili preko
interneta jeste u direktnoj vezi sa marketingom. Koncept i principi marketinga ostaju isti, ali se sada
realizuju u novom okruzenju. Internet marketing se bazira na savremenom konceptu upravljanja
odnosima sa Kklijentima. Internet pojednostavljuje odrZzavanje stalne i direktne komunikacije sa
korisnicima Sto ¢e olakSati razvijanje relacionog marketinga koji potrosaima treba da pruzi punu
slobodu u ostvarivanju njihovih preferencija.

Marketing miks je jedan od glavnih koncepata u modernom marketingu. Predstavlja skup
marketing instrumenata koje kompanije koriste u ostvarivanju svojih marketing ciljeva na ciljnom trzistu.

Postoje brojni instrumenti kojima se moze delovati na ciljno trziSte, korisno ih je svesti na
oshovne:

1. Proizvod;
2. Cena;

3. Promocija;
4. Distribucija.

Vecina savremenih Zelezni¢kih kompanija razvija i koristi marketing informacione sisteme (MIS)
kao pomo¢ u donodenju odluka. Povecane potrebe za informacijama zadovoljavaju se snazZnim
razvojem informacione tehnologije (IT). Prema tome, osnovna funkcija upravljanja i razvoja marketing
informacionog sistema u kompaniji jeste da pomogne marketing menadzerima da donose bolje odluke.

Marketing istraZivanja predstavljaju najvazniji sistem, ili bolje rec¢i podsistem marketing
informacionog sistema. Preduzimaju se u cilju prikupljanja podataka i informacija prema specificnim
potrebama i zahtevima marketing menadzera, relevantnih za marketing odluke. Orijentisana su ka
eksternim izvorima podataka i informacija.

Benémarking na Zeleznici

U savremenim uslovima poslovanja, da bi opstalo, preduze¢e mora da bude konkurentno.
Kriterijum uspeSnosti rada menadzmenta nije u stvaranju ,uspesnog”“ preduzeca, ve¢ preduzeca koje je
bolje od konkurentskog. Mnoge kompanije su uspesne zahvaljujuci koris¢enju tehnike poredenja kao
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sastavnog dela strategije unapredenja poslovanja. Nastojanje da se bude ,najbolji od najboljih*
predstavlja sustinu Benémarkinga.

BenCmarking predstavlja sistemski i konkurentni proces merenja. Proces konkurentnog merenja
i upravljanja poslovnih procesa jedne organizacije u odnosu na poslovne procese lidera radi dobijanja
informacija koje ¢e pomoci organizaciji da preduzme akciju za poboljSanje svojih performansi.

To je istrazivanje najbolje prakse, tj. traganje za najboljom industrijskom praksom koja vodi
stvaranju superiornijih performansi.

Bencmarking koriste vodece industrije kao model pri razvijanju sopstvenih poslova. Ovaj proces
se koristi u menadzmentu, a pogotovo u strategijskom menadzmentu i ukljuuje definisanje segmenata
koje je potrebno unaprediti, pronalaZenje organizacije koja predstavlja pozitivan primer u toj oblasti,
prouCavanje i primenu najbolje prakse u sopstvenoj organizaciji.

Bencmarking sistematski prou¢ava apsolutno najuspesnije kompanije, koristi njihovu najbolju
praksu kao standard za uporedivanje, standard koji je potrebno postiéi ili ¢ak prevazici.

Postoje razliciti tipovi benémarkinga. Prikladno je ove tipove podeliti u sedam kategorija. Prve tri
kategorije odnose se na predmet, a ostale Cetiri na u¢esnike benémarkinga.

Postoje:

Bencmarking performansi;
Procesni benémarking;
Strateski benémarking;
Interni benémarking;
Konkurentski benémarking;
Funkcionalni benémarking;
Genericki benémarking.

Nooh~rON -

Veliki broj integrisanih benémarking projekata realizovan je u proslosti (EQUIP, Prorata, COMET
i Nova, Europe Trip), ali su samo neki od njih bili orijentisani na benémark Zelezni¢ke infrastrukture.
Ovo je posledica tadaSnje organizacije ZelezniCkih kompanija. Naime, one su postojale kao velike
integrisane organizacije, sa pruzanjem usluga i infrastrukturom u vlasniStvu i pod upravom iste
organizacije. Danas, medutim, nacionalne ZelezniCke kompanije EU razdvajaju svoje usluge od
infrastrukture. Ovo zahteva novi pristup Zeleznickom benémarkingu sa posebnim osvrtom na
ben&marking Zeleznicke infrastrukture.

Kompanije zelezniCke infrastrukture se razlikuju od vecine komercijalnih, usluznih i proizvodnih
kompanija. One su znatno sloZenije sa manjim stepenom standardizacije poslovnih jedinica.

Cak i najmanje kompanije Zeleznike infrastrukture su veée od vecine komercijalnih ili
proizvodnih kompanija, a granica koja razdvaja regione i usluge manje je izrazena. Samim tim,
benémarking projekti moraju biti razmatrani u kontekstu ovih obelezja specificnih za kompanije
infrastrukture. Ove razliCitosti podeljene su u razli¢ite benémarking entitete, njihovu lokaciju u lancu
ukupnih vrednosti, i osnovne koncepte merenja njihovih performansi.

Na Zzeleznicama Srbije i Crne Gore napravljen je prvi korak u restrukturiranju, donoSenjem
novog ,zakona o Zeleznici’ i ,odluke o osnivanju javnog preduzeéa za upravljanje javhom zelezniCkom
infrastrukturom i obavljanje javnog prevoza u zelezniCkom saobracéaju”. Novim zakonom o Zeleznici
ostvaruje se mogucnost koris¢enja ZelezniCke infrastrukture od strane operatera. Tako se postize
znacajan napredak ka trziSnoj orijentaciji Zelezni¢ke organizacije.

Reforma Zeleznice u Evropi

U toku protekle decenije doSlo je do fundamentalne reforme evropskog ZelezniCkog trzista.
Neke zemlje su ovaj proces zapodele pre vie od 10 godina — u sluéaju Svedske, pre gotovo 20 godina,
dok su se druge zemlje tek priklju€ile. U mnogim zemljama je do potrebe za reformama dovela
nemogucénost nadmetanja sa razvojem koji se odvijao u drugim vidovima saobraéaja (drumski,
vazdusni saobracaj) sto je brojnim zelezniCkim kompanijama na kraju stvorilo finansijske poteSkoce.
Istovremeno je bila prisutna i politiCka podrdka promovisanju alternative privatnom saobracaju koja ne
Steti Zivotnoj sredini. Ovi problemi su mnoge drzave naveli da izvr8e reformu svog Zelezni¢kog sektora.
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Reforme su se u velikoj meri odnosile na reorganizaciju zZelezniCkog sektora kako bi se
omogucila konkurencija. Na evropskom nivou, trziSte robnog saobracaja ¢e biti u potpunosti
liberalizovano od januara 2007. godine. Pojavila su se dva standardna strukturalna modela: integrisani i
razdvojeni model. Reforma je u svakoj zemlji bila kombinovana sa programom za smanjenje broja
zaposlenih. Pri analizi iskustava Zeleznica u Evropi i van nje, takode se diskutuje o nekoliko razlicitih
pristupa raSavanju pitanja duga iz proSlosti. Neke drzave osnovale su odvojene subjekte za finansiranje
nove infrastrukture (npr. Italija). U nekim drzavama znacajan deo istorijskog duga je preuzela Vlada
(npr. Nemacka). U drugim sluc¢ajevima istorijski dug je ostao unutar strukture holdinga — i na taj nacin je
u principu imao mali direktan uticaj na operativne jedinice u okviru holdinga — ali sa idejom da se delovi
grupe privatizuju kako bi dug bio otplacen (npr. Poljska).

O rezultatima reformi u pogledu efikasnosti evropskog Zelezni¢kog sektora, utvrdeno je da:

1. Su reforme pozitivho uticale na produktivnost, uvecavajuci trend u pogledu dobiti na
osnovu produktivnosti za oko 0,5% godiSnje;

2. Su uzastopne reforme efikasnije od paketa;

3. Nema jasnog stava po pitanju ,najboljeg“ modela (integrisani ili razdvojeni).

Na reformu se gleda kao na uslov koji je neophodan, ali ne i dovoljan, za rast trziSnog udela
Zeleznice. Pretpostavljeno je da ¢e reforma Zeleznice, sama po sebi, uvecati njen udeo na trzistu.

U velikom broju slu€ajeva reforme su dokazano bile korisne i predstavljaju znaCajan korak u
pogledu uspostavljanja ravnoteze izmedu razliCitih vidova saobracaja u Evropi.
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2. TRZISTE TRANSPORTNIH USLUGA

2.1. Pojam trzista transportnih usluga

Trziste transportnih usluga je element okruzenja saobracéajnog preduzeca i predstavlja jedan od
znacCajnih faktora koji utiCu na poslovanje preduzeca. TrziSte transportnih usluga je vrlo dinamic¢an
element okruZenja, koga je potrebno kontinuirano pratiti i izuCavati, a rezultate prou¢avanja ozbiljno
razmatrati pri definisanju poslovne politike preduzeca.[1]

Posmatrano sa aspekta jednog saobracajnog preduzeéa uloga trzista transportnih usluga bila
bi:

1. Ka usmeravanju proizvodnje transportnih usluga prema potrebama i zahtevima trZista sa
namerom njihovog efikasnijeg zadovoljavanja;
2. U alokaciji kapaciteta preduzeca u odnosu na koncentraciju korisnika transportnih
usluga;
3. U verifikovanju ispravnosti ulaganja i povratnog uticaja na:
v'Povecanje produktivnosti;
v'Pravilnu kombinaciju elemenata proizvodnje odnosno iznalazenje nadina za
ekonomicnije troSenje sredstava i rada;
v'Osposobljavanje kadrova u marketingu;
v'Bolje uspostavljanje odnosa izmedu pojedinih poslovnih funkcija;
v'Uspostavljanju dobrih odnosa sa korisnicima usluga i poslovnim partnerima.

Iz ovoga proizilazi da se trziste transportnih usluga ne moze tretirati kao neka privredna sila ili
ekonomska stihija u kojoj deluju zakoni mimo saobracajnih preduzeca prisutnih na njemu.

Naprotiv, sa aspekta marketinga presudnu ulogu za uspeh jednog preduzeéa upravo ima
izuCavanje delovanja trziSnih zakona, kako bi se na bazi tih saznanja predvidao rast i razvoj preduzeca,
utvrdivala programska orijentacija, pozicioniranje na trzistu, realizacija utvrdenih ciljeva, investicioni
zahvati itd.

Zavisno od karaktera vlasniStva nad sredstvima za proizvodnju, nivoa privrednog razvoja
nacionalne ekonomije, nivoa samostalnosti saobracajnih preduzeca, uticaja drzavno-institucionalnih
mera, postoje razliCite definicije trziSta transportnih usluga.

Neke od ovih definicija su:

Trziste je mesto, oblast, prostor na kome se vrSi razmena. Trziste transportnih usluga predstavlja
suceljavanje ponude i traznje transportnih usluga.

Pojam trZiSta transportnih usluga predstavlja sveukupnost odnosa izmedu ponude i traZnje u
odredenom vremenu, na odredenom trZiStu i za odredenu prevoznu uslugu. S aspekta
pojedina¢nog ponudaca, trziSte transportnih usluga se moZze definisati i kao ,agregatna traznja
potencijalnih korisnika prevozne usluge®.

Za potpuno razumevanje trzista transportnih usluga sa aspekta marketinga potrebno je imati u
vidu sledeée komponente:
» Da se moZe posmatrati u vremenskim intervalima (trziste u odredenoj godini, mesecu ili
danu);
» Da je to odredeni prostor i mesto;
= Da mora postojati predmet razmene, tj. transportna usluga;
= Da mora postojati platezno sposobna traznja, odnosno kupovna spremnost i Zelja kupaca
da kupe transportnu uslugu, sa jedne strane i cene usluga sa druge strane;
= Da se cena formira na bazi odnosa ponude i traznje transportnih usluga.
Osnovni €inioci trzista su: cena, koli€ina i kvalitet. Oni stupaju u dejstvo kada se suoce ponudaci
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sa jedne, a korisnici usluge tj. kupci sa druge strane. Ponudaci nude transportne usluge, a kupci novac.

U procesu razmene svaka strana dobija ono $to traZzi — ponudac novac, a kupac transportnu
uslugu sa kojom podmiruje transportne potrebe. U zavisnosti od toga kakvi su odnosi izmedu ponude i
traznje, formira se i cena transportnih usluga po kojoj se vr§i razmena transportnih usluga za novac.

Ako na trzistu postoji ponuda viSe razli€itih transportnih usluga (po relacijama, vrstama prevoza,
u unutrasnjem i medunarodnom saobracaju), bilo od strane Zeleznice ili svih saobraéajnih grana, a
istovremeno i platezno sposobna traznja za tim uslugama, u tom slu¢aju postoji toliko posebnih trziSta
koliko i razli€itih vrsta transportnih usluga.

Samo konkretna relacija ili konkretna roba za prevoz ne mogu se posmatrati kao posebna
trzista. Ovo sledi iz €injenice da se na konkretnoj relaciji proizvode usluge razli€itog kvaliteta, za koje
postoji razli€it broj ponudaca i korisnika usluga (sa razliCitom plateznom sposobnoSc¢u), pri ¢emu se
formiraju razliCite cene prevoza. Relacija Beograd-Subotica, na primer, ne moze da se posmatra kao
jedno trziste transportnih usluga na kojem dolazi do odnosa izmedu ponude i traznje svih ponudaca
usluga razli¢itog kvaliteta i kupaca transportnih usluga za razli¢ite predmete prevoza. Na svakoj relaciji
moze da bude onoliko trzista transportnih usluga koliko ima i razli€itih transportnih usluga. Ako se na
pomenutoj relaciji proizvode transportne usluge za prevoz uglja i transportne usluge za prevoz mleka,
tada na toj relaciji postoje dva trziSta transportnih usluga. Kod ovih usluga relacija je ista, ali su razli€iti
kvalitet usluga (sa aspekta potrebne brzine prevoza, prevoznih kapaciteta, nacina utovara i istovara
itd.), broj ponudaca usluga i broj zainteresovanih korisnika. Sve ovo prouzrokuje formiranje razlicitih
odnosa izmedu ponude i traznje i cena prevoza Sto znaci da se radi o dva, a ne o jednom ftrzistu
transportnih usluga. Ni konkretne robe za prevoz ne mogu opredeliti broj trzidta transportnih usluga, jer
predmet razmene i odnosa izmedu ponude i traznje transportnih usluga nije konkretna roba koja se
prevozi, vec¢ transportna usluga (ponudena od strane ponudaca transportnih usluga) i novac (namenjen
kupovini transportnih usluga). Ovo utoliko pre $to se jednom istom vrstom transportne usluge obavlja
prevoz velikog broja razli€itih roba uz iste tarifske i druge uslove. Prema tome, broj trziSta transportnih
usluga opredeljuje broj razli€itih transportnih usluga, $to znaci da je Zeleznica (posto nudi veliki broj
razliCitih usluga, kako za prevoz putnika tako i za robe), uCesnik velikog broja trziSta transportnih
usluga na kojima mogu biti vrlo razli€iti uslovi.

U zavisnosti od broja putnika i drugih korisnika, koli¢ine i vrste robe koja se prevozi, sa jedne, i
broja transportnih organizacija sa druge strane, bi¢e izraZzen maniji ili veci stepen konkurencije. Ima
slu€ajeva gde se pojavljuje samo jedan ponuda€ usluga, ali ipak, u najve¢em obimu izraZena je veoma
jaka konkurencija izmedu ponudaca transportnih usluga.

Na trzistu transportnih usluga u€estvuju mnogi subjekti, odnosno proizvodaci transportnih
usluga (preduzeca Zelezni¢kog, javnog drumskog, vazdusnog, re¢nog i pomorskog saobracaja,
preduzeca za intermodalni transport, brojni individualni ponudaci transportnih usluga), preduzec¢a za
prodaju usluga (Spedicije, agencije, razni posrednici), kupci transportnih usluga (privredne organizacije,
pojedinci), banke i ostali.

2.2. Elementi trzista transportnih usluga

Elementi trzista transportnih usluga su ponuda, traznja i cena transportnih usluga. Ponudi je cilj
da postigne $to veci plasman uz Sto bolju cenu, a traznji da na trziStu ima $to veci izbor usluga uz $to
nizu cenu. Regulisanje ovih odnosa vrsi se putem trziSnog mehanizma.

Traznja i ponuda €ine deo iste celine. TraZznja je istovremeno ponuda, a ponuda je istovremeno
traznja. ObrazloZenje za prethodno tvrdenje zasniva se na Cinjenici da onaj koji trazi, takode i nudi
nekakav proizvod ili znak koji simboliSe sve proizvode, novac. Zar ponudac istovremeno ne traZi neki
proizvod ili znak koji zastupa sve proizvode, novac. Drugim rec€ima, potencijalni putnici i korisnici
prevoza robe koji traZze adekvatnu transportnu uslugu istovremeno nude novac kao specifi€an proizvod,
dok proizvodadi transportnih usluga ponudom na prodaju svojih proizvoda (transportnih usluga) traze
odgovarajuci iznos novca.

| ponuda transportnih usluga utiCe na formiranje obima i strukture efektivne traZnje transportne
usluge. Ako se u suceljavanju sa ukupno platezno-sposobnom traznjom transportnih usluga pojavi
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ponuda transportnih usluga sa nizom cenom i boljim kvalitetom usluga, to ¢e uticati na formiranje vecée
traznje i potrosnje transportnih usluga.

2.2.1. Traznja transportnih usluga

Traznja transportnih usluga predstavlja one transportne potrebe i Zelje za koje postoji nov€ana i
druga spremnost za njihovo podmirenje.

To znadi da potrebe za prevozom i traznja transportnih usluga nisu isto. Potrebe koje nemaju
adekvatnu nov€anu spremnost potencijalnih korisnika usluga ne mogu predstavljati efektivnu traznju, a
time ni koristiti potrebne usluge. Postoje razni nosioci traznje transportnih usluga, od drzave, vojske,
velikih privrednih subjekata pa do individualnih korisnika transportnih usluga. Stoga, traznja
transportnih usluga predstavlja (kao celina) odredene druStvene potrebe za transportnim uslugama za
kojima stoji i neophodna platezna sposobnost.

Medutim, granice u kojima se prostire efektivna, platezno-sposobna traznja za transportnim
uslugama su razli¢ite i u kratkom roku podloZne Cestim promenama, za razliku od relacije fiksnog
obima ponude transportnih usluga. Odstupanja traznje od ponude impliciraju formiranje transportnih
kapaciteta prema maksimalnoj traznji transportnih usluga u ,Spicevima prevoza“, $to dovodi do
neravnomernog i neracionalnog koris¢enja transportnih kapaciteta. Traznja za transportnim uslugama
prevoza putnika i robe mozZe biti razlicitog intenziteta jer je odreduje veoma veliki broj faktora. Brojni
autori navode osam osnovnih stanja traznje:

Negativna traznja. Za sve one usluge koje su nekada bile koriS¢ene pa iz odredenih razloga
napustene i korisnici imaju negativan stav prema njima.

Nepostojanje traznje. Ovo stanje nastaje zbog indiferentnosti korisnika usluga prema
Zelezni¢kim uslugama.

Latentna traznja. Ovde se moze svrstati sva ona traznja za kvalitetnim transportnim uslugama
koje nije lako ponuditi (na primer, prevoz u posebnim vozovima, sa posebnim komforom, brzinom i sl.).

TraZnja u padu. Stanje gde opada ukupan obim prevoza, ili po pojedinim vrstama-relacijama,
ima karakteristiku traznje u padu.

Neujednacgena traznja. To je smanjenje ili poveéanje traznje u toku dana, sedmice, meseca Sto
je na zeleznici vrlo izrazena karakteristika.

Puna traznja. Odgovara planovima radnih organizacija, tj. kada se vrsi prodaja usluga po obimu
i strukturi kako je to i predvideno.

Prekomerna traznja. To je stanje kada je traZnja vec¢a nego Sto jedna transportna organizacija
moze da podmiri.

Stetna traznja. Na Zeleznici se ovo moze desiti ako se udovoljava korisnicima po cenama nizim
od varijabilnih torskova.

Faktori traZznje transportnih usluga

Obim i strukturu traznje transportnih usluga determini$e niz objektivnih faktora na koje, narocito
u kratkom roku, ne moZe bitnije da se utice.

Najznacajnije faktore formiranja traznje transportnih usluga mozemo da podelimo sa stanovista:

1) Dejstva prirodnih uslova u prostoru;

2) Razvoja i strukture stanovnistva;

3) Privrednih faktora (razvoj i struktura proizvodnje, teritorijalni razmestaj proizvodnje, ucesce

pojedinih grana u bruto proizvodu);
4) Institucionalnih faktora;
5) Upravljanja marketingom itd.

Faktori traZnje usluga prevoza putnika

Da bi se pojavila traznja za prevozom putnika, potrebno je da postoje potrebe za prevozom koje
proistiCu iz raznih Zelja, mogucnosti, shvatanja, obaveza. Traznja varira u zavisnosti od konkretnih
uslova i okolnosti u kojima ljudi Zive. Na nju uti€u mnogobrojni faktori.

Najznacajniji faktori koji utiCu na traznju su:
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1) Broj i struktura stanovnika jednog podrucja ili republike predstavlja najvazniji izvor traznje za
prevozom putnika. Ukoliko je ovaj broj veéi, to su objektivnije pretpostavke da ¢e traznja za prevozom
biti intenzivnija. Broj stanovnika je podloZzan promenama usled prirasta stanovniStva, odnosno
iseljavanja sa odredenog podrucja.

Pored broja stanovnika i struktura stanovniStva znacajno utiCe na obim traznje transportnih
usluga. Stanovnidtvo razliite starosti, pola, obrazovanja, zanimanja, mesta stanovanja, visine
nacionalnog dohotka, aktivnosti (aktivho, neaktivno) imaju razli€ite potrebe za traznjom usluga prevoza
putnika.

Nacionalni dohodak po glavi stanovnika je, takode, vazan faktor traZnje za transportnim
uslugama. Od visine i raspodele dohotka stanovniStva zavisi standard, koji ima veliki uticaj na obim i
strukturu potrodnje. Kroz li€nu potroSnju stanovniStvo zadovoljava svoje potrebe za materijalnim
dobrima i uslugama. Potrebe su veoma razli€ite i na njihovo odredivanje uticu mnogobrojni faktori
(uslovi Zivota, nacin Zivota, tradicija, religija, obrazovanje, zanimanje).

Prostorna razdvojenost mesta stanovanja i mesta proizvodnje takode predstavlja veliki izvor
traznje za transportnim uslugama. Naime, usled brzog razvitka industrije, sve se vise namece problem
obezbedenja prevoznih sredstava za prevoz ljudi koji ne mogu da stanuju u mestima zaposlenja.

Razvijenost turizma ima veliki uticaj na traznju za prevoznim uslugama, s obzirom na to da
turizam dobija sve viSe u svojim dimenzijama. Povecanjem standarda ljudi, razvitkom i unapredenjem
medunarodnih odnosa stvaraju se preduslovi da ljudi putuju u razne krajeve zemlje i sveta.

2) U okviru ponude usluga postoje mnogi faktori koji utiCu na traznju. lako je nemoguce
precizirati i kvantificirati sve ove faktore koji imaju maniji ili veci uticaj na traznju za odredenim vrstama
transportnih usluga, po misljenju eksperata najznacajniji su:

= Cena prevoza
= Kvalitet prevoza

Koji je od ovih faktora najpresudniji kod odluke putnika da li e putovati ili ne, odnosno koje ¢e
transportno sredstvo koristiti, zavisi od mnogo Cinilaca, nekada su to cene prevoza ili kvalitet usluga, a
nekada neki sasvim drugi faktori.

Faktori traznje usluga prevoza robe

| na traznju usluga prevoza robe uti€u brojni faktori, a najvazniji su:

1) Prvu grupu €ine, pre svega, prirodna bogatstva koja obuhvataju sve one izvore koji mogu da
posluze za proizvodnju materijalnih dobara u cilju podmirenja ljudskih potreba (rudno blago, Sume,
obradive povrSine). Obim, struktura i rasprostranjenost ovih bogatstava su determinante traznje za
uslugama prevoza robe. Rudno bogatstvo predstavlja osnovu za razvoj ekstraktivhe industrije. Od
rasprostranjenosti i udaljenosti rudnog bogatstva zavise potrebe za transportom do mesta prerade.
Sume su takode vaZzan izvor traznje transportnih usluga jer je drvo neophodna sirovina za drvnu i
hemijsku industriju. Lokacija Suma, nacin otpreme, nivo eksploatacije, mesta potro3nje itd., opredeljuju
obim i potrebu za transportom. Nivo industrijske proizvodnje materijalnih dobara odreduje nivo razmene
i potroSnje. Sva materijalna dobra zahtevaju da budu transportovana do mesta potrosnje, jer inace
nemaju svojstvo upotrebnih vrednosti. Od stepena i nivoa razvitka proizvodnje, njene
rasporostranjenosti, koncentrisanosti mesta potrosnje, svrsishodnosti proizvoda i njihove namene
zavisi obim traznje za transportom. Zahvaljujuc¢i geografskom polozaju naSe zemlje, preko nje vode
veoma vazni putevi koji spajaju zapadni i istoCni deo Evrope i omogucavaju izlaz na Jadransko i
Egejsko more. Takav polozaj utie da traznja za prevozom robe bude veoma intenzivna.

2) Druga grupa faktora nalazi se u okviru ponude. Cene prevoza i kvalitet transportnih usluga
osnovni su faktori koji opredeljuju obim traznje usluga prevoza robe. Cene prevoza u trziSnim uslovima
poslovanja imaju veliki uticaj na uspesnost poslovanja mnogih proizvodaéa raznih roba, a time i na
traznju transportnih usluga. Kvalitet transportnih usluga prevoza robe opredeljuje €itav niz raznih
faktora.

Svi ovi faktori bitno utiCu na traznju za transportnim uslugama. Transportne organizacije koje
pruzaju kvalitetnije usluge bi¢e u velikoj prednosti u odnosu na ostale i imaée veéu traznju.

U kojoj meri ¢e biti izrazena ukupna traznja za transportnim uslugama zavisi i od izgradnje,
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modernizovanosti i teritorijalne razmestenosti saobracéajne infrastrukture, kao i organizacije prevoza i
povezanosti izmedu saobracéajnih grana.

2.2.2. Ponuda transportnih usluga

U transportnoj industriji ponuda transportnih usluga izrazava se kao sposobnost i spremnost
da se u konkretnom slu€aju i pod odredenim uslovima izvrSi prevoz odredene koli¢ine materijalnih
dobara, odnosno da se obavi prevoz odredenog broja putnika iz jednog mesta u drugo, pri ¢emu se
pretpostavlja i konkretan kvalitet transportnih usluga.

Ponuda transportnih usluga je uvek manja od ukupne ponude transportnih kapaciteta, odnosno
ukupne transportne sposobnosti.

Faktori ponude transportnih usluga

Na formiranje ponude transportnih usluga odlu€ujuc¢e utiCu obim i struktura traZnje transportnih
usluga. Medutim, mnoge specifiCnosti proizilaze iz karakteristika formiranja traznje i njenog uticaja na
formiranje ponude.

Kod odredenih proizvoda broj stanovnika i njhova struktura direktno uti¢u na obim i strukturu
traznje, Cak se potrebe mogu izjednaciti sa traznjom. Za ove proizvode broj i struktura stanovnika
odreduju traznju i direktno utiCu na obim i strukturu ponude. U slu€aju transportnih usluga, broj i
struktura stanovnika samo su jedna od pretpostavki za pojavu odredenog obima traznje za
transportnim uslugama. Znaci da se ponuda transportnih usluga ne moze zasnivati na broju i strukturi
stanovnika bez uzimanja u obzir svih faktora koji utiCu na traznju za transportnim uslugama.

Obim proizvodnje raznih proizvoda takode utiCe na ponudu transportnih usluga. Proizvedena
koli¢ina raznih proizvoda moze se izjednaciti sa traznjom tih proizvoda (obim proizvodnje uskladen sa
zahtevima kupaca). Medutim, proizvedena koli¢ina tih proizvoda se ne moze izjednaciti sa obimom
traznje za transportnim uslugama. U zavisnosti od stepena razvijenosti privredne proizvodnje, planova
prodaje gotovih proizvoda, udaljenosti trziSta na kojima se realizuju gotovi proizvodi, a posebno uces¢a
koli¢ine i strukture proizvedene robe za preradu na licu mesta u ukupno proizvedenoj koli€ini robe
zavisi kolika ¢e biti traznja za transportnim uslugama.

Osnovne karakteristike kapaciteta (dug vek trajanja, velika vrednost, nemoguénost zamene u
relativno kraéem vremenskom periodu, osposobljenost kapaciteta za pruzanje samo odredenih usluga i
dr.), utiCu da je ponuda usluga nedovoljno elastiCna i prilagodljiva promenama traznje u kracem
vremenskom periodu u odnosu na mnoge proizvodace raznih proizvoda.

Prirodni uslovi znacajno utiC¢u na formiranje ponude usluga. Na pojedinim podrucjima, zbog
nepovoljne konfiguracije terena, nepostojanja osnovnih uslova za formiranje ponude usluga, klimatski i
drugi razlozi ograni¢avajuce deluju na veli€inu i strukturu ponude transportnih usluga.

Cene su znacajan faktor za formiranje ponude kod svih proizvoda. Kod ponude transportnih
usluga, za €iju realizaciju se koriste sredstva veoma velike vrednosti, to je jo§ mnogo izraZenije.

2.2.3. Posledice neuskladene traznje i ponude

SpecifiCnost faktora i karakteristika formiranja traznje i ponude transportnih usluga uti¢u da se u
uslovima delovanja razli¢itih trziSnih zakonitosti pojavljuje nesklad izmedu ukupnih potreba za
transportnim uslugama (kao izvora traznje) i obezbedenja potrebnih kapaciteta, kao materijalne osnove
za formiranje ponude transportnih usluga. Ako je disproporcija takva da traznja raste brze od ponude
transportnih usluga, tada su i posledice sledece:

» Dolazi do porasta cena, bez poboljSanja kvaliteta usluga, a tek posle toga do proSirenja
kapaciteta i poboljSanja kvaliteta transportnih usluga;

= Traznja pod dejstvom visokih cena prevoza po€inje da opada s obzirom na smanjenje
plateznih moguénosti;

» Ugrozava se zadovoljenje nuznih potreba za prevozom i saobracaj postaje koc¢nica razvoja
privrede i drustva.

Suprotno, predimenzionisani transportni kapaciteti, odnosno vec¢a ponuda od traznje ima za
posledicu, osim neracionalnog ulaganja u kapacitete, formiranje vecée efektivhe ponude od drustveno

17



potrebne traznje transportnih usluga.
Ovde se ispoljavaju sledece posledice:

» Ponudaci usluga, u konkurentskim uslovima, najpre obaraju cene prevoza, a tek kasnije
unapreduju kvalitet usluga;

= Traznja transportnih usluga raste jer mnogi korisnici postaju platezno sposobni zbog nizih
cena;

» Dolazi do neracionalnih prevoza, posto troSkovi prevoza koje snose korisnici nisu realni
(znatno su potcenjeni).

2.3. Vrste trZista transportnih usluga

Podela transportnog trzista moze se vrSiti sa razliCitih aspekata i na razne nacine zavisno od
svrhe i ciljeva te podele. Naj¢esc¢e se podela transportnog trzista vrsi u zavisnosti od vrste transportnih
usluga, tj. dali je re€ o prevozu putnika ili o prevozu materijalnih dobara.

Sa tog stanovista podela se vrsi na:

= Trziste usluga prevoza putnika;

= Trzite usluga prevoza robe.

U okviru ove podele mogucéa je sledeéa podela:

a) TrziSte usluga prevoza putnika:
» Unutrasnje lokalno trziste;
= Unutradnje zajednicko trziste;
» Medunarodno trziste;

b) TrZiste usluga prevoza robe:
» Unutrasnje lokalno trziste;
= Unutradnje zajednicko trziste;
= Medunarodno trziste.

U okviru medunarodnog trzZista usluga prevoza robe moguca je dalja podela trZista transportnih
usluga na:

= TrziSte izvoza robe;
» TrZiSte uvoza robe;
» TrZiste tranzita robe.
Trziste transportnih usluga moze, takode, detaljnije da se podeli po:
a) Predmetima prevoza:
= Masovna roba (ugalj, rude, gradevinski materijal);
» Pojedinacne posiljke;
= Komadne posiljke;
» Specijalne ili vangabaritne posiljke;
b) Po duZini prevoza:
= Duge relacije;
» Srednje relacije;
= Kratke relacije.

TrziSta transportnih usluga mogu da se razlikuju i po relacijama, tipu trziSnih odnosa

(komplementarni, monopolski, konkurentski) itd.

2.4. Segmentacija trzista transportnih usluga

Potencijalni korisnici Zeleznickih usluga su, pre svega, stanovnici i industrijska i trgovinska
preduzecéa koja imaju potrebu za putovanjima ili transportom raznovrsnih proizvoda. | kod potencijalnih
putnika i kod korisnika usluga prevoza robe postoje bitne razlike (u pogledu zahteva i Zelja u vezi sa
transportnim uslugama), tako da je nerealno ocekivati da ponuda Zzelezni¢kih usluga (po osnovnim
karakteristikama, cenama, nacinu prodaje i promocije) bude interesantna i prihvatljiva za sve putnike i
korisnike prevoza robe. Potencijalni putnici se medusobno razlikuju po raznim obelezjima i
karakteristikama (geografska lociranost, broj, uzrast, pol, veliCina porodice, dohodak, zanimanje,
obrazovanije itd.) Sto bitno otezava definisanje odgovarajuée usluge za njihov transport. Potencijalni
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korisnici usluga prevoza robe takode se bitno razlikuju po viSe osnova (lokacija, vrsta robe za prevoz,
karakteristike proizvoda, plateZzna sposobnost). Ako se imaju u vidu sve ove i druge razlike i kod
putnika i kod korisnika usluga prevoza robe, a uzimajuéi u obzir i druge bitne karakteristike i uslove
proizvodnje i prodaje usluga (jaCina konkurencije, na primer) jasno je da ponuda usluga mora biti
diferencirana i prilagodena, ako ne pojedinac¢nim potrebama i zahtevima korisnika, onda bar odredenim
segmentima trzidta potencijalnih korisnika Zeleznickih usluga.

Masovni marketing, pod kojim se podrazumeva ponuda usluga koja nije mnogo bazirana na
diferenciranim potrebama i zahtevima korisnika usluga (po vrstama i karakteristikama usluga, cenama,
nacinu prodaje i promocije), nije prihvatljiv ako se Zeli postici veéi obim prevoza.

Potreban je diferencirani marketing, odnosno neophodno je da Zeleznica svoj asortiman
usluga, cene, distribuciju i promociju Sto viSe prilagodava (diferencira) prema potrebama i Zeljama
potencijalnih korisnika usluga. Na evropskim prugama brojni su primeri bithog diferenciranja ponude
usluga prevoza po kvalitetu, cenama, kao i po drugim elementima marketinga. Pojava i razvoj vozova
sa visokim komforom i velikim brzinama (TGV, TALGO, AVE, TALIS, ICE) i usluga kao $to su EURO-
cargo, KURIR-expres itd., to u potpunosti potvrduju.

U teoriji je poznat tzv. cilini marketing po kome se pravi razlika izmedu brojnih trziSnih
segmenata i razvija proizvod i marketing miks prilagoden svakom odabranom segmentu. Prema tome i
za diferencirani i za ciljni marketing neophodna je segmentacija trzista, odnosno podela potencijalnih
korisnika na grupe koje imaju neku bitnu zajedni¢ku karakteristiku (motivi putovanja - poslovna
putovanja, turisticka putovanja, porodi¢na putovanja, putovanja na godiSnje odmore; starosna dob -
starija lica, omladina, daci, studenti; grupna putovanja — porodice, parovi, razne grupe — kod prevoza
putnika; veliki korisnici prevoza robe, geografska rasprostranjenost, vrsta robe, potreba za kompletnim
transportnim uslugama, prevozi na krac¢im i duzim relacijama, masovna roba, pojedina¢ne posiljke - kod
usluga prevoza robe). Svaki od ovih potencijalnih segmenata ima svoje posebne zahteve u pogledu
prevoza.

U zavisnosti od karakteristika ovih segmenata primenjuje se: nediferencirani marketing,
diferencirani marketing, ili koncentrisani marketing. Na to uti€u i projektovani (ciljni) finansijski i drugi
rezultati (dobit, stepen pokri¢a fiksnih troSkova i dr.).

Nediferencirani marketing predstavlja jedinstveni marketing miks jedne kompanije za jedno
trziste (kompanija ima jednu ponudu i trZiSste posmatra kao jedan segment, primer Coca-Cola).
Diferencirani marketing podrazumeva da kompanija ima specifiCan marketing miks za odredeni
segment trziSta (za svaki segment trziSta kreira se posebna ponuda i marketing program).
Koncentrisani marketing je kombinacija prethodna dva, jedinstveno reSenje marketing miksa koje se
usmerava na razliCite segmente trzista.

Za zeleznicki saobracaj mogu se globalno odrediti sledeci segmenti:

» Segmenti izvora formiranja traznje transportnih usluga, tj. utovarni segmenti po
pojedinim vrstama robe, radi planiranja odgovarajuce strukture i broja teretnih kola za
utovar rasutih roba, kao i utvrdivanja reda voznje;

= Segmenti istovara kao mesta potroSnje odredenih roba, radi planiranja istovarnih
kapaciteta, predvidanja robnih distributivnih centara itd.;

= Segmenti iste vrste proizvoda (ugalj, drvo, cement, zitarice, konkretna tehni¢ka roba,
proizvodi nafte itd.), radi planiranja specijalnih kola i vozova za njihov prevoz;

= Pojedine relacije kao segmenti, radi planiranja organizacije prevoza i ponude
odgovarajucih prevoznih kapaciteta;

= Segmenti po urbanim sredinama (veliki gradovi, veliki industrijski centri itd.) radi
organizovanja prigradskog i medugradskog prevoza putnika;

= TuristiCki segmenti, radi prilagodavanja obima i kvaliteta prevoza prema sezonama i
strukturi turista;

= Segmenti u zavisnosti od motiva putovanja, radi prilagodavanja redova voZnje i voznih
garnitura tim homogenim potro$acima transportnih usluga;

= Segmenti u zavisnosti od socijalne strukture stanovnistva;

= Segmenti po relacijama prevoza u domacem i medunarodnom saobracaju;
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» Ostali segmenti trzista transportnih usluga.

Do segmentacije potencijalnih korisnika ZelezniCkih usluga koja je bitna za preduzimanje
odgovaraju¢e cenovne i ukupne poslovne politike dolazi se, pre svega, utvrdivanjem preferencija
korisnika prema svojstvima pojedinih transportnih usluga. Preferencija za Zelezni¢kim uslugama moze
se izraziti sledecom jednacinom:

P(2u) = > K, (2u)
i=1
Gde je:
P, = preferencija

ZKi = ukupna korist (zna¢aj pojedinih elemenata ponude Zeleznickih usluga od 1 do n)
i=1
Zu = ponuda Zelezni¢kih usluga

Prema planu Medunarodne ZelezniCke unije, zahtevi koje postavlja putnik na poslovnom
putovanju su:
= Mogucnost obavljanja kruznog putovanja u toku radnog dana uklju€ujuéi i sastanak na
odredistu (ovo podrazumeva da ukupno vreme putovanja od centra do centra grada ne
sme biti duze od Cetiri sata);
» Pristupagan sistem kupovine karata i automatsko naplacivanje;
= Pristupacnost terminala;
» Bezbednost i komforne Eekaonice na stanicama (sa sistemom za komunikaciju);
= Konkurentne cene;
= Velika frekvencija i pouzdanost;
= Komforno putovanje sa visokim nivoom usluge;
» Dobre veze sa drugim vidovima saobra¢aja, posebno sa drumskim i vazdusnim
saobracajem.
Zahtevi koje postavljaju turisti su:
= Cene koje se kre¢u od umerenih do niskih;
» Paket aranzmani koji su prilagodeni porodicama i drugim grupama, kao i u razliCitim
vremenskim periodima;
» Prihvatljiva vremena putovanja;
» Dobar komfor u vozu;
» Bezbedne i uredne ¢ekaonice;
= Dobre veze sa drugim vidovima saobracaja.
Zahtevi putnika koji idu na posao mogu se sistematizovati na:
» Velika uCestalost i kratka vremena putovanja;
» Niska cena i jedinstven sistem naplacivanja;
= Velika pristupacnost;
» Pouzdan i bezbedan prevoz;
= Liéna bezbednost, posebno za vreme van Spica.
Korisnici Zeleznickih usluga prevoza robe zahtevaju:
» Usluge sa zaustavljanjem na jednom mestu;
= Apsolutnu pouzdanost;
» Pristupacnost kapaciteta;
» Predvidljiv datum isporuke i vreme, Sto se postize pracenjem pozicije posiljke
pomocu informacionih sistema;
= Konkurentne i stabilne cene;
= Ceste polaske vozova;
= Veoma visoku bezbednost transporta.
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3. MARKETING U ZELEZNICKOM SAOBRACAJU

3.1. Marketing koncept
3.1.1. Definisanje marketinga

Marketing kao savremeni fenomen nije jednostavno definisati, s obzirom na Sirinu i dubinu
poslovnih aktivnosti koje preduzimaju trZidni akteri. Za sada ne postoji opSte prihvaéena definicija
marketinga. Najveci broj definicija potencira primarnost zadovoljavanja potreba i Zelja potrosaca fj.
korisnika usluga u procesu razmene na trziStu. U tom smislu potrebe i Zelje potroSaca uzimaju se za
poCetnu tacku svih marketing aktivnosti.

Koren rec€i marketing je u anglosaksonskoj reci trziste (,market*). Marketing je, u stvari, jeziCka
kovanica Cije je etimoloSsko znalenje ,stavljanje na trziste“. Prakticno, marketing podrazumeva sve
neposredne i posredne aktivnosti koje preduzece preduzima ili ima nameru da preduzme prema
izabranom trzistu.

Marketing je imao relativno skromno znalenje do 50-ih godina XX veka kada postaje
dominiraju¢a poslovna koncepcija u SAD, 60-ih godina u Nemackoj i Japanu, sredinom 70-ih u Velikoj
Britaniji. U definisanju marketinga poslednjih godina sve viSe se istiCe njegov znaCaj za obavljanje
procesa razmene.

Tako na primer, AMA (,American Marketing Association®) prihvatila je sledecu definiciju:

,Marketing je proces planiranja i sprovodenja koncepcija, cena, promocije i distribucije ideja,
robe i usluga da se kreira razmena koja zadovoljava potrebe pojedinaca i organizacija.”

Ukazuje se da marketing uklju€uje Citav niz aktivnosti koje omogucéuju da se obavi razmena
kupca i prodavca, odnosno da dode do transakcije robe ili usluge za novac. Marketing kao poslovna
filozofija (doktrina) stavlja potro§aa u centar svih razmatranja preduzeca. Posebno se naglasava da je
kreiranje vrednosti i satisfakcija potroSa¢a sustina moderne marketing misli i prakse i da to ima i Sire
drustvene konsekvence.

Imajuci to u vidu, G. Amstrong i F. Kotler definiSu marketing kao ,drustveni i upravljacki proces
pomocu kojeg individue i grupe, kroz kreiranje i razmenu proizvoda i vrednosti sa drugima, dobijaju ono
Sto im je potrebno i zele*.

Marketing kao drustveni proces doprinosi podizanju nivoa Zivotnog standarda i kvalitetu Zivota
jednog drustva.

3.1.2. Sustina marketing koncepta

U literaturi postoji skoro potpuno slaganje da marketing koncept ima cCetiri osnovne
karakteristike:
(1) Pocinje sa potrosacima;
(2) Dugorocna perspektiva;
(3) Puno angazovanije svih kapaciteta preduzeca;
(4) Stalne inovacije.

U sustini, marketing je orijentacija preduze¢a da u konkurentskim trziSnim uslovima na
profitabilan nacin zadovoljava potrebe i Zelje potroSaca. To je proces, a ne jednokratna ili povremena
poslovnha aktivnost koja za to konceptualno ima istaknuto mesto u upravljanju savremenim
preduze¢em. Marketing kreira vrednosti (koristi) za potrosace i time olak8ava razmenu $to je centralni
problem u poslovanju svakog trziSnog aktera.[2]

G. Amstrong i F. Kotler su mozda najubedljivije objasnili sustinu marketing koncepta (Slika 4).
Pocetak je u istrazivanju potreba, zelja i zahteva potencijalnih kupaca kako bi se na osnovu tih
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informacija ponudili proizvodi tj. usluge koje ¢e u najvecoj meri ispuniti oCekivanja potrosaca. Kreiranje
vrednosti je sigurno najvazniji deo internih sposobnosti preduzeca kojima ¢e se obezbediti $to visi nivo
satisfakcije potrosaCa. Poznato je da potrosaci kupuju vrednosti (koristi), a ne fizicke stvari (predmete).

Ako se postupa na taj nacin za ocekivati je da ¢e takvo preduzeée biti na neki nacin
favorizovano od strane potroSaca i da ¢e to rezultirati razmenom odnosno transakcijom robe za novac.
| tu nije kraj, ve¢ pocetak trajne (dugorocne) saradnje preduzeca i njegovih potroSaca kroz izgradivanje
i razvoj partnerskih odnosa (,Relationship®) koji ¢e obezbediti stabilnost profita na dugi rok.

Potrebe, Zelje

i zahtevi
Trziste Proizvodi
Razmena i
\a, Vrednosti i
transakcije i [« satisfakcija
odnosi

Slika 4. Sustina marketing koncepta

Mnogi autori navode da marketing koncept uklju€uje sledeca tri osnovna aspekta:
(1) Orijentacija na kupce — potrosace;
(2) Orijentacija na konkurenciju;
(3) Interfunkcionalna koordinacija (Slika 5.).

Orijentacija na kupce znai da su potroSaCi pocCetna taCka svih marketing aktivnosti u
preduzecéu. Pribavljanje informacija o kupcima je osnova formiranja ponude (marketing miks)
preduzeca i kreiranja dodatne vrednosti kojima ¢e se povecati njihova satisfakcija i posti¢i viSi stepen
kompetitivhe prednosti.

Orijentacija na konkurenciju podrazumeva neprekidan proces takmicenja koji se zasniva na
analiziranju dobrih i loSih strana u strategijama i taktikama aktuelnih i potencijalnih rivala preduzeca.

U meri u kojoj potrosaci predstavljaju Sansu za uspesno poslovanje, konkurencija je opasnost
kojom se suoCavaju preduzeca na trziStu. Balansiranje izmedu Sansi i opasnosti dace rezultate jedino u
sluaju da je preduzece tako organizovano da iskoristi svoje prednosti i minimizira svoje slabosti u
trziSnom nastupu. Zato preduzeca koja su prihvatila marketing kao poslovnu koncepciju moraju teziti
takvom stepenu interfunkcionalne koordinacije medu poslovnim funkcijama koja ¢e im obezbediti
stabilan rast i razvoj na trzistu.

Mnogi, ne bez razloga, uveravaju da ,duh marketinga“ koji je personalizovan organizovanjem
marketinga kao poslovne funkcije mora da ima i Sire domete i prozima i druge poslovne funkcije i
podstiCe internu i eksternu (sa okruzenjem) integrisanost preduzecéa kao uspesne celine.
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Orijentacija
na kupce

Fokus
na
dugoroénu

profitabilnost

Orijentacija Interfunkcionalna
na konkurenciju koordinacija

Slika 5. Elementi marketing orijentacije preduzeca

3.2. Marketing Zeleznice

U vezi sa marketingom Zeleznica, kao $to je slu€aj i kod drugih oblasti, date su brojne definicije
koje su u osnovi veoma sli¢ne i bazirane na opStem pojmu marketinga. Marketing Zeleznice je takva
poslovna orijentacija koja nudi jednu trziSnu ponudu koja nije proizvodno (zeleznicki) orijentisana, veé
treba da bude orijentisana ka korisnicima, mora pri tome biti podesna da uveri korisnika da mu to
donosi najbolju mogucu korist za reSavanje njegovog ukupnog distributivhog problema. To je pravac
misljenja, vodeéi koncept, usmeren na trziste, na potrebe korisnika. [1]

Svajcarske Zeleznice definisale su marketing kao orijentaciju preduzeéa u kojoj dominira
rasudivanje, planiranje, akcija i organizacija.

Ona je zasnovana na sada$njim i buduéim potrebama trziSta, vodeci raCuna o okruzenju, kao i o
shagama i slabostima preduzeca. Njen cilj je osetno poboljSanje pokrivanja troSkova preduzeca.

Svaki ogranak preduzeca, svako odeljenje mora poci od hipoteze da je korisnik polazna tacka
razmisljanja i da je on u krajnjem slu€aju razlog postojanja firme.

Principi marketinga Svajcarskih Zeleznica (SBB):

= Optimalno koriS¢enje resursa;

» Odredivanje i usmeravanje na ciljna trzista (adekvatna segmentacija);

= Jasno pozicioniranje u odnosu na konkurenciju (ne treba imitirati konkurenciju);

» Harmonizovanost plana marketing elemenata po vrstama usluga;

» Premasivanje minimalnog praga efikasnosti propagandnih aktivnosti;

» Uzimanje u obzir mogucénosti i ograni€enja (odrediti tacan prioritet aktivnosti, prethodno
testirati buduce aktivnosti);

» Optimizacija elemenata marketinga (cena, kvalitet, distribucija, promocija).

U Sjedinjenim Americ¢kim Drzavama pod marketingom transportnih usluga podrazumevaju se
sredstva koja koristi neko preduzecée da utvrdi koje potrebe nisu zadovoljene i da ih putem marketing
aktivnosti podmiri i na taj nacin obezbedi zadovoljenje korisnika i rentabilnost preduzeéa.

Na francuskim Zeleznicama se kaze da je potrebno poznavati potrebe korisnika onakve kakve
jesu, utvrditi usluge prema tim potrebama i ugovoriti ih sa korisnicima.

Na ruskim Zzeleznicama marketing u transportu definiSu kao sistem analize, planiranja i
organizacije rada transportnih preduzec¢a za pruzanje usluga Kkorisnicima transporta na osnovu
istrazivanja platezne sposobnosti, elasticnog nacina obrazovanja cena, stimulativne prodaje
transportnih usluga u cilju zadovoljenja korisnika usluga i obezbedenja ekonomskih interesa transporta.
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Pri tome izdvajaju Cetiri funkcije marketinga:

= Kompleksna analiza transportnog trZista, ispitivanje ekonomike reona i potreba korisnika
usluga;

= Planiranje asortimana transportnih usluga i neophodnih kapaciteta, razrada marketinga i
strategije preduzeca;

= Razrada cenovne politike na osnovu analize sopstvenih troSkova, cena konkurencije i
potreba korisnika usluga;

= Stimulisanje traznje i prodaje transportnih usluga ukljuéujuci i reklamu.

U domacoj literaturi, marketing Zeleznice se uglavnom definiSe kao ukupnost svih poslovnih
aktivnosti organizacija koje na temelju poznatih sadasnjih i buducih potreba potroSacéa i korisnika deluju
na proizvodnju i plasiranje proizvoda i usluga na trziStu, pa se pri rentabilnom poslovanju zadovoljavaju
potrebe i Zelje kupaca. Prema tome, mozZe da se zaklju€i da marketing Zeleznice predstavlja takvu
aktivnost svih medusobno povezanih poslovnih jedinica koje u€estvuju u pripremi, proizvodnji i prodaiji
transportnih usluga, koja ima za cilj da se preko trZiSno definisanih i tako realizovanih transportnih
usluga zadovolje potrebe i Zelje korisnika usluga i da se istovremeno, na taj nacin, ostvare postavljeni
ciljevi.

Marketing, dakle, ima za cilj podmirenje potreba korisnika usluga i postizanje optimalnih
poslovnih rezultata. Ne mozZe da se zasniva samo na odredenoj i pojedinacnoj aktivnosti u okviru jedne
ili ¢ak svih radnih organizacija na Zeleznici. Marketing polazi od takve orijentacije prema kojoj se sve
funkcije optimalno integriSu i usmeravaju prema trziSnim zahtevima i prilagodavaju trzistu, stvarajuci na
taj nacin od mnostva samostalnih delova integrisanu, kvalitetnu i trziSno zahtevanu transportnu uslugu.

To znacCi da marketing Zeleznice zahteva ne samo optimalnu integrisanost svih funkcija u okviru
jedne radne organizacije i njihovu definisanost na trziSnim zahtevima, ve¢ i optimalnu integraciju i
trziSnu usmerenost svih funkcija u svim radnim organizacijama na zeleznici. Ova integrativha funkcija
marketinga je posebno znacajna na Zeleznici zbog osnovnih karakteristika i specifi€¢nosti transportnih
usluga.

Osnovno polaziste marketing koncepcije zelezniCkog preduzeé¢a je podmirenje potreba
korisnika usluga, privrede i drustva u celini u pogledu prevoza putnika i robe i to ne samo zbog zahteva
okruZenja, vec¢ i zbog &injenice da se samo tako mogu ostvariti postavljeni ciljevi i odgovarajuéi poslovni
rezultati.

TraZi se da se proizvode takve usluge kakve Zele korisnici usluga. Potrebe korisnika usluga (u
pogledu vrste, broja i kvaliteta usluga) i subjektivni stavovi o visini cena prevoza polazne su osnove za
kreiranje poslovne politike kod marketing orijentisanog preduzeca.

Jer, samo ako su usluge i njihov kvalitet prilagodeni zahtevima korisnika i cene odredene u
visini koje su stimulativhe, obezbedi¢e se dovoljna prodaja usluga i zadovoljavaju¢e koriScenje
kapaciteta. To znaCi da marketing poslovna koncepcija ne po€inje posle uvodenja vozova u saobracaj,
ve¢ mnogo ranije, jo$ u vreme priprema za definisanje reda voznje. Cilj je marketinga da prodaju €ini
suvidnom; da tako dobro upozna kupca i shvati koji mu proizvod ili usluga odgovaraju, da se oni sami
prodaju. Tako prodaji, da bi bila uspesna, moraju prethoditi neke marketing funkcije, kao §to su:
procena potreba, istrazivanje marketinga, razvoj proizvoda, formiranje cena i distribucija.

3.3. Upravijanje marketingom u preduzecu
3.3.1. Pojam, znacaj i proces upravljanja marketingom

Upravljanje marketingom predstavlja proces kojim se pokrece i usmerava marketing aktivnost
preduzec¢a u cilju zadovoljavanja potreba gradana kao potro$aca, privrede i druStva proizvodima i
uslugama uz ostvarivanje dobiti. Upravljanje marketingom predstavlja svesni napor organizacije da se
ostvare Zeljeni rezultati razmene sa ciljnim trziStem. Organizacija je izlozena promenama koje se
dinamicki odigravaju u privredi. Promene su kompleksne, zahtevaju troSkove i vreme, i neophodno ih je
planirati da bi bile efikasne. Upravljanje je dinami¢an proces kojim se marketing aktivnost prilagodava
unutrasnjim i spoljnim promenama i svesno kreira trZite u buducnosti. Organizacija mora imati jasnu
koncepciju svog buduceg razvoja. Upravljanje marketing aktivnostima je nacin pripremanja organizacije
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za buduénost. Medutim, organizacija se, ne samo pasivno prilagodava trziStu i uslovima u privredi
uopste, vec i aktivno uti¢e na njih.
Vecéina autora istiCe postojanje tri nivoa kompetentnosti u upravljanju marketingom:
= Responzivni marketing;
= Anticipativni marketing;
= Kreativni marketing.
Responzivni ili reaguju¢i marketing predstavlja prvi nivo marketing kompetentnosti, da se
reaguje na izrazene potrebe i zahteve potrosaca.
Anticipativni marketing je drugi nivo kompetentnosti, i ima za cilj bolje razumevanje zbivanja i
tendencija u okruzenju, a radi prilagodavanja buducih dogadaja sa kojima ¢e se organizacija suociti.
Treéi nivo kompetentnosti, kreativni marketing ne ¢eka da se nesto desi ili predvidi da ¢e se
desiti, ve€ se kreira nesto Sto se eksplicitno ne traZi tj. stvara se trziSte. Upravljanje marketingom je
kontinualan proces koji se sastoji iz planiranja, organizacije i kontrole.
Planiranje je proces definisanja u kom pravcu organizacija Zeli da ide, odnosno definisanja
misije, ciljeva i zadataka, kao i odluke kako tamo da stigne putem strategija, taktika i pravca akcija.
Organizacija ili sprovodenje je faza koje obuhvata sprovodenje programa i oblikovanje
potrebne organizacije u marketingu.
Kontrola je faza u kojoj se meri ostvarenje planskih odluka i efikasnost implementacije i
preduzimaju korektivne akcije.
Upravljanje marketingom je efikasno kada sve tri faze teku paralelno. Upravljanje treba da
obezbedi sinergetski efekat faza u smislu da se potpomazu i uzajamno dopunjuju.
Proces upravljanja marketing aktivnostima sadrzZi sledece faze:
1) Analizu trziSnih moguénosti (postojeceg ili potencijalnog trzista);
2) Formulisanije ciljeva koji se zele ostvariti na trzistu;
3) Definisanje ponude (marketing miksa) i alociranje resursa na izabrane pravce akcija;
4) Stvaranje efikasne organizacione strukture i implementacija programa i planova;
5) Kontrola ostvarenih rezultata i reispitivanje racionalnosti preduzetih akcija na trzistu.
Pravi se razlika izmedu upravljanja marketingom i strategijskog marketinga. Dok se upravljanje
marketingom odnosi na obavljanje dnevnih marketing aktivnosti i ostvarenje uspesne poslovne godine,
strategijski marketing ostvaruje dugoro¢ne posledice na strategijsku poziciju preduzeca na trzistu.
Analogno, upravljanje marketingom se bazira na ad hoc oceni trziSnih mogucnosti, strategijski
marketing se bazira na kontinuelnom istrazivanju dinami¢ne sredine organizacije.

3.3.2. Upravijanje marketingom u Zeleznickom saobracaju

Za obezbedenje pozeljnog obima realizovanih usluga potrebno je podeSavanje ukupne ponude
zahtevima kupaca, odnosno stvaranje uslova za upravljanje marketingom. To znaédi da se pod
upravljanjem marketingom u ZelezniCkom saobracaju podrazumeva planirana, realizovana i
kontrolisana aktivnhost (na osnovu rezultata istrazivanja marketinga) koja pretpostavlja fleksibilno
koris¢enje, kombinovanje i prilagodavanje elemenata marketing miksa i na taj nacin obezbedenje
predvidene (Zeljene) traznje za uslugama. Upravljanje marketingom moze da se definiSe i vr§i samo za
jednu vrstu usluga (na primer, za usluge prevoza putnika u poslovnim vozovima), vise vrsta usluga (sve
usluge u putnickom saobracaju), a moze i za celokupnu delatnost Zelezni¢kog preduzeéa. Upravljanje
marketingom moZze da se planira i vrSi za pojedine ili sve relacije.

Prema fisi C6, koju je izdala Medunarodna Zelezni¢ka unija (UIC) osnovni principi upravljanja po
pravcima u medunarodnom putni¢kom saobracaju (,Route Management®) su sledeci:

» Komisija za putniCki saobracéaj, zajedno sa komisijom za saobracaj utvrduje politiku,
opste ciljeve i principe rada rukovodecih tela i prema potrebi poverava projektnim
grupama realizaciju posebnih studija;

» Generalni direktori Zeleznica odreduju konkretne ciljieve u vezi sa vrstama usluga,
kvalitetom i rentabilnoS¢u, opredeljuju ko ¢e raditi potrebna istraZivanja, utvrduju
potrebna finansijska sredstva;
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= Rukovodedi tim za upravljanje pravcima sastavljen od predstavnika Zeleznica iz oblasti

marketinga i saobracCaja. Ovi predstavnici treba da raspolaZzu odgovaraju¢im
ovlascéenjima i nadleznostima. Timom rukovodi predstavnik jedne Zeleznice i to iz oblasti
marketinga;

» Konkretne odluke za svaki red voznje donosi Evropska konferencija reda voznje;
= Rukovodedéi tim za upravljanje pravcima definiSe strukturu ponude (kvalitet, red voznje,
ceneidr.);
» Da bi se uspes$no definisala ponuda, svaki predstavnik zZeleznice odnosno svaka
Zeleznica prikuplja informacije kao 5to su:
= Obim prevoza i potencijalni obim prevoza;
» Prevoz po vrstama saobracaja;
= UCeSc¢e prevoza po motivima putovanja;
= PostojecCe cene i cene konkurencije;
= Kvalitet i sustina konkurentske ponude;
» Intenzitet koriS¢enja pravaca po odgovarajucoj strukturi ponude;
= Ostvareni rezultati po odgovarajucoj strukturi;
» Analiza i prognoza buducih kretanja i raznih faktora koji uti€u na obim traZnje i
ponude po pravcima;
= Predlog mera za sprovodenje planirane ponude;
» Predlog finansijskih sredstava za realizaciju ponude uklju€ujuéi sredstva za
infrastrukturu i vozna sredstva;
» Studija rentabilnosti predloZenih reSenja;
» Rukovodeéi tim definiSe najbolja reSenja i prati rezultate uvedene ponude.

3.3.3. Elementi za upravijanje marketingom

Ekonomski i trziSni razlozi namecu potrebu da Zeleznica brze i doslednije primenjuje marketing
poslovnu orijentaciju, tj. uvazava i zadovoljava potrebe i Zelje korisnika usluga, kako bi ostvarivala
odgovarajuce (bolje) rezultate. Medutim, ovo je posebno otezano zbog:

1. Brojnih faktora koji utiCu na vedi ili manji intenzitet ponude i traZnje transportnih usluga;

2. Specifi€nosti usluga u odnosu na drugu robu;

3. Velikog broja subjekata koji u€estvuju u kreiranju i pruzanju transportnih usluga;

4. Velike zavisnosti traznje transportnih usluga od uspesSnosti marketinga privrednih

organizacija koje predstavljaju najvaznije izvore traznje za Zelezni¢kim uslugama;

5. Osnovnih karakteristika Zeleznice kao ponudaca transportnih usluga (velika vrednost
kapaciteta, veoma dug amortizacioni vek kapaciteta, nemoguénost brzog prilagodavanja
potrebama korisnika itd.);

6. Potreba da se u momentu pruzanja usluga postigne maksimalna prodaja (iskoris¢enost).

Da bi se u tome uspelo na raspolaganju stoje osnovni elementi marketing miksa kao jednog od

glavnih koncepata u modernom marketingu.

Marketing miks predstavlja skup marketing instrumenata koje preduzeca koriste u ostvarivanju
svojih marketing ciljeva na ciljnom trzistu.

Makreting miks se sastoji iz svega $to jedno preduzece moZe da uradi da utiCe na traznju za
svojim proizvodima tj. uslugama. To nije prost zbir razli€itih instrumenata, ve¢ kombinacija instrumenata
koja daje sinergetski efekat.

Osnovni elementi marketing miksa Zeleznice su:

v Kvalitet;
v' Cena;
v Distribucija;
v" Promocija.
Kvalitet proizvoda, tj. usluge je nosilac ponude organizacije. Proizvod tj. usluga moraju da
budu tako kreirani da zadovolje potrebe i Zelje svojih korisnika. Kada je kvalitet usluge koncipiran,
neophodno je da joj se odredi i cena tj. iznos novca koji potrodac¢i moraju platiti za uslugu. Treba da se
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utvrdi priroda formiranja cena i njen znacaj za korisnike usluge. Polazi se od konkurencije na ciljinom
trzistu i spremnosti potrosaCa da plate odredenu cenu, i sagledava se da li Zeleznica sa svojim
troSkovima moze da se uklopi u tu cenu. Vrlo je vazno da proizvod, tj. usluga budu raspolozivi tamo
gde i kada ih potrosaci zele. Osnovni zadatak distribucije je da obezbedi raspolozivost proizvoda fj.
usluge. Na kraju, neophodno je upoznati korisnike sa ponudom organizacije. Svrha promocije je da
pripremi trziSte za ponudu preduzeca. PreduzeCe moZe da donese odluke o kombinaciji instrumenata
promocije: privrednoj propagandi, unapredenju prodaje, odnosima sa javnoS¢éu i publicitetom i
direktnom marketingu. Korisnik usluge donosi odluku na osnovu sva Cetiri instrumenta marketing
miksa. Dugo je cena smatrana osnovnim instrumentom kojim preduzece utiCe na traznju za svojim
uslugama. Danas je akcenat na tzv. necenovnim instrumentima marketing miksa (kvalitet, distribucija,
promocija) kojima se uti¢e na traznju bez promene cene.

USLUGE
KVALITET

TARIFSKI
SISTEM

TRZISTE
TRANSPORTNIH
USLUGA

PROMOCIJA KANAL/

PRODAJE

Slika 6. Elementi marketing miksa

Naredna slika nagladava njihov odnos i zajednicki fokus na korisnika usluge tj. ciljno trZiste.
Korisnik usluge nije deo marketing miksa Zeleznice, on je meta ili cilj svih marketing napora Zeleznickog
preduzeca i konkurenata.

Marketing
miks
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Slika 7. Marketing miks koncept
Ova Cetiri elementa predstavljaju nezavisno promenljive u funkciji traznje:

T= f(Uk + U+ Ug+ Up)

gde je:

T =traznja usluga

Uk = kvalitet usluga

Uc = cena usluga

Ud = distribucija usluga

Up = promocija usluga

Traznja usluga je zavisno promenljiva od uticaja pojedinacnih elemenata ili sveukupnog dejstva
marketing miksa, pod kojim se podrazumeva kombinacija marketing varijabli kojima se koristi
organizacija da bi postigla traZzeni nivo prodaje na ciljnom trziStu, kao i njenog reagibiliteta na
pojedinaCne ili sve promene kombinacija elemenata marketing miksa. Radi utvrdivanja mogucih
reakcija (promena) traznje, usled promena pojedinaénih ili svih elemenata marketinga, kao i izbora
najbolje kombinacije, potrebno je prethodno utvrditi:

1. Kolike je vrednosti kvaliteta jedne usluge u odredenom vremenskom periodu moguce

ponuditi;

2. Broj razli¢itih nivoa diferenciranih cena usluga;

3. Broj razli¢itih mogucnosti finansijskih ulaganja u razvoj i unapredenje distribucije;

4. Broj razlicitih mogucénosti finansijskih ulaganja u promociju.

Pretpostavimo da se u toku jednog vremenskog perioda, pored ve¢ postojeceg kvaliteta usluga,
uz odredena finansijska ulaganja, moze da ponudi jo$ jedan visi kvalitet usluga (ukupno dve vrste
kvaliteta usluga), tri razli€ita nivoa cena za navedenu uslugu, dva razli¢ita iznosa mogucih ulaganja u
razvoj distribucije i tri razli€ita iznosa mogucih ulaganja u promociju. Iz navedenog proizilazi da je pri
odlucivanju o kombinaciji elemenata marketinga za upravljanje traznjom mogucée odabrati jednu od 36
kombinacija (2x3x2x3). Za utvrdivanje (prognoziranje) obima traZznje po jednoj ili viSe kombinacija
marketing miksa, odnosno za utvrdivanje optimalne kombinacije potrebno je prethodno utvrditi
elastiCnost traznje na promenu kvaliteta usluga, smanjenje ili povec¢anje cena, povecanje sredstava za
razvoj distribucije, promenu u promotivnim aktivhostima. Za utvrdivanje optimalne kombinacije
elemenata potrebna su sloZena istrazivanja marketinga, uz istovremeno uzimanje u obzir i negativnih
delovanja prouzrokovanih aktivnoS¢u konkurencije u podeSavanju kvaliteta usluga, cena, distribucije i
promocije. Prema tome, moze da se zakljuci da je najvazniji zadatak svake privredne organizacije koja
je prihvatila marketing orijentaciju da obezbedi odgovarajuci nivo traznje za proizvodima koje nudi.
Specifi€nosti proizvodnje transportnih usluga, daju ovom zadatku znatno veéi znacaj na Zeleznici.
Pored ukupno potrebnog nivoa traznje i njenog intenziteta, neophodno je raznim marketing
aktivnostima obezbediti i odgovarajucu strukturu i dinamiku traznje za transportnim uslugama. Samo
pod tim uslovima Zeleznica, kao proizvoda¢ transportnih usluga, moze ravhomerno i na odgovarajuci
nacin koristiti svoje transportne kapacitete, obezbediti potreban prihod i realizovati postavljene ciljeve.
To se mozZe posti¢éi samo na osnovu unapred planiranih, sinhronizovanih i kontrolisanih marketing
aktivnosti, odnosno putem upravljanja marketingom. Medutim, za uspes$no upravljanje marketingom,
neophodno je prethodno dobro organizovati marketing istraZivanja. To znaci da se proces upravljanja
marketingom obavlja prema slede¢em postupku:

1. lIstrazivanje marketinga;

2. Planiranje marketinga;

3. Primena (organizacija) marketinga;

4. Marketing kontrola.
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3.4. IstraZivanja za poftrebe upravijanja marketingom
3.4.1. Sustina i predmet istraZivanja marketinga

IstraZzivanje marketinga predstavija blagovremeno i na nauénim metodama zasnovano
prikupljanje, sredivanje i interpretiranje svih neophodnih informacija radi definisanja programa
proizvodnje, i razvoja transportnih usluga, zatim izrade trZiSno-prihvatljivog i stimulativhog sistema
cena, definisanja odgovarajuce organizacije distribucije, odvijanja adekvatne informativno-propagandne
delatnosti i dr. Prema Filipu Kotleru istrazivanje marketinga je sistematsko planiranje, prikupljanje,
analiza i izveStavanje o podacima i nalazima relevantnim za specificnu marketing situaciju sa kojom se
sre¢e kompanija. Istrazivanja marketinga su vrlo kompleksne i Siroke aktivnosti koje treba da obezbede
odgovaraju¢u osnovu za definisanje i realizaciju svih funkcija u preduzecu. Treba da se realizuju na
unapred sagledanim, verifikovanim i relevantnim podacima i informacijama kako bi se izbegao rutinski i
intuitivni postupak u donoSenju poslovnih odluka, a time eliminisali neizvesnost i rizik oko adekvatnog
podmirenja potreba korisnika usluga. Ova istraZivanja prevazilaze okvire istraZivanja transportnog
trzista, pa se, zbog toga, pojmovi istraZivanja marketinga i istrazivanja transportnog trziSta ne mogu
poistovecivati. Predmet istrazivanja je veoma kompleksan i Sirok.

Najznacajnija su istrazivanja:

1. Karakteristika trzista i osnovnih faktora i sadrzine traznje i ponude;

2. lIstraZivanja za utvrdivanje efikasnosti i trziSne podobnosti distribucije i nacina prodaje;

3. lIstraZivanja za potrebe promocije i propagande.

3.4.2. Istrazivanja trZisSta transportnih usluga

Istrazivanje trzista transportnih usluga predstavlja polaznu osnovu za primenu marketing
koncepcije i upravljanje marketingom. | za Zeleznicu kao i svako drugo preduzece, baza za odredivanje
cilieva poslovne politike i projektovanje perspektiva, njenog razvoja i polozaja na buduéem trZistu jeste
pracenje i analiza stanja i dinamike trzista roba i trziSta transportnih usluga. U uslovima privredivanja
gde je trziste konacni arbitar efikasnosti poslovanja neophodno je prikupljanje, belezenje i analiza svih
Cinjenica koje se odnose na kretanje prizvoda i usluga, od proizvodac¢a do konaénog potroSa¢a. Samo
se na osnovu tih istrazivanja moze pouzdano da se odgovori na pitanje koji obim i kakvu strukturu
prevoza treba planirati za odredeni planski period, kakav se kvalitet transportnih usluga trazi i koji su
drugi uslovi traznje, da bi se u skladu sa tim planirala i odgovaraju¢a ponuda transportnih usluga.

To prakti¢no znaci da se istraZivanjem trzidta transportnih usluga, pored ostalog, utvrduju:

» Stanje i odnosi na trziStu transportnih usluga, pozicija Zeleznice na istom, da li je
Zeleznica (u datim uslovima) mogla da zauzme bolju poziciju, koje su slabosti njenih
usluga, a koje su prednosti konkurencije;

= Ukupne kvantitativne i kvalitativne tendencije u razvoju trziSta transportnih usluga,
razvojni ciljevi Zeleznice koji se moraju predvideti da bi se obezbedila odgovarajuéa
trziSna pozicija;

= Sta treba preduzeti kako bi se smanijili rizici i obezbedili veéi uspesi u poslovanju i
razvoju.

UopSteno posmatrano korisnost istrazivanja trzisSta sastoji se u sledecem:

» Da se rizik u poslovanju smaniji, posto naj¢es¢e ne moze potpuno da se eliminiSe;

» Da se odluke strategijskog i taktickog karaktera mogu donositi na bazi Cinjenica o trzistu
i konkurenciji;

» Da se realizuje nova koncepcija prodaje — da je Citava aktivnhost jedne privredne
organizacije trziSno orijentisana;

= Da proizvodna delatnost bude svrsishodna, jer se neposredno povezuje sa stvarnim
potrebama u odredenim upotrebnim vrednostima;
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» Da se realno sagledaju finansijska sredstva neophodna za efikasno funkcionisanje
privredne organizacije.

Navedene Koristi istrazivanja trziSta uopste vaze i kada su u pitanju potrebe i interesi za
istrazivanje trziSta transportnih usluga, s$to se potvrduje i Cinjenicama:

= Bez dobre analize trZista ne moze da bude uspeSnog plana proizvodnje, prodaje i
kupovine;

» Dobra analiza trziSta i predvidanje pomeranja na trzistu omogucuju privrednoj
organizaciji formiranje pravilne politike cena i tretmana konkurencije;

= Samo na osnovu dobre analize trzista moze da se izradi pravilan kreditni plan i da se
vodi pravilna kreditna politika;

» Bez dobre analize trziSta privredna organizacija ne bi mogla da vodi pravilnu investicionu
politiku.

Za zeleznicu je od presudnog znacaja da Sto bolje upozna postojeée i buduce zahteve trzista i
da tim zahtevima maksimalno prilagodi svoju ponudu &to je zapravo i cilj upravljanja marketingom.
Konkretan predmet istraZivanja trziSta transportnih usluga zavisi od konkretne svrhe i ciljeva
istrazivanja. Neosporno je da predmet istrazivanja €ini ukupnost snaga, odnosa i kretanja na trzistu i da
obuhvata studiju svih problema koji se odnose na transport robe i putnika od jednog do drugog mesta.

Polazeéi od toga moZe se reci da predmet i sadrzinu istrazivanja trzista transportnih usluga Cine
sve aktivnosti vezane za sistematsko sakupljanje, registrovanje i analiziranje svih relevantnih ¢injenica i
faktora koji utiCu na formiranje i ispoljavanje traznje i ponude transportnih usluga. Istrazivanje trzista
transportnih usluga treba da obezbedi odgovore na pitanja: koliko, Sta, kada, odakle-dokle, kako i pod
kojim uslovima moZe da se izvrsi prevoz robe i putnika, odnosno samo putnika ili samo robe.

v'pitanje ,koliko" i ,$ta” odnosi se na istrazivanje obima i strukture prevoza;

v'pitanje ,kada“ na vreme kada treba izvrsiti odredeni prevoz;

v pitanje ,odakle-dokle“ na to iz kojeg do kojeg mesta i kojim pravcima odnosno relacijama
treba izvrsiti prevoz;

v'pitanje ,zasto“ na motive korisnika usluga i zasto se ba$ te i takve transportne usluge
zele;

v'pitanje ,kako“ na to kako korisnik Zeli da izvrSi prevoz i kako Zeleznica moze da izvrsi taj
prevoz i najzad;

v'pitanje ,pod kojim uslovima“ na utvrdivanje spremnosti korisnika usluge da plati uslugu i
koja je to visina neophodnih ulaganja-troSenja da bi se prevoz obavio i obezbedili
pozitivni finansijski rezultati.

Istrazivanje traznje usluga prevoza putnika

Postoji bitna razlika u sadrzini i primeni metoda istraZivanja traznje usluga prevoza putnika u
odnosu na istrazivanje i analizu traznje usluga robnog saobracaja. Ovo je uslovljeno ¢injenicom da je u
putnicCkom saobracaju objekat istrazivanja ¢ovek, a ne roba, pored brojnih drugih Cinilaca. Radi se
dakle, o istrazivanju Ciji su objekat analize ljudi sa svojim licnim osobinama i navikama, obi€ajima i
okolinom u kojoj Zive. Za istrazivanja i sagledavanja traznje pa i pojedinih segmenata traznje putni¢kog
saobracaja, mogu se uzeti brojna obelezja:

1) Demografska — pol, godine starosti, veli€ina porodice;

2) Socio-ekonomska — dohodak, zanimanje, obrazovanje, tradicija, nacionalnost, klasna

pripadnost;

3) Goegrafska — regije sa odredenim reljefom i klimom, veli€ina sela, gradova, naseljenost;

4) Kupovnih navika — motivi kupovine, nacin upotrebe proizvoda (usluga), vreme i navike

kupovanja, osetljivost na cene, osetljivost na propagandu itd.

Ukupna istrazivanja iz oblasti traZnje moZemo globalno svrstati u dve osnovne grupe:

= |straZivanje obima i strukture traznje;
= [straZzivanje motiva traznje.
1) lIstraZivanje obima i strukture traznje obuhvata:
= [strazivanje dugorocnih ciljeva razvoja privrede i drustva;
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= [strazivanja tendencija nauke i tehnike i njihov uticaj na razvoj putni¢kog
saobracaja;

» |strazivanje faktora za formiranje traznje transportnih usluga (nacionalni
dohodak, primanja stanovnistva, zaposlenost, Zivotni standard i sl.);

» Sagledavanje politike i opredeljenja drustva prema pojedinim kategorijama
stanovnistva sa stanovista olakSica u prevozu;

®» |strazivanje promena koncentracije odnosno dekoncentracije velikih gradova i
naselja, lokacije i privrede kao i drugih strukturalnih promena od uticaja na razvoj
saobracaja;

= [strazivanje obima i strukture investicionih ulaganja, posebno u saobracaju (po
vidovima saobracaja), a posebno u privredi.

IzloZeni pravci istrazivanja upucuju na zaklju¢ak da je ovde neophodan veci stepen primene
naucnih metoda, vece angazovanje naucno-istrazivackih institucija i konsultovanje misljenja stru¢njaka
za oblast saobrac¢aja. To, naravno, ne isklju€uje potrebu ispitivanja neposrednih korisnika transportnih
usluga, radi upotpunjavanja informacija i realnijeg predvidanja potreba za transportnim uslugama.

Poseban zna€aj ovih istrazivanja nastaje zbog sezonskih oscilacija traznje, kojima treba
prilagodavati sopstvenu ponudu. To su oscilacije vezane za nedeljne odmore, izlete, turistiCka
putovanja, kulturne manifestacije i sl. Za istrazivanje oscilacija u kraéim, pa i sezonskim periodima
potrebno je istrazivati konkretnu motivisanost i potrebe putnika. Pored navedenog, neophodno je
istrazivati i analizirati strukturu traznje transportnih usluga i to sa aspekta:

1. Regionalnih izvora potreba i traznje transportnih usluga;

2. Kretanja putnika izmedu pojedinih regiona i mesta, odnosno po prevoznim relacijama;

3. Razlika u zahtevima za kvalitetnim i dopunskim uslugama pre, za vreme i posle putovanja.

Za ova istrazivanja potrebno je prethodno odrediti odgovaraju¢e segmente kao Sto su: veliki
gradski centri sa prigradskim podrucjima, veliki gradovi i gradovi srednje veli€ine, turisticka mesta itd.
Ovakva istrazivanja obezbeduju dovoljno pouzdanu podlogu za utvrdivanje obima i strukture traznje
transportnih usluga.

2) Osim istrazivanja materijalnih i drugih karakteristika, neophodna su istrazivanja i analize
motiva traznje transportnih usluga i motiva opredeljenja u izboru konkretnih prevoznika.

Motivi putovanja su brojni: putovanja radnika na posao i sa posla, poslovna putovanja turisticka i
putovanja na vikend, putovanja na godisnji odmor, putovanja daka i studenata, posecivanja sajmova,
vasara, sportskih i kulturnih manifestacija i drugi motivi. Istrazivanjem motiva putovanja obezbeduje se
prikupljanje konkretnih informacija o strukturi traznje transportnih usluga i veéi stepen saznanja, sto je
preduslov za trziSno prilagodavanje ponude prema Zeljama korisnika.

Istrazivanje traznje usluga prevoza robe

Osnovni zadatak istrazivanja i analize traznje usluga prevoza robe, jeste utvrdivanje obima i
strukture traznje sa svih aspekata, kao i istrazivanje i analiza motiva korisnika ovih transportnih usluga
u vezi sa izborom konkretnog prevoznika.

IstraZivanje obima i strukture traZnje treba, izmedu ostalog, usmeriti na:

1. Sagledavanje razvojne orijentacije privrede;

2. lIstraZivanje tendencija tehniCkog razvoja i njihovog dejstva na dinamiku potreba za

transportnim uslugama;

3. Sagledavanje i prognoziranje promena strukture privrede, kao $to su: aktiviranje prirodnih
potencijala, formiranje novih regionalnih proizvodnih i potroSnih centara i razvoj postojecih,
uz procenu efekata i njihovog odraza na promene u obimu i strukturi potrebe za
transportnim uslugama;

4. Istrazivanja tendencija promena potreba za transportovanjem pojedinih, pre svega
masovnih roba;

5. IstraZivanje tendencija promena pravaca i relacija prevoza, pracenje poboljSanja postojece
mreZe saobracajnica i izgradnje novih.

Pri ovim istraZivanjima treba se maksimalno obracati neposrednim korisnicima transportnih

31



usluga. Zeleznica tu ima prednost u odnosu na proizvodade materijalnih dobara i davaoce drugih
usluga s obzirom na to da je sa svojim korisnicima u svakodnevnom i neposrednom kontaktu: kod
primopredaje robe na prevoz, pri najavi potrebe za prevozima, dostavljanju izvestaja o prispecu posiljke
i slicno. Ovakav prilaz je neophodan posto se traznja usluga prevoza robe i odnosi na trziStu menjaju u
kratkim vremenskim periodima pod dejstvom kratkotrajnih i sezonskih oscilacija, a njihov intenzitet se
moze najlakSe utvrditi pribavljanjem informacija od neposrednih korisnika. IstraZivanje obima i strukture
traznje usluga prevoza robe uvek ima za osnovu istrazivanje potencijala traznje za transportovanjem, a
te potencijale €ini roba koja izlazi iz proizvodnje i stupa u promet da bi dosla do potrosaca.

To upucuje na:

1) IstraZzivanje izvora formiranja traznje i predmeta prevoZenja, $to obezbeduje osnovu za
utvrdivanje obima i strukture traznje, jer je re€¢ o konkretnoj robi koja izlazi iz proizvodnje i
stupa u promet kao proizvod koji je namenjen trZiStu i podrazumeva obavezno
transportovanje;

2) Istrazivanje relacija prevozenja, jer je re¢ o konkretnoj robi koja od mesta proizvodnje mora
da savlada odredeno rastojanje da bi doSla do potro$aca, tj. do mesta krajnjeg opredeljenja
(istovara);

3) lIstraZivanje uslova transportovanja, koji takode zavise od konkretnih svojstava i
karakteristika samih roba i relacija prevozenja, kao i od uslova koje postavlja i koje je
spreman da prihvati korisnik usluga u pogledu cene i kvaliteta prevoza.

Analizom treba da se odgovori i na pitanje zasto je doslo do odredenih promena, koliko je to
posledica tehni¢ko-tehnoloskih i proizvodnih faktora, a koliko je posledica preraspodele transportnog
rada na trziStu i zasto je do te preraspodele doslo. Regionalni aspekti istraZivanja i analize trzista
transportnih usluga pretezno imaju za zadatak da se utvrdi regionalni razmestaj privrede, njena
struktura i tokovi roba.

Ovde je, u stvari, u pitanju istrazivanje Sirih i uzih segmenata globalnog trZista transportnih
usluga. Ono treba da doprinese definisanju adekvatnih mera za racionalizaciju prevoza, bolje
koris¢enje prevoznih kapaciteta. Medunarodno trziste transportnih usluga (pre svega, tranzitno,
izvozno, uvozno) takode mora biti objekt istrazivanja sa svih aspekata, jer je njegov znacaj za Zeleznicu
veoma veliki. Sva ova istrazivanja moraju da, pored ostalog imaju i naglasenu vremensku dimenziju
kako bi se utvrdila dinamika potreba i traznje transportnih usluga po godinama, sezonama, pa i po
kra¢im vremenskim periodima, radi planiranja i uskladivanja ponude i traznje transportnih usluga.

U uslovima jake konkurencije, moguénosti da korisnik bira transportno sredstvo i konkretnog
prevozioca, istraZivanje i analiza motiva korisnika transportnih usluga predstavlja bithu komponentu za
preduzimanje potrebnih mera radi uspesSnog prilagodavanja uslovima traznje transportnih usluga. Jer
se ukupna traznja transportnih usluga deli i usmerava na pojedine grane i prevoznike u zavisnosti, pre
svega od motiva korisnika pri izboru transportnih usluga. Ovim istrazivanjima, naime, treba odgovoriti
na pitanja koja se odnose na razloge manjeg kori§¢enja Zeleznickih usluga, odnosno &ta bi trebalo
preduzeti da se obim traZnje i prodaje poveca.

Istrazivanje ponude transportnih usluga

Istrazivanje i analiza ponude usmeravaju se na istrazivanje strukture i dimenzija konkurencije,
odnosa na trzistu, kao i na sagledavanje pozicije zZeleznice na njemu. Ova istrazivanja omogucavaju
sagledavanje faktora koji opredeljuju transportnu sposobnost konkurencije.

Istrazivanja i analiza ponude transportnih usluga mogu se sistematizovati na sledeci nacin:
» |strazivanja i analiza ponude obima i strukture transportnih kapaciteta, kao osnove za
planiranje razvoja sopstvenih kapaciteta i formiranje ponude transportnih usluga;
= |straZivanja i analiza kvaliteta usluga;
= |straZivanja i analiza ostalih faktora ponude.
1) S obzirom na to da transportni kapaciteti Cine osnovu ponude na trzistu nuzno je
sagledavanje ukupnog obima i strukture transportnih kapaciteta kao i predvidanje razvoja kapaciteta.
U odnosu na istraZivanje potreba za transportnim uslugama, istraZivanje ponude transportnih
kapaciteta je jednostavnije. LakSe se dolazi do izvora pouzdanih podataka. Transportni kapaciteti, kao
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materijalna osnova ispoljavanja obima i strukture ponude transportnih usluga, ne mogu se formirati za
kratko vreme. Neki transportni kapaciteti se izgraduju veoma dugo, kao $to su ZelezniCke pruge, uz
Sire angazovanje Citavog drusStva, a kada se vec¢ izgrade, osnovni transportni kapaciteti traju dugo.
Istrazivanja ponude kapaciteta su od posebne vaznosti zbog toga Sto se njihovom obezbedenju mora
pristupiti blagovremeno, uz ulaganje znacajnih finansijskih sredstava, a takode i zato Sto su prilicno
neelasti¢ni prema promenama traznje. U osnovi, istrazivanja ponude transportnih sredstava mogu se
usmeriti na:

= |[strazivanje veliine ponude transportnih kapaciteta;

= |straZivanje strukture transportnih kapaciteta (istrazivanje tehni¢ko-tehnoloSke, prostorno-

regionalne strukture).

IstraZivanje ukupne snage ponude transportnih kapaciteta ima za cilj da utvrdi ukupnu ponudu
transportnih kapaciteta i da je uporedi sa ukupnim potrebama. Istrazivanje tehnicko-tehnolosSke
strukture ima za cilj da prikaZze kakvim transportnim kapacitetima raspolaZze privreda (tehnicke
karakteristike, fizicka i ekonomska zastarelost, pogonska energija). Bez sagledavanja tehnicke
strukture ne moze se izvuci zakljuak o stvarnoj snazi transportnih kapaciteta za vrSenje odgovarajuceg
obima i strukture prevoza, kao i o potrebama ulaganja za modernizaciju i proSirenje.

IstraZivanje prostorno-regionalne razmestenosti osnovnih transportnih kapaciteta je takode od
bitnog znac¢aja. U prvom delu treba izvrsiti istraZivanje i analizu mreZe puteva, lokacije preduzeca,
sposobnosti transportnih kapaciteta itd. Pored navedenih istrazivanja potrebna su i adekvatna
istrazivanja i analize stanja sopstvenih kapaciteta i transportne sposobnosti.

2) Istrazivanja za potrebe tarifskog sistema i cena treba da obezbede podlogu za formiranje
politike i nivoa cena prema trziSnim zahtevima.

Cene prevoza se kod korisnika transportnih usluga javljaju kao element troSkova i preko toga
utiCu na obim i strukturu traznje transportnih usluga. S druge strane, cene prevoza moraju da obezbede
nadoknadu svih troSkova tekuce reprodukcije transportnih usluga, kao i sredstva za proSirenje
materijalne osnove rada i povecCanje standarda radnika. U uslovima dejstva zakonitosti trziSta
transportnih usluga, cene prevoza moraju biti konkurentne, ali istovremeno u funkciji povec¢anja obima
prevoza, prihoda i dobiti.

Ova istrazivanja imaju vise ciljeva, a pre svega da se i preko cena obezbedi:

Ostvarivanje dobiti preduzeca ili odgovarajuc¢a pokrivenost troskova;
ProSirenje u¢esc¢a na trzistu;

Zadrzavanje postojecih korisnika usluga;

Sticanje novih korisnika;

Uspeh u odnosu na konkurenciju;

Sprecavanje nove konkurencije.

Promene na transportnom trzistu su stalne, menjaju se i elementi marketinga, a to uslovljava i
konstantno osavremenjivanje tarifskog sistema i njegovo fleksibilno prilagodavanje tim promenama i
trziSnim uslovima. Zato su istrazivanja za potrebe tarifskog sistema i cena veoma bitna.

3) Kvalitet transportnih usluga u trziSnim uslovima ima odlu€uju¢i znacaj u borbi za oCuvanje
postojecih i pridobijanje novih korisnika.

IstraZivanjem je neophodno definisati trziSno—zahtevani kvalitet usluga (brzina prevoza,
uCestalost, kompletnost usluge po principu prevoza ,od vrata do vrata®“, bezbednost prevoza, redovitost
i urednost, komfor i sl.). Brojne aktivnosti i u€esnici u pruzanju transportnih usluga znacajno otezavaju
proces proizvodnje transportnih usluga odgovarajuéeg kvaliteta. 1z toga proizilazi potreba detaljnog,
sveobuhvatnog i kontinuiranog analiziranja i utvrdivanja osnovnih razloga odstupanja kvaliteta
transportnih usluga od definisanog kvaliteta, a posebno od kvaliteta koji zahteva korisnik usluga. U tu
svrhu neophodno je, pored ostalog da se istrazi:

1. Osnovne uzroke odstupanja kvaliteta usluga od predvidenog kvaliteta (po vrstama usluga,
kapacitetima, relacijama, mestima nastanka) i njihov uticaj na obim traZnje za transportnim
uslugama u unutrasnjem saobracaju;

Stepen zadovoljenja korisnika pruzenim kvalitetom usluga, po vrstama usluga;
Potrebe za odgovaraju¢om frekvencijom vozova iz pojedinih mesta;
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4. Potrebe korisnika u pogledu mesta i vremena utovara i istovara, kao i vremena prevoza;
5. Zelje i potrebe korisnika za poboljSanjem kvaliteta usluga.

3.4.3. Istrazivanje kanala prodaje

Prodaja transportnih usluga je zavrSni proces jednog ciklusa proizvodnje transportnih usluga.

Ako se &in prodaje ne realizuje uspesno, to je znak da ni marketing koncept nije uspesno
postavljen. Uzrok tome moze da bude i u nedovoljnom istrazivanju i analizi sistema i kanala prodaje i
odsustvu pravih marketing aktivnosti i mera na ovom sektoru. SpecifiCnosti saobrac¢aja, kao posebne
oblasti materijalne proizvodnje i ovde dolaze do punog izrazaja. Zato istrazivanje i analiza kanala
prodaje i distribucije usluga, planiranje i obezbedenje njihovog funkcionisanja moraju da prethode
samom procesu proizvodnje-potrosnje transportnih usluga.

Kanali prodaje transportnih usluga su sredstvo da se dode u kontakt sa kupcima. Oni trebaju da
doprinesu stabilnom obimu proizvodnje i prodaje i rentabilnom poslovanju.

Prema tome, glavni cilj istrazivanja kanala prodaje i ukupne distribucije transportnih usluga jeste
da se Zeleznica maksimalno priblizi korisnicima transportnih usluga, da privu¢e veéu paznju korisnika
na svoje usluge i obezbedi veéi prevoz putnika i robe, uz ostvarivanje povoljnih finansijskih rezultata.
To podrazumeva potrebu utvrdivanja izbora onih kanala i ukupne distribucije koji najvise doprinose
uspehu u poslovanju zeleznice.

3.4.4. Istrazivanje za potrebe promocije

Zbog brojnih i raznovrsnih promena u organizaciji, nabavci novih transportnih kapaciteta,
uvodenju novih usluga, a posebno u trZiSnim uslovima, kao i usled ograni¢enih informativno-
propagandnih aktivnosti i nedostatka saznanja o tome koja je i kakva informativno-propagandna
delatnost potrebna, odnosno sa kojom sadrzinom transportnih usluga korisnici usluga nisu upoznati,
ovaj element marketinga ne mozZe ba bude dovoljno efikasan ako se ne bazira na rezultatima
istraZivanja.

Zbog toga su potrebna mnoga istrazivanja, kao $to su:

1. Istrazivanje transportnog trziSta za potrebe promocije (utvrdivanje karakteristika postojecih i
potencijalnih korisnika po odgovarajucoj strukturi, stepenu obavestenosti, stavu i misljenju o
Zelezni¢kim uslugama itd.);

2. lstrazivanje motivacija za izbor transportnih sredstava da bi se utvrdilo koja je propagandna
poruka najpodesnija i najefektivnija, potrebno je sprovesti istrazivanje motivacije izbora i
koriS¢enja transportnih usluga;

3. lIstraZivanje za pronalaZenje odgovarajuce formulacije poruke. Tu se, pre svega, misli na
pronalazenje najbolje propagandne poruke, koja ¢e kod korisnika ostvariti najvece efekte;

4. |Istrazivanje medija, koje ima za cilj da se pronade onaj medij koji ¢e najbolje preneti
propagandnu poruku do odgovarajuceg kruga potencijalnih korisnika zelezni¢kih usluga;

5. lIstraZivanja koja se odnose na utvrdivanje reakcija potencijalnih korisnika usluga koji su
primili propagandnu poruku;

6. Istrazivanja radi utvrdivanja konacnih efekata propagandnih akcija tj. stepena uticaja
propagandnih akcija na ostvarenje postavljenih ciljeva;

7. lstraZivanje za potrebe unapredenja prodaje, odnosa sa javno3cu i sl.

Prema tome, da bi Zeleznica mogla da zadovolji odgovaraju¢u traznju i da upravlja

marketingom, ona mora, kao $to je u prethodnim izlaganjima izneto, da obavlja brojna i kontinuirana
istraZivanja marketinga.

3.4.5. Postupak i metode istrazivanja marketinga

3.4.5.1. Postupak istraZivanja marketinga

34



Istrazivanje marketinga treba da se odvija po unapred definisanom postupku, odnosno po
slede¢im fazama:
= Definisanje ciljeva istrazivanja;
= |zrada planova istrazivanja;
= Prikupljanje informacija;
= Analiza informacija;
= Prezentiranje rezultata.

1. Pre svakog istraZivanja mora da se tacno preciziraju ciljevi istrazivanja, odnosno da se

definiSu pitanja na koja treba da se da odgovor. Neka od pitanja mogu da budu:
= Zasto se jedna usluga manje koristi u odredenom vremenskom periodu;
= Kakva bi trebalo da bude transportna usluga da bi se ostvarila veéa prodaja;
= Koje su osnhovne slabosti transportnih usluga sa aspekta korisnika usluga.

2. Za svako istrazivanje neophodno je da se utvrdi plan istrazivanja koji treba da obuhvati:

= |zvore podataka (primarne, sekundarne);

= Postupak istrazivanja (ankete, eksperimenti);
= |nstrumente istrazivanja (upitnici i sl.);

= Nacin popunjavanja upitnika.

Neophodne informacije mogu da se dobiju iz sekundarnih (interni, knjigovodstveni, statisticki,
komercijalni, operativni podaci, podaci profesionalnih organizacija za statistiku, razni podaci koji se
objavljuju u novinama, Casopisima, posebnim izvestajima i dr.) i primarnih izvora (posebno
organizovana prikupljanja podataka na osnovu odgovaraju¢ih metoda kao $to su metode ispitivanja,
posmatranja i eksperimentisanja).

3. Nakon izrade detaljnog plana istrazivanja prilazi se sledecoj fazi istrazivanja marketinga tj.
prikupljanju informacija.

4. Kada se prikupe sve planirane informacije, na redu je njihova analiza. Pri tome se, ako je to
neophodno, koriste odgovarajuce statistiCko-matemati¢ke metode.

5. Na kraju ovog procesa pristupa se poslednjoj fazi, a to je prikazivanje i prezentacija
dobijenih rezultata.

3.4.5.2. Informacije za istraZivanje marketinga

Uspeh istrazivanja marketinga najviSe zavisi od informacije. U literaturi su poznate brojne
podele informacija. Zadrzacemo se samo na onim za koje smatramo da su najznacajnije za uspesno
istraZivanje marketinga i upravljanje marketingom.

Sve ove informacije potrebne privrednim organizacijama, a samim tim i Zzeleznici, mogu da se
podele na ekonomske, tehnoloske i institucionalne.

U ekonomske informacije (znacajne za utvrdivanje traznje transportnih usluga) spadaju, izmedu
ostalog, informacije o: obimu traznje usluga po vrstama robe, osnovnim karakteristikama i svojstvima
robe, proizvodnim i potroSnim mestima pojedinih roba, koli¢inama namenjenih izvozu; zatim o
potrebama prevoza putnika, osnovnim karakteristikama stanovnistva (migracija, intenzitet putovanja,
struktura, dohodak po glavi stanovnika, broj daka i radnika, broj stanovnika zaposlenih van mesta rada i
dr.). Pored toga, u ove informacije mogu da se svrstaju i informacije o osnovnim karakteristikama
(rezultati rada, kvalitet, cene i dr.) drugih ponudaca transportnih usluga u kojima se ogleda njihova
konkurentska moc.

U tehnolo8ke informacije spadaju sve one informacije koje se odnose na tehniSko-tehnolosko
stanje i unapredenje transportnih usluga (stanje kvaliteta kapaciteta i usluga, uvodenje novih usluga,
poboljSanje kvaliteta postojecih usluga) kao i one koje se odnose na tehnoloske inovacije.

| institucionalne informacije su znacajne za zeleznicu. One obuhvataju sve informacije koje se
odnose na zakonsku regulativu i propise u kojima se odvija poslovanje, koji utiCu na poloZaj Zeleznice i
drugih ponudaca na trZistu transportnih usluga.

Druga podela koja je takode poznata i zna€ajna za istraZivanje i upravljanje marketingom je
podela na mikroekonomske, makroekonomske, istorijske i perspektivne informacije.

Mikroekonomske informacije obuhvataju uglavnom sve one informacije koje se odnose na
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stanje, kretanja, promene i pojave unutar Zeleznice tj. koje proistiCu iz sopstvenog poslovanja.
Medutim, za jedan privredni subjekat kao $to je Zeleznica nisu dovoljne samo one nego moraju da se
prikupljaju i makroekonomske informacije tj. informacije o okruzeniju.

U istorijske informacije spadaju sve one informacije koje su registrovale pojave iz dalje i blize
proslosti, dok perspektivne informacije obuhvataju sva verovatna i izvesna buduca kretanja.

Pored organizovanog prikupljanja i analiziranja informacija koje se odnose na ve¢ odigrane
dogadaje, za upravljenje marketingom najinteresantnije su one koje pribliznije rasvetljavaju pojave u
buducnosti, a pre svega buduce mesto i ulogu na trzistu transportnih usluga. To znaci da bi Zeleznica
mogla izvesnije da usmerava svoje aktivnosti i da sa manje rizika prilazi poslovnim, a narocito
investicionim aktivhostima, neophodno je da, pored analiza sadasnjosti i proSlosti, anticipira
perspektivna kretanja i odnose na trZistu transportnih usluga. Ovo se pre svega odnosi na sakupljanje
informacija o planovima proizvodaca transportnih usluga (izgradnja i modernizacija infrastrukturnih
kapaciteta, uvodenje novih usluga itd.), buduc¢im trziSnim potrebama, kapacitetima, kvalitetu usluga,
traznji, ponudi i sl. Pri tome je zna€ajno da se neposrednije sagledavaju smernice buduéeg poslovanja
vecih korisnika usluga, jer samim pracenjem makroekonomskih informacija (stopa rasta, drustveni
proizvod, nacionalni dohodak po glavi stanovnika, visina i struktura investicija), nije moguce izbedi rizik
koji neminovno donosi buduénost. Zbog toga moraju da se detaljnije prou€avaju kretanja i smernice
privrednih grana, regiona i organizacija (obim i vrsta proizvodnje, obim potro3nje, investicije u
proSirenje asortimana proizvoda, potrebne sirovine, razvoj transportnih kapaciteta, visina transportnih
troSkova itd.).

U literaturi se navode mnoge metode koje se koriste za prognoziranje buducih trzidnih
dogadanja (iskustvene metode, metode koje se koriste projektovanjem buducih kretanja na osnovu
ostvarenja iz proslosti). To su tzv. numericke metode koje se koriste istorijskim (statistickim) podacima i
statisticko-matematic¢kim operacijama (trendovi, korelacije, regresiona analiza) i nenumeri¢ke metode
koje se baziraju na pojedinacnim misljenjima (misljenja stru¢njaka, pojedinaénih korisnika usluga i dr.).

3.4.5.3. Metode za prikupljanje primarnih podataka

Svaka privredna organizacija, pa i Zeleznica, u toku rada prikuplja, sistematizuje i obraduje
mnoge podatke koji se odnose na redovno poslovanje. Za ovu svrhu organizovane su ¢ak i mnoge
sluzbe, kao Sto su sluzba raCunovodstva, sluzba za istrazivanje trzista, sluzba za razvoj itd. One imaju
zadatak da snimaju unutrasnje pojave i kretanja u procesu reprodukcije. Svi ovi podaci imaju
sekundarni karakter i nisu dovoljni za adekvatno upravljanje marketingom. Moraju, naime, da se stvore
uslovi za prikupljanje primarnih informacija, tj. onih informacija koje po vremenu prikupljanja, nameni i
karakteru najviSe odgovaraju za donoSenje kvalitetnih i pouzdanih odluka. U tu svrhu koriste se metoda
ispitivanja, metoda posmatranja i metoda eksperimentisanja.

Metoda ispitivanja se, zbog nemogucnosti da se sve pojave statistiCki prate, koristi u
istrazivanju traznje i ponude transportnih usluga. Ispitivanje se najéesce vrsi:

(1) putem anketiranja korisnika transportnih usluga, narocito korisnika usluga u putni¢kom

saobracaju;

(2) putem intervjua (licni intervju ili preko poste, odnosno telefona i sl.);

(3) putem metoda misljenja (delfi metoda);

(4) putem panel-ankete.

Metoda ispitivanja je prikupljanje informacija ispitivanjem lica koja mogu da pruze informacije
potrebne za istrazivanje trziSta transportnih usluga. Pomocu njih se dobijaju informacije o €injenicama,
namerama, misljenjima i motivima u vezi sa uslovima na trzidtu transportnih usluga i ponaSanjima
korisnika. Za uspesSno koris¢enje ove metode najvaznije je:

1. Da se izaberu prava lica za ispitivanje;

2. Formulisanje pravih pitanja;

3. Da se izabere pravi nacin ispitivanja;

4. Da se izaberu i pripreme odgovarajuci kadrovi koji ¢e vrsiti ispitivanje, obradu podataka,

analizu informacija i izvlaCenje zaklju¢aka.
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Primer: Anketa koja je sprovedena na nemackim Zeleznicama (DB)

1. Povod putovanja:
- sluzbeno, poslovno;
- voZnja za odlazak na posao ili vracanje sa posla;
- voZnja za odlazak u Skolu/na nastavu ili povratak iz $kole/sa nastave;
- poseta rodacima, poznanicima, prijateljima;
- jednodnevni izlet;
- kratki odmor ili odmor o vikendu 2 do 4 dana;
- odmor od 5 dana i vise;
- poseta nekoj priredbi;
- ostali privatni razlozi.

2. Starost u godinama:

3. Pol:
- muski;
- Zenski;

4. Posedujem vozacku dozvolu za automobil:
- da;
- ne.

5. Zanimanje:

- zaposlen;

- u Skoli (ili stru¢no obrazovanje);
- penzioner;

- domacica / nezaposlena;

- zaposlen u vojsci;

- u civilnoj sluzbi.

6. Superekonomiéna cena vaZi za petak i nedelju. Da li biste vi i vaSi saputnici
preduzimali ovo putovanje - bez obzira kojim prevoznim sredstvom — i onda, kada ne bi bilo
nove tarifske ponude?

- da, i Zeleznicom, u iste dane kao i kod sada$njeg putovanja;
- da, | Zeleznicom, ali druge dane;

- da, ali automobilom;

- da, ali i drugim prevoznim sredstvom;

- ne, u tom sluc¢aju ne bih preduzeo putovanje.
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7. Ako je odgovor na pitanje 6. ,,da, Zeleznicom*“, kojom voznom kartom biste putovali vi
ili vasi saputnici, kad ne bi bilo tarifske ponude?(navedene su sve cene redovne i poviaScene)

8. 1 u kom kolskom razredu biste vi tada putovali?

1. Kolski razred;
2. Kolski razred.

9. Kakvo je vase misljenje o ceni iz ponude superekonomi¢ne cene, koja danas vazZi i za
petak i nedelju?
- vrlo povoljno;
- povoljno;
- umereno;
- skupo.

10. Kolika je prednost za vas, Sto superekonomic¢na cena vaZzi sada i u petak i u nedelju?
Molim, navedite to odvojeno za petak i odvojeno za nedelju.
petak nedelja

- za mene ima:

- mnoge prednosti;

- neke prednosti;

- jedva neke prednosti;
- hikakve prednosti.

11. Kako ocenjujete ostale karakteristike superekonomi¢éne cene?

- rezervacija mesta u petak i u nedelju nije moguca;
- vazi samo 10 dana;
- povoljno je samo od 300 km.

12. Da li ¢ete zbog ovih novih mera superekonomiéne cene sada verovatno c¢esce
putovati Zeleznicom nego ranije?
- da, sigurno;
- da, verovatno;

- verovatno, ne;
- sigurno ne.

13. Kako ste prvi put saznali za ovu ponudu

- reklame u stanici;

- na Salteru putnicke blagajne;
- oglas u novinama;

- saopS8tenje na radiju/televiziji;
- reklame u novinama;

- reklame na radiju/televiziji;

- u putni¢koj agenciji;

- preko plakata.

14. Sa kojim od misljenja se vi slazete?
Saglasan Nisam saglasan
- za duge staze Zeleznica je udobnija od automobila;
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- za duge staze Zeleznica je jeftinija od automobila;
- za duge staze Zeleznica je brZza od automobila;
- na duzim relacijama putujem radije Zeleznicom nego automobilom.

15. Sa koliko automobila raspoZaze vase domacinstvo?

- nemam automobil;
- jedan automobil;
- dva ili vise automobila.

16. Da li ste prilikom planiranja ovog putovanja, da umesto Zeleznicom putujete
eventualno automobilom ili nekim drugim prevoznim sredstvom?
- ne;
- da, automobilom;
- da, hekim drugim sredstvom.

Metoda posmatranja sastoji se u prikupljanju podataka putem posmatranja. Umesto da pitamo
ili anketiramo pojedina lica (korisnike usluga) o njihovim transportnim problemima, €esto je podesnije i
tadnije ako njihovo ponasanje posmatramo. Zeleznica moze vi$e da koristi ovu metodu i da utvrduje $ta
se deSava na putevima, u privrednim organizacijama i dr. Ovom metodom se moze doc¢i do zakljucka o
broju i frekvenciji izletnika i turista, globalnom broju posetilaca sajamskih, kulturnih i drugih
manifestacija, uCestalosti saobra¢aja na putevima, masi i uCestalosti dovoza i odvoza robe kod
odredenih korisnika transportnih usluga i dr.

Metoda eksperimentisanja je primenljiva u istrazivanju trziSta transportnih usluga, narocito sa
namerom da se uvedu nove usluge, nabave novi transportni kapaciteti, pruZze dodatne usluge, poboljsa
kvalitet usluga i sl. Cilj ove metode je da se dode do zaklju¢aka o pona$anjima i reagovanjima korisnika
na uvodenje novina u pruzanju transportnih usluga i da se iz toga dobiju odgovori na pitanja da li ima
potrebe i ekonomskih interesa da se eksperiment uvede u praksu ili to ne treba ¢initi. 1z toga slede
zaklju€ci u vezi sa planiranjem sopstvene ponude transportnih usluga.

Medutim, navedeni metodoloSki postupak istrazivanja nije dovoljan za adekvatno upravljanje
marktetingom. Neophodno je da se razvije poseban marketing informacioni sistem pod kojim se
podrazumeva struktura ljudi, opreme i postupaka radi prikupljanja, kategorisanja, analize, procene i
distribucije prikladnih, blagovremenih i ta¢nih informacija za koriS¢enje donosiocima odluka u
marketingu da poboljSaju svoje marketing planiranje, izvrSenje i kontrolu.

3.5. Planiranje marketing aktivnosti

Planiranje marketing aktivnosti je faza procesa upravljanja marketingom u kojoj se donose
planske odluke o ciljevima, politikama, strategijama i planovima marketing aktivnosti organizacije,
kojima se usmerava ukupna marketing aktivhost. Smisao planiranja marketing aktivnosti je da
organizacija donese odluku kako ¢e koristiti svoje ograni¢ene tehnoloske, finansijske, ljudske i dr.
resurse u buduénosti.

Marketing planiranje je deo ukupnog planiranja organizacije i mora da bude integrisano u
plansku aktivnost Citave organizacije kako bi se zadovoljile potrebe korisnika i ostvarili poslovni ciljevi
organizacije. Planiranje marketing aktivnosti mora da se zasniva na poznavanju motiva i potreba
korisnika usluge, ali i osnovnih karakteristika razvoja privrede i drustva. Vazne karakteristike planiranja
marketing aktivnosti su integralnost i kontinualnost.

Marketing plan je integralni deo ukupnog plana organizacije. lako proces planiranja ne pocinje
ni u jednom odredenom periodu vremena, niti sa jednom odredenom funkcijom, zbog esencijalnog
znacCaja potreba gradana kao korisnika usluga tj. potroSaca, privrede i drustva, neophodno je da se
marketing integriSe u svaku fazu poslovanja i da prakticno planiranje otpo¢ne sa izradom plana
marketing aktivnosti.

Kontinualnost kao karakteristika planiranja marketing aktivnosti znaci kontinualnost procesa
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planiranja, odnosno da u svakoj tacki vremena organizacija ima kratkoro¢ne, srednjoro¢ne i dugoro¢ne
planove i da se u odredenim vremenskim intervalima vrSi preispitivanje poslovne orijentacije i
eventualno modifikovanje u odredenom stepenu.

Nivoi planiranja marketing aktivnosti

Kod vecih organizacija planiranje marketing aktivnosti odvija se na tri nivoa: nivou organizacije
kao celine (poslovnog sistema), nivou pojedinih organizacionih jedinica (podsistema) i na nivou
marketinga kao poslovne funkcije.

Planiranje na nivou organizacije bavi se razvojem plana za celu organizaciju i u domenu je top
menadZmenta. Planiranje na nivou organizacije je strateSkog karaktera i usmereno je na definisanje
misije organizacije, analiziranje veli¢ine i Sirine portfolia poslovanja, u smislu poslovnih podrucja koje
organizacija treba da pokriva i stepena angazovanja na njima i identifikovanje potencijalnih poslovnih
moguénosti.

Planiranje na nivou pojedinih poslovnih jedinica je diviziono planiranje. Poslovne jedinice su
zaokruzeni poslovni delovi organizacije (poslovne divizije) za koje mogu da se razviju marketing
strategije koje ciljaju trziSne segmente u definisanom konkurentskom okruzenju.

Planiranje na nivou marketinga kao poslovne funkcije (funkcionalno planiranje) je usmereno na
razvijanje operativnog plana koji precizira akcije kojim se poslovni i divizioni strateski plan transformiSe
u takticki plan.

Plan marketing aktivnosti

Marketing plan je integralni deo ukupnog plana organizacije. Njegova uloga je da integriSe sve
pojedinacne planove (poslovnih funkcija) oko cilja (zadovoljenja potreba potroSaca, privrede i drustva
uz ostvarenje dobiti) u jedinstvenu celinu.

Plan marketing aktivnosti je proizvod procesa planiranja. Njime se preciziraju planske akcije u
odredenom vremenskom periodu ili poslu radi ostvarenja cilieva marketinga. Dok je planiranje
marketing aktivnosti neprekidan proces, marketing plan je vremenski ograni€en. Njime se definiSu
odgovori §ta, ko, gde, kada i kako da uradi u odredenom vremenskom periodu.

Pravi se razlika izmedu strategijskog i taktickog marketing plana. Strategijski marketing plan
sadrzi:

Stav o misiji organizacije;

Planirane finansijske rezultate poslovanja;

Kljucne determinante marketing uspeha (neuspeha);

Opste ciljeve organizacije i strategije za njihovo ostvarenje;

Marketing program sa detaljnim terminima, odgovornostima kao i prihodima i troSkovima
(dobiti).

TaktiCki plan marketinga treba da polazecéi od ciljeva i strategija koje treba ostvariti u planskom
periodu, precizira akcije kako da se oni ostvare. Neophodno je da se oslanja i da fakticki predstavlja
razradu srednjoro¢nog plana marketinga za jednu kalendarsku godinu. Drugim recima, takticki plan
koristi godinu kao kalendarsku jedinicu, zbog fiskalnog karaktera plana, i Cinjenice da najveci deo
organizacija u tom periodu analizira svoje poslovanje od nabavke sirovina i materijala, preko
proizvodnje do prodaje i naplate faktura. TaktiCki plan marketinga treba da bude razraden za krace
vremenske periode (kvartale, mesece, nedelje).

Ciljevi marketing plana su:

1) Sluzi kao putokaz menadzZerima za ostvarivanje ciljeva i zadataka;

2) Pomaze pri kontroli i pracenju implementacije strategije;

3) InformiSe nove ucesnike o njihovim zadacima i ulogama;

4) Obezbeduje sredstva za implementaciju marketing strategije;

5) Odreduje odgovornosti, konkretne zadatke i vreme za njihovo izvrsenje.

Marketing plan sadrzi ¢itav niz elemenata:

Rezime marketing plana — sadrzi kratak pregled sastavnih elemenata, predloga, ciljeva i
raznih postupaka za ostvarenje celokupnog plana.

O WN -~
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Prikaz trziSne situacije — treba da pruzi razne pokazatelje o potrebama korisnika usluga,
njihovim primedbama na ponudu Zeleznice (kvalitet usluga, cene, nacin prodaje, promocija), stepenu
koriS¢enja ponudenih usluga, intenzitetu konkurencije i dr.

Prikaz moguénosti zeleznice — sadrzi slabosti, ograni¢avajuce faktore koji stoje kao prepreka
u ostvarenju cilieva marketinga i proizvodnje transportnih usluga prema Zeljama korisnika.

Ciljevi marketing plana — treba da budu sastavljeni iz dva dela:

= Finansijskog dela (ukupan prihod, ukupni troSkovi, prose€an prihod po uslugama koje
su predmet marketinga);

= Koliinskog dela (najviSa, verovatna i najniZza planirana koli¢ina u tonama i ntkm) za
odredene usluge.

Strategija — obrazlaZe osnovne postavke i pravce za ostvarenje postavljenih ciljeva. Posto se
do ostvarenja odredenih cilieva moze doéi primenom razli€itih strategija, neophodno je i veoma bitno
odabrati najbolju strategiju.

Program akcija — definiSe se kao skup raznih mera i zadataka koji proizilaze iz odabrane
strategije.

Na primer, za povecanje prihoda od prevoza treba definisati mere u pravcu:

= QOdredivanja stimulativnih povlastica i olakSica u pla¢anju transportnih tro8kova;
= Povecanja veceg stepena koris¢enja odredenih usluga preduzimanjem c¢itavog niza
mera u pogledu pruzanja kvalitetnijih transportnih usluga.

Ovde se daju i odgovori na pitanja: Sta ¢e se uraditi, ko je odgovoran za preduzimanje
konkretnih mera, kada ¢e se preduzeti odredene mere, koliko sve te mere kostaju?

Finansijski rezultati — obuhvataju troSkove i prihode od planiranih marketing aktivnosti.

Kontrola — obuhvata precizan postupak (vreme, nacin) pracenja realizacije plana marketinga.

U Zelezni¢kim preduzec¢ima rade se mnogi planovi (redovi voznje, planovi nabavke, prodaje,
razvoja usluga, cena, propagande, kadrova i sl.). Svi ovi planovi moraju da budu bazirani na rezultatima
istrazivanja marketinga.

Marketing plan u celini ili samo za odredenu akciju, podrucje, trziSte (na primer, za uvodenje i
razvoj kargo vozova na odredenom broju relacija) treba da precizira ulogu svih elemenata marketinga,
kao i njihovo adekvatno kombinovanje i dimenzionisanje, kako bi se postigli postavljeni ciljevi.

3.5.1. Analize kao osnova za planiranje marketinga

Predmet marketing istaZivanja je vrlo Sirok, o ¢emu je bilo govora u prethodnim izlaganjima.
Ovde ¢emo navesti samo globalne grupe analiza koje bi trebalo vrsiti u cilju uspeSnog planiranja
marketing aktivnosti.

3.5.1.1. Analize trZista i okruZenja

Osnovne analize trzista i okruzenja mogu se svrstati u dve grupe:
» Analiza trzista koja obuhvata:

= analizu poslovnih i ekonomskih rezultata preduze¢a u prethodnom periodu —
obim prevoza, prihodi, troSkovi, rezultati po relacijama, vrstama usluga,
organizacionim jedinicama;

= analizu traznje, njenih faktora i korisnika usluga, stepen koris¢enja Zeleznice,
primedbe na Zelezni¢ke usluge;

= analizu konkurencije — ko su konkurenti, njihov znacaj, karakteristike, poslovna
filozofija, strateSka opredeljenja;

= analizu asortimana usluga i ukupne ponude — kvalitet usluga, brzina, komfor,
uCestalost, redovitost, logistika, stepen zadovoljavanja korisnika usluga;

= analizu cena prevoza — popusti, olaksSice, diferenciranost;

= analizu prodaje — organizacija, prodajni kanali, rezultati, opremljenost, odnos
prema radu, prihodi, troSkovi, problemi;
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= analizu promotivnih aktivnosti - vrsta, kvalitet, troSkovi po vrstama usluga, jedinici
prevoza, medijima, propagandnim sredstvima.
» Analiza okruzenja koja obuhvata:
= Stanje u industriji i poljoprivredi, turizmu, spoljno-trgovinskoj razmeni;
= Razvoj tehnike i tehnologije i standard stanovnistva i njihove potrebe;
= Uticaj drzave na uslove poslovanja u pogledu finansiranja infrastrukture, cene
prevoza, i dr.
Navedenim analizama treba da se postave osnove za dalje postupke u planiranju marketing
aktivnosti, ocenu uspesnosti realizacije poslovne politike u prethodnom periodu i upravljanje
marketingom u celini.

3.5.1.2. Analize buducih dogadaja (prognoze)

Ovim istrazivanjima treba da se dode do odgovora kako da se definiSe buduéa poslovna politika
u narednom periodu, a da to bude u skladu sa potrebama privrede i drustva u celini i moguc¢nostima
preduzecéa. Predmet istraZivanja za prognoziranje buducih kretanja, pojava i potreba treba da budu svi
vazniji faktori koji ¢e u narednom periodu delovati na obim traznje prevoza putnika i traznje prevoza
robe. Pored analiza traZznje neophodne su i kompleksne analize ponude usluga i znacaja konkurencije
u narednom periodu. Ove analize su veoma slozene, kako zbog velikog broja faktora, tako i zbog
potrebe Sto bolje anticipacije buducih dogadaja i kretanja. Zbog toga one zahtevaju angazovanje
kvalifikovanih kadrova i primenu najsavremenijih metoda (kvantitativnih i kvalitativnih).

Na osnovu analiza i prognoza dolazi se do zaklju¢aka da li je proizvodni program bio dobar ili
ne, koje su mu slabosti, propusti i razlike u odnosu na zahteve trzista, kao i koje bi usluge trebalo da se
osavreme, koje nove da se uvedu ili koje usluge da se izbace iz proizvodnog programa. Rezultati
analiza i prognoza treba da predstavljaju osnovu za donoSenje odluka o ciljevima preduzeéa, poslovnoj
politici, cilievima marketinga.

3.5.2. Ciljevi marketing aktivnosti

Za uspesSno upravljanje marketingom neophodno je, pre svega, da se definiSu jasni, pravilni,
izvodljivi, trziSno i drustveno prihvatljivi ciljevi preduzeca.

Koji su to osnovni ciljevi koje treba postic¢i pruzanjem transportnih usluga i kako ih realizovati da
bi se ispunili planovi proizvodaca (ponudaca) transportnih usluga, korisnika (potro$aca) usluga i drustva
u celini?

Posmatrano pojedinacno, ciljevi proizvodaca transportnih usluga su jedno, korisnika usluga
drugo, a drustvene zajednice nesto sasvim trece. Proizvodadi transportnih usluga teze da realizuju onaj
obim usluga koji ¢e im obezbediti odgovarajuéi planirani finansijski rezultat, korisnici usluga da te
usluge budu sto kvalitetnije i jeftinije kako bi zadovoljili svoje potrebe, a drustvena zajednica da ima
optimalan transportni sistem sa aspekta funkcionisanja drustvene reprodukcije, visine transportnih
troSkova, potroSnje pogonske energije i zastite Zivotne sredine. Za postavljanje jasnih ciljeva svakog
preduze¢a neophodno je, dakle, dobro poznavanje sopstvenih i trziSnih moguénosti kao i zahteva
korisnika usluga i drusStvene zajednice. Glavni cij, kome treba da tezi Zeleznicko preduzece, mora da
bude ostvarenje odgovaraju¢eg ekonomskog polozaja, postizanje pozeljnog obima prevoza i prihoda i
dr.

Globalno definisan cilj treba da bude ras¢lanjen na podciljeve i to po:

1. Oblastima;

2. Vrstama usluga;

3. Relacijama;

4. Vozovima;

5. Organizacionim jedinicama.

Podciljevi moraju da budu realni, usaglaseni i usmereni ka ostvarenju opsteg, globalnog cilja
Zeleznice. Prema tome, cilj svakog Zelezni¢kog preduzec¢a mora da bude ostvarenje onog obima
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prevoza od koga ¢e se obezbediti odgovarajuéi finansijski rezultat. Samo ako se korisnicima usluga
pruze za njih prihvatljive (po obimu, kvalitetu, cenama) transportne usluge, postojace moguénost da se
ostvare predvideni ciljevi, $to znaci da ciljevi treba da se definiSu u skladu sa zahtevima korisnika
usluga i drustvene zajednice.

3.5.3. Utvrdivanje strafegife

Strategija je nauka i vestina koriS¢enja naCina da se ostvare ciljevi preduze¢a. Ona dakle,
podrazumeva racionalno reagovanje preduzeéa na dogadaje u sredini u kojoj obavlja svoju poslovnu
aktivnost. Zeleznica je, kao $to je poznato, veé odavno suodena sa problemima konkurencije na trzistu;
ima cCitav niz specifi¢nosti u odnosu na druge privredne grane koje oteZzavaju njen proces poslovanja;
vrsi proizvodniju i prodaju usluga na trzistima sa razli¢itim uslovima (po relacijama, vrstama robe itd.); u
velikoj je zavisnosti od rada, razvoja i strukturnih promena u privredi i spoljno-trgovinskoj razmeni.

Tempo privrednih promena veoma je izraZen po ¢itavom nizu osnova, $to joS viSe oteZzava brze
i uspednije prilagodavanje i transformisanje. Sve to namece potrebu definisanja i realizovanja
adekvatne strategije.

Imajuéi sve to u vidu, strategija zZeleznice moze da se definiSe kao skup dobro osmisljenih mera
i postupaka za potpunu reafirmaciju (sa ekonomskog i ekoloSkog aspekta), uspeSnu realizaciju
poslovne i razvojne politike i osiguranje drustveno poZeljnog mesta na trziStu transportnih usluga u
odredenom vremenskom periodu.

Strategijom, pored ostalog, treba da se preciziraju putevi za:

1. Postepeno prevazilazenje problema i podizanje konkurentske sposobnosti na visi nivo;

2. Uspesnije prilagodavanje zahtevima privrede u pogledu kvaliteta usluga i drugih elemenata

ponude;

3. Sto brzi i skladniji razvoj u cilju adekvatnog ukljugivanja u savremene evropske Zeleznitke

sisteme.

Strategijom se, dakle, ne reSavaju neke manje, svakodnevne oscilacije u obimu prevoza, ve¢ se
precizira odgovarajuéa uloga i znacaj ove saobrac¢ajne grane u ukupnom obimu prevoza putnika i robe
u duzem vremenskom periodu, odnosno, predvida nacin uspeSnijeg prilagodavanja privrednim i
drustvenim potrebama i promenama.

U procesu realizacije jedne dobro definisane strategije, odnosno, nacina za ostvarivanje
postavljenih cilieva preduze¢a pojavijuju se mnoge prepreke ili potrebe za dopunjavanjem,
proSirivanjem ili korigovanjem datih reSenja. Zbog toga je neophodno da odgovorni organi donose €itav
niz odluka. Sve te odluke koje se permanentno donose, a koje doprinose uspesnijoj realizaciji zacrtanih
planova i kojima se razreSavaju problemi od strategijskog znacaja imaju karakter strategijskih odluka.

U okviru ZelezniCkog saobracaja, strategijskim odlukama se za duzi vremenski period, na
primer, odreduje:

1. Koje usluge ¢e se razvijati, koje Ce ostati na postoje¢em nivou, a koje ¢e se izbaciti iz
asortimana usluga;

Na koje segmente trzista transportnih usluga ¢e biti usmerena paznja i razvojna politika;
Na kojim prugama i pravcima Ce se odvijati proces osposobljavanja za vece brzine;

Koji broj i vrsta prevoznih kapaciteta ¢e se nabavljati u narednom periodu;

Koji ¢e se kapaciteti staviti van upotrebe;

Kojim tempom ¢e se uvoditi savremeni informacioni sistemi.

Sve te pojedinacne strategijske odluke, ako Cine sastavne elemente definisane strategije,
omogucavaju realizaciju postavljenih ciljeva i ako se pripremaju i donose na odgovarajuci nacin, u celini
predstavljaju sustinu strategijskog planiranja. Strategijsko planiranje, prema tome, moZemo da
definiSemo kao formalizovani dugoroCni planski proces upotrebljen za definisanje i ostvarenje ciljeva.
Strategijsko planiranje se ne bavi nekim buduc¢im odlukama ve¢, pre svega, buduénodéu sadasnijih
odluka. Briga o buduénosti mnogih donetih odluka na Zeleznici ima mnogo vecéu specifi€nu teZinu nego
kod raznih drugih privrednih subjekata. DonoSenje odluku o izgradnji neke nove pruge, modernizaciji
neke vec postojece, ili nabavci novih prevoznih kapaciteta za prevoz putnika i robe, nije ni malo
jednostavno.
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Rizik je veliki, jer je teSko da se unapred zna odgovor na niz pitanja kao Sto su: da li Ce ti
izgradeni ili novonabavljeni kapaciteti opravdati investiciona ulaganja ili ne, odnosno, da li ¢e i koliko
odgovarati buduc¢im potrebama i zahtevima korisnika usluga u ¢itavom amortizacionom veku koji je
veoma dug kod ovih kapaciteta. Potrebna su dakle velika investiciona sredstva kojih, naravno, nikada
nije bilo u dovoljnom obimu. Zbog toga je neophodno da se briZljivo izvrSi izbor prioritetnih ulaganja i
donese odluka o onim investicijama koje ¢e imati najvece efekte. Koje su to investicije koje ¢e u
buduénosti donositi najve¢e poslovne efekte i na taj naCin doprinositi akumulaciji sredstava i stvarati
osnove za dalji razvoj Zeleznice, dosta je sloZeno pitanje. U tome i jeste znacaj kvalitetnog i
kontinuiranog strategijskog planiranja na Zeleznici i bitna razlika u odnosu na neke druge privredne
subjekte koji raspolazu kapacitetima relativno malih nabavnih vrednosti, kraéeg veka trajanja i vecih
moguénosti preorijentisanja za obavljanje nekih drugih poslovnih aktivnosti.

Strategijsko planiranje je kontinuiran i kreativan posao, a potrebno je da se vrsi za:

1. Preduzedée u celini;

2. NiZe organizacione jedinice;

3. Liniju usluga;

4. Pojedinacne usluge.

Medutim, i sam sistem strategijskog planiranja ne moze da bude univerzalan i zauvek
preciziran jer ne moze da bude svrsishodan za razli€ite uslove u kojima posluje Zeleznica, a koji se iz
dana u dan menjaju. Nekada je dovoljno, racionalno i opravdano da se strategijske odluke donose na
nivou preduzeca, dok je u drugom slu€aju potrebno to spustiti na nize organizacione jedinice. Bitno je
da ta ukupna aktivnost strategijskog planiranja vodi ostvarenju postavljenih cilieva na najbrzi i
najracionalniji nacin. Koliko ¢e se u tome uspeti zavisi od Citavog niza faktora, a pre svega od
organizacione strukture, sistema komuniciranja izmedu sluzbi, odgovornih rukovodilaca, kao i od toga
kako se odvija proces strategijskog planiranja. Velika vrednost, dug vek trajanja vecine kapaciteta i
druge karakteristike Zeleznice zahtevaju unapred dobro isplaniran i kontinuiran proces strategijskog
planiranja. To znaci da je za odvijanje strategijskog planiranja neophodno:

1. Da se analiziraju i prognoziraju buduca kretanja i uslove na trziStu transportnih usluga;

2. Da se analizira sopstveno stanje i sposobnosti za prilagodavanje buduéim potrebama i

promenama;

3. Da se utvrde razne moguce strategije;

4. Da se vrsi izbor najpovoljnije strategije.

Svakom procesu upravljanja strategije treba da prethodi odredivanje adekvatnih ciljeva, kao i da
se nakon izbora adekvatne strategije pride njenom organizovanom sprovodenju kroz unapred
definisanu kontrolu realizacije. Sve ove aktivnosti koje se odvijaju po odgovarajuéem redosledu
(odredivanje ciljeva, analiza okruzenja, analiza sopstvenih mogucénosti, utvrdivanje alternativnih reSenja
i strategije, izbor najpovoljnije strategije, sprovodenje strategije, kontrola sprovodenja) ¢ine sustinu
strategijskog upravljanja.

Kod strategijskog upravljanja akcenat se stavlja na problematiku formulisanja strategije, gde se
insistira na temeljnim analizama i predvidanju okruzenja i profila preduzeca, zatim na identifikovanju i
analizi strategijskih alternativa i izboru strategije, procesu njene implementacije i mehanizmu kontrole i
revizije.

3.5.4. Strategija marketinga

Strategija marketinga je jedna od niza aktivnosti procesa planiranja marketinga (analiza trzista,
cilievi marketinga, strategija marketinga, programa kompletnih mera i zadataka), a koja predstavlja
jednu od sastavnih aktivnosti procesa upravljanja marketingom. Sustinu strategije marketinga cini
definisani postupak ili nacin ostvarivanja postavljenih marketing ciljeva koji obi¢no proizilaze iz
finansijskih rezultata i ciljeva preduzec¢a. Ovi cilievi mogu da budu globalni (za ukupnu delatnost
prevoza putnika i robe) ili parcijalni (po vrstama delatnosti, vrstama saobracaja, vrstama usluga,
pojedinim organizacionim jedinicama, relacijama, vozovima, i sl.). To znaCi da strategiju planiranih
marketing aktivnosti Zeleznice ¢ine sve one odluke koje se odnose na:
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1. Odredivanje trzista (za odredene usluge, vozove, relacije ili ukupnu oblast prevoza putnika i

robe) na koje treba da se primene planirane marketing aktivnosti;

2. Odredivanje (pozicioniranje) mesta, uloge i u¢esce pojedinih (ili svih) usluga na odredenom

trziStu transportnih usluga;

3. Definisanje marketing miksa;

4. Utvrdivanje potrebnih troSkova marketinga.

Strategija marketinga moze da se definiSe za kraéi ili duzi vremenski period. Upravljanje
marketingom u svakodnevnim aktivnostima ili u kraéem vremenskom periodu nije isto §to i upravljanje
marketingom u duZem periodu. Upravo zbog toga se strategija koja obezbeduje realizaciju ciljeva
definisanih za duzi vremenski period smatra strategijskim marketingom. Uspeh u realizaciji postavljenih
cilieva marketing aktivnosti zavisi, pre svega, od uspeSnosti u odabiranju ciljnog trziSta, realnosti u
definisanju mogucée pozicije (uesca), moguénosti zeleznice da ponudi cilinom trzistu (segmentu)
optimalnu kombinaciju marketing miksa. Optimalnost marketing miksa zavisi od toga da li su elementi
medusobno komplementarni i da li su konzistentni sa postavljenim ciljevima marketinga. Zeleznica
proizvodi Sirok asortiman usluga prevoza putnika i robe u unutradnjem i medunarodnom saobracaju.

Sve te usluge su veoma razliCite po nizu osnova (kvalitetu, troSkovima, intenzitetu traznje,
prihodima, stepenu konkurencije, vrstama korisnika i sl.). Ekonomsko stanje Zeleznice, uslovi trZista i
drugi faktori namecéu potrebu segmentiranja transportnog trzista i definisanja strategije po pojedinim
segmentima (vrstama putnika, vrstama robe, relacijama itd.). Zeleznica nije u moguénosti da svoju
celokupnu ponudu, sve svoje proizvode (usluge), na svim relacijama i u svim vrstama saobracaja u
celini i na zadovoljavaju¢i nacin prilagodava trziSnim potrebama i zahtevima. Pored toga, na nekim
trzistima mozZda i ne treba da ucCestvuje zbog nemogucnosti pariranja konkurenciji, nedovoljne
potencijalne traznje, velikih troSkova, malih prihoda i drugih uslova. Sve to zahteva da se pazljivo vrSi
segmentiranje trzista kako bi se utvrdilo ciljno trziste (ili viSe njih) za koje treba da se definiSe strategija
nediferenciranog, diferenciranog ili koncentrisanog marketinga.

Svaki pojedinaéni segment treba da se analizira i oceni sa aspekta:

1. Postojece i potencijalne traznje;

2. TroSkova ponude;

3. Ocekivanih prihoda;

4. Uticaja konkurencije o¢ekivane dobiti.

Na osnovu ovih i drugih elemenata dobija se hijerarhija trziSnih segmenata i to po osnovu
ocCekivanih doprinosa ukupnim rezultatima Zeleznice. Logi¢no je da prioritet za marketing aktivnosti i
definisanje strategije marketinga treba da imaju oni segmenti trZista koji ¢e najbrZze i najviSe doprineti
poboljSanju ekonomskog poloZaja Zeleznice. Nakon utvrdivanja ciljnog trZiSta sledi postupak
odredivanja pozeljnog i mogu¢eg mesta i uloge na trzistu, tj. pozicije Zeleznice kod potencijalnih
korisnika usluga.

Pozicioniranje je postupak definisanja proizvoda kompanije i marketing miksa tako, da proizvod
zauzme odredeno mesto u svesti potrosaca. U Zeleznickom saobracaju pozicioniranje usluga moze da
se definise kao nacin obezbedenja kvaliteta usluga i ukupnog marketing miksa koji ¢e omoguciti vecu
odnosno pozeljnu ulogu Zeleznice u prevozu na pojedinim segmentima trziSta. Pozeljnu poziciju kod
korisnika usluga Zeleznica moze da ostvari samo preko optimalnog marketing miksa. Utvrdivanje
marketing miksa, odnosno kombinovanje svih elemenata znatno je sloZenije na Zeleznici nego kod
drugih proizvodaca, zato $to je:

1. Bitnije poboljSanje kvaliteta transportnih usluga uslovlieno mnogo veéim finansijskim

sredstvima i duzim vremenskim periodom;

2. Znacajnije snizavanje i povecanje cena ograni¢eno njihovim neekonomskim nivoom i bitnim

uticajem drzave na politiku cena;

3. Ekonomski polozaj Zzeleznice je ograniCavajuci faktor za prilagodavanje distribucije i

promocije trziSnim potrebama.

Realizacija jedne definisane marketing strategije moguca je uz adekvatno utvrdivanje troSkova
marketinga i obezbedenje adekvatnih finansijskih sredstava. TroSkovi marketinga obuhvataju troskove
istrazivanja za potrebe definisanja svih elemenata marketinga, planiranja marketing aktivnosti,
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donosenje adekvatne marketing strategije i dr. Nepravilno utvrdeni troSkovi marketinga mogu da imaju
iste ili slicne negativne posledice kao i nedovoljno obezbedena sredstva za finansiranje planiranih
marketing aktivnosti i sprovodenje strategije marketinga.

Prema tome, za definisanje odgovaraju¢e strategije potrebno je da se odredi trziSte (sve ili
samo odreden broj korisnika ZelezniCkih usluga) i da se definiSe marketing miks (vrstu, broj, kvalitet
usluga, cene prevoza, nacin prodaje, promociju). Pri tome je neophodno da se utvrdi da li je uspesnija i
racionalnija strategija nediferenciranog marketinga (ista za sve usluge) ili strategija diferenciranog
marketinga (posebne strategije po vrstama usluga, relacijama, vozovima).

3.5.5. Definisanje programa mera i zadataka

Nakon definisanja odgovarajuée strategije prilazi se izradi programa marketinga u kome treba,
pored ostalog, da se:

1. Predvide konkretne aktivnosti;

2. Preciziraju zaduzenja po funkcijama, organizacionim jedinicama, po jedinicama za svaku

aktivnost predvidenu strategijom marketinga;

3. Utvrdi taan iznos troSkova za svaku pojedina¢nu aktivnost;

4. Odredi tatno vreme kada pojedine aktivnosti moraju da se zavr3e.

Marketing program obuhvata sprovodenje marketing aktivnosti iz oblasti proizvodnje usluga,
cena, prodaje, promocije. Svi ovi programi moraju da budu uskladeni.

3.5.6. Projektovanje finansijskih rezultata

Nakon sprovodenja svih prethodno navedenih aktivnosti neophodno je da se projektuju
finansijski rezultati: planirani prihod, obim prodaje usluga, troSkovi proizvodnje, prodaje, promocije,
marketinga i dr.

3.6. Organizacija marketinga
3.6.1. Pofreba za marketing organizacijom

Dobri rezultati istrazivanja marketinga, planiranja marketing aktivnosti i definisanja planova
pojedinacnih i ukupnih marketing aktivnosti nisu dovoljni ukoliko se i ostale faze, koje sa prethodnim
Cine ukupan process upravljanja marketingom ne organizuju na odgovaraju¢i nacin. Za uspesno
upravljanje marketingom neophodno je da marketing poslovna koncepcija bude dominiraju¢a u
organizacionoj strukturi preduzec¢a. To znaci da marketingom moraju da budu prozete sve funkcije i
sastavni delovi organizacione strukture. Da bi se u tome uspelo, neophodno je da se obezbedi niz
preduslova, kao sto su:

1. Odgovarajuca organizaciona struktura;

2. Kadrovska osposobljenost i motivisanost da se istrazuju, prate i analiziraju trziSne potrebe i
na osnovu toga usmeravaju svi elementi marketing miksa;

3. lIzbacivanje Sablonskih prilaza u poslovanju i prihvatanje trziSnih zakonitosti;

4. Organizovanje marketinga posebno za usluge prevoza putnika, a posebno za usluge

prevoza robe;

Planiranje samo realno ostvarljivih marketing aktivnosti;

Preciziranje organizacije, sadrzine i metoda rada iz oblasti marketinga na nivou svih

organizacionih jedinica;

7. Uspostavljanje koordinirane i integrisane marketing aktivnosti kako po vertikali tako i po
horizontali;

8. Obezbedenje uslova da marketing ima odlu€ujucu ulogu kod donosenja svih bitnih odluka u
preduzecu.

o o

Organizaciona struktura mora da bude fleksibilna i prilagodljiva okruzenju i trziSnim zahtevima i
da omogucava planiranje marketinga, adekvatno definisanje poslovne politike, spovodenje i kontrolu
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marketinga, odnosno upravljanje marketingom. U tome se neée uspeti ako se poslovi marketinga
organizuju samo na nivou manje grupe ljudi. Potrebna je adekvatna organizacija za uspesno
istrazivanje marketinga, planiranje i uvodenje novih usluga, novih organizacionih oblika prodaje,
kreiranje promotivnih aktivnosti. Isto tako, usluge koje su proizvod viSe subjekata (kao Sto su usluge u
unutrasnjem zajedni¢kom i medunarodnom saobracaju), ne bi bile ni uspesSne ni racionalne, ako
marketing organizaciona struktura ne omogucava sinhronizovanu aktivnost svih subjekata u proizvodniji
usluga. Neophodno je, naime, da se primenjuju organizacioni i metodoloSki postupci organizovanja
integrativnog marketinga u kome bi ucestvovali (na odgovarajuc¢i nacin) svi ucesnici u proizvodnji i
prodaji zajedni¢kih usluga.

Organizacijom treba da se obezbedi da se dogovorena strategija adekvatno realizuje.
Organizacija marketinga mora uvek da daje odgovore na pitanja: ko je zaduzen za realizaciju
predvidenih mera, kada mere treba sprovesti, kako ih sprovesti? Koja je to organizacija koja mozZe da
daje odgovore na postavljena pitanja i najbolje rezultate u sprovodenju marketinga na Zeleznici?
Konkretan odgovor na to pitanje opet se dobija konkretnim istrazivanjima. To znali marketing
organizaciona struktura treba da bude pracena, prou€avana i permanentno modifikovana prema
trziSnim uslovima i postavljenim ciljevima.

3.6.2. Nacin organizovanja marketinga

Organizovanje marketing aktivnosti u zelezni€kom saobrac¢aju za proizvodnju transportnih
usluga, prema zahtevima trZista (korisnika usluga), moguce je na viSe nacina, i to po: funkcijama,
vrstama usluga, trzistima, korisnicima usluga itd.

Funkcionalna organizacija podrazumeva da se marketing aktivnost organizuje po funkcijama
(Slika 8):

1. lIstrazivanje trzista transportnih usluga;
2. Propaganda;
3. Tarifski poslovi;
4. Poslovi prodaje i reklamacija;
5. Uvodenje novih ili poboljSanje ve¢ postojecih usluga.
ZTP
SEKTOR SEKTOR ZA SEKTOR SEKTOR
X MARKETING Y z
l [ |
ISTRAZIVANJE POBOLJSANJE POSLOVI
TRZISTA POSTOJECH | TARIFA, PROMOCIJA
TRANSPORTNIH UVOBENJE PRODAJE,
USLUGA NOVIH USLUGA REKLAMACIJA

Slika 8. Funkcionalna organizacija marketinga

Organizacija marketinga po vrstama transportnih usluga (Slika 9) zahteva da se za svaku ili vise
sliCnih transportnih usluga (linija usluga) organizuje i njihova proizvodnja i prodaja na osnovu principa
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marketinga (istrazivanje marketinga, planiranje, organizovanje i sprovodenje svih elemenata marketing
miksa. Zeleznica proizvodi razne vrste usluga kako u putniCkom tako i u robnom saobracaju zbog ¢ega
bi organizovanje marketing aktivnosti bilo najracionalnije ako bi se sprovodilo po linijjama transportnih

usluga (linija usluga prevoza putnika, linija usluga prevoza robe, linija dodatnih usluga pre, za vreme, i
posle prevoza).

ZTP
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Slika 9. Organizacija marketinga po vrstama usluga
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Organizacija marketinga po trzistima (Slika 10), takode, moze doc¢i u obzir za organizovanje
marketing aktivnosti. Zeleznica kao ponudaé transportnih usluga pojavljuje se na velikom broju trzita
transportnih usluga. Organizacija marketinga za vise trzista (na primer po vaznijim relacijama prevoza)
ili posebno za unutradnje i posebno za medunarodne transportne usluge, takode moze da bude

intreresantna i podesna.

ZTP
|
MARKETING U MARKETING U
x UNUTRASNJEM MEDUN. J
SAOBRACAJU SAOBRACAJU
PUTNICKI ROBNI PUTNICKI ROBNI

Slika 10. Organizacija marketinga po trZistima

Zeleznica pruza usluge velikom broju korisnika (kupaca). Svi ti korisnici usluga mogu da se
sistematizuju po odredenim istim ili slicnim karakteristikama (na primer, po zahtevima u pogledu
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kvaliteta transportnih usluga, zatim svi proizvodaci poljoprivrednih proizvoda, brzokvarljivih poSiljki,
malih i lakih posiljki).

Ako bi se marketing aktivhost organizovala po korisnicima usluga ili po grupama korisnika, tada
bi takva organizacija imala karakter organizacije po korisnicima transportnih usluga (Slika 11).

To znadi da bi za svaku grupu korisnika usluga (na primer za masovne prevoze, komadne
posilijke, prevoze na duzim i kra¢im relacijama i sl.) bilo neophodno organizovanje marketing aktivnosti
(istrazivanje marketinga, planiranje, sprovodenje, kontrola marketing aktivnosti).
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Slika 11. Organizacija marketinga po korisnicima usluga

3.6.3. Principi organizovanja marketinga

Konkretna organizacija marketing aktivnosti na Zeleznici treba da se definiSe na sledeéim
principima:

1) Marketing aktivnosti treba da se organizuju posebno za usluge putni¢kog, a posebno za
usluge u robnom saobracaju (po linijama Zelezni¢kih usluga);

2) Organizacija marketing aktivnosti po linijama usluga na Zeleznici bice racionalna i efikasna
ako se definiSu obaveze, odgovornosti i adekvatna podela rada izmedu svih organizacionih delova koji
ucestvuju u pruzanju usluga;

3) Na nivou preduzeca treba da se organizuju marketing aktivnosti za usluge prevoza putnika i
robe u unutradnjem zajednicCkom i medunarodnom saobraéaju. To podrazumeva: istraZzivanje
marketinga, planiranje usluga, prodaju (kanali prodaje, nacin prodaje, cene, tarife), promociju;

4) Preko stanica treba da se odvijaju poslovi neophodni za adekvatno definisanje planova
marketinga i drugi poslovi u skladu sa jasno preciziranim zadacima i podelom zaduZenja za uspesSno
realizovanje marketing aktivnosti;

5) Organizovanje poslova marketinga (posebno za usluge unutrasnjeg zajedniCkog i
medunarodnog saobracéaja, posebno u lokalnom saobracaju) treba da se sprovede po funkcionalnom
principu. U okviru sektora za marketing treba da se obavljaju poslovi istrazivanja marketinga, planiranja
i uvodenja novih usluga, upravljanja prodajom, prodajom odredenih usluga, poslovi promocije i
propagande itd.;
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6) Marketing poslovna koncepcija zahteva korenitu promenu odnosa, shvatanja, stilova i
metoda rada, kao i odgovarajuée materijalne, organizacione i kadrovske pretpostavke. Ali to ne znaci
da mora da se odustane i prolongira uvodenje i razvoj marketing poslovne koncepcije, dok se ne stvore
neophodni uslovi. Potrebno da se planski i postepeno razvija marketing organizaciona struktura tj.
selektivno i po prioritetima;

7) U kom obimu, sa kakvim zadacima i na kom nivou treba da se definiSe organizaciona
struktura marketinga, zavisi od toga koliko je preduzeée u moguénosti da svoju ponudu (u celini ili po
delovima) prilagodava trziSnim potrebama i privrednim promenama. U zavisnosti od toga,
organizaciona struktura marketinga treba da se definiSe na jedan od sledecih nacina:

» Samo za pojedine proizvode (na primer, za IC vozove, pojedinatne vozove na
odredenim relacijama, prevoz komadnih poSiljki, marSutne vozove);
Za odredene vrste robe i putnika (za celokupnu robu na odredenim relacijama, velike
industrijske centre);
Za Sire trziSne segmente (za celokupnu robu na odredenim relacijama, velike
industrijske centre);
Za odredene vrste saobracaja (samo za unutrasnji, medunarodni, uvoz, izvoz, tranzit);
Za pojedine oblasti (putnicki, robni saobracaj);
Za pojedine organizacione jedinice;
Za ukupnu delatnost preduzeca.

VVVY VYV 'V

3.6.4. Prilagodavanje organizacione strukture okruZenju

TrZidni uslovi poslovanja, mnoge tehnicke, tehnoloske i druge promene, namecu potrebu da se
organizaciona struktura (kompozicija funkcionalno zavisnih delova, poredanih po organizacionim
pravilima podele rada, specijalizacije i harmonizacije zadataka na nacin i do nivoa kojim se obezbeduje
ostvarivanje datih funkcija koje su ustanovljene na osnovnim, tj. opstim ciljevima preduzeca), svih
privrednih subjekata, a posebno velikih sistema, kao $to je Zeleznica, menja, usavrSava i prilagodava
svim tim uslovima i promenama. Razlog za ovo je $to se osnovne pretpostavke za ostvarivanje
odredenih poslovnih rezultata nalaze u privredi i strukturnim promenama koje su veoma dinamicne i
koje uslovljavaju prilagodavanje organizacione strukture. U stabilnim trziSnim i drugim uslovima potrebe
za promenama organizacione strukture su manje. U drugim okolnostima, sa iznenadnim promenama u
privredi, potrebe za preduzimanjem odgovaraju¢ih mera u cilju prilagodavanja organizacione strukture
Su veoma izrazene.

Ukoliko je organizaciona struktura osposobljenija da Sto bolje i brze reaguje na promene koje se
deSavaju kod osnovnih faktora ponude i traznje, to ¢e i rezultati biti povoljniji. Medutim, kao $to nisu
mogucéa uspesna prilagodavanja Zeleznice svakodnevnim privrednim promenama, a naroCito onim
promenama koje ¢e se desiti u narednom periodu, bez adekvatne trziSne (marketing) strategije
(preciziranje mera i postupaka za ostvarenje postavljenih ciljeva), isto tako nije mogucée uspesno
sprovodenje te (poslovne i razvojne) strategije Zeleznice bez odgovarajuce organizacione strukture.
Neophodno je prvenstveno da postoji dobro osmisljena, uhodana i stru¢nim kadrovima popunjena
organizaciona struktura marketinga koja bi bila u stanju da priprema odgovarajuée strategije
marketinga, omogucava odvijanje svih funkcija na osnovu trziSnih zahteva i stvara polazne osnove za
razvoj i prilagodavanje ukupne organizacione strukture Zeleznice privrednim i trziSnim promenama i
potrebama.

Marketing istraZivanjima, realizovanim u okviru sopstvene marketing organizacione strukture,
stvaraju se naime, osnove za transformaciju ukupne organizacione strukture, odgovaraju¢e za njenu
stalnu i trziSno uslovljenu prilagodljivost i fleksibilnost.

Prema tome, osnove za razvoj organizacione strukture marketinga treba da budu planovi
razvoja marketinga definisani u zavisnosti od trZiSnih, ekonomskih i drugih uslova, a polazne osnove za
usavrsavanije i trziSno prilagodavanje ukupne organizacione strukture preduzec¢a treba da budu rezultati
marketing istraZivanja realizovani u okviru organizacione strukture marketinga.
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3.6.5. Kadrovi i upravijanje marketingom

Marketing predstavlja nov, trZziSno-usmeren nacin razmisljanja zaposlenih i nov nacin
upravljanja i rukovodenja organizacionim jedinicama.

Marketing zahteva:

1. Da svi zaposleni, zavisno od poslova koje obavljaju, raspolazu odgovaraju¢im znanjima o

marketingu;

2. Da se uz pomo¢ tog znanja sve aktivnosti usmeravaju na principima marketinga i da se

doprinosi ostvarenju ukupno postavljenih ciljeva marketinga;

3. Da bude uspostavljena odgovaraju¢a (marketinska) koordinacija i saradnja sa korisnicima

usluga;

4. Da bude realizovano trziSno-uslovljeno upravljanje poslovima.

Bez dovoljno znanja o potrebi trziSno-uslovljenog odnosa prema zadacima, a narocito prema
korisnicima usluga, rezultati ne¢e biti odgovarajuci. Veliki broj Zeleznic¢kih radnika (na blagajnama,
informativnim biroima, vozovima, raznim drugim poslovima oko otpreme i prijema putnika i robe na
prevoz i sl.) dolazi svakodnevno u direktan kontakt sa korisnicima usluga.

Svaki takav kontakt moze da ima pozitivan ili negativan uticaj na stvaranje slike o zeleznickoj
poslovnosti i da odigra presudnu ulogu u odnosu na buduc¢u privrzenost korisnika. Otuda i potreba da
svi zaposleni prihvate martketinSki odnos prema poslu i marketinsku filozofiju, jer ¢e se samo tako
doprineti maksimalnom zadovoljavanju potreba i zahteva trziSta i posti¢i odgovarajuci rezultat. Kod
svakog zaposlenog treba da se razvija znanje o tome da je njihov li¢ni i drustveni interes da nastoje da
pruze dobru i od strane korisnika usluga zahtevanu transportnu uslugu, a da od toga zavisi uspeh i
standard svakog zaposlenog. Marketing koncepcija zahteva da se izgradi i sprovodi poseban nacin
upravljanja odnosima sa korisnicima usluga, kupcima Zelezni¢kih usluga. Zeleznica mora da gaji i da
poveCava poslovne veze sa S§to vec¢im brojem korisnika usluga (velike privredne organizacije,
proizvodaci raznih roba, luke, Spediterske organizacije). Tu se pored ostalog, podrazumeva redovna
poseta, medusobno obaveStavanje o proizvodnim problemima, snabdevanje raznim informacijama,
zajedniCko dogovaranje, pa i povremeno organizovano druzZenje i sl. Zato je neophodno da se izradi i
realizuje poseban program unapredenja i upravljanja odnosa sa najveéim korisnicima Zeleznickih
usluga, a sve radi dugorocnije i uspesnije privrzenosti Zeleznici kao proizvodacu transportnih usluga.

Na taj nacin kod korisnika usluga treba da se razvije i proSiri shvatanje da je Zeleznica u
mogucénosti da korisnicima usluga u potpunosti reSava kompletne transportne probleme, da je saradnja
sa njom od interesa i za korisnike i za Zzeleznicu. Posebno znacajni kadrovi za upravljanje marketingom
su kadrovi koji treba da se bave kreativnim poslovima (istrazivanje marketinga, planiranje marketinga,
kontrola marketinga), a medu njima oni kadrovi koji treba da se bave poslovima rukovodenja
(menadzeri).

Menadzer je stru¢no, odgovorno lice koje ima zadatak da efikasno upravlja ljudima, posebnim
timovima i ekipama koje su zaduzene za odredene poslove. Upravljanje ljudima nije nimalo lako.
Potrebna je izuzetna umesnost, stru¢nost, sposobnost za motivisanje i ostvarenje sto vecih poslovnih
rezultata. Menadzer treba da bude vrlo tolerantan, razuman i kooperativan u svim slu€ajevima kada se
pripremaju strategije marketing aktivnosti, ali i vrlo strog pri sprovodenju donetih odluka. Pri tome se
posebna vaznost pridaje ostvarenju planiranih prihoda i troSkova po svakom konkretnom poslu. Prema
tome, na osnovu iznetog moze da se zaklju€i da su kadrovi vrlo zna€ajan i presudan faktor za uspeSnu
realizaciju marketing aktivnosti. Zbog toga je potrebno planski, organizovano i sistematski prosirivanje
znanja o marketingu kod svih zaposlenih.

3.6.6. Organizovanje stanicnog marketinga

Poslovna filozofija kao Sto je ve¢ reCeno, polazi od trzista, potreba i zahteva korisnika usluga.
Utvrdene potrebe korisnika su osnove za definisanje proizvodnih, razvojnih i drugih programa
Zelezni¢kih preduzecéa. Zadovoljavanjem tih potreba ostvaruju se i predvideni ciljevi preduzeca.
Medutim, svaki privredni subjekt, a naroclito ZelezniCka preduzeca, imaju potrebu za postizanjem
ubrzanog finansijskog uspeha. Za ostvarenje tog cilja, pored razvoja marketinga, neophodna je znatno
veca preduzimljivost, snalaZljivost i upornost pojedinaca, grupa i organizacionih jedinica u pronalazenju
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novih ideja za poboljSanje ponude, uvodenje novih usluga, povecanje efikasnosti, racionalnosti
poslovanja, ostvarenje $to veéeg prihoda i dobiti. Za to su narolito pogodne stanice i stani¢ni
marketing. Preko stanica se direktno realizuje planirana marketing aktivhost — pruzanje usluga prema
zahtevima korisnika usluga, prodaja usluga, neposredni kontakti sa korisnicima usluga i utvrdivanje
njihovih zahteva, primedbi i predloga. Osim toga, preko stanica se obavlja prikupljanje raznih
informacija o stanju ponude i traznje na trzistu, neposredna propaganda usluga itd.

Stanica, kao najistureniji punkt prema Kkorisnicima, ne samo da je najpodesnija veza sa
korisnicima usluga, vec i idealno mesto za razvoj Citavog niza marketing aktivnosti koje mogu da
upotpune celokupan asortiman usluga i time doprinesu potpunijem zadovoljavanju potreba korisnika
usluga i ukupnim finansijskim rezultatima. Tu se, pre svega, misli na organizovanje raznih usluga:
hotelske, bankarske, trgovinske, usluge menjaénica, raznih biroa, barova, igara na srecu, restorana,
turistickin agencija itd. Stanice, naroCito u ve¢im mestima, treba da budu tako organizovane i
opremlijene da na njih ne dolaze samo putnici, ve¢ i drugi ljudi, koji bi, osim transportnih, imali
moguénost da zadovolje neke druge licne potrebe i da na taj nacin uvecaju finansijske rezultate
Zeleznice. Potrebe korisnika usluga mogu da budu vidljive i evidentne, a mogu da se, kvalitethom
ponudom (posebnim kvalitetom i €itavim nizom dodatnih usluga) posebno razvijaju. Bitna je dakle, ideja
da se proceni $ta je to Sto ¢e optimalno zadovoljiti potrebe korisnika usluga i time stvoriti uslovi za veci
prihod.

Pored navedenih aktivnosti na stanicama, postoje zna€ajne mogucnosti za razne inovacije koje
bi omogucile ostvarenje dodatnih prihoda. Pomenuéemo ovde samo mogucnost organizovanja
promotivnih aktivnosti raznih privrednih organizacija preko slobodnih povrsina (na stani¢nim, pruznim
objektima, voznim kapacitetima i sl.). Prema tome, za uspesno upravljanje marketingom, pored dobrih
ideja, odgovarajuce organizacije za proizvodnju transportnih usluga, potrebno je u okviru organizacione
strukture marketinga preduzec¢a da se razvije organizacija i pripreme kadrovi za uspeSnu marketing
aktivnost na nivou stanice. Tako bi, stanice, naro€ito u veéim mestima, mogle istovremeno da budu
transportni, hotelsko-ugostiteljski, zabavno-rekreativni, trgovacki i drugi centri, koji bi u celini doprinosili
kompletiranju ponude i ostvarenju vecih rezultata.

3.7. Kontrola marketing aktivnosti
3.7.1. Predmet i nacin kontrole

PruZanje usluga prema zahtevima korisnika i potpuno zadovoljavanje trziSta mozZe se postici
samo ako se, pored planiranja marketing aktivnosti, istovremeno organizuje i odgovaraju¢a kontrola
marketinga, kao $to su:

1. Kontrola godisSnjih planova (analiza prodaje, trziSnog u€esc¢a, odnosa prodaje i troSkova,

finansijskih rezultata, stavova kupaca i dr.);

2. Kontrola profitabilnosti (utvrdivanje da li se gubi ili dobija po proizvodima, podrucjima,

kupcima, grupama kupaca, pojedinim kanalima prodaje);

3. Kontrola efikasnosti (efikasnost pojedinih prodajnih kanala, uticaj ekonomske propagande,

uticaj i efektivnost unapredenja prodaje i dr.);

4. StrateSka kontrola (da li se koriste sve potencijalne trziSne mogucnosti).

Kontrola predstavlja sistematsko i kritiCko preispitivanje planskih odluka i efikasnosti
funkcionisanja organizacije. Kontrola se ne ograni€ava samo na ocenjivanje rezultata poslovanja na
osnovu utvrdenih ciljeva i strategija odnosno utvrdivanje odstupanja od planskih odluka vec¢ i na
utvrdivanje stvarnih uzroka problema i odstupanja, kao i predloga za korektivnu akciju. Svrha kontrole
je da proveri i obezbedi da ostvareni rezultati budu u skladu sa planiranim.

Marketing kontrola je sistem postupaka, metoda i tehnika koje se koriste da se marketing
aktivnost uskladi sa definisanim ciljevima, strategijama i planovima.

Radi se o procesu kontinualnog pracenja i uskladivanja marketing aktivnosti. Sistemom kontrole
se preventivno deluje da izrSioci poStuju utvrdene cilieve i zadatke i time se doprinosi efikasnosti
marketinga. Kontrolom planiranih marketing aktivnosti u proizvodnji i prodaji transportnih usluga treba
da se prati:
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= Sprovodenje marketing aktivnosti, odnosno ostvarenje postavljenih cilieva. To se vrSi
preko uporedivanja poslovnih rezultata (pkm, ntkm, u¢eSée u prevozu po vrstama usluga,
relacijama, vrstama predmeta prevoza i sl.), u odnosu na planirane rezultate. Na isti nacin
se uporeduju ostvareni i planirani prihodi i troSkovi i utvrduju odstupanja. Ukoliko su
marketing aktivnosti planirane po korisnicima usluga, tada se kontrolom utvrduje u kojoj meri
su pojedini korisnici uticali na ostvarenje postavljenih ciljeva u prevozu putnika i robe. To
znaci da u zavisnosti od toga kako je planirana marketing aktivnost zavisi i nacin kontrole
(po trzistima, delovima trzista, korisnicima usluga, vrstama saobracaja, vrstama usluga i sl.).
Ovde je posebno znacajno da se kontroliSu ostvareni troSkovi (ukupni i po vrstama usluga) u
odnosu na ostvarene prodajne rezultate, stopa rasta (obim prevoza, prihodi, troSkovi, dobit);

= Rentabilnost usluga koje Zeleznica pruza sa ciliem utvrdivanja nerentabilnosti pojedinih
usluga ili neadekvatnog koriS¢enja odredenog kapaciteta, relacija i prodajnih kanala i
preduzimanje odgovarajuc¢ih mera (koje Ce uticati na postizanje odgovarajucée rentabilnosti).
Uporedivanjem ostvarenih troSkova i prihoda dolazi se do odgovora na pitanje da li se i
koliko ostvaruje dobit i Sta treba da se preduzme. Ovde je najveéi problem utvrdivanje
troSkova po vrstama usluga za koje je neophodno da se pripreme i posebna metodoloSka
reSenja;

= Uspesnost elemenata marketing miksa (kvalitet transportnih usluga, tarifski sistem, kanali

prodaje, promocija). Utvrduje se, na primer, da li definisani kvalitet transportnih usluga daje
odgovarajuce rezultate (uporeduju se troskovi sa ostvarenim prihodima). Ako se to ne
postize utvrduju se razlozi, kao i da li je kvalitet transportnih usluga tome uzrok ili nesto
drugo. Pored toga, prati se i sagledava uspesnost i ostalih elemenata marketinga, kako bi
se blagovremeno preduzele adekvatne korekcije. Neophodno je da se prate i analiziraju
troSkovi ekonomske propagande i unapredenja prodaje. Pored toga, posebno je znacajno
praéenje stanja, uspesnosti i rentabilnosti distribucionih sistema i predlaganje adekvatnih
reSenja;

= Ukupna koncepcija marketinga. Potrebno je, naime, povremeno preispitivanje osnovne

organizacione strukture u odnosu na okruzenje (institucionalni, privredni, ekonomski,
ekoloski i drugi okviri) na kome je koncipirana trziSna orijentacija.

Osim toga, sagledava se, prati i kritiCki analizira da li su realno postavljeni ciljevi ukupne
marketing orijentacije, da li je strategija dobra, da li je organizacija marketinga adekvatna, da li su dobro
definisani marketing informacioni sistemi, elementi marketing miksa. Za utvrdivanje uspeSnosti
realizovanih marketing aktivnosti (ostvareni obim prevoza, prihodi, dobit, stepen pokrivenosti cene
kostanja, troskovi, u¢esce u prevozu u odnosu na ostvarene rezultate iz prethodnog perioda itd.) koriste
se u literaturi poznata metodoloSka reSenja i nacini utvrdivanja osnovnih ekonomskih pokazatelja —
produktivnost, ekonomicnost, rentabilnost. Zbog specificnosti proizvodnje transportnih usluga
(istovremeni proces proizvodnje i potroSnje), bitne razlike izmedu obima proizvedenih i prodatih usluga,
razliCitog kvaliteta, troSkova i prihoda, neophodno je, kako za planiranje i definisanje ciljeva (obima
prevoza, prihoda, troSkova) tako i za kontrolu efikasnosti planiranih marketing aktivnosti utvrditi
posebna metodoloska reSenja.
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Slika 12. Kontrola marketinga

Najvaznija su svakako, odgovaraju¢a metodoloSka reSenja za projektovanje prihoda i troSkova
(ukupno, po vrstama usluga, jedinici prevoza).

Upravljanjem troSkovima se uti¢e na dobit, pa ukoliko je upravljanje efikasno, dobit ¢e biti veca.

Postupak utvrdivanja troSkova po vrstama usluga je takode veoma sloZzen zadatak i zato je
neophodno, putem posebnih istrazivanja, da se definiSu odgovaraju¢a organizaciona, tehnicko-
tehnoloSka i metodoloska reSenja.

U nastavku su definisana metodoloSka reSenja za projektovanje prihoda, kao osnova za
definisanje ciljeva i sprovodenje adekvatne kontrole marketing aktivnosti.

3.7.2. Metodoloska resenja za projektovanje i kontrolu prihoda
od usluga prevoza putnika

Osnovni faktori od kojih zavisi prihod

1) Red voznje i obim prodaje

Red voznje jednog voza za prevoz putnika je plan proizvodnje usluga prevoza putnika gde se,
pored ostalog, precizira: relacija, vreme prevoza, sastav voza, ponudeni broj transportnih usluga,
kvalitet usluga i dr. To znaci da red voznje jednog voza za prevoz putnika predstavlja plan proizvodnje
Citavog niza usluga od jednog do drugog mesta, istog ili razliitog kvaliteta. Svaki voz proizvede
odreden (unapred planiran) obim usluga bez obzira na broj prodatih usluga. Obim proizvedenih
(ponudenih) usluga prevoza putnika je jedno, a obim prodatih usluga ne$to drugo. Ova dva obima
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mogu da budu isti, ali je to retka pojava u praksi. Proizvodnja usluga prouzrokuje troskove dok se
prodajom usluga realizuju prihodi. Posto se cena usluga utvrduje po jedinici mere usluga prevoza
putnika (jedan pkm), veli€ina planiranog prihoda za jednu ili sve usluge prevoza putnika u jednom
vagonu i vozu zavisi¢e od toga koliki se broj kilometar-sediSta planira za prodaju. Za vozove u kojima
ne moZe da se primi viSe putnika nego $to ima mesta ili koji su sastavljeni samo od kuSet kola i kola za
spavanje, prodaja maksimalnog broja kilometar sedista moguca je samo ako se od polazne do krajnje
stanice proda onoliko usluga koliko u vozu ima sedista (mesta). To mogu da budu posebni vozovi,
agencijski vozovi, vozovi u turistiCkoj sezoni, vozovi za prevoz izletnika.

U ostalim slu€ajevima, obim prodatih usluga je obi¢no manji od ponudenog obima. Zato je
neophodno da se za vecinu vozova planira manji broj kilometar-sedista od redom voznje ponudenog
broja, kako bi se Sto realnije projektovao prihod po jednom vozu. Ovo smanjenje zavisi od mnogih
faktora i to od: intenziteta traznje, visine cena prevoza, kvaliteta usluga, vrste voza, motiva putovanja,
frekvencije vozova i sl. Ukoliko je red voZnje svakog voza pojedinacno, kao i ukupan red voZnje svih
vozova putni¢kog saobracaja definisan u skladu sa trZiSnim potrebama i zahtevima, utoliko je potreba
za odstupanjima plana proizvodnje od plana prodaje manja. Od toga kako je definisan red voznje
direktno zavisi obim prodatih usluga, a time i visina prihoda.

2) Vrste usluga

Zeleznica pruza razne usluge prevoza putnika koje se razlikuju po prodajnoj ceni. Visina cena
prevoza, a time i prihodi zavise od ranga voza (putnicki, brzi, ekspresni, poslovni) i vrste koris¢enih kola
(1. razred, 2. razred, kuSet, spavaca kola). To znali da se po osnhovu visine cena u putnickom
saobracaju razlikuju mnoge transportne usluge koje imaju razlicit uticaj na prihode.

3) Struktura putnika

Na visinu prihoda, pored ve¢ navedenog, bitno utiCe i struktura putnika, zbog toga Sto se za
razne putnike, iz komercijalnih razloga, odreduje razli€it nivo cena prevoza. Posmatrano sa tog aspekta
putnici se dele na putnike sa redovhom cenom i putnike koji uZivaju neku od brojnih povlastica.
Navedena struktura putnika jo$ vise uvecCava broj usluga sa razli¢itim cenama prevoza i komplikuje
metodologiju projektovanja prihoda. Pored toga, za neke usluge obavezna je rezervacija sedista, sto
dalje komplikuje nacin projektovanja prihoda.

4) Vrsta saobracaja

Vrsta saobracaja, takode, bitno uti€e na visinu cena prevoza i prihoda. Transportne usluge u
medunarodnom saobracaju takode se razlikuju po nivou cena prevoza, u odnosu ha cene iz
unutrasnjeg saobracaja. Pored navedenog, kod odredenih vozova naplac¢uje se i posebna cena za
rezervaciju sedista, a moguce je i uvodenje i posebne cene za visi rang vozova.

5) Duzina prevoza

Jedan od elemenata za diferenciranje cena prevoza, koji ima bitan uticaj na prihod, jeste duzina
prevoza, odnosno odstojanje na kome se pruza usluga prevoza putnika. Porastom odstojanja cena po
jedinici mere usluga (pkm) obi¢no opada. Ako se Zeli Sto tacnije projektovanje prihoda moralo bi da se
uzima cena za svaku uslugu posebno sa aspekta duZine prevoza. Medutim, to je tesSko izvodljivo i
neracionalno, pa umesto toga moze da se koristi cena na:

= Proseénom prevoznom putu ostvarenom u prethodnom periodu na podruéju ZTP-a;

= ProseCnom prevoznom putu po relacijama (tj. po vozovima) zabelezenom u prethodnom

periodu ili posebno utvrdenom.

6) Promena cena

Pored navedenih faktora i promena cena uti¢e na prihode. U trenutku projektovanja reda voznje
i utvrdivanja ekonomskih efekata, treba da se koriste vazeCe cene prevoza ukoliko se ne predvida
njihova promena. Medutim, ako se utvrdi, na osnovu istrazivanja trzisnih i drugih uslova, da ¢e se cene
menjati u periodu reda voznje, prihod treba da se projektuje za svaki period reda voznje u kome ¢e
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cene prevoza da budu razli€ite. Sabiranjem svih tako utvrdenih prihoda dobice se prihod za ceo period
vazenja reda vozZnje.

3.8. Upravljanje uslugama
3.8.1. Pojava i pojam usluga

Smatra se da su usluge, kao specifiCni i nematerijalizovani proizvodi, nastale kad i sam ljudski
Zivot na zemlji, ali, naravno, u vrlo nerazvijenom i primitivnom obliku. Pojava usluga nije bila ni malo
slu€ajna ve¢ je nastala kao izraz potreba tadasnjih ljudi. Smatra se takode da je i razvoj usluga
uslovljen i usko vezan za razvoj proizvodnih snaga drustva, po ¢emu su poseban doprinos dali
industrijska revolucija, razvoj trzista i trziSnih odnosa. Upravo ta velika meduzavisnost usluga sa jedne,
ekonomskog, kulturnog i ukupnog privrednog i drustvenog stanja i Zivota jedne zemlje sa druge strane,
uslovila je da danas imamo vrlo razvijen nivo usluga i njihovu izraZenu diferencijaciju:

= Po vrstama (kao Sto su, na primer, usluge kulture, Skolstva, nauke, zdravstva, socijalne

zastite, zanatstva, trgovine, saobracaja);

= Po broju (veoma je prisutna pojava izrazene diversifikacije usluga, odnosno ubrzanog razvoja

novih usluga);

= Po zastupljenosti i zna¢aju u ukupnom privrednom i druStvenom Zzivotu svake zemlje

(enormno raste njihovo u¢eSée u ukupnom drustvenom proizvodu, a posebno u ukupnom
broju zaposlenih);

= Po doprinosu odvijanja materijalne proizvodnje i ukupne drustvene reprodukcije (stalno

dobijaju na znaCaju razne vrste delatnosti u preduzec¢ima, kao $to su marketing, finansije,
prodaja i drugo, uslovljene pre svega trZziSnim i ekonomskim razlozima);

= Po uticaju na proces materijalne proizvodnje (neke usluge predstavljaju osnovnu

pretpostavku za odvijanje proizvodnje materijalnih proizvoda, egzistenciju trzista, odvijanje
ukupne drustvene reprodukcije, kao i razvoj unutrasnje i spoljnotrgovinske razmene itd.). U
ovu grupu spadaju, svakako, transportne usluge, medu kojima znacajno mesto zauzimaju
Zeleznicke transportne usluge.

Usluge su, u stvari, rezultat ljudskog rada koji nema izraz materijalizovanih proizvoda. One su
nematerijalizovani proizvodi bitni za odvijanje privrednog i ukupnog drustvenog zivota jedne zemlje. To
se potvrduje sledecom definicijom prema kojoj se pod uslugama podrazumeva rezultat drustveno
korisnih umnih i telesnih aktivnosti koje nemaju, po pravilu, proizvodni karakter i koje po izvesnim
klasifikacijama ¢ine super strukturu Citave drustvene aktivnosti. Prema YUS ISO usluga je rezultat
stvoren aktivnostima u sprezi izmedu isporucioca i kupca i internim aktivnostima kod isporucioca da bi
se ispunile potrebe kupaca. Ovako definisan pojam usluga ima dosta protivnika. Smatraju ga
neadekvatnim i neprimenljivim uslugama bez obzira 5to je dobio i zvani¢an (standardizovan) karakter.
Zbog toga mu suprotstavljaju jednu novu definiciju za koju tvrde da je mnogo verodostojnija:

Usluga je pruzeni kvalitet i stvoreni rezultat u oblasti nematerijalne proizvodnje ostvaren kao
posledica aktivnosti proizvodac¢a usluga, ali i medusobnih aktivnosti proizvodaca i korisnika usmerenih
ka zadovoljenju potreba korisnika.

Za upravljanje marketingom Zeleznice nije, svakako, toliko bitno da li je ili ne u standardima data
dobra definicija usluga, posto je definicija pojma Zelezni¢kih usluga i sacbracaja u celini veoma jasno i
detaljno obradena u brojnoj ZelezniCkoj literaturi. OpSte je prihvaéeno stanoviste da premesStanje
putnika i robe sa jednog na drugo mesto Cini osnovnu sustinu Zelezni¢kih i svih drugih transportnih
usluga. Medutim, iako je ve¢ konstatovano da je svaka usluga isto $to i svaki drugi proizvod i da
transportne usluge predstavljaju ,Cetvrtu oblast materijalne proizvodnje®, ipak se transportne usluge (a i
sve usluge u celini) bitno razlikuju od materijalnih proizvoda. To je posebno bitno za znacaj i nacin
upravljanja marketingom.

3.8.2. Specificnosti usluga Zeleznice

SpecifiCnosti usluga Zeleznice proizilaze iz razlika koje postoje izmedu proizvoda i usluga. lako
predstavljaju deo materijalne proizvodnje, transportne usluge nisu isto $to i proizvodi. Osnovne razlike
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nalaze se u sledeéim elementima:

Pri proizvodnji raznih proizvoda na predmetu rada obavljaju se mnoge fizitke i hemijske
promene, dok se transportnim uslugama obavlja samo promena mesta predmeta prevoza,
pri Cemu se tezi da predmet prevoza ne pretrpi nikakve fizicke, hemijske i neke druge
promene;

Svi proizvodi su opipljivi, sa jasnim fizi€kim i drugim svojstvima, dok su transportne usluge
neopipljive;

Transportne usluge ne mogu da se proizvedu za zalihe, za skladiste, kao $to je to sluc¢aj sa
proizvodima, jer je proces proizvodnje i potroSnje transportnih usluga istovremen. To dovodi
do toga da se kapaciteti za pruZanje transportnih usluga ne mogu fleksibilno da se
dimenzioniSu, Sto ima za posledicu varijacije u koris¢enju osnovnih transportnih kapaciteta
pri vr.emenskim varijacijama traznje za uslugama;

Transportne usluge su jedan od osnovnih preduslova za funkcionisanje trziSta uopste, za
dovodenje u vezu proizvodaCa i potroSata i omoguéavanje procesa razmene. Dobar
marketing u drugim privrednim organizacijama nece dati Zeljene rezultate ako transportne
usluge nisu na odgovaraju¢éem nivou i ako, takode, nisu planirane i realizovane na
principima marketinga;

Pri proizvodnji transportnih usluga korisnik je, narocito kod usluga prevoza putnika, uvek
prisutan u samom procesu proizvodnje, direktno dozivljava uslugu i kvalitet procesa rada u
momentu proizvodnje, $to nije slu€aj sa proizvodnjom ostalih proizvoda.

Ove razlike u samom karakteru usluga kao proizvoda imaju za posledicu i razlike u uslovima
poslovanja Zeleznice u odnosu na druge privredne subjekte, namecéuci vecu potrebu za marketingom
od mnogih drugih privrednih subjekata. Pored navedenog bitne su i druge razlike:

Svaka promena u faktorima traznje za prevozom putnika i robe Zeleznicom direktno se
odrazava na ostvarenje postavljenih cilieva i marketing poslovne orijentacije Zeleznice.
Stagnacija u proizvodnji i spoljnotrgovinskoj razmeni ili izmena strukture proizvodnje i
potrosnje dovodi do direktnih promena u traznji i njenog nesklada sa ponudom, remeteci na
taj nacin proces proizvodnje, stvarajuci pojavu ,praznih vozniji

Vremenska i teritorijalna neravnomernost traznje, takode, je redovan pratilac proizvodnje
Zeleznickih usluga. Definisani program proizvodnje (red voZnje) na odredenim
pretpostavkama, zbog stalnih pojava neravnomernosti, vrlo brzo postaje neadekvatan i
neprilagoden zahtevima trzista (korisnika usluga);

Zeleznica proizvodi veliki broj usluga za prevoz putnika i robe u unutra$njem i
medunarodnom saobracaju. Razlicita struktura putnika, razli€itost i brojnost njihovih
zahteva, kao i veliki broj raznih vrsta robe za koje se zahtevaju dosta razli€iti uslovi prevoza
— otezavaju utvrdivanje opstih (preovladujuc¢ih) zahteva korisnika i primenu adekvatnog
marketinga;

Infrastrukturni karakter Zeleznice, dug vek trajanja kapaciteta i njihova velika vrednost, daju
upravljanju marketingom Zeleznice poseban znacaj. Razlog je Sto treba da se zadovolje ne
samo tekucée (postojece) transportne potrebe, ve¢ to zahteva blagovremenu pripremu za
podmirenje buducih potreba. Procena buducih potreba za prevozom robe i putnika
Zeleznicom nosi u sebi veliki poslovni rizik bas zbog karakteristika kapaciteta. To je i razlog
Sto je za Zeleznicu otezano da se u relativno kraéem roku prilagodava potrebama korisnika,
bez znacajnih promena u organizaciji, tehnologiji i materijalnim ulaganjima.

Ove specifi€nosti povecavaju rizik i odgovornost u poslovanju, oteZzavaju ostvarenje osnovnih

cilieva i

istovremeno potenciraju potrebu organizovanja poslovanja na principima upravljanja

marketingom.

3.8.3. Dimenzije transportnih usluga sa aspekta marketinga

Transportna usluga kao element marketinga je svaki rezultat procesa proizvodnje Zeleznice
namenjen za podmirenje transportnih potreba. Posmatrano sa tog stanovista transportna usluga treba,
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kako u procesu stvaranja tako i u procesu razvoja, da se sagleda kroz dimenzije sustine, realizacije i
kompletiranosti.

Svaka transportna usluga koja moze u manijoj ili ve¢oj meri da zadovolji neku transportnu
potrebu, poseduje izvesnu korist koju putnici i drugi zainteresovani Zele da dobiju za uloZzeni novac. Ta
konkretna korist predstavlja sustinu transportne usluge i predmet kupoprodaje izmedu prodavca
(zeleznice) i kupaca (korisnika usluga) odnosno predmet razmene (novac-usluga). Kupci ne kupuju i ne
Zele da kupe transportne usluge, bez obzira kakve one po oceni Zeleznice bile, ako ne sadrze, po
njihovoj oceni, odgovarajuéu korist. Za sve usluge odredenog voza za prevoz putnika (na relaciji od
mesta A do mesta B) koji polazi iz stanice A u 7h, a dolazi u stanicu B u 8h moZe se, na primer, reci da
raspolazu svim bitnim elementima. Medutim, ako ovaj voz nije dovoljno iskoriS¢en (ne odgovara vreme
polaska voza za odreden broj daka, studenata, radnika i dr.) te transportne usluge za pomenute
kategorije putnika nemaju odgovarajuéu korist, jer njima odgovaraju samo one usluge koje ¢e im
obezbediti blagovremen dolazak na radno mesto, u 8kolu i na fakultet (Slika 13).

Usluga
a

Usluga
b

Usluga
c

Usluga
d

l \ 4 \ 4 4

Trziste transportnih usluga

Slika 13. Proizvodnja usluga po proizvodnoj
poslovnoj orijentaciji

Pomenuta korist transportnih usluga za potencijalne kupce moze da bude manja ili ve¢a u
zavisnosti od toga u kojoj meri obezbeduje zadovoljavanje odredene transportne potrebe. Ako korisnici
usluga traze da, pored adekvatnog vremena polaska vozova iz jednog mesta usluge prevoza budu
brze, komfornije i kompletnije, to ¢e proizvodnjom takvih usluga kupci usluga da budu zadovoljniji i
spremniji da za njih plate i ve¢u cenu posto od njih dobijaju i vecéu korist.

Prema tome, sustinu transportne usluge sa aspekta marketinga €ine svi njeni sastavni elementi
koji zajedno omogucavaju da kupci dobiju onu korist koju prizeljkuju i koja ih stimuliSe da kupe bas tu, a
ne neku drugu uslugu. Navedena Korist je za prodaju usluga od presudnog znacaja. Zbog toga je bitho
da se ona utvrduje, Sto je osnovni zadatak istrazivanja marketinga i onih koji definiSu strategiju
marketinga, kako bi se na osnovu nje programirala sadrzina transportne usluge (Slika 14).

TrziSne potrebe

Lo 4

Usluga Usluga Usluga Usluga
a b c d

Slika 14. Proizvodnja usluga po marketing poslovnoj orijentaciji

Utvrdena korist (sustina) transportne usluge treba da predstavlja polaznu osnovu za realizaciju
transportnih usluga, odnosno za proces proizvodnje Zeleznice. Ako se u saobracaju konkretnog voza
(iz ve¢ datog primera) promeni njegov polazak iz mesta A i to u vreme koje obezbeduje pravovremen
dolazak radnika, daka, studenata u mesto B, to upravo odrazava realizaciju (drugu bitnu dimenziju)
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transportne usluge sa aspekta marketinga. Iz navedenog primera se vidi da ako samo jedan od cCitavog
niza sastavnih elemenata usluga nije u skladu sa potrebama korisnika usluga, konkretna transportna
usluga nema odgovarajucu korist.

Definisanje i realizovanje transportnih usluga na osnovu unapred sagledane koristi koja se
obezbeduje kupcima usluga jeste osnovna zakonitost marketing strategije i trziSne filozofije. Ono Sto se
u procesu industrijske proizvodnje podrazumeva pod materijalizacijom novih proizvoda (delovanjem
zivog i opredmecéenog rada na predmet rada), to je u saobracaju realizacija transportnih usluga.
Materijalizacijom novi proizvodi dobijaju vidljiva i opipljiva svojstva. Ona, po nasem misljenju, ne moraju
ba$ uvek da budu po zelji kupaca, a da ulozeni rad u te proizvode ne bude izgubljen, odnosno
beskorisno utro$en, jer ima dosta istine u izreci ,svaka roba ima svog kupca“. Ako naime, ne moze da
se proda neki konkretan proizvod u odredenom vremenu, na odredenom trZidtu i po poZeljnoj ceni,
postoje Sanse da se on naknadno realizuje na nekom drugom trzistu, za neki duzi vremenski period, uz
primenu odgovarajucih stimulativnih mera, niZih cenai sl.

Medutim, kod transportnih usluga to nije moguce. Ako neka transportna usluga nema
odgovarajucu korist za potencijalne kupce, odnosno ako nije definisana i realizovana po Zelji korisnika
usluga, ulozeni zivi i opredmeceni rad je beskorisno utrosen. Transportna usluga moze ¢ak da bude
definisana u skladu sa trziSnim potrebama, a da u toku same realizacije dode do bithog odstupanja, sto
jo§ viSe otezava i proizvodnju i prodaju transportnih usluga.

Prema tome, ako se transportna usluga proizvodi po zahtevima korisnika usluga, odnosno
ukoliko se u odgovaraju¢oj meri uvazava korist koju kupci usluga prizeljkuju, ova ¢e dimenzija
(realizacija) biti u skladu sa principima marketinga.

Pored osnovnih usluga kojima se obezbeduje prevoz putnika i robe iz jednog u drugo mesto,
Zeleznica pruza i mnoge druge sporedne usluge (pre, za vreme i posle realizovanja osnovnih
transportnih usluga). Od broja, sadrzine i vrsta sporednih usluga zavisi kompletiranost, odnosno tre¢a
navedena dimenzija transportnih usluga. Dodatnim uslugama se obogacuje sadrzaj transportne usluge,
Sto stimulativho deluje na vecu traznju i prodaju. Ukoliko je ova kompletiranost potpunija, utoliko je i
korist, kao osnovni pokretaC traznje i prodaje, veca. Postoje velike mogucénosti za kompletiranje
transportnih usluga i to kako u pocetno-zavrsnoj fazi, tako i u fazi procesa prevoza.

Razvojem stani¢nog marketinga i planiranim marketing aktivnostima po vozovima, relacijama,
vrstama saobracaja, i dr., ova dimenzija (kompletiranost) transportnih usluga moze da doprinese vecoj
traZnji transportnih usluga i povoljnijim finansijskim rezultatima.

3.8.4. Uskladivanje usluga potrebama korisnika

U napred datom primeru prikazano je da neadekvatno utvrden polazak vozova mozZe presudno
da utiCe na to da li neka usluga ima (za odredeni segment trziSta) odgovarajucu korist ili ne. To je samo
jedan od Citavog niza faktora koji opredeljuju u kojoj ¢e meri, kupci odnosno korisnici Zeleznice da budu
zadovoljni ponudenim uslugama, odnosno koliku ¢e im korist pripisivati. To, naravno, zavisi i od sustine
zahteva potencijalnih korisnika usluga. Ukoliko su zahtevi slozeniji i za zeleznicu komplikovaniji, teze ¢e
se ispuniti. Prema tome, koliko ¢e kupci Zeleznickih usluga biti zadovoljni ponudenim uslugama zavisi i
od karakteristika usluga i od sustine zahteva korisnika usluga.

Nepodudarnost transportnih usluga i transportnih potreba direktno dovodi u pitanje opravdanost
procesa proizvodnje transportnih usluga. Takva proizvodnja pouzrokuje:

1. Malo ili manje u€esSce Zeleznice u ukupnoj prodaiji transportnih usluga;

2. Veliki raskorak izmedu proizvedenog i prodatog obima usluga (naroCito u putnickom

saobracaju), sa pojavom izrazito velikog broja ,praznih voznji i ,slobodnih sedista“;

3. Nezadovoljavaju¢e ekonomske rezultate i nepovoljne odnose izmedu ostvarenih prihoda i

troSkova.

S obzirom na to da u uslovima izrazene konkurencije, samo potpunijim podmirivanjem
transportnih potreba mogu da se ostvare postavljeni ciljevi, proizilazi da je Zeleznicki proizvod (usluga)
kljuéni element u strategiji marketinga. UsaglaSavanjem usluga sa zahtevima korisnika usluga postiZze
se viSa trziSna vrednost i obimnija prodaja usluga.
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3.8.5. Program usluga

Zeleznica, kao $to je poznato, svake godine donosi svoj program proizvodnje usluga. To su
zapravo, redovi voznje kojima se preciziraju osnovne karakteristike svih proizvoda (usluga) koji ¢e se
proizvesti u vremenu vazZenja reda voznje. Kao i kod mnogih drugih proizvodnih organizacija tako se i
kod Zeleznice celokupni planirani asortiman usluga moze (sa aspekta marketinga) i treba da se
posmatra kao:

1. Pojedinacne transportne usluge;

2. ViSe linija transportnih usluga;

3. Miks transportnih usluga.

Svaka transportna usluga koja se bar po nekoj (bitnoj) karakteristici razlikuje od druge usluge
predstavlja pojedinacnu vrstu transportnih usluga.

Jednu liniju Zeleznickih transportnih usluga cini Citav skup usluga koje su po necemu slicne
(predmet prevoza, nacin prodaje, nacin proizvodnje i sl.). Kao pojedina¢ne linije usluga u Zelezni¢kom
saobracaju izdvajaju se:

1. Linija usluga prevoza putnika;

2. Linija usluga prevoza robe;

3. Linija dodatnih (sporednih) usluga.

Miks transportnih usluga kod Zeleznice Cine sve usluge koje su u planovima i programima
(redovima voznje i drugim dokumentima) predvidene za proizvodnju i prodaju. Svaki miks ima svoje
dimenzije i to: Sirinu, duZinu, dubinu i konzistentnost.

Sirinu miksa Zelezni¢kih usluga &ini broj linija usluga (radi se o tri linije usluga); duzinu odreduje
ukupan broj pojedina¢nih usluga; dubinu miksa Zeleznickih usluga &ini broj varijanti istih usluga u okviru
jedne linije usluga (usluge prevoza putnika u 1. razredu, usluge prevoza putnika u 2. razredu, usluge
prevoza u kolima za spavanje, usluge prevoza u kuSet kolima); konzistentnost miksa usluga odreduje
stepen povezanosti i meduzavisnosti pojedinih linija usluga u proizvodnim programima (redovima
voznje).

Transportne usluge koje Zeleznica proizvodi medusobno se dosta razlikuju, kao na primer:

1) Usluge prevoza putnika:
= Po vozovima;

=  Po kolskim razredima;

= Po vremenu prevoza u toku dana ili no¢i;

= Po duzini relacija (kratke, prigradske, duge);

= Po prugama;

= Po vrstama saobracaja (unutrasnji, medunarodni);

= Po mestima pruzanja (pre, u toku i na kraju putovanja);

= Po predmetu prevoza (putnici, prtljag, ekspresna roba, praceni automobili itd.);
= Po trziSnom okruzenju i potencijalima (traznja, konkurencija i sl.);
= Po troSkovima;

= Po kvalitetu;

= Po prihodima;

Po nacinu pruzanja (redovni vozovi, vanredni vozovi);
2) Usluge prevoza robe:
Po vrstama vozova;
Po vrstama upotrebljenih kola (kapaciteta);
Po vrstama usluga (prevoz od stanice do stanice, prevoz ,od vrata do vrata“ i sl.);
Po prugama;
Po vrstama saobracaja;
Po vrstama posiljki (kolske, masovne, komadne);
Po dodatnim uslugama itd.
Prema tome, svaka pojedinacna usluga se razlikuje, ako ne po osnovu Cetiri osnovna elementa
marketinga (kvalitet, cena, prodaja, promocija) onda po osnovu ponude, traznje, troSkova, prihoda i sl.
To znai da bi svaka ta usluga trebalo da bude predmet marketing istraZivanja i planiranja
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odgovarajuc¢ih marketing aktivnosti. Medutim, s obzirom na veliki broj tih usluga, vrlo teSko bi bilo, a i
neracionalno, da se marketing miks, definiSe za svaku posebnu transportnu uslugu. Mnogo racionalnije
je da se to vrsi za grupu usluga, na primer po vozovima, relacijama (Slika 15), linijama usluga i sl.

SUBOTICA

SOMBOR

§1D «EXERESN{ g o GRAD | BUINICKL o, pRESEVO

BRZI, EKSP.

KRALJEVO

Slika 15. Linija usluga prevoza putnika po relacijama

Na prethodnoj slici prikazane su linije usluga po vrstama vozova (po prugama, relacijama). Za
svaki voz (putniCki, brzi, ekspresni, poslovni), za sve vozove na konkretnoj relaciji i sve relacije
pojedinacno, razli€iti su uslovi pruzanja usluga bitnih za definisanje marketing miksa (konkurencija,
traznja, troSkovi, prihodi, odnos proizvedenih i prodatih usluga). To prakti€no znaci da bi za svaki
poseban voz (na primer, brzi) i na svakoj relaciji gde saobracaju brzi vozovi trebalo da se definiSe
poseban marketing miks, prati njihova realizacija i da se preduzimaju odgovaraju¢e mere. Da bi se to
ostvarilo neophodno je da se obezbedi odgovaraju¢a marketing organizaciona struktura.

Prema proizvodnoj poslovnoj filozofiji (naglasak na proizvodnju) u organizacionoj strukturi
predvideno je da bude:

1. Jedan menadzer za kvalitet svih vrsta usluga;

2. Jedan menadZer za cene tih usluga;

3. Jedan menadzer za sve vrste nabavki;

4. Jedan menadzZer za razvoj svih vrsta usluga itd.

Takva poslovna filozofija ima mnoge slabosti:

1. Odvojeno se definiSu elementi marketinga usluga (kvalitet, cene, promocija, distribucija);

2. Nema odgovarajuce veze sa trziSnim potrebama;

3. Globalno se vrsi planiranje;
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Globalno se utvrduju rezultati i tek posle odredenog vremenskog perioda;
Proizvodnja se planira bez velikog oslanjanja na trziSne potrebe;

Nema kontrole ukupnih rezultata po pojedinacnim uslugama;

Nema adekvatne odgovornosti za ukupne rezultate po uslugamai sl.

Medutlm sa aspekta marketinga, trziSnih potreba i trziSne poslovne filozofije, potrebno je da
bude: po jedan menadzer po vrstama usluga (ili grupama usluga) koli e se brinuti o istrazivanju
marketinga, planiranju, realizaciji, ponudi konkretnog proizvoda, definisanju marketing miksa, pracenju
rezultata u preduzimanju mera i odgovornosti za poslovne rezultate.

Menadzer je specijalista vezan za upravljanje sa sledeé¢im zadacima: planiranje, organizacija,
vodenje, koordiniranje, kontrola. Menadzer nije strunjak za marketing, finansije itd.

Poslovi marketinga (istrazivanje, planiranje, razvoj proizvoda, kvalitet, cene, promocija, prodaja i
dr.) mogli bi da budu zajednicke aktivnosti za sve usluge ukoliko bi bili odredeni posebni menadzeri
(odgovorna lica) za pojedine vrste usluga ili manju grupu usluga. Podela samo na dve grupe usluga
(usluge prevoza putnika i usluge prevoza robe), je nedovoljna. U okviru te podele neophodno je da
budu odredeni i drugi menadzeri kao 5to su menadZeri za pojedine vrste vozova, pruge, vrste
saobracaja, usluge koje se pruzaju na dugim ili kratkim relacijama itd.

Pojedinacne transportne usluge (ista vrsta transportnih usluga) ili grupa usluga imaju posebnu
traznju i odredenu, Cesto razli€itu konkurenciju, a to znaci da su faktori koji opredeljuju intenzitet traznje
razliCiti. Za postizanje optimalnih rezultata nije dovoljno definisati marketing miks na nivou globalnog
proizvodnog programa, pa ¢ak ni na nivou pojedinih linijja usluga, odnosno kombinacije raznih
elemenata (usluge, tarifski sistem, kanali prodaje i promocije) ne mogu biti jedinstvene za sve vrste
usluga. Zadaci menadZera profitnih centara koji predstavljaju zaokruZzena poslovna podrucja zahtevaju
realizaciju svih aktivnosti za obezbedenje opstanka i razvoja profitnog centra kao dela preduzeca.
Svaka vrsta usluga (ili grupa sli¢nih) zahteva i posebno definisan marketing miks. U zavisnosti od toga
koliko ima vrsta usluga ili grupa sliénih usluga treba definisati i toliko razli€itih kombinacija elemenata
marketing miksa.

Najznacajniji element za prilagodavanje pojedinacnih transportnih usluga i ukupnog programa
usluga potrebama i zahtevima korisnika usluga je kvalitet usluga.

No ok

3.8.6. Kvalitet usluga
3.8.6.1. Pojam kvaliteta

Kada izgovorimo rec€ ,kvalitet” pa i ako pri tome mislimo na sasvim konkretan proizvod ili uslugu,
ne¢emo biti mnogo odredeni posto svaki proizvod (i usluga) ima svoj sopstveni kvalitet. Upravo zbog
toga definicije pojma kvaliteta proizvoda i usluga moraju biti uopstene. Evo nekih od tih definicija koje
potvrduju tu tezu. Ameri¢ko drustvo za kontrolu kvaliteta (ASQC) definisalo je kvalitet kao ,ukupnost
osobina proizvoda i usluga koje karakteriSu njegovu sposobnost da zadovolji odredenu potrebu
potrosaca“.

Prema medunarodnoj organizaciji za standardizaciju (ISO) kvalitet je ,skup svih osobina i
karakteristika proizvoda i usluga koje se odnose na sposobnost proizvoda i usluga da zadovolje
ocCekivane i izrazene potrebe”.

Treba naglasiti, da kvalitet ima izrazenu tendenciju stalnih promena u zavisnosti od promena
vremena, raznih karakteristika ljudi koji ga procenjuju, mnogobrojnih ljudskih aktivnosti i drugog.
Podrazumeva usredsredenost na izradu proizvoda ili pruzanje usluga koji su sve bolji i bolji i €ija cena
progresivno postaje konkurentna na trzistu. Podrazumeva takode, da se proizvodi i usluge u prvom
pokusSaju urade kako treba, bez gredke i potrebe da se ona otklanja.

Jasno je ipak, da pomenute kao i sve druge definicije, iako dosta uopstene, polaze od toga da
se kvalitet definiSe pre svega na osnovu potreba kupaca proizvoda i usluga i da ¢e biti na viSem nivou
ako se proizvodima i uslugama potpunije podmiruju potrebe kupaca.

TrziSte je dakle to koje odreduje kakve karakteristike treba da ima neki proizvod ili usluga,
odnosno kakav je kvalitet poZeljan. Za utvrdivanje pravog kvaliteta nisu merodavne ocene preduzeca o
uskladenosti proizvoda prema tehniCkim zahtevima, ukoliko ovi tehniki zahtevi ne poti¢u od trzista,
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odnosno od potencijalnih kupaca proizvoda i usluga.
3.8.6.2. Definisanje kvaliteta Zeleznickih usluga

Zeleznica, takode, proizvodi brojne usluge sa razli¢itim svojstvima koja ih ine manje ili vise
kvalitetnim. | za ovog ponudaca transportnih usluga, vazi, ¢ak i joS viSe, Cinjenica da su potrebe
korisnika te koje treba da budu polazna osnova pri definisanju vrsta i karakteristika usluga. Potrebe su
vrlo varijabilne tj. promenljive zbog tehni¢ko-tehnolodkog razvoja, razvoja konkurencije i mnogih drugih
faktora. Zbog toga jedna kvalitetna usluga (po mislijenju korisnika) vrlo brzo postaje zastarela,
neodgovarajuc¢a i sa bitnim odstupanjima u odnosu na potrebe korisnika. To neminovno uslovljava da
kvalitet ZelezniCkih usluga, kao izraz mere zadovoljenja zahteva korisnika, mora da ima izrazenu
dinamiku promena, $to se takode mora uzeti u obzir pri definisanju njegovog pojma i sustine. Kvalitet
Zeleznickih usluga opredeljuju sve one karakteristike transportnih usluga koje omogucavaju da se sa
manije ili viSe uspeha podmiruju transportne potrebe korisnika Zeleznica. Kvalitet je, u stvari, sloZzenica
od brojnih elemenata koja se moze predstaviti u vidu jednacine:

Q,,=f(x1,x2,....x,,)

Gde su:

Q, = kvalitet usluga kao zavisno promenljiva od svakog elementa pojedinaéno

X4 do X, = nezavisno promenljive, tj. pojedinaéne karakteristike kvaliteta usluga

Iz ovog matematiCkog izraza proizilazi da ukupan kvalitet Zelezni¢kih usluga zavisi od osobina,
karakteristika i strukture njegovih sastavnih elemenata, kao i od njihovih promena u pozitivnom ili
negativnom smislu.

Ako neka transportna usluga (iako je po tehniCkim karakteristikama na visokom nivou) ne moze
da podmiri odredenu transportnu potrebu konkretnog kupca, ona nema poZeljan (minimalni) kvalitet. To
znaci da se pri definisanju pojma kvaliteta, naro€ito pri proizvodnji usluga, mora poc¢i od trzisnih
potreba, a ne od raspolozivog stanja kapaciteta, organizacije, poslovne filozofije i ukupnih mogucnosti
preduzeca itd.

Kvalitet transportnih usluga je mera zadovoljenja potreba kupaca Zelezni¢kih usluga, najvazniji i
najpresudniji faktor za postizanje odgovaraju¢eg mesta i uloge Zeleznice na trzidtu transportnih usluga,
pozeljnih poslovnih i finansijskih rezultata.

3.8.6.3. Kvalitet i upotrebna vrednost

Transportna usluga (proizvod Zeleznice) je prvi i najvazniji element marketinga. Njeno
neodvojivo svojstvo je kvalitet koji se moze posmatrati sa viSe aspekata — tehniCkog, pravnog,
statistickog, trziSnog i sl. Prema marketing poslovnoj filozofiji trziSni aspekt kvaliteta je najznacajniji,
zbog toga Sto se za uspeSnu realizaciju usluga, odnosno za ostvarenje postavljenih marketing ciljeva
(koji mogu biti razliCiti i koji se uglavnom, odnose na postizanje odgovaraju¢e pozicije na trzistu
pozZeljne prodaje i zadovoljavajucih finansijskih rezultata), najpresudniju ulogu ima kvalitet usluga koga
vrednuje trZiSte (kupci i konkurencija). Kvalitet nekog proizvoda ili usluge, sa tehni¢ko-tehnoloskog
aspekta, mozZe da bude visoko ocenjen, a da to ipak nije u skladu sa doZivljajem odnosno ocenom
kupaca i korisnika usluga o stepenu i moguc¢nostima zadovoljavanja njihovih potreba. To prakticno
znaci da ,proizvod treba posmatrati kao skup fizi¢kih, usluznih i simboliCkih obeleZja od kojih se
oCekuje da kupcu pruze zadovoljstvo, odnosno upotrebnu vrednost®. Medutim, pojam upotrebne
vrednosti usluge (koja se definiSe kao sposobnost da zadovolji odredenu ¢ovekovu potrebu) ne treba
poistovecivati sa pojmom kvaliteta usluge, jer se preko kvaliteta samo utvrduje stepen (nivo)
zadovoljenja potreba kupaca odredenim uslugama. Prevoz jednog putnika od mesta A do mesta B
moze, na primer, da se vrSi sa viSe usluga razliCitog kvaliteta. Sve te usluge zadovoljavaju putnikove
putujuce potrebe, ali ne i istim nivoom kvaliteta. To znaci da sve te usluge za putnika imaju upotrebnu
vrednost i da se razlike izmedu njih izraZavaju preko kvaliteta. Ako je upotrebna vrednost neke usluge
kvalitetnija bolje ¢e podmiriti transportnu potrebu, i obratno. Razlika izmedu upotrebne vrednosti i
kvaliteta usluga jasnije se uoCava iz slede¢eg primera. Ako na primer, imamo dve transportne usluge
za prevoz putnika od jednog do drugog mesta, koje su u svemu identi¢ne osim §to se u okviru jedne
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obezbeduje putniku joS i dnevna Stampa, dok se to u okviru druge ne Cini. To znaci da je jedna usluga
sadrZajnija, kompletnija, a time i kvalitetnija od druge. Obe usluge imaju istu upotrebnu vrednost, ali ne
i isti kvalitet. U zavisnosti od toga koliko se pojedini ili svi elementi kvaliteta jedne usluge razlikuju od
pojedinih ili svih elemenata druge usluge, zavisi koliko ¢e se razlikovati upotrebne vrednosti ovih
usluga. Prema tome, upotrebnu vrednost transportne usluge c&ini njena sposobnost da podmiri
transportnu potrebu, dok kvalitet transportne usluge predstavla meru podmirenja (viSe ili manje
uspesno) konkretne transportne potrebe.

3.8.6.4. Kvalitet i marketing aktivnosti

Marketing miks Zeleznice Cine brojni elementi medu kojima su transportna usluga (proizvod
Zeleznice), cena, distribucija i promocija najznacajniji. Usluga, kao proizvod Zeleznice, stavljena je, kao
Sto se vidi, na prvo mesto. To svakako nije slu€ajno, ve¢ sasvim opravdano jer od karakteristika
transportnih usluga u najveéoj meri zavisi uspeh realizacije (prodaje) usluga, odnosno obim prevoza.
Svaki od nabrojanih elemenata, a time i usluga, sastavljen je, takode, od Citavog niza elemenata.
Kvalitet transportnih usluga je jedan element (i to opet najvazniji i prvi u grupi) koji karakteriSe
transportnu uslugu.

Da bi jedna transportna usluga bila definisana (projektovana) i realizovana na osnovu potreba i
zahteva korisnika, funkcija marketinga u preduzeéu mora, izmedu ostalog, da prikuplja i sistematizuje
odgovarajuce podatke o osnovnim karakteristikama usluga koje €ine sustinu kvaliteta usluga i
predstavljaju zahtev i potrebu korisnika usluga.

Pored toga, ova funkcija mora da prati realizaciju (proizvodnju) i prodaju usluga, utvrduje
odstupanja u odnosu na zahteve i potrebe korisnika usluga, kao i da predlaze adekvatne mere kako bi
se kvalitet usluga Sto viSe priblizio trziSnim potrebama. Za definisanje kvaliteta usluga na trziSnim
principima neophodne su, naime, odgovaraju¢e marketing aktivnosti i to:

= Pre projektovanja (pre izrade redova voznje), a koje se odnose na istrazivanje svih onih
neophodnih pokazatelja iz kojih se mogu izvuéi spoznaje o zahtevima korisnika usluga
(najznacajnijih korisnika usluga za obim prevoza robe zeleznicom);

= U toku izrade planova i programa za proizvodnju transportnih usluga, jer kvalitet nije
stati¢na kategorija, ve¢, u danasnjim uslovima konkurencije, veoma promenljiva sa brzim
procesom razvoja;

= U toku proizvodnje transportnih usluga pri Eemu se pojavljuju, iz subjektivnih i objektivnih
razloga, mnogi problemi i odstupanja od projektovanih karakteristika. U ovoj fazi
neophodno je pratiti i uporedivati da li je red voznje, kojim je definisan kvalitet usluga,
usaglaSen sa potrebama i zahtevima korisnika usluga, koliko pojedine transportne
usluge odstupaju od unapred zacrtanih parametara, kako to utiCe na traznju, Sta treba
preduzeti kako bi se te slabosti i odstupanja otklonili. Posebno je zna¢ajno za marketing
funkciju da istrazuje koliko su definisane norme kvaliteta usluga u saglasnosti sa zeljama
i potrebama korisnika usluga i da li ¢e i u kojoj meri i u narednom periodu biti sa trziSnog
aspekta, zadovoljavajuce;

= Posle prodaje, proizvodnje i potroSnje usluga. Nakon zavrS§enog procesa proizvodnje
transportnih usluga, funkcija marketinga ima citav niz aktivnosti vezanih za pruzeni
kvalitet. To su, pre svega, aktivhosti oko utvrdivanja stepena zadovoljenja korisnika
usluga u pogledu kvaliteta prevoza. Cilj je da se dobiju povratne informacije neophodne
za preduzimanje mera za otklanjanje i ispravljanje greSaka, utvrdivanje troSkova
kvaliteta, odnosno loSeg kvaliteta i dr.

3.8.6.5. Uticaj kvaliteta na elasticnosft traZnje

Kvalitet usluga je kod mnogih korisnika Zeleznice ispred cena i drugih faktora, $to znaci da od
njega u najvecoj meri zavisi obim traZznje i prodaje pojedinih i svih transportnih usluga zajedno. To
prakticno znaci da je traznja usluga zeleznice zavisno promenljiva veli¢ina od kvaliteta usluga, cena,
kanala distribucije, promocije i mnogih drugih faktora. Matemati¢ki izraz za funkciju traZnje za
transportnim uslugama glasi:
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Ty =f(Ky,Cy, Py, Dy, ..., X)
gde su:
T, = traznja usluga
Ky = kvalitet usluga
C. = cene usluga
P. = promocija usluga
D, = distribucija usluga
X, = drugi faktori (nezavisno promenljive koje utiu na obim traznje)

Da bi se utvrdilo koliko kvalitet usluga ima uticaj na obim traznje, a time i na obim prevoza
Zeleznicom, morala bi se utvrdivati elastiCnost traznje na promenu kvaliteta usluga. U ekonomskoj
literaturi (domacoj i inostranoj) najviSe su obradivane cenovna, dohodovna elastiCnost i unakrsna
elastiCnost traznje, pomoc¢u kojih je prou€avan uticaj promena cena, dohotka stanovniStva i cena
konkurentskih organizacija na obim traznje konkretnog proizvoda ili usluge.

Medutim elastiCnost traznje u zavisnosti od promena kvaliteta proizvoda i usluga nije bila velika
preokupacija stru¢nih i nau¢nih radnika. To je i razumljivo, jer je ovaj element marketinga tek poslednjih
desetak godina dobio na svojoj aktuelnosti i znaCaju. Sada kada je kvalitet usluga postao jedan od
najpresudnijih faktora za uspeSnu prodaju, postaje sve aktuelnije i znacajnije da se utvrduje i prati
elasti¢nost traznje u zavisnosti od promena kvaliteta usluga. Opsti matematicki obrazac za utvrdivanje
elasti¢nosti traZznje usluga u zavisnosti od promena kvaliteta usluga glasi:

AOT AKy
Eku = .

oT K,
Gde je:
Ew = Kkoeficijent elasti€nosti traZnje za transportnim uslugama u zavisnosti od promena u kvalitetu
AOT = relativha promena obima traznje (povec¢anje ili smanjenje)
OT = ostvarena traznja
AK, = relativha promena u kvalitetu usluga (poboljSanje, smanjenje)
K, = ponudeni kvalitet usluga pre promena

Dobijeni koeficijent po vrstama usluga pokazuje da li je traznja za ponudenom transportnom
uslugom elasti€na, jedini¢no elasti¢na ili neelasti¢na.

Pretpostavimo da imamo cCetiri nivoa razli€itih usluga (usluge A, B, C, D) na jednom
transportnom trzZidtu (slika 16), Cije su razlike kvaliteta uo€ljive i poznate kupcima. Za svaku vrstu
usluga se pod uticajem ponude (konkurentske i sopstvene, gde je kvalitet ukljuen kao najvazniji
element) i traznje formiraju Cetiri krive traznje (T1 K1; T2 K2; T3 K3; T4 K4). Svaka promena cena (na
vide ili na nize) uticaée na promenu traznje (na niZze ako se cene povecavaju ili na vise ako se cene
smanijuju) i to u meri u kojoj je traznja za konkretnim uslugama elasti¢na u zavisnosti od promena cena.
Kriva traznje T1 K1 odnosi se na usluge sa najboljim kvalitetom usluga (K1), a kriva T4 K4 na usluge sa
najslabijim kvalitetom usluga. Kod sve Cetiri krive traznje vidljivo je da je pri vecoj ceni traznja manja, a
pri niZzoj ceni ve¢a. Ako je cena 5 din., na primer, traznja usluga sa naslabijim kvalitetom (T4 K4) iznosi
6.000, a za usluge sa najboljim kvalitetom (T1 K1) 13.000. Medutim, poveé¢anjem cena od 5 na 10
dinara traznja se smanjuje od 6.000 na 4.500 (kod T4 K4) i od 13.000 na 9.000 (kod T1 K1). Peri
promeni ovih cena kvalitet usluga je bio konstantan tj. nije se smanjivao ni poboljSavao.
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Slika 16. Kvalitet usluga i elasticnost traznje

Pitanje je, medutim, kako promena u kvalitetu usluga utie na obim traznje pri istom nivou cena.
Po ceni od 10 din. traznja kod T3 K3 iznosila je 6.000 (tacka A). Medutim, ukoliko ovaj kvalitet usluga
smanjimo (zamenom brzog voza putni¢kim, na primer), (T4 K4) traZznja za uslugama ¢e se smanijiti na
4.500 (tacka B). Ocigledno je da smanjenje kvaliteta usluga dovodi i do smanjenja traznje. Ukoliko je
doslo do smanjenja kvaliteta usluga od T3 K3 na T4 K4 moguce je postici isti nivo traznje (6.000) jedino
ako se smanji cena prevoza od 10 din. na 5 din. (tacka C).

Ukoliko imamo obrnut slu¢aj, odnosno ukoliko se uvede bolji kvalitet usluge i umesto voza sa
traznjom T2 K2 uvedemo voz sa traznjom T1 K1 doéi ¢e do porasta traznje od 6.000 na 7.500 (od
tacke A1 na tacku B1) pri nepromenjenoj ceni (15 din.). PoboljSanje kvaliteta (od K2 na K1) omogucava
i povecanje cena od 15 na 20 din., a da pri tome traznja ostane ista (6.000).

Pri utvrdivanju elastiCnosti traznje usled promena kvaliteta treba nastojati da se eliminiSe
istovremeni uticaj drugih faktora, cena pre svega. To znaci da bi se ta¢no utvrdilo da li je i koliko
elastiCna traznja zbog poboljSanja ili pogor$anja kvaliteta usluga, mora se ta elasti¢nost utvrdivati u
uslovima nepromenjenih cena. PoboljSanje kvaliteta direktno utiCe na povecanje traznje, a njegovo
pogor$anje na opadanje traznje. Kod promena cena to je obratno. PovecCanje cena prouzrokuje
smanjenje, a snizavanje cena povecanje obima prevoza. Istovremeno poboljSanje kvaliteta usluga i
povecanje cena prevoza, moglo bi dovesti do toga da se obim traZnje ne menja. Isti slu¢aj moze nastati
ako se pri pogorsanju kvaliteta usluga cene u odredenoj meri smanje i tada traznja usluga moze ostati
nepromenjena. Potrebno je, dakle, utvrdivati koeficijent elasti€nosti traznje na promenu kvaliteta bez
uticaja drugih faktora.

3.8.6.6. Elementi kvaliteta transportnih usluga

Elementi kvaliteta usluga prevoza putnika

Postoje brojni faktori koji imaju veci ili maniji uticaj na to kako ¢ée se putnici opredeliti u vezi sa
izborom transportne usluge. Jedan broj faktora se nalazi u okviru same ponude transportne usluge, a
drugi (mozda brojniji, raznovrsniji, uticajniji) kod korisnika usluga (putnika), zbog toga je nemoguce
nabrojati i precizirati sve faktore koji direktno uti€u na traznju za transportnim uslugama. Smatramo,
ipak, da su najznacajniji:

1. Cena prevoza (nivo cena i povlastice);

2. Kvalitet usluga;

3. Subjektivni faktori (ekonomski, socijalni, kulturni, razne predrasude i sl.).

Vrlo su retki oni putnici koji se opredeljuju za transportno sredstvo ili neku vrstu transportne
usluge samo na osnovu jednog faktora, mada uvek postoje dominantni faktori koji u tome imaju
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presudnu ulogu. Da bi se uvek znalo koji je od faktora najuticajniji neophodna su stalna istrazivanja.
Iz dosadasnjih (povremenih) istraZivanja zakljucili smo da su Zeleznicu (viSe od ostalih) koristili
radnici, studenti, daci, a manje ljudi slobodnih profesija. Pri anketiranju kao razlog za to navodili su:

1.
2.
3.
4.
5.

Bezbednost prevoza;

Pristupacne cene;

Nemogucnost koris¢enja drugih vidova saobracaja;
Podesnost za noSenje veceg prtljaga;
Odgovarajuce vreme odlaska i povratke vozova i sl.

Putnici drugih grana saobracaja navodili su sledece odgovore zbog &ega nisu prihvatili
Zeleznicu kao prevozno sredstvo:

©CONIORWN =

Zakasnjenje vozova;

Nedistoca;

Guzve;

Sporo putovanje;

Dugo ¢ekanje na stanicama (pri izdavanju voznih karata);
Nepovoljno vreme polaska vozova,;

Visoke cene;

Neposlovan odnos osoblja;

Nepovoljne veze itd.

Na osnovu povremenih istrazivanja, istrazivanja odredenih segmenata trzista ili istrazivanja na
pojedinim regionima, relacijama, vozovima i stanicama, ne mogu se dobiti kompletne i reprezentativne
informacije za dono3enje kvalitetnih poslovnih i drugih odluka. Neophodna su &ira i kontinuirana
pracenja i prouCavanja faktora koji uticu na obim traznje za transportnim uslugama prevoza putnika.
Ipak, iz dosadas$njih istrazivanja mogu se izvuéi zaklju¢ci da je kvalitet usluga jedan od najbitnijih
faktora za izbor transportnih usluga i prevoznih sredstava.

Kvalitet transportnih usluga opredeljuje, kao $to smo ve¢ naveli, Citav niz elemenata i aktivnosti
pre, za vreme i neposredno posle zavrsenog prevoza. Ako se samo jedan od tih elemenata dobro ne
izvede, kod korisnika se stvaraju nepovoljne reakcije i kvalitet u celini ocenjuju kao nezadovoljavajuci.
U uslovima jake konkurencije i mogucnosti izbora viSe prevoznika, to negativno raspoloZenje putnici
vrlo Eesto ispoljavaju na taj nacin sto biraju drugu uslugu boljeg kvaliteta.

Osnovni elementi kvaliteta usluga prevoza putnika su:

PN R WN =

Brzina prevoza;

Redovitost prevoza;

Ucestalost prevoza, komfor;

Nacin izdavanja voznih karata;

Opremljenost stanica garderobama, informacionim biroima i drugim sadrzajima;
Ophodenje prema putnicima;

Informativno-propagandna delatnost;

Bezbednost prevoza.

Elementi kvaliteta usluga prevoza robe

Kvalitet usluga prevoza robe Cini mnostvo elemenata, od kojih jedni imaju vedi, a drugi maniji
uticaj na ukupan nivo kvaliteta. Medu najvaznije smatramo da spadaju:

PN R WD~

Brzina prevoza robe;

Rok isporuke;

Urednost prevoza;

Kompletiranost usluga;

Vreme i nacin utovara i istovara;

Nadin narudzbe i dostave kola na utovar;
Informisanost o kretanju posiljki;

Nacin obavljanja administrativnih poslova;
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9. Karakteristike prevoznih kapaciteta;

10. Bezbednost prevoza.

Pored ovih postoje i mnogi drugi elementi koji imaju odreden uticaj na kvalitet usluga prevoza
robe. Redosled navedenih deset elemenata (prema sadasnjim uslovima i zahtevima transportnog
trziSta oni su i najvazniji) nije napravljen po njihovom znacaju i uticaju na ukupan kvalitet transportnih
usluga, jer nije poznato koji od elemenata ima uticaj na ukupan kvalitet usluga. Korisnici usluga koji
imaju vrlo diferencirane zahteve, potrebe i Zelje u pogledu kvaliteta su ti koji subjektivho prosuduju o
tome Sta im je najvaznije, odnosno koji je od navedenih elemenata najuticajniji pri odlucivanju da li
koristiti (kupiti) uslugu jedne (Zeleznicke) ili druge (drumske) transportne organizacije. Posto su procesi
proizvodnje i potroSnje transportnih usluga istovremeni (3to je jedna od specificnosti i otezavajucih
okolnosti za sve one privredne subjekte koji se bave proizvodnjom usluga u odnosu na one Koji
proizvode razne proizvode kod kojih su ova dva procesa odvojena i gde je kvalitet unapred poznat i
vidljiv), to je potencijalni korisnik usluga primoran da transportnu uslugu bira na osnovu pretpostavki i
karakteristika ve¢ proizvedenih i potroSenih usluga, $to u sebi nosi izvestan rizik. Pri tome kvalitet
transportnih usluga moze da bude slabiji nego $to su bile procene korisnika kod izbora prevoznika, ali
moze da bude i bolji od o¢ekivanog, sto je od posebnog znacaja za ponudaca transportnih usluga.

Potrebna su posebna istrazivanja u okviru sluzbi za marketing kako bi se utvrdio preovladujudi
(kod vecine postojecih korisnika usluga) rang pojedinih elemenata i njihov uticaj na ukupan kvalitet
usluga. Ovo je neophodno i u cilju stvaranja preduslova za merenje kvaliteta transportnih usluga,
odnosno za utvrdivanje stepena odstupanja u odnosu na predvidenu osnovu za uporedivanje.

Postignuti kvalitet usluga, posmatran u celini i po pojedinim elementima, mozZze da se meri i
uporeduje u odnosu na kvalitet usluga koji je:

Realizovan u odgovaraju¢em prethodnom periodu;
Ostvaren kod drugih transportnih organizacija;
Projektovan redom voznje i drugim dokumentima;
Dogovoren (eventualno) sa korisnicima usluga;
Standardizovan za odredene usluge;

Zahtevan od korisnika usluga.

3.8.6.7. Troskovi kvaliteta

Pod troSkovima kvaliteta usluga mnogi (obi¢no nedovoljno upuceni) podrazumevaju sva
ulaganja (izdatke) u cilju podizanja projektovanog (redovima voznje i drugim dokumentima) kvaliteta
usluga na visi nivo, kao $to su ulaganja za poboljSanje brzine, komfora i frekventnosti. Jasno je, naime,
da nabavka novih kola, uvodenje savremenih vozova (EC i IC) ili raznih (osnovnih i dodatnih) usluga
pre, u toku i posle prevoza (3to predstavlja klasi¢no diferenciranje usluga sa aspekta kvaliteta)
prouzrokuju vece troSkove. Pored toga, svaka usluga (stara ili neka nova) pri projektovanju i proizvodnji
(pruzanju) prozrokuje odreden (i razli¢it) nivo troskova. TroSkovi uvodenja novih (savremenijih) usluga i
razlike izmedu troSkova po pojedinim uslugama i medutim, ne predstavljaju troSkove kvaliteta.

TroSkove kvaliteta usluga, Cine svi oni troSkovi koji omogucavaju da se transportne usluge
realizuju u skladu sa projektovanim normativima, bez odstupanja ili sa bar §to manjim odstupanjima) i
troSkovi koji nastaju kao posledica odstupanja kvaliteta transportnih usluga u odnosu na projektovane
vrednosti. Ako, na primer, Zeleznica ne prevozi robu u predvidenom roku isporuke, a korisnik usluga
zatrazi odgovaraju¢u nadoknadu, time ¢e se prouzrokovati troSkovi kvaliteta. To prakticno znaci da su
troSkovi kvaliteta usluga, u stvari, troSkovi nekvaliteta ili loSeg kvaliteta usluga.

Prema tome, troSkovi kvaliteta usluga obuhvataju troSkove:

1. Prevencije;

2. Otkrivanja;

3. Nedostataka (interno i eksterno uocenih).

TroSkove kvaliteta transportnih usluga moZemo klasifikovati i u sledece Cetiri grupe:

Interni troskovi (svi troSkovi nastali u procesu proizvodnje transportnih usluga zbog
odstupanja, propusta i slabosti u procesu pripreme i relizacije transportnih usluga, a koji nisu predmet
nadoknade korisnicima usluge);
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Eksterni troskovi (sve reklamacije i svi troSkovi €iju nadoknadu zahtevaju korisnici zeleznickih
usluga i koje moraju da snose ZTP-a);

Troskovi otkrivanja odstupanja u proizvodniji transportnih usluga (troSkovi organizacije i rada
uspostavljenih kontrola);

Troskovi nastali zbog preduzimanja Citavog niza mera kako bi se propusti u radu $to manje
ispoljavali (dopuna obuke kadrova, materijalna srtedstva, organizacione i druge mere).

3.8.6.8. Postupak uvodenja novih usluga

Prema poznatim svetskim teoretiCarima marketinga trziSno zasnovan redosled postupaka za
razvoj proizvoda (poboljSanjem postojecih ili uvodenjem novih) je slededéi: utvrdivanje ideja, selekcija
ideja, razvoj koncepcije, utvrdivanje marketing strategije, analiza sprovodenja, testiranje i
komercijalizacija. Identi¢an postupak treba primeniti i za razvoj transportnih usluga.

Ideje o uvodenju novih ili poboljSanju kvaliteta postojec¢ih usluga dobijaju se putem marketing
istrazivanja (od potencijalnih korisnika usluga, konkurencije, sistema distribucije, organizacione
strukture za marketing, rukovodilaca ili pojedinaca). Od mnostva prikupljenih ideja biraju se one
najinteresantnije. Osnovni kriterijumi za to su: kvalitet usluga koji se predvida, ciljno trziste, jacina
konkurencije, potencijalna traznja, moguée cene, troSkovi uvodenja i razvoja, troSkovi proizvodnje,
dobit.

Posle toga, potrebno je izraditi konkretne koncepcije tih novih ili poboljSanih usluga, obauviti
njihovo pozicioniranje na trzistima, kao i testiranje putem kojeg treba da se dobiju odgovori na pitanja:
da li ¢e se nove usluge dopasti korisnicima, kakva se traznja oCekuje i sl.

Naredne aktivnosti su utvrdivanje adekvatne strategije (analiza trzista, utvrdivanje cijnog trzista,
pozicioniranje novih usluga utvrdivanje marketing miksa), zatim analiza prodaje (nakon uvodenja novih
usluga), analiza tro8kova (troSkovi istraZivanja, razvoja, proizvodnje, marketinga, troSkovi istraZivanja
marketinga, ekonomske propagande, unapredenja prodaje), analiza dobiti i dr.

Posle uvodenja novih usluga ili popravljanja kvaliteta postojecih usluga, potrebno je pratiti kako
su ih prihvatili korisnici usluga i precizirati niz mera za Sto bolju komercijalizaciju.

3.9. Upravljanje cenama
3.9.1. Uticaj cena na obim prevoza
3.9.1.1. Osnovni faktori obima prevoza

Cilj svake kompanije je da svojim poslovanjem ostvari odgovaraju¢e poslovne rezultate.
Medutim, Zeleznicke kompanije ne mogu da prihodom od realizovanog obima pokriju sve svoje
troSkove poslovanja.

Obim prevoza zavisi od mnogih faktora, a pre svega od:

Veli¢ine transportnih potreba;

Jacine i uticaja konkurencije;

Kvaliteta usluga;

Mogucnosti podmirenja transportnih potreba;
Organizacije i kvaliteta prodaje;

Uticaja promotivnih aktivnosti;

. Visine cena prevoza itd.

Naredna razmatranja su zasnovana na pretpostavci da su svi faktori konstantni osim cene
prevoza. Cenovna elasti€nost traZnje pokazuje kako korisnici Zelezni€kih usluga reaguju na promenu
cena transportnih usluga. S obzirom da je cenovna elastiCnost traznje razlicita za razliCite Zeleznicke
usluge, pretpostavicemo da ona iznosi 1,5, tj. da se za promenu cene od 1% obim prevoza promeni
1,5%.
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3.9.1.2. Promene cena i obim prevoza

Povecanje cena i obim prevoza

Ukoliko se cene povecaju za 20% (s obzirom na usvojenu cenovnu elasti¢nost traznje), obim
prevoza bi se smanjio za 30%. Zbog povecéanja cena za AC obim prevoza bio bi smanjen za AOP, jer
korisnici usluga ne bi hteli da plate odredenu transportnu uslugu po vecéoj ceni (slika 17).
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Slika 17. Uticaj povecanja cena na ekonomske rezultate

Povecanjem cena za AC ostvaren je prihod OP2AC2. Deo na grafickom prikazu koji je oznacen
sa (P2P1BA) predstavlja iznos prihoda koji korisnici usluga nisu bili spremni da plate zbog povec¢anja
cena.

Zbog povecanja cene, pojavljuje se nerealizovani obim prevoza, tj. neostvarena traznja (P1-P2).
Ovaj deo prihoda (platezne sposobnosti korisnika) pojavice se kao efektivha traznja kod drugih
ponudaca transportnih usluga koji nude iste ili slicne tansportne usluge po nizoj ceni (slika 18). Grupa
korisnika Zelezni€kih usluga, koja zbog povecanja cene ZelezniCkih transportnih usluga prelazi na
koriS¢enje usluga drugih transportnih organizacija, spremna da je plati i neSto skuplje usluge (drugih
transportnih kompanija), ukoliko je ta cena niza od nove cene zeleznickih transportnih usluga.
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Slika 18. Dodatna traZnja kod konkurentskih organizacija

Dakle, zbog vece traznje konkurentne kompanije mogu da poveéaju cenu svojih usluga, a
samim tim i ponuda ¢e porasti. Realna reakcija konkurentskih organizacija zavisi od reagibiliteta ove
traZznje na promenu cena.

Linearno smanjenje cena i obim prevoza

Smanjenje cena prevoza prouzrokovace vecu traznju i obim prevoza. Usvojena je pretpostavka
da je elasti¢nost traznje 1,5, odnosno da za smanjenje cene od 20% obim prevoza porastao za 30%
(slika 19).

Analizom dve mogucnosti, kada se cena smanjuje za ceo obim prevoza ili kada se cena
smanjuje za dodtani obim prevoza, moguée je utvrditi da li se postizu bolji ekonomski rezultati
smanjenjem cena i povecanjem obima prevoza.

Krajnji rezultat smanjenja cene za ukupan obim prevoza zavisi od elastiCnosti traznje. Vecéa
elastiCnost traznje omogucéava postizanje povoljnijih ekonomskih rezultata. Snizavanjem cena, koje
dovodi do povecanja obima prevoza, utiCe se na promenu ukupnog prihoda, da li se postizu ukupni
pozitivni rezultati zavisi od ukupnih troSkova poslovanja. Kompanija postiZze pozitivhe rezultate sve dok
su dodatni prihodi veci od dodatnih troSkova. Kod neelasti¢ne traznje smanjenjem cena necée se doci
do vece traznje.
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Slika 19. Uticaj smanjenja cena na povecanje traznje

Za prikazivanje uticaja promene cena na obim prevoza i ukupne finansijske rezultate koristice
se sledeci podaci:
= Usluge sa cenama od 0,2 din. imaju traznju od 10.000 rtkm (rtkm = pkm + ntkm);
Usluge sa cenama od 0,15 din. imaju traznju od 13.750 rtkm;
Usluge sa cenama od 0,11 din. imaju traznju od 20.000 rtkm;
Usluge sa cenama od 0,08 din. imaju traznju od 28.200 rtkm;
Usluge sa cenama od 0,07 din. imaju traznju od 35.000 rtkm.

Ulazni podaci:
C1=0,08 din./rtkm
C2=0,07 din./rtkm
OP1=28.200 mil.rtkm
OP2=35.000 mil.rtkm
FT1=3.920 mil.din.
Tuk1=5600 mil.din.
t5=0,06 din./rtkm
ty'=0,055 din./rtkm

Na osnovu navedenih podataka racunaju se sledeci podaci:
Tgr2=6800%0,055=374 mil.din.

Tuk2=5600+374=5974 mil.din.

VT2=5974-3920= 2054 mil.din.

Pgr2=6800*0,07= 476 mil.din.

UP1=28.200*0,08=2.256 mil.din.

UP2=2.256+476=2.732 mil.din.

A= (UP1-UT1) — (UP2-UT2) = -3.344+3.242= - 102 mil.din.
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Obim Fiksni Varijabilni Granicni Ukupni UKupni
Cena prevoza troSkovi troSkovi troSkovi troSkovi Graniéni prihg di Razlika
rtk l.din.
(mil.rtkm) [ UK akm | Y€ | tem | YKL em | Y5 rtkm (mil.din.)
0,08 28.200 3.920| 0,14 |1.680| 0,060 [1.680| 0,060 |5.600| 0,20 / 2.256 -3.344
0,07 35.000 3.920| 0,11 |2.054| 0,058 | 374 | 0,055 |5.974| 0,17 476 2.732 -3.242

Slika 20 pokazuje krivu traznje i kakvi se rezultati postizu razli€itim nivoom cena, a samim tim i
razliitim obimom prevoza. Opadanje cena prevoza traznja raste, odnosno povecanjem cena opada
obim prevoza. Sa cenama prevoza od 0,08 din./rtkm ostvaren je obim prevoza od 28.200 mil. rtkm.
Takvi rezultati omogucili su ostvarenje prihoda (0,08*28.200=2256) €ime su pokriveni varijabilni
troskovi (30% ukupnih troSkova) i samo 15% fiksnih tro8kova (70% ukupnih troSkova).

Prih = 2256 mil.din.

Tro$ = 5600 mil.din.

Tfix = 5600 * 0.7 = 3920 mil.din.

Tvar = 5600 * 0.3 = 1680 mil.din.

Prih — Tro$ = 2256 — 5600 = 2256 — 3920 — 1680 = 576 — 3920 = - 3344 mil.din.

Pod pretpostavkom da ¢e smanjenje cena prevoza od 0,08 na 0,07 din. (za 12%), uticati na
povecéanje traznje, odnosno obima prevoza za 25%, dobice se znatno povoljniji finansijski rezultati.
Povec¢anje obima prevoza za 25% prouzrokovalo bi porast ukupnih troskova za 6,7%, a ukupnih
prihoda za 21%. To znaci da bi se ukupno ostvarenim prihodima pokrili ukupni varijabilni troSkovi i 18%
fiksnih troSkova, &to je povoljnije nego $to je bilo pre poveéanja obima prevoza.
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Slika 20. Skala i kriva traZnje

Smanjivanje cena prevoza od C4 na C, prouzrokovace povecanje obima prevoza od OP4 na
OP,. Porastom obima prevoza fiksni troSkovi po jedinici prevoza imace izraZeniji pad, Sto ¢ée uticati na
veci porast ukupnog prihoda od porasta ukupnih troskova.

To znadi da je u uslovima kada se raspolaze kapacitetima opravdano (da bi se povecao obim
prevoza i smanijili troSkovi po jedinici) smanjivati cene prevoza sve do tacke C; (0.06 din./rtkm).

Sa cenom C; obezbedio bi se samo prihod za pokri¢e varijabilnih (ili grani¢nih) troSkova za
dodatni obim prevoza, dok bi odredivanje cena ispod C; direktno vodilo u gubitak.
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Diferencirano smanjenje cena i obim prevoza

Zeleznica, kao $to je poznato, pruza razne vrste usluga koje se medusobno razlikuju po vise
osnova (cena, kvalitet, troSkovi, trziSni uslovi, vrsta saobracaja, reagibilitet traznje sa promenom cena).

Ukoliko bi se cene linearno smanjivale na dodatni obim prevoza postigli bi se loSiji ekonomski
rezultati nego u suprotnom slu¢aju. Odnosno, za svaku uslugu bi trebalo da se odredi koeficijent
elastiCnosti traznje na promenu cene. Pruzanjem usluga za dodatni obim prevoza ne prouzrokuju se ni
isti troSkovi, kod nekih usluga dodatni troSkovi mogu da budu znacajno veci od prihoda. Takode,
potrebno je za svakog korisnika ili grupu korisnika odrediti koji procenat sniZzavanja cene dovodi do
poZeljnog dodatnog obima prevoza. Odnosno, treba pronacéi maksimalnu cenu koji ¢e svaki korisnik
hteti da plati. Neophodno je utvrditi i visinu dodatnih troSkova po vrstama usluga.

Za neke usluge ¢e cena biti sniZzena, iako prema elasti¢nosti konkretne traznje, za te usluge
uopste nije bilo potrebno snizavati cene ili mozda ne u visini koja proizilazi iz jedinstvenog procenta.
Pored toga, pruZanjem usluga za dodatni obim prevoza ne prouzrokuju se ni isti troSkovi. Kod nekih
usluga dodatni troSkovi mogu biti zna¢ajno veci od prihoda i dr. Da bi se jo$ viSe popravio ekonomski
rezultat potrebno je prethodno utvrditi za svakog korisnika tj. grupu korisnika koji procenat snizavanja
cena dovodi do poZeljnog dodatnog obima prevoza. Odnosno, treba traziti onaj maksimalni nivo cena
koji ¢e svaki veci korisnik usluga biti spreman da plati. Pored toga, neophodno je utvrditi visinu dodatnih
troskova po vrstama usluga.

Linearno sniZzavanje cena za ukupan ocekivani dodatni obim prevoza neée dati optimalne
rezultate, Sto je pokazano sledeéim primerom.

Neki korisnici bi ponudili dodatnu koli€inu robe na prevoz za sniZzenje cena od 5%, drugi od
10%, treci od 20%, Cetvrti od 30% itd. Ako je, na primer, za sve ove korisnike cena razli€ito snizena bilo
bi obezbedeno po 1000 ntkm dodatnog obima prevoza ili ukupno 5000 ntkm. Za ovaj dodatni obim
prevoza prosecno snizenje cena iznosi 20%. Ako bi se svim ovim korisnicima ponudilo prose¢no
shizenje cena od 20% (za sve, isto sniZzenje) ne bi bio obezbeden dodatni obim prevoza od 5000 ntkm,
ve¢ samo 3000 ntkm, jer Korisnici koji su trazili ve¢e snizenje cena ne bi realizovali dodatni prevoz.
Pored toga, dodatni obim prevoza se realizuje uslugama koje imaju razliCite troSkove. Kod nekih usluga
moze da se desi da dodatni prihodi budu nizi od dodatnih troSkova. U tom slu€aju bi se pogorSao
ukupan finansijski rezultat.
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Slika 21. Diferencirano smanjenje cena i dodatni obim prevoza
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Ako bi se u snizavanje cena islo diferencirano (po korisnicima, grupama korisnika ili, po vrstama
robe) od 5, 10, 20, 30 i 40% (5to u proseku iznosi 20%) bio bi, dakle ostvaren mnogo povoljniji
finansijski rezultat. Za diferencirano snizavanje cena (koje doprinosi boljim poslovnim rezultatima)
neophodno je poznavanje:

1. Proizvodne mogucnosti Zeleznice po vrstama usluga, relacijama, vrstama robe, vremenu

prevoza i dr,;

2. Stepen elastiCnosti traznje na promenu cena o vrstama usluga, vrstama robe;

3. Troskove prevoza (ukupne, fiksne, varijabilne, grani¢ne) po vrstama usluga, relacijma,

vrstama predmeta prevoza, vozovima, vrstama kola.

Vremenska neravnomernost traznje i cene prevoza

Traznja za Zelezni¢kim transportnim uslugama je promenljiva veli€¢ina. TraZznja nije konstantna
ni za prevoz putnika ni za prevoz robe, ispoljavaju se veoma izraZzene oscilacije.

Naravno, najveca traznja za transportnim zelezni¢kim uslugama se javlja u vreme turistickih
sezona, poljoprivrednih radova, u dnevnim Spicevima, itd. U ovim sluajevima traznja je maksimalna, i
koriS¢enje transportnih kapaciteta je maksimalno, a ponuda nezadovoljavaju¢a. Javlja se potreba za
dodatnim ulaganjem u Zelezni€ku infrastrukturu i za uslugama standardnog kvaliteta, jer zbog jako
velike traznje pruzene usluge gube svoj uobiCajeni kvalitet. Medutim, karakteristike ZelezniCke
infrastrukture onemogucavaju da se ponuda izjednaci sa maksimalnom traznjom. Dug vek trajanja,
skupa i dugotrajna ugradnja, skupa investiciona ulaganja su neki od glavnih uzroka neisplativosti
uskladivanja zelezni¢kih kapaciteta sa maksimalnom traznjom. U periodu manje ili minimalne traznje
realizuje se jako nizak stepen iskoriS¢éenja transportnih kapaciteta. Visoki fiksni troskovi traze §to vecu
upotrebu kapaciteta, odnosno $to vecu dobit. Vozovi se krec¢u po definisanom redu voznje, odnosno
proizvodnja transportnih usluga je po unapred definisanom planu, ukoliko se prodaja tih transportnih
usluga ne realizuje u potrebnom obimu, pojavice se veliki gubici u prihodima.

Slika 22. grafi¢ki pokazuje situacije minimalne i maksimalne traznje.
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Slika 22. Vremenska neravnomernost traznje i cene prevoza

Na prethodnoj slici (22a) prikazana je kriva traznje u periodu male traznje. Ovaj primer se moze
odnositi kako na jednu vrstu usluga tako i na sve usluge jednog voza ili na ukupno ponudene usluge.
Traznja za prevozom putnika u jednom vozu, predstavljena je krivom t;. Ukoliko je traznja elasti¢na,
odnosno cenom mozemo da utiéemo na promenu obima prevoza, tada smanjenjem cena od C do A
mozemo da uti€emo na povecéanje obima prevoza (cena A je cena varijabilnih troSkova, {j. to je cena sa
kojom ostvarujemo prihode kojim moZzemo da pokrijemo varijabilne troSkove). Tacka A oznacava nivo
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grani¢nih troSkova. Sav prihod koji se ostvaruje sa cenom ve¢om od A, Kkoristi se za pokrivanje fiksnih
troSkova.

Na slici 22b prikazan je slu€aj kada imamo maksimalnu traznju (kriva t2). Tada je traznja veéa
od ponudenih kapaciteta. Ovakva situacija ima za posledicu moguénost povec¢anja cena usluga, kojim
bi se pokrili svi varijabilni i veci deo fiksnih troSkova. Razli¢itim nivoom cena u periodu male i intenzivne
koriScenosti kapaciteta ostvarice se znatno veci prihodi, nego da se formira jedna cena za ceo
vremenski period. Ukoliko bi se kapaciteti definisali prema periodu maksimalne traznje pojavio bi se
nov problem tj. dodatni troskovi (fiksnog i varijabilnog karaktera) kao i veéi broj kapaciteta koji bi u
periodu male traznje bili slabije iskoriS¢eni. Da bi se obezbedila ponuda na nivou povecane traznje bilo
bi, na primer, potrebno da se nabave neki novi kapaciteti, da se osavremeni pruga i sl.

Obim prevoza i kvalitet usluga

Prethodno je uraden primer kada cena uti¢e na promenu obima prevoza, uz zadrzavanje svih
ostalih faktora, koji inace mogu da utiCu na obim prevoza, nepromenljivim. Sada ¢e se analizirati uticaj
kvaliteta transportnih usluga na promenu obima prevoza (slika 23). Poznato je da je kvalitet usluga vrlo
Cesto presudni faktor kod izbora transportne organizacije za prevoz. Diferenciranje usluga po kvalitetu,
u zavisnosti od potreba i traznje, utiCe ne samo na veéi obim traZnje i bolju iskoriS¢enost kapaciteta,
vec i na ukupne finansijske rezultate. Ovo je rezultat Cinjenice da se diferenciranjem usluga po kvalitetu
vrsi i diferencijacija korisnika usluga po njihovoj spremnosti da za transportne usluge razliCitog kvaliteta
plate razliCite (viSe ili nize) cene prevoza. Analizom elastiCnosti traznje na promenu cena mozZe da se
uoCi da zbog elastiCnosti traznje nije moguce ostvariti odgovaraju¢i obim prevoza promenom cene
prevoza. Tada bi se moglo uticati na promenu kvaliteta usluge i na taj nacin vrsiti uticaj na povec¢anje
traznje za odredenom uslugom. Postavlja se pitanje kako diferenciranjem kvaliteta usluga postic¢i veci
obim prevoza i bolje finansijske rezultate.
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02—0,1 3 A1 |B1 C1
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| |
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Slika 23. Uticaj diferenciranja kvaliteta usluga na porast traznje

Po ceni od 0,08 din/rtkm, na primer, obezbeden je obim prevoza od 28.200 mil. rtkm i ukupan
prihod od 2.256 mil. din. Na grafickom prikazu ta kriva traznje kreée se po liniji To. Definisanom cenom
prevoza nije se obezbedio odgovarajuéi obim prevoza, jer nisu pokriveni svi troskovi. Moraju se, dakle,
preduzimati druge marketing aktivnosti koje bi doprinele ve¢em obimu prevoza i prihoda.

Ako se uvedu nove i kvalitetnije vrste usluga, (u zavisnosti od faktora koji ih opredeljuju —
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troSkovi, traznja, konkurencija) a samim tim i skuplje (0,09; 0,13) tada ¢e do¢i do:
Smanjenja obima prevoza u slu€aju prve usluge (c = 0.08 din./rtkm);
Prelaska korisnika sa postoje¢ih na usluge viseg kvaliteta €ija je traznja oznacena linijama
T1 i Tz;
Pojave nove traznje za uslugama viSeg kvaliteta;
Povecanja ukupne traZnje i obim prevoza;
Povec¢anja prihoda zbog povecCanja ostvarene proseCne cene prevoza i veteg obima
prevoza. Odnosno, kako je na grafiku prikazano, deo korisnika (a-b), koji su ranije bili nezadovoljni
pruzenim kvalitetom usluge 1, precic¢e na koriSc¢enje nove usluge sa cenom od 0,09, a drugi deo (a-b,)
na korid¢enje usluga sa najviSim kvalitetom i najviSom cenom (0,13).

S obzirom da se sada pruzaju usluge veceg kvaliteta, pojavljuju se i novi korisnici usluga.
Realizuje se ukupno veéim obim prevoza, po prosecnoj ceni prevoza 0,096 din./rtkm.

=  Prihy '=[28.200 — (5.000+5.000)]x 0,08 = 1.456 mil. dinara;

= Prih; "= [5.000 + 5.000] x 0.09 = 900 mil. dinara;

= Prih, '=[5.000 + 5.000] x 0,13 = 1.300 mil. dinara.

VVV VY

Odnosno:

= Prihg "= [To— (A+B)]xCy

=  Prihy "= [A+ C] X C;4

=  Prih, '=[B+ D] x C,

Gde je:

= Prihg ', Prihy ', Prih, ' = prihod nakon promene, sa cenama C,, C; i C,
= Prihg, Prih4, Prih, = prihod pre promene, sa cenama Cy, C1i C,
= A=prelazak sa Tona T,

= B=prelazaksaTonaT,;

= C =nova traznja, kada je cena C,

= D =nova traznja, kada je cena C,

©C= Prih / OP

©C= 3.656 / 196.000 = 0.096 din./rtkm

Ukupan obim prevoza bi iznosio 38.200 mil.rtkm (28.200 + 5.000 + 5.000) ili za 35% vedi, a
prihodi 3.656 (1.456+900+1.300) ili za 62% veci u odnosu na ostvareni prihod sa uslugama ¢iji kvalitet
nije bio diferenciran. Ukupna traznja usluga mogla bi se, ali samo sa aspekta ostvarenog prosec¢nog
nivoa cena, predstaviti sa T3. Uvodenje usluga veéeg kvaliteta naravno povecava i troSkove. Na ovaj
nacin direktno uvecavamo fiksne troskove, koje bismo sada trebalo da pokrijemo dodatnim obimom
prevoza. Iz prethodnog primera mogli smo da uo&imo da istovremenim diferenciranjem kvaliteta usluga
i cena mogu da se postignu bolji poslovni rezultati.

Obim prevoza i prelomna tac¢ka rentabiliteta

Pomoc¢u cena transportnih usluga moguée je uticati na promenu obima prevoza. Medutim,
povecanje obima prevoza prouzrokuje vece ukupne troskove.
Usvoji¢emo sledece pretpostavke:

v Ukupan transportni rad Zelezni¢kih transportnih preduzeéa u odredenoj godini iznosio
je 30.000 miliona rtkm (10.000 pkm + 20.000 ntkm). Od ovog obima u unutrasnjem saobracaju
realizovano je 28.200 miliona rtkm (8.200 + 20.000), pomocu kojeg je trebalo ostvariti prihod za pokri¢e
troSkova poslovanja, umanjen za ostvarene prihode od prevoza putnika i robe u medunarodnom
saobracaju (medunarodni putni¢ki i medunarodni teretni tranzitni saobracaj);

v" Ukupan prihod od prevoza putnika i robe u unutraSnjem saobracaju (bez prihoda
ostvarenog od medunarodnog saobracaja i dobijenih sredstava od drustveno politickih zajednica),
iznosio je 2.256 mil. din.;

v' Cena kostanja osnovne delatnosti, umanjena za prihod od medunarodnog saobracaja
iznosila 5.600 (1.680 + 3.920; VT + FT) mil. din. Ovaj iznos predstavlja potreban prihod koji je trebalo
ostvariti od prevoza putnika i robe u unutraSnjem saobracéaju kako bi se nadoknadili ukupni troskovi;
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v Ostvarenu cenu kostanja (5.600 mil. din.) sacinjavalo je 70% fiksnih troSkova i 30%
varijabilnih troSkova, na osnovu ¢ega proizilazi da su po ntkm:
= Ukupni troskovi: 0,2 din./rtkm (ukupni troSkovi/ukupna traznja, 5.600/28.200);
= Fiksni troskovi: 0,14 din./rtkm (fiksni troSkovi/ukupna traznja, 3.920/28.200);
= Varijabilni  troSkovi: 0,06 din./rtkm (varijabilni troSkovi/ukupna traznja,
1.680/28.200);
= Prosecni prihodi: 0,08 din./rtkm (ukupan prihod/ukupna traznja, 2.256/28.200).
Postavlja se pitanje koliki je obim prevoza bilo potrebno ostvariti da bi se dobili prihodi na nivou
cene kostanja, tj. postigla prelomna tacka rentabiliteta. Koristi¢emo sledeci obrazac:

OP = FT/(CP-VT)

gde je:

FT - fiksni troSkovi

CP - jedini¢na cena prevoza

VT - varijabilni troSkovi po jedinici prevoza

OP =3.920/ (0,08 — 0,06) = 3.920 / 0,02 = 196.000 rtkm

Dakle, bilo je neophodno realizovati 196.000 rtkm da bi se svi troSkovi poslovanja pokrili,
odnosno da bi ukupni prihodi bili jednaki ukupnim troSkovima. Ostvarenim prihodima (2.256) bilo je
moguce pokriti varijabilne troSkove i samo 30% fiksnih troSkova, dok je ostalo nepokriveno 70% fiksnih
troSkova. Za potpuno pokrivanje svih troSkova bilo je, dakle, neophodno da se ostvari veci obim
prevoza 7 puta (196.000/28.200), a cene je trebalo podi¢i za 2,5 puta (0,2/0,08).

UP, UTA
UP
UP=ukupni prihodi uT
UT=ukupni tro$kovi PT(15680)
VT=varijabilni troskovi
FT=fiksni troskovi
OP=obim prevoza T
00\
@&
3920 ET
%0)
s .

28200 60000 90000 120000 150000180000 196000 240000 >0P

Slika 24. Kriva troskova i prihoda i prelomna tacka rentabiliteta

Zaklju€ak prethodnih analiza jeste da je cilj ZelezniCke kompanije maksimiziranje profita. Profit
mozemo da uvec¢amo i/ili pove¢anjem prihoda i/ili smanjenjem troSkova poslovanja. Ukupne troSkove
proizvodnje mozemo da pokrijemo povecanjem cena Zelezni¢kih transportnih usluga ili da pove¢amo
obim prevoza. Jedno od reSenja za snizavanje troSkova ZelezniCkih kompanija jeste razdvajanje
Zeleznicke infrastrukture i prevoza, koje se u praksi danas i primenjuje. Drugi nac¢in da maksimiziramo
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profit jeste da pove¢amo prihode, koji zavise od cene Zzelezni€kih transportnih usluga i od obima
prevoza. Nivo cena ZelezniCkih transportnih usluga nemoguce je odredivati prema trodkovima
ZelezniCke organizacije, pre svega zbog skupih troSkova infrastrukture. Cena ZelezniCke transportne
usluge odreduje se na osnovu odnosa ponude i traznje na trziStu. Donja granica za cenu proizvoda ili
usluge bi trebalo da bude definisana troSkovima proizvodnje, dok se gornji limit cene odreduje na
osnovu platezne sposobnosti korisnika usluga, odnosno spremnosti korisnika da plate odredenu cenu
za konkretnu uslugu. Prihodima od prevoza putnika i robe ZelezniCka preduzec¢a pokrivaju samo
varijabilne i deo fiksnih troSkova. U praksi adekvatnom cenom nije moguce uspostaviti ravnotezu
izmedu prihoda i troSkova. Druga moguénost uticaja na prihode jeste povecanje obim prevoza. Da
bismo povecali obim prevoza na8a usluga mora da bude konkurent sa transportnim uslugama drugih
transporntih organizacija, cena treba da bude stimulativna, a kvalitet u skladu sa potrebama i
zahtevima korisnika Zelezni¢kih usluga. PovecCanje obima prevoza moguée je postici iskljuCenjem
troSkova infrastrukture ili njihovim smanjenjem do nivoa koji snose druge konkurentske organizacije,
marketing poslovnom orijentacijom, kao i definisanjem svakog elementa marketinga (kvalitet usluga,
cena, promocija, distribucija) prema potrebama korisnika, stvorice se uslovi za upravljanje traznjom
(obimom prevoza) i postizanje potrebnog prihoda neophodnog za pokric¢e troSkova proste i proSirene
reprodukcije. U tim uslovima cilj ne bi bio ostvarenje prihoda na nivou fiksnih i varijabilnih troSkova,
odnosno postizanje donjeg praga rentabiliteta ve¢ i deo prihoda za proSirenu reprodukciju. UtroSena
sredstva, pre svega troSkovi amortizacije i troskovi za tekuée i investiciono odrzavanje trebaju da budu
objektivno utvrdeni i dovoljni za obezbedenje normalnog funkcionisanja Zelezni¢kog saobracaja, proste
reprodukcije i odrzavanja kapaciteta prema propisima o funkcionisanju, urednosti i bezbednosti
Zeleznitkog saobracaja. Do potrebnog obima prevoza za ostvarenje tako postavljenog cilja, dolazi se
pomocu obrasca:

X = (a+d)/(c-b)

gde je:

X = obim prevoza

d = planirani iznos neto dobiti koju preduzeée treba da ostvari

a = ukupan iznos fiksnih troSkova

¢ = cena po jedinici prevoza

b = varijabilni troskovi po jedinici prevoza

Da bi se planirao realan cilj neophodno je dobro poznavanje trosSkova (fiksnih i varijabilnih) pri
razliCitom obimu prevoza, kao i trziSnih moguénosti za definisanje trziSno mogucéeg nivoa cena koji bi
bio stimulativan za ostvarenje potrebnog obima prevoza. Za uspostavljanje ravnoteze izmedu cena koje
bi bile formirane u skladu sa trziSnim uslovima i postavljenog cilja (ostvarenje odredene dobiti),
neophodno je planirati potreban prosecan nivo cena (prihoda) po jedinici prevoza (ntkm, pkm).

Obrazac za utvrdivanje potrebne prose¢ne cene glasi:

Cpot = (UT + D)/X

gde je:

Cpot = prosecna potrebna cena

UT = planirani ukupni troSkovi bez troSkova infrastrukture
D = planirana potrebna dobit

X = obim prevoza (pkm, ntkm)

Neophodno je da se osvari uslov: Creal = Cpot, tj. da su proseCno realizovane trziSne cene
prevoza po jedinici prevoza vece ili jednake sa prosecno potrebnim cenama po jedinici prevoza.
Medutim, da li ¢e se to ostvariti ili ne, zavisi od niza faktora kao 5to su:
1. Realnost definisanog cilja (dobiti);
2. TrziSne moguénosti (odnos ponude i traznje);
3. Nacin definisanja elemenata marketinga;
4. Dalli je odabran odgovarajuci sistem diferenciranja cena prevoza po relacijama, vrstama
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usluga, korisnika usluga i dr.

Ukoliko je definisani uslov ispunjen, tj. ako su proseCne potrebne cene (formirane na osnovu
troSkova i potrebne dobiti) nize od cena (definisane na osnovu uslova trzista tj. jacine konkurencije i
platezne sposobnosti korisnika usluga), cena usluge, kao element marketing miksa, moze da se koristi
kao sastavni element ponude. Konkurencija i plateZzna sposobnost korisnika usluga su, ipak,
najpresudniji faktori za obrazovanje nivoa cena prevoza zeleznicom.

Degresija fiksnih troSkova

Poveéanjem obima prevoza moZemo da utiCemo na smanjenje fiksnih troSkova po jedinici

prevoza i na ukupan finansijski rezultat.

Dodatni obim prevoza (35.000 — 28.200) izazvao je smanjenje fiksnih troSkova po jedinici
prevoza koja je uticala na ostvarenje pozitivhog efekta od 136 mil.din. (slika 25). To znaci da je za 136
mil. din, poboljSana rentabilnost odnosno da je uz zadrzavanje istog nivoa cena i varijabilnih troSkova
toliko iznosila degresija fiksnih troSkova.

Ovaj podatak dobijamo kao razliku izmedu razlike ukupnog prihoda i ukupnih troSkova za prvi i

drugi slucaj.

Prvi slucaj: UP —UT = 2256 — 5600 = -3344 mil.din.
Drugi sluc¢aj: UP — UT = 2800 — 6008 = -3208 mil.din.
A = 3344-3202 = 136 mil.din.
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Slika 25. Uticaj fiksnih troskova na ekonomske rezultate

Porastom obima prevoza od 28.200 na 35.000 mil. rtkm do$lo je do opadanja ukupnih troSkova
po jedinici prevoza od 0,2 na 0,17 din. (za 0,03 din.), fiksnih od 0,14 na 0,11 din. (za 0,03 din.), slika 26.
S obzirom da je razlika promene ukupnih troSkova po jedinici prevoza jednaka sa promenom fiksnih
troSkova po jedinici prevoza, to znaci da je smanjenje troSkova prouzrokovano isklju€ivo degresijom
fiksnih troSkova. To je neminovno u svim slu¢ajevima kada novo povecanje obima prevoza zahteva

porast fiksnih troSkova.
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Slika 26. Degresija ukupnih i fiksnih troskova sa porastom obima prevoza

Degresija varijabilnih troSkova

Ostvarivanjem dodatnog obima prevoza moguce je da se smanje jedini¢ni varijabilni troSkovi za
dodatni obim prevoza, odnosno da se grani¢ni jedinini troSkovi smanje. Ekonomski efekat degresije
varijabilnih troSkova prikazan je kroz sledeci primer.

Pod pretpostavkom da su varijabilni troSkovi za dodatni obim prevoza opali od 0,06 din./rtkm na
0,055 din./rtkm po jedinici prevoza (slika 27) ostvareni su pozitivni rezultati od 34 mil.din. (0.005*6800).
Povecanje obima prevoza izazvalo je degresiju fiksnih troSkova i varijabilnih troSkova, Sto ukupno daje
pozitivan efekat od 170 mil. din. Umanjenjem doprinosa degresije fiksnih troSkova za 136 mil. din,
dobija se doprinos snizavanja varijabilnih troSkova (34 mil.) ukupnom pozitivhom rezultatu. Snizavanje
varijabilnih troSkova po jedinici prevoza takode ima svoju granicu, posle koje dolazi do njihovog porasta
i izjednaCavanja sa prosec¢nim varijabilnim troSkovima po jedinici prevoza. Dodatni obim prevoza koiji je
prouzrokovao snizavanje fiksnih i varijabilnih troSkova po jedinici prevoza, a time i pozitivan finansijski
efekat, obezbeden je uz snizavanje cena prevoza od 0,08 na 0,07 din./rtkm ili za 12%. SniZzavanje
cena, kao stimulans za dodatni obim prevoza, umanjuje pozitivne efekte od snizavanja ukupnih
troSkova.
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Slika 27. Uticaj smanjenja varijabilnih troskova na ekonomske rezultate

Za dodatni obim prevoza od 6.800 mil. rtkm obezbeden je prihod od 476 mil.din. (0,07 din./rtkm)
umesto 544 mil. din. (0,08 din./rtkm), koliko bi se ostvarilo da cene nisu snizavane. Razlika izmedu ove
dve veli€ine iznosi 68 mil. din., Sto predstavlja smanjenje ukupnog pozitivhog efekta prouzrokovanog
dejstvom opadanja fiksnih i varijabilnih troSkova, slika 28. Prema konkretnom primeru sniZzavanje cena
ostvarilo je ukupan pozitivan efekat od 102 mil. din. (170 - 68 = 102), Sto se jasno vidi iz sledeceg
grafickog prikaza. Konacni pozitivan efekat dobijen je, dakle, delovanjem snizavanja cena, kao
stimulans povecéanja obima prevoza i degresije troSkova (fiksnih i varijabilnih).
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Slika 28. Pozitivno dejstvo sniZavanja cena na ekonomske rezultate
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3.9.2. Obrazovanje cena kao trZisne kategorije
3.9.2.1. Evolucija feorija o cenama prevoza

O ceni kao opstem pojmu pisano je dosta u domacoj i inostranoj ekonomskoj literaturi. Cena je
koli¢ina novca koja se mora platiti pri kupovini za jedinicu neke robe (proizvoda ili usluga). Ona je
tipiCan fenomen robne proizvodnje, razmene i trZista.

U na8oj Zeleznickoj literaturi, medutim, nije sasvim jasno data definicija cena prevoza. Zastupa
se stav da ,princip vrednosti prevozne usluge treba da bude glavni pri formiranju cena, ili se samo
precizira sadrzina cena prevoza.

Pitanje nivoa cena prevoza Zeleznice i osnovnih principa za njihovo obrazovanje bilo je predmet
prouCavanja mnogih teoreti¢ara od postanka zZeleznice do danas, pri Cemu su i nastale mnoge teorije.

Medu prvim principima na kojima je trebalo zasnivati sistem cena bili su:

1. Pokrivanje reZijskih Zelezni¢kih trodkova;

2. Moguénost optereéenja saobracaja;

3. Privredna mo¢, bogatstvo i delatnost naroda;

4. Celishodnost zeleznice sa gledista opsteg narodnog gazdinstva.

Kod prvog principa teznja je bila da se cenama pokriju rezijski troSkovi. Medutim, pojavila su se
razna shvatanja o tome $ta su to reZijski troSkovi i Sta treba da obuhvataju, odnosno koliko treba da
iznose.

Sustina ostala tri principa se uglavnom sastoji od uvazavanja zahteva drzave i drustva da se
cenama ne opterecuju prevozi i korisnici usluga viSe nego $to oni to mogu da podnesu.

Za prvu grupu teorija zajednicko je da polaze od vrednosti robe kao osnove za odredivanje cena
i zbog toga imaju zahednicki naziv ,teorije vrednosti robe*.

Druga grupa teorija zahteva da se moraju odredivati takve cene koje ¢ée Zeleznici pokriti sve
njene troSkove oko prevoza i pored toga doneti joS i Cistu dobit.

Na osnovu ovih teorija pojavio se i Citav niz principa na osnovu kojih je trebalo definisati cene
prevoza (princip rentabilnosti, princip pokrivanja troSkova prevoza putnika prihodima od prevoza robe,
princip vrednosti prevozne usluge, princip vrednosti prevezene robe, princip suzbijanja neracionalnih
prevozZenja, princip koordinacije saobracaja i dr.).

U zavisnosti od toga koji je od navedenih principa bio odlu€ujucéi pri definisanju tarifskih sistema
na zeleznici, do sada su se izdiferencirale Cetiri vrste tarifskih sistema kao sistema prevoznih cena:

1. Prirodni tarifski sistem;

2. Ekonomsko-politiCki tarifski sistem;

3. Drzavni tarifski sistem;

4. Istorijski odnosno meSoviti tarifski sistem.

Iz same redi ,prirodni“ proizilazi da je troSak osnovno polaziste prirodnog tarifskog sistema (pri
odredivanju cena). Prevoz bilo koje robe ili bilo koje vrste putnika za Zeleznicu prouzrokuje iste ili
priblizno iste troSkove. Kod ovog tarifskog sistema nisu se uvazavala nacela vrednosti robe niti uticaji
drustveno-politickih organa, ve¢ prakti¢no, samo nacelo ,vrednosti transportne usluge®.

Ekonomsko-politiCki tarifski sistem ili tarifski sistem vrednosti prevoznog objekta bio je
primenjivan u vreme izrazenog monopolskog poloZaja Zeleznice. Njegova je sustina u tome da su cene
obrazovane u zavisnosti od vrednosti objekta koji se prevozi.

Drzavni tarifski sistem koncipiran je u vecoj ili manjoj meri pod uticajem drzave i njenih organa.
Za odredene proizvode, prevoze na odredenim relacijama, prevoze pojedinih kategorija putnika itd.,
drzava je, prakti¢no, odredivala cene prevoza.

Mesoviti tarifski sistem ima karakteristike sva tri prethodno navedena tarifska sistema. Upravo
zbog toga se i zove mesoviti tarifski sistem. Njegova primena je najSire prihvaéena i zadrzana je sve do
danasnijih dana. Visina cena po ovom sistemu zavisi od troSkova, vrednosti robe i uticaja drzave.

Sve ove tarifske teorije razvijale su se i primenjivale u drugacijim drustveno-ekonomskim
uslovima nego $to su postojeci uslovi zaostrene konkurencije na trzistu transportnih usluga.

Upravo zbog toga se i traze nova tarifska reSenja primerena trziSnim uslovima. Tarifskim
sistemom treba obezbediti da se u trZiSnim uslovima od izvrSenog prevoza putnika i robe ostvare
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trziSno moguéi prihodi koji bi zajedno sa sredstvima za nadoknadu troSkova za infrastrukturu,
obezbedili prostu i prosirenu reprodukciju Zeleznice.

3.9.2.2. Definisanje sistema cena na osnovu trzisnih principa

Da bi se stvorili neophodni preduslovi za efikasno upravljanje marketingom Zeleznice
neophodno je sistem cena prevoza putnika i robe, u uslovima razvijenog trzista transportnih usluga
definisati u skladu sa principima:

Rentabilnosti poslovanija;

Diferenciranja cena u zavisnosti od konkurencije;

Diferenciranja cena u zavisnosti od platezne sposobnosti korisnika;
Stimulativnosti za veéi obim prevoza i ravnomerniju traznju;
Diferenciranja cena prema kvalitetu usluga.

SUER

Rentabilnost preduzeca i trziSne cene

Rentabilnost je jedan od najznacajnijin ekonomskih pokazatelja. Utvrduje se stavljanjem u
odnos profita (dobiti) i angazovanih (osnovnih i obrtnih) sredstava, a prema obrascu:

R = PfIS
Gde je:
R = rentabilnost
Pf = profit

S = anagazovana sredstva

Zeleznica, kao $to je poznato konstantno posluje sa gubicima, a to znadi da ne ostvaruje profit
(dobit). Zbog toga i nije moguce utvrdivati rentabilnost koriS¢enjem prethodne formule. U tu svrhu, za
nase potrebe mozZe se i dalje koristiti drugi nacin za utvrdivanje rentabilnosti tj. utvrdivanjem odnosa
izmedu dohotka i angaZovanih sredstava, a na osnovu obrasca:

R =D/S
Gde je:
R = rentabilnost
D = dohodak

S = angazovana sredstva

U nastavku ¢emo se sluziti ovom formulom, bez obzira Sto je dohodak kao ekonomska
kategorija, napusten u naSoj ekonomskoj teoriji i praksi, jer nam i nije cilj da se bavimo pitanjima
utvrdivanja rentabilnosti, ve¢ da prikazemo kako promena cena (u skladu sa trZiSnim uslovima)
pozitivno ili negativho deluje na rentabilnost, odnosno da prikaZzemo kako se trZiSnim cenama moze
delovati na ekonomske rezultate preduzeca.

Na osnovu ovog principa Zeleznica bi trebalo da preko cena prevoza i uz odgovarajuéu
nadoknadu troSkova infrastrukture obezbedi odgovarajucu rentabilnost, odnosno prihode za prostu i
proSirenu reprodukciju kapaciteta.

Tro8kove infrastrukture treba reSavati na poseban nacin, bilo organizovanjem posebne
organizacije za infrastrukturu, bilo preuzimanjem odrzavanja, izgradnje i modernizacije od strane
drzave.

Do potrebne rentabilnosti dolazi se pored ostalog:

1. Odgovaraju¢im obimom prevoza;

2. Smanjenjem ukupnih troSkova;

3. Odgovaraju¢im i trziSno mogucim nivoom cena prevoza.

TroSkovi i prihodi su dva osnovna faktora koji utiCu na nivo dohotka, a time i na nivo
rentabilnosti. VeliCina troSkova dvostruko utiCe na rentabilnost preduzeca i to njihovim delovanjem na
visinu dohotka i visinu angazovanih sredstava. Ako su isti niZi, povoljno ¢e uticati na povecanje
dohotka, sa jedne strane, ali i smanjenje angazovanih sredstava, sa druge strane, $to i jedno i drugo
ima pozitivno dejstvo na rentabilnost preduzeca.
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Cene prevoza, uz obim prevoza, opredeljuju visinu prihoda. Ukoliko su nize bi¢e nizi i prihodi, a
time i dohodak i obratno. Dohodak je, dakle, prvi element od koga zavisi rentabilnost. Njegova veli€ina
se utvrduje prema formuli:

D=QCP-T

Gde je:

D = dohodak

Q = obim prevoza

CP = cena prevoza

T = troSkovi (troSkovi materijala i amortizacije)

Prema tome, visina dohotka zavisi od: cena prevoza, obima prevoza i troSkova. Posto zeleznica
vrsi proizvodniju razli€itih usluga koje imaju razli€ite cene i troskove, to je neophodno posebno utvrdivati
dohodak po vrstama usluga (usluge prevoza putnika i usluge prevoza robe). Ukupan dohodak utvrduje
se pomocu obrasca:

D=D,+D,
Gde je:
D = ukupan dohodak
D, = dohodak iz putni¢kog saobracaja
D, = dohodak iz robnog saobracaja

Obrazac za utvrdivanje dohotka od usluga prevoza putnika:

D,=Q,-CP,-T,
Gde je:
D, = dohodak od usluga prevoza putnika
Q, = obim prevoz u putnickom saobracaju
CP, = cena prevoza putnika
T, = troSkovi putnickog saobracaja (troSkovi materijala i amortizacije)

Sli¢na je i formula za utvrdivanje dohotka od usluga prevoza robe:

Dr= Qr 'CPr_ Tr
Gde je:
D, = dohodak od usluga prevoza robe
Q; = obim prevoza robe
CP, = cena usluga prevoza robe
T, = troSkovi robnog saobracaja (materijala i amortizacije)

Svaka promena datih elemenata (cena, obim prevoza, troSkovi) od kojih zavisi dohodak, bitno
utiCe na ukupnu rentabilnost kao i na rentabilnost po vrstama usluga (usluge u putni¢kom, usluge u
robnom saobracaju). Ovde nec¢emo analizirati uticaj promena obima prevoza i troSkova na dohodak i
rentabilnost, ve¢ samo uticaj promena cena prevoza. Poci¢éemo od razvijene formule za utvrdivanje
rentabilnosti usluga prevoza putnika:

Rp = (QyCPy — Tp)/Tya
Gde je:
R, = rentabilnost od usluga prevoza putnika
T, = troSkovi usluga prevoza putnika
Tp- a = angaZovana sredstva ( Tp = troSkovi, a = koeficijent angaZzovanja sredstava koji se
dobija stavljanjem u odnos S/T, angazovanih sredstava i troSkova)
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Primer:

Q,=20.000.000 pkm

CP,=0,4 din./pkm na prose¢nom prevoznom putu

T,=2.500.000 din.

a=15

Rentabilnost od usluga prevoza putnika u konkretnom sluc¢aju iznosi:

Rp = [ (20.000.000 - 0,4) — 2.500.000] / (15 - 2.500.000) = 0,15 din.

Iz navedenog proizilazi da rentabilnost usluga prevoza putnika iznosi 0,15 din., 8to znaci da se
na svaki dinar angazovanih sredstava ostvari 0,15 din. dohotka.

Promene cena (uslovljene obrazovanjem istih u skladu sa trziSnim uslovima) bitno utiCu na
rentabilnost usluga prevoza. Uticaj konkretnih cena na rentabilnost usluga prevoza putnika dobija sa na
oshovu sledec¢eg obrasca:

R1= (Q,,'CP, - 7;,)/7;,-0— Dp/sp
Gde je vrednost ovih elemenata ostala ista kao iz prethodnog primera, izuzev CP1 (nova cena),
koja sada iznosi 0,8 dinar po pkm. Nova rentabilnost i uticaj promena cena sa 0,4 din. na 0,8 din/pkm
iznosi:
R1 = [(20.000.000 - 0,8) — 2.500.000] / 37.500.000 = 0,36
A=0,36-0,15=0,21

Promenom cena prevoza za 100%, kao Sto se vidi, poveéana je rentabilnost za 0,21 din. za
svaki dinar angazovanih sredstava ili za oko 140%. Na isti nain se utvrduje uticaj promena cena
prevoza robe na rentabilnost ovih usluga.

Iz navedenog proizilazi da su cene prevoza vrlo znacajan element za ukupnu i pojedinacnu
rentabilnost Zeleznice. Maksimalan doprinos ovog elementa na dohodak i rentabilnost mogu¢ je samo
uvazavanjem trziSnih uslova i zakonitosti pri definisanju opsteg nivoa cena i njihovim diferenciranjem u
skladu sa odnosom ponude i traznje po trzistima (gotovo svaka pojedina¢na usluga ima svoje trziste),
vrstama usluga (usluge prevoza putnika i robe), relacijama (svaka relacija ima posebne ekonomske i
trzisne uslove) itd.

S obzirom na mnostvo razliitih usluga koje se realizuju u razli€itim trziSnim uslovima i imaju
razliCite cene i troSkove (a posebno zbog toga S$to su gotovo sve pojedinacne usluge u velikoj
meduzavisnosti), to i nije moguée ostvarivati priblizno istu rentabilnost kod svih usluga. Ukidanjem
saobracaja na pojedinim relacijama, npr. koje nemaju odgovaraju¢u rentabilnost, uticalo bi se na
smanjenje rentabilnosti i drugih relacija. Pored toga, €itav niz usluga ima dopunsku ulogu sa kojom se
postize bolje koriséenje kapaciteta (prevoz dencanih poSiljaka, poste i dr.) i bolja ukupna rentabilnost.
Za Zeleznicu je, zbog toga, najbitnije da ostvaruje odgovaraju¢u ukupnu rentabilnost, ¢ime se, naravno,
ne negira potreba eliminisanja nerentabilnih usluga, ako bi se time ocuvala ili poboljSala ukupna
rentabilnost.

3.9.2.3. Utvrdivanje opsteg nivoa cena na bazi cena konkurencije

Cene prevoza Zeleznicom (CPz) mogu biti iste, viSe ili nize od cena prevoza konkurentskih
organizacija (CPk). Kada ¢e se definisati na istom, viSem ili niZzem nivou zavisi od uslova ponude i
traznje (kvaliteta usluga i drugih elemenata ponude; da I|i su usluge u konkurentskom ili
komplementarnom odnosu; od intenziteta traZznje; stepena koriS¢enosti kapaciteta i dr.).

Cene prevoza Zeleznicom treba da budu:

1. Jednake cenama prevoza konkurencije — ako je kvalitet usluga priblizan kvalitetu

konkurentskih usluga (CPz = Cpk);

2. Vide od cena konkurencije — ako je kvalitet usluge Zeleznice na visem nivou od kvaliteta

usluga konkurencije, i ako su odredene usluge u komplementarnom odnosu, a postoji ,viSak
traznje” (CPz>CPK);
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3. NizZe od cena konkurencije — ako je kvalitet usluga na Zeleznici slabiji od kvaliteta usluga koji
pruza konkurencija ili ako je kvalitet usluga zadovoljavajuci, traznja mala i slabo koris¢enja
kapaciteta (CPz<CPKk).

Posto cene prevoza moraju biti utvrdene za mnoStvo usluga i za veliki broj odstojanja, takode i
objavljene i dostupne javnosti (potencijalnim korisnicima), to je neophodno da se sve cene izrade po
odgovaraju¢em sistemu i da njihov opsti nivo bude utvrden na osnovu cena konkurencije.

Kako na osnovu ovog principa formirati opsti nivo cena i izvrSiti uslovljenu diferencijaciju cena
objasnicemo kroz naredne metodoloSke postupke, ali samo za usluge prevoza putnika, posto je
postupak za usluge prevoza robe sli¢an. Postupci utvrdivanja opSteg nivoa cena prevoza uzavisnosti
od nivoa cena konkurencije su sledeci:

1. Analiza trziSnih uslova i utvrdivanje cena konkurencije po relacijama i vrstama usluga;

2. Utvrdivanje stanja kvaliteta usluga konkurentskih organizacija;

3. Odredivanje nivoa cena konkurentskih organizacija na osnovu kojeg ¢e se formirati nivo

cena prevoza putnika zeleznicom;

4. Utvrdivanje prosecnog prevoznog puta putnika na osnovu kojeg ¢e se utvrditi cena po

jedinici prevoza (cena po pkm) i koji ¢e sluZiti za utvrdivanje sistema cena (tablica cena);

5. Odredivanje politike vertikalne degresije;

6. Odredivanje politike prilagodavanja cena kada utvrdena cena (prema cenama konkurencije)

nije u skladu sa ovim principom;

7. Odredivanje nacina promena cena u zavisnosti od promena cena konkurencije.

Utvrdivanje cena prevoza za razli¢ita odstojanja, odnosno formiranje tablica cena vrsi se po

obrascu:
CP,,=a + bxy,
Gde je:
CP.., = cena prevoza za razli€ita odstojanja ili za razli€ite kilometarske zone
a = fiksni iznos cene
b = cena prevoza po jedinici prevoza (pkm)
X = konkretno odstojanje

Cena prevoza moze da se utvrduje za svako kilometarsko odstojanje ili za odredene
kilometarske zone (ista cena za viSe kilometara).

Ima Zeleznica koje cene utvrduju za svaki kilometar ali je viSe onih koje ih odreduju po
kilometarskim zonama. Cena prevoza po kilometarskim zonama moZe da se utvrdi za sredinu ili za kraj
svake kilometarske zone.

Fiksni iznos cene (a) iz navedene formule utvrduje se u zavisnosti od definisane politike
vertikalne degresije cena (opadanje cena sa porastom odstojanja) ili od politike kojom se precizira da
fiksni iznos cene treba da odraZzava srazmeran odnos troSkova poletno-zavrSnih operacija prema
ukupnim troSkovima. Bez obzira da li se ovaj fiksni iznos utvrduje na jedanili drugi nacin, opsta formula
za njegovo dobijanje je:

a = (CPKukm 'I'P)/100
gde je:
a = fiksni iznos cene prevoza
CPK,xm = cena prevoza konkurencije po jedinici prevoza koja je uzeta za formiranje tablice cena
I = prosecan prevozni put putnika Zeleznice koji je uzet za formiranje tablice cena
p = odredeni procenat (procenat uCeSc¢a troSkova PZO za usluge prevoza putnika u
ukupnim troskovima usluga prevoza putnika)
Cena prevoza po jedinici prevoza (b) utvrduje se na osnovu odredene cene konkurencije,
odnosno na osnovu obrasca:

b = (CPK — CPZO)/I
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gde je:

b = cena prevoza po jedinici (pkm)

CPK = cena konkurencije na prose¢nom prevoznom putu putnika zeleznicom
CPZO = cena za poCetno zavrSne operacije (fiksni iznosi)

I = prosecan put putnika Zeleznicom

Cena prevoza konkurencije je najznacajniji element za utvrdivanje adekvatnog opsteg nivoa
cena zeleznice (tablica cena). Ova cena moze da bude najniza, najviSa ili neka proseCna cena
konkurencije.

Posto je: a = (CPKym I-P)/100 (cena prevoza konkurencije po kilometru zelezni¢kog odstojanja
umnozena prosecnim prevoznim putem i primenjenim procentom za PZO); b = (CPK — CPZO)/,
razvijena formula za dobijanje cena po kilometarskim zonama glasi:

CP1.n = (CPKoim *I'P)[100 +[ (CPK — CPZO)-11/1

Posto se tablica cena formira samo na osnovu jedne cene konkurencije, za odredene usluge,
na odredenim relacijama i zbog toga nije adekvatna za sve one usluge (relacije) kod kojih cene iz opste
tablice cena odstupaju od cena konkurencije, neophodno je izvrsiti korekciju odstojanja (I), na osnovu
trzisnog koeficijenta (TK). TrzisSni koeficijent se dobija iz odnosa cena zeleznice po utvrdenim tablicama
cena (na osnovu cena konkurencije) i cena konkurencije na svakoj konkretnoj relaciji, odnosno na
osnovu obrasca:

TK = CPK/CPZ

Ovaj koeficijent se moze korigovati uzimanjem raznih faktora koji imaju uticaj na to koliki ¢e biti
nivo cena zeleznice. Prema tome, opsti obrazac za utvrdivanje cena za razli€ita odstojanja glasi:

CP;,=a + bx

Iz navedenog proizilazi da se vrednost x dobija mnozenjem odstojanja i trziSnog koeficijenta,
odnosno po obrascu:

X=ITK

Gde moze da bude da je: x=I; x>I; x<I. Korekcijom odstojanja na viSe ili na nize proizilazi da se
uzima cena iz viSe ili nize kilometarske zone i time uspostavlja odgovarajuéi odnos izmedu cena
definisanih u tablicama cena i cena konkurencije na konkretnoj relaciji.

Prema tome, za formiranje tablica cena, odnosno cena po kilometarskim zonama uzima se
samo jedna cena konkurencije (najniza, najvisa ili prosecna). Potpunije uskladivanje cena Zeleznica sa
cenama konkurencije na svim relacijama (odnosno tamo gde to nije postignuto definisanom tablicom
cena) vrsi se pomoc¢u odstojanja. Ako je cena konkurencije niza na konkrethom odstojanju od cena
Zeleznice (formirane na osnovu unapred odredene cene konkurencije) tada se uskladivanje vrsi na taj
nacin $to se odstojanje koriguje na nize i time se automatski primenjuje niza cena iz tablica cena.

Ukoliko je cena konkurencije viSa od odgovarajuce cene iz tablica, a cene Zeleznice treba da se
izjednace ili priblize cenama konkurencije, tada se primenjuje trZiSni koeficijent kojim se povecava
odstojanje i odreduje visa kilometarska zona i visa cena iz tablica cena. Izmena daljinara preko koga se
cena zeleznice direktno uskladuje promenama cena konkurencije, vrSi se na osnovu trziSnog
koeficijenta. Promene daljinara mogu da budu ¢esce, §to zavisi od toga da li se menja trzisni koeficijent
ili ne.
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Primer:

Cene prevoza konkurencije razli€ite su po transportnim organizacijama i relacijama sto se vidi iz
podataka.

Relacija Km Cena Cena PKM
Beograd - Nis 236 37 0,157
Beograd - Subotica 182 33 0,18
Beograd — Novi Sad 80 17 0,212

Cene prevoza zavise od vrste kolovoza. U slu€aju postojanja tucanic¢kog koloseka cene su vece
nego kada se prevoz vrdi po asfaltnom koloseku, i to za 30%. Na relaciji sa loSim tucani¢kim kolosekom
koristi se tarifa za asfaltni kolosek uvecana za 50%. Ukoliko imamo na posmatranoj relaciji nepovoljne
uslove eksploatacije, maniji ili veéi pad ili uspon, cene mogu da se povecaju i do 15%.

Za formiranje cene zelezniCkih transportnih usluga uze¢emo jednu cenu konkurencije na
posmatranoj relaciji. Uze¢emo cenu od 0,18 din./pkm.

Na osnovu ove cene potrebno je :

1. Da se utvrde konkretni elementi za primenu formule za izradu tablice cena Zeleznice (a, b,

p, 1);
2. Formiranje tablice cena;
3. Da se utvrdi korekcija odnosom cena iz tablica i konkretne cene konkurencije.

Ako je CPK, na rastojanju od 182 km 33 din., to je cena konkurencije po jedinici prevoza
(CPKym) jednaka 0,18 din/pkm. Ako je prosecan put putnika Zeleznicom 200 km, tada je cena prevoza
Zeleznicom na 200 km = 36 din. (200*0,18).

Ako uzmemo da je p=10% onda cena PZO iznosi 3,6 din. (36*10/100 =3,6). Na osnovu
prethodnih elemenata dobiéemo i cenu prevoza po jedinici prevoza zeleznice (b) i to tako $to od CPZ
36 oduzmemo cenu za PZO i to podelimo sa 200 km, $to iznosi 0,162 din. (36-3,6)/200=0,162.

Na osnovu ovih elemenata i primene formule:

CP4.,= a + bx (ako je x=I) moze se formirati tablica cena za pozeljan broj kilometarskih zona.
Tako imamo da cene Zeleznice na nekim konkretnim odstojanjima iznose:

CP1okm= 3,6 +0,162-10=6

CPoyom=3,6 + 0,162 -20=7

CP200km = 3,6 + 0,162- 200 = 36 itd.

Ako tarifskom politikom opredelimo da se na svim relacijama cene Zeleznice uskladuju sa
cenama konkurencije, tada formirana tablica cena nije dovoljna za to. Ona je odgovaraju¢a samo za
relaciju Beograd — Subotica (182km), jer je na osnovu te cene izradena tablica cena. Na ostalim
relacijama, dovodenje cene Zeleznice i cene konkurencije u odgovarajuci odnos vrsi se, kao sto je
napred navedeno, putem trZiSnog koeficijenta kao i uzimanjem drugih faktora koji utiCu na to kakvu
cenu treba formirati na konkretnoj relaciji. Primenom ovih koeficijenata na definisana odstojanja dobija
se, korigovano odstojanje na osnovu koga se uzima cena iz tablica i time vrSi pozeljno uskladivanje
cena zeleznice i cena konkurencije.

Cene konkurencije nisu stabilne ve¢ veoma varijabilne. Zbog toga je neophodno, kada se za to
ukaze potreba, prilagodavati tablicu cena i vrsiti korekciju odstojanja pomocu trziSnog koeficijenta.
Nekada ¢ée biti potrebno da se vrSi korekcija jednog i drugog elementa, a nekada samo jednog od njih ili
samo delimi¢no (npr. samo korekcija odstojanja na odredenoj relaciji ili delu relacije).

U kojoj meri ¢e se cena prevoza putnika zaista usaglasavati sa nivoom cena konkurencije po
relacijama, odnosno da li ¢e ova cena biti niza ili viSa od cena konkurencije zavisi od niza faktora, a
najvise od jaCine konkurencije, stanja kvaliteta Zelezni¢kih usluga i ukupne ponude usluga prevoza
putnika, kao i od odnosa usluga zeleznice i drugih ponudaca usluga (konkurentski ili komplementarni),
iskoris¢enosti kapaciteta i drugo. To prakticno znali da prikazan postupak uskladivanja cena Zeleznice
sa cenama konkurencije ne treba primenjivati po automatizmu, ve¢ na osnovu kompleksnog
istrazivanja svih faktora koji uti€u na ponudu i traznju po relacijama i vrstama usluga.
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Komercijalnom politikom moze se opredeliti da se tablica cena formira na osnovu samo jedne
cene konkurencije (proseCne, npr., bez diferenciranja cena po relacijama). Tada, naravno, ne bi
postojala potreba utvrdivanja trziSnog koeficijenta i korekcije tarifskih odstojanja. Medutim, takvim
reSenjima cene Zeleznice bi bitno odstupale od cena konkurencije pa bi se na nekim relacijama, gde su
cene Zeleznice nize, smanjila Sansa da se ostvaruju prihodi u skladu sa trziSnim moguénostima, a na
drugim relacijama, gde su cene Zeleznice viSe, destimulativno bi se delovalo na obim prevoza i
iskoris¢enost kapaciteta, a time bi se dovelo do smanjenja ukupnog prihoda.

Prema tome, osnov za definisanje opsteg nivoa cena i diferenciranje cena po relacijama je nivo
cena konkurencije. Prikazani postupak definisanja cena prevoza u skladu sa cenama konkurencije
polazi od toga da se cene sistematizuju samo u jednoj tablici cena, a da odstojanje bude element za
njihovo potpunije uskladivanje sa cenama konkurencije po relacijama.

Medutim, postoje i drugi nacini da se cene zeleznice definiSu u skladu sa cenama konkurencije.
Jedan od njih je da se utvrdi viSe tablica cena koje bi vaZzile za pojedine relacije (npr. Beograd — Nis,
Beograd — Subotica, i dr.). Izrada ovih pojedinac¢nih tablica za pojedine relacije trebalo bi da se vrsi na
istim principima koji su ovde opisani. Za sve relacije za koje nisu utvrdene posebne tablice u skladu sa
cenama konkurencije, vazile bi opste jedinstvene tablice cena.

Obradeni postupak nije, ipak, zbog velikog broja usluga, razli€itih trziSnih uslova itd., dovoljan
da se cene adekvatno prilagodavaju konkurenciji i trZiSnim uslovima. Zbog toga je neophodno
primenijivati i druge trziSne principe za obrazovanje opsteg nivoa cena.

3.9.2.4. Prilagodavanje cena plateZnoj sposobnosti korisnika

Primenom principa diferenciranja cena u zavisnosti od nivoa cena konkurencije, dolazi se, kao
Sto smo ve¢ naveli, do opSteg nivoa cena za razli€ita odstojanja. Medutim, ovakav nivo cena moze da
bude ograni€avajuci faktor za ostvarenje veceg obima prevoza. To se, pre svega, odnosi na sve one
posilijke koje imaju manju vrednost, kao i za putnike koji ne mogu da podnesu transportne troskove koji
proizilaze iz cena definisanih na osnovu nivoa cena konkurencije. Potrebno je, dakle, za sve te poSiljke
i putnike izvrsiti korekciju definisanog nivoa cena u skladu sa principima diferenciranja cena u
zavisnosti od platezne sposobnosti korisnika usluga. Na osnovu posebnih istrazivanja treba da se izvrsi
odgovaraju¢a korekcija cena (utvrdenih na osnovu cena konkurencije) i izrade povlaséene
(prilagodene) cene u skladu sa trziSnim mogucénostima. Istrazivanja marketinga, pre svega obuhvataju:
1. Analizu trZidnih uslova (ponuda usluga, ja€ina konkurencije, obim prevoza, potencijalna
traznja, iskoriS¢enost kapaciteta);
2. Utvrdivanje elastiCnosti traZznje u zavisnosti od sniZavanja cena;
3. Postavljanje cilieva koje treba posti¢i snizavanjem cena i primenom odgovarajucih
povlastica;
4. Odredivanje vrste putnika i robe i drugih uslova zbog kojih se namecu potrebe korekcije
cena u skladu sa plateznom sposobnoséu korisnika usluga;
5. Odredivanje potrebne korekcije cena;
6. Utvrdivanje odgovaraju¢e formule za izradu tablica uskladenih cena sa plateznom
sposobnoscu korisnika usluga.
Formula za utvrdivanje sistema (tablica) cena uskladenih sa plateznom sposobnosc¢u korisnika
glasi:
CP1.n= CP-Kps
Gde je:
CP.., = korigovana cena za prevoz putnika za razliita odstojanja (kilometarske zone) u
zavisnosti od plateZne sposobnosti korisnika
CP = cena prevoza zZeleznice na konkrethom odstojanju utvrdena na osnovu cena konkurencije
Kos = koeficijent korekcije osnovnih cena u cilju njihovog uskladivanja sa plateznom
sposobnoscu korisnika usluga

Koeficijent potrebne korekcije cena dobija se na osnovu obrasca:
K,s = (100-x)/100
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Gde je:
x = utvrdena visina povlastice koja je neophodna da se cene usklade sa plateZnom
sposobnoscu korisnika usluga

Najznacajniji i prakticno najtezi zadatak je ovde da se utvrdi odgovarajuéi procenat smanjenja
cena. Ukoliko se odredi manja povlastica od potrebne nece se ostvariti postavljeni ciljevi (veéa traznja,
bolja iskoriS¢enost kapaciteta). U protivnom, ako se odredi visa povlastica nego $to je potrebno
ostvari¢e se i maniji prihodi ili Cak moze da se zabelezi i negativan finansijski rezultat (ako se cena
obrazuje na niZzem nivou od nivoa marginalnih troSkova).

Diferenciranje cena prevoza putnika u zavisnosti od platezne sposobnosti treba da se vrsi:

= Samo kod onih segmenata putnika kod kojih je cena prevoza znacajan faktor pri
odabiranju prevoznog sredstva i odlucivanju o putovanju;

= Na nacin koji ¢e obezbediti maksimalnu mogucu iskoris¢enost kapaciteta i maksimalno
moguce prihode.

Potreba za prilagodavanjem cena plateZnoj sposobnosti korisnika sliCna je i kod korisnika
usluga prevoza robe. Jer, iako uslovi konkurencije dozvoljavaju da se cene prevoza obrazuju na visem
nivou, odredeni korisnici usluga nisu u moguénosti da podnesu vece transportne troSkove. U tim
slu€ajevima gornji limit cena prevoza treba da bude plateZzna sposobnost korisnika usluga. To se pre
svega, odnosi na:

= Korisnike usluga koji svojom koli¢inom robe imaju znacajnu ulogu u obimu prevoza
Zeleznicom i koji u perspektivi mogu doprineti povecanju ovog obima;

= Proizvode koji imaju Siri drustveni znacaj i za koje je drustvo spremno da Zeleznici
nadoknadi razliku do trziSnog nivoa cena.

Prilagodavanje cena plateZzno sposobnog traznji usluga prevoza robe mozZe da se vrSi putem
izuzetnih tarifa i povlastica.

Izuzetne tarife i povlastice mogu biti odobravane iz dva osnovna razloga:

= Komercijalni interes Zeleznice;
= Interes drzave.

Bez obzira iz kojih razloga se odobravaju izuzetne tarife i povlastice, doprinosi se boljem
koriS¢enju kapaciteta, povec¢anju obima prevoza, sniZzavanju troSkova po jedinici prevoza, povec¢anju
transportnih prihoda. StimuliSe se proizvodnja i prodaja mnogih roba i time stvara veca potencijalna
traZznja za transportom.

Robe za Ciji je transport Zeleznica zainteresovana da stimuliSe (putem izuzetnih tarifa i
komercijalnih povlastica) utvrduju se na osnovu marketing istraZivanja i na osnovu tih rezultata precizira
politika stimulacije. Pri odredivanju visine povlastica moraju se, svakako, koristiti marginalni troskovi
kao donja granica moguceg snizavanja cena. Nivoi povlaséenih i izuzetnih tarifa, njihove konstrukcione
karakteristike i vreme vaZnosti tarifa za koje je drzava zainteresovana moze da odreduje drzava, ali uz
prethodni dogovor sa Zeleznicom o naknadi razlike izmedu odredenog (sniZzenog) nivoa i trziSno
definisanog nivoa cene. Jedan od nacina za utvrdivanje izuzetnih tarifa (po zahtevu drzave) moze biti
odredivanjem uceSca prevoznine u prodajnim cenama pojedinih vrsta roba.

Prema tome, prilagodavanje cena, odnosno njihovo snizavanje ispod definisanog nivoa na
osnovu cena konkurencije nuzno je usled male plateZne sposobnosti korisnika, uticaja konkurencije,
potreba veceg obima prevoza, kao i iz drugih razloga. To snizavanje, bez obzira iz kojih razloga se vrsi,
realizuje se po istom metodoloskom postupku.

3.9.2.5. Postupak prilagodavanja cena intenzitetu traznje

Ostvarenje maksimalnog obima prevoza putnika i robe i prihoda uslovljeno je stanjem,
karakteristikama i moguénostima Zeleznice. Najbolji rezultati se mogu posti¢i samo ako se kapaciteti
optimalno koriste. Medutim, veoma je prisutha neravnomernost u prevozu, odnosno u traznji za
transportnim uslugama zeleznice. Ta neravnomernost je izraZzena po viSe osnova (po vremenu,
vrstama usluga, relacijama, vozovima itd.). Upravo zbog toga se pri definisanju cena mora pridrzavati
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principa stimulativnosti za veéi prevoz i ravhomerniju traznju. Ako je traznja veéa od mogucénosti
Zeleznice i cena bi trebalo da bude veca i obratno. Ovo diferenciranje cena po intenzitetu traznje moze
da se vrsi po korisnicima usluga, vrstama usluga, kapacitetima prevoza, vremenu prevoza, relacijama
prevoza, vozovima i dr.

Kako i koliko diferencirati ove cene treba da se utvrduje na osnovu rezultata istrazivanja
marketinga. Ovde ¢emo prikazati samo metodoloski postupak diferenciranja opSteg nivoa cena prevoza
putnika utvrdenih na osnovu cene konkurencije. Opet se polazi od osnovne formule na osnovu koje se
formira tablica cena za koju je, kao osnova, uzeta cena konkurencije. Na ovu formulu dodaju se novi
elementi: KT, KT,, KT3, tako da formula za utvrdivanje cena u zavisnosti od intenziteta traznje glasi:

CP;.,= CP-KT,; (KT, ili KT3)

Gde je:

CP1-n = cena prevoza korigovana u zavisnosti od intenziteta traZnje

CP = cenaprevoza Zeleznice iz tablica cena na konkrethom odstojanju, odredena na osnovu

cene konkurencije po napred datom postupku

KT+, KT,, KT3 = koeficijenti korekcije cena odredeni za razlicit intenzitet traznje

Vrednosti ovih koeficijenata mogu biti razliCite, Sto zavisi od elastiCnosti traznje, intenziteta
traznje, iskoriS¢enosti kapaciteta, komercijalne politike i dr. To prakti¢no znaci da bi za:

1. Ravnomernu traznju koeficijent trebalo da bude 1;

2. Zavecu traznju od raspolozivih kapaciteta koeficijent bi trebalo da bude veci od 1;

3. Za manju traznju od raspolozivih kapaciteta ovaj koeficijent bi trebalo da bude maniji od 1.

Ako pretpostavimo da je KT1=1; KT, = 1,5; KT3=0,5 tada odgovarajuci obrasci za sva tri slu¢aja
glase:
CP4.,=CP:KT{ =CP-1=CP
CP4., = CP-KT, = CP-1,5= CP
CP4., = CP-KT3 = CP-0,5= CP

U prvom slucaju, ostaje, dakle, cena koja je definisana na osnovu cena konkurencije, u drugom
slu¢aju cena se povecava za 50%, a u tre¢éem slu€aju cena se smanjuje za 50%. To prakti¢no znaci da
istovremeno postoje tri nivoa cena koji se primenjuju u zavisnosti od intenziteta traznje. Prilagodavanje
cena intenzitetu traznje moze se vrsiti i posebnim dodacima na cene.

Primer modulisanih tarifa

Pod modulisanim tarifama podrazumeva se cenovno i ukupno tarifsko prilagodavanje intenzitetu
traznje i stepenu iskoriS¢enosti kapaciteta. To se postiZze odredivanjem nekoliko nivoa cena za razlicita
stanja traznje, npr:

1. nivo: mala ili nedovoljna traznja (ukupno, po vozovima ili po vremenskim intervalima t;.
kada postoje slobodni kapaciteti i neiskoriS¢éena mesta);

2. nivo: traznja i ponuda su dosta izjednaene (nema slobodnih mesta, a ni vecih zahteva
za putovanjima);

3. nivo: traznja je znatno veca od ponude i mogucnosti kvalitetnog prevoza.

Ova tri nivoa cena (drugi nivo cena bio bi formiran na osnovu cena konkurencije, tj. na vec
opisanom metodoloSskom postupku), mogla bi biti primenjena za sve usluge ili samo za odredene
usluge, vozove, relacije ili putnike.

Poznata je Cinjenica da su u odredenim vremenskim periodima pojedini vozovi prenatrpani, dok
su drugi poluprazni. To je narocito izrazeno na odredenim prugama. Jednim opStim nivoom cena
ispoljavaju se dve negativnosti u uslovima veoma neravnomerne traznje i razlicitog stepena korid¢enja
kapaciteta:

1. EliminiSe se moguc¢nost naplate vecih prihoda od putnika koji bi bili spremni da plate u

uslovima intenzivne traznje;
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2. DestimuliSe se veci broj putovanja i koris¢enje kapaciteta kada je mala traZnja i kada ima
,viSka“ slobodnih mesta.

ReSenja modulisanih tarifa mogu biti razli¢ita. Za njihovu primenu potrebne su brojne pripreme u
tarifskim instrumentima, stanicama, kontroli prihoda, elektroradunskim centrima. Osnovno je, ipak, da
se:

1. Utvrde tri adekvatna nivoa cena;

Pripremi odgovarajuci red voznje i druga uputstva kojima ¢e se definisati kada se i za koje
vozove primenjuju razli€iti nivoi cena;

3. Uradi kalendar (ili kalendari) kojima ¢ée se na pogodan nacin izraziti razli€ito stanje traznje u

toku vremenskog perioda.

Tablica sa tri nivoa cena (2. razred) imala bi, na primer, slede¢i izgled:

Cene
Km _ _ _
1. nivo 2. nivo 3. nivo
1-10 1,5 2 3
91-100 14 20 28
251-300 42 60 84
401-450 63 90 126

Kao Sto se vidi cene prvog nivoa (za vozove sa malom traznjom) bile bi za 30% nize od
cena drugog nivoa (za vozove uravnoteZene traznje), a cena treCeg nivoa ( u Spicevima
prevoza) bila bi za 40% viSa od cena drugog nivoa. Razliite nivoe cena trebalo bi radi lakSe
primene Stampati u razliCitim bojama (prvi nivo: plava boja; drugi nivo; bela boja: tre¢i nivo:
crvena boja). Na isti nacin bi trebalo izraditi tablice cena za 1. razred.

Ovakva tablica cena moze da vazi generalno za sve putnike i sve usluge. Medutim,
moZe da vazi samo za odredeni voz ili za odredene vozove na odredenim relacijama. Sve zavisi
od potrebe za modulisanim tarifama i moguénostima njihove primene.

Drugi vazan element za primenu modulisanih tarifa je izrada odgovarajuéeg reda voznje
za sve vozove na koje se odnose ove modulisane tarife.

Jedan takav red voZnje mogao bi da ima sledeéi izgled i to za voz 411 na relaciji
Beograd-Nis:

Red voznje voza 411

Red vozZnje E“eéograd B ?ggg
Primena cene Ponedeljak 1. nivo
Utorak 2. nivo
Sreda 1. nivo
Cetvrtak 2. nivo
Petak 3. nivo
Subota 3. nivo
Nedelja 3. nivo

Odredivanje koji ¢e se nivo cena primenjivati po danima ili nekim drugim vremenskim
intervalima mora da se vrSi na osnovu brojnih i stalnih analiza o iskoriS§¢enosti vozova i trziSnim
uslovima. Svaki voz je poseban predmet istraZivanja i zahteva poseban marketing.

Ako se primenjuju modulisane tarife za posebne vrste putnika (npr. porodi¢na putovanja,
putovanja penzionera) bez obzira na relacije i koris¢éene vozove, neophodno je da se za svaku tu vrstu
putnika uradi poseban kalendar. Ovim kalendarom se, u stvari, na odgovaraju¢i nacin (bojom)
oznacava koje se cene primenjuju u svakom danu u toku godine za koju vazi odreden red voznje.

3.9.2.6. Diferenciranje cena u zavisnosti od kvaliteta usluga
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TrziSni uslovi poslovanja u kojima se vrsi proizvodnja i prodaja Zelezni¢kih transportnih usluga
namecéu potrebu izrazenog diferenciranja cena i njihovog obrazovanja u zavisnosti od cena
konkurencije, platezne sposobnosti korisnika, potreba za stimulisanjem veceg obima prevoza i
ravnomerniju traznju, pored ovih osnovnih principa neophodno je pri obrazovanju cena uvazavati i
princip diferenciranja cena po kvalitetu usluga.

PoboljSanjem kvaliteta transportnih usluga, odnosno pruzanjem korisnicima razliitih usluga po
kvalitetu doprinosi se povec¢anju ukupne traZnje za transportnim uslugama. Razli€it kvalitet usluga
prouzrokuje i razliCite troSkove. 1z toga proizilazi da bi troSkovi morali da budu osnova za diferenciranje
cena usluga sa razli¢itim kvalitetom. To je, naravno, ekonomski sasvim logi¢no. Medutim, kolika ¢e
razlika biti izmedu cena za usluge razli¢itog kvaliteta zavisi, pre svega, od odnosa ponude i traznje, a
ne od razlike u troSkovima.

Uspostavljeni odnos cena po uslugama razli€itog kvaliteta na osnovu razlike u troSkovima moze
se primenjivati u svim slu€ajevima kada je traznja za svim tim uslugama zadovoljavaju¢a. Ukoliko
traznja za ovim uslugama nije zadovoljavajuc¢a, ako je mala iskoriS¢enost kapaciteta ili su prisutne vecée
oscilacije u traznji (nekad veca, nekad manja od ponudenih usluga) i dr., uspostavljeni odnos izmedu
cena na osnovu razlike u troSkovima mora se zanemariti i uspostaviti onaj (na osnovu odnosa ponude i
traznje) koji ¢e doprineti ravnomernijoj traznji i maksimalno mogu¢em obimu prevoza.

U principu kvalitetnije usluge koje prouzrokuju veée troskove i koje su interesantne za korisnike
trebalo bi (ako to trziSne moguénosti dozvoljavaju) da imaju i veée cene i obratno.

U asortimanu zZelezni¢kih usluga postoje razlike u kvalitetu usluga prevoza putnika (usluge
prevoza u putni€kim, brzim, ekspresnim, poslovnim vozovima) i usluge prevoza robe (redovan, oroéen,
dogovoren, brzovozan, ekspresan prevoz).

Postoji, naravno, i Citav niz dodatnih usluga u putni¢kom i robnom saobracaju kojima se vrsi
kompletiranje ili podizanje ukupnog kvaliteta usluga na visi nivo.

Posto je kvalitet usluga jako bitan za ukupnu trZiSnu poziciju Zeleznice, neophodno je
primenjivati princip diferenciranja cena u zavisnosti od kvaliteta usluga i to integralno (zajedno sa
ostalim trziSnim principima) pri formiranju ops$teg nivoa i diferenciranja cena zeleznica.

Prethodni metodoloSki postupci za obrazovanje i diferenciranje cena u zavisnosti od
konkurencije i platezne sposobnosti korisnika usluga odnosili su se na osnovne usluge (usluge u 2.
razredu putniCkog voza i usluge prevoza robe redovnog prevoza).

Opsti obrazac za utvrdivanje cena prevoza i njihovo diferenciranje po kvalitetu usluga glasi:

CP;, =CP + DKy,
Gde je:
CP.., = cena prevoza za razlicit kvalitet usluga
CP = cena prevoza za standardne, osnovne usluge, utvrdene na osnovu cena konkurencije
DKi., = dodatna cena za razli€iti kvalitet usluge

Najvazniji zadatak ovde je da se adekvatno utvrdi cena dodatka odnosno dodatna cena (DK)
za razlic¢it kvalitet usluga. Ovih dodataka moze da bude vise, tj. onoliko koliko ima usluga sa razliCitim
kvalitetom. Mogu biti izrazeni u apsolutnom iznosu ili u obliku procenta na odredenu osnovu.

Traznja usluga je vrlo varijabilna i podlozna mnogim uticajima. Zbog toga ova dodatna cena
mora uvek da bude uskladena sa promenama traznje, odnosno sa stepenom iskoriS¢enosti kapaciteta.

3.9.2.7. Integralna primena trZisnih principa pri
utvrdivanju nivoa i diferenciranju cena

Opsti obrazac za integralnu primenu trziSnih principa (princip diferenciranja cena u zavisnosti od
konkurencije, princip diferenciranja cena u zavisnosti od plateZzne sposobnosti korisnika, princip
stimulativnosti za veéi prevoz i ravhomernu traznju, princip diferenciranja cena prevoza po kvalitetu
usluga), za obrazovanije i diferenciranje cena glasi:
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CP...= {[(a+bx)x K,oJx KT} + DK.,

Primena ove formule vrsi se postupno. Prvo se utvrduju parametri za definisanje opste tablice
cena na osnovu cena konkurencije koris¢enjem obrasca: CP= a + bx. Na osnovu pomenutog obrasca i
dobijenih vrednosti formira se tablica cena za prevoz putnika za razli¢ita odstojanja:
Tablica cena ,A”

Km Cena prevoza
10 4
50 10
100 17
500 71

Posto ovakav nivo cena nije potpuno uskladen sa cenama konkurencije na konkretnim
relacijama, to se na osnovu sagledanih trziSnih uslova na svakoj relaciji utvrduje trzisSni koeficijent (TK) i
vrsi korekcija odstojanja. Te korekcije odstojanja po konkretnim relacijama i utvrdivanje cena na osnovu
njih omogucavaju diferenciranje cena prema cenama konkurencije.

Dalja potreba za diferenciranjem cena proizilazi iz platezne sposobnosti korisnika usluga. Ako
se utvrdi da su cene iz prethodne tabele neodgovarajuce i da ih je potrebno uskladiti sa plateznom
sposobnosc¢u korisnika snizavanjem za 20, 30, 50 ili viSe procenata, za te korisnike se formira novi
dodatni sistem cena po visini odobrenih povlastica na osnovu obrasca:

CPi.n = (a+bx) X Kps

Vrednosti za izraz u zagradi date su u prethodnoj tabeli (cene za razliCita odstojanja). Za K
pretpostavicemo da iznosi 0,80 (20% povlastica) tada tablica cena uskladena sa plateznom

sposobnoscu korisnika glasi:
Tablica cena ,B”

Km Cena prevoza
10 3
50 8
100 14
500 57

Uskladivanje cena sa intenzitetom traZznje vr§i se pomocu dva obrasca:

» CP.,= (atbx) KT, koji se primenjuje na opstu tablicu cena (tablica ,A”“ na koju nije primenjen
koeficijent kojim je uskladena cena sa plateznom sposobnos$c¢u korisnika usluga.

* CP,= [(a+bx) Kps ] KT, koji se primenjuje na sve tablice cena koje su uradene za razne
korisnike u zavisnosti od njihove plateZne sposobnosti.

Ako je na osnovu istrazivanja marketinga utvrdeno da za razliCit intenzitet traznje treba
primeniti sledeée koeficijente: 1 — za uravnotezenu traznju, 0,5 — za manju traznju i 1,5 — za izrazenu
traznju, tada i u jednom i u drugom slucaju ( sa ili bez uskladivanja nivoa cena sa plateznom
sposobnoscu korisnika) imamo tri razli¢ita nivoa cena.

Kod cena koje nisu korigovane za Ks ova tri nivoa dobijaju se pomocu obrasca:

CP= (a+bx) KT gde je KT4=1
CP= (a+bx) KT, gde je KT,= 0,5
CP= (a+bx) KT; gde je KT,=1,5
Primenom ovih koeficijenata dobijamo tablicu cena sa tri razli¢ita nivoa.

Tablica cena ,C”

Km | nivo Il nivo Il nivo
10 4 2 6
50 10 5 15
100 17 8,5(9) 25,5
500 71 36 106,6

Diferenciranje cena u zavisnosti od kvaliteta usluga vrsi se, kao $to je navedeno, na osnovu
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obrasca: CP = [(a+bx) KT ] + DK odnosno tako $to se konkretnoj ceni iz tablice ,,C” ili drugih tablica sa
primenjenim povlasticama doda unapred odredena cena za razliit kvalitet usluga. Ove dodatne cene
mogu da budu iste za sva tri razli€ita nivoa cena, a mogu da budu diferencirane na sli¢an nacin kao i
osnovne cene.

3.9.2.8. Ogranicéavajuci faktori za realizaciju trZisne politike cena

Politiku cena predstavljaju opsti (globalni) principi i faktori na osnovu kojih se definiSu i donose
pojedine odluke o tarifskom sistemu, opStem nivou i promenama cena. Politika cena u zelezniCkom
saobracaju zavisi od mnogih internih (obim prevoza, mesto i uloga na trZistu transportnih usluga,
ekonomski polozaj, troSkovi, razvijenost kapaciteta, kvalitet usluga i dr.) i eksternih faktora (ekonomska
politika, saobracajna politika, razvijenost privrede, karakteristike privrednog sistema, institucionalni
faktori, stepen razvoja trziSnih odnosa u okviru privrede i saobraéaja, znacaj zeleznice za odvijanje
drustvene reprodukcije i dr.) Svi ovi faktori (interni i eksterni) imaju karakteristiku velike promenljivosti.
Medutim, politika cena zelezni¢kih usluga u nasoj zemlji, pa i u mnogim drugim zemljama, bila je u
prethodnom periodu dosta statiCnha, nefleksibilna, nepromenljiva. Nivo cena oduvek je bio pod
odredenom drudtvenom kontrolom i to najéeSée u reZimu najostrije drustvene kontrole. Drzava je bila
gotovo uvek ta koja je odredivala politiku cene Zeleznice i odluc€ivala kako ¢ée se obrazovati, odnosno
koliki ¢e biti njihov nivo u odnosu na druge proizvodne usluge.

Danas su cene Zeleznice u reZimu tzv. prethodnog obavestavanja. Pre bilo kakvog njihovog
pomeranja neophodno je dostaviti nadleznom drzavnom organu tzv. prethodno obavestenje o promeni
cena prevoza Zeleznicom.

Ukoliko se trazeno povecanje uklapa u ekonomsku politiku, nadleZni organ, ¢e u roku od 5 dana
dati pozitivno reSenje na promenu cena Zeleznice. U protivnom Zeleznica ne¢e moci realizovati bilo
kakvo pomeranje cena, bez obzira na nepovoljne ekonomske rezultate i odgovarajuce trzisne
mogucnosti.

TrziSni uslovi poslovanja zahtevaju vrlo veliku fleksibilnost cena i njihovu prilagodljivost ¢estim
promenama brojnih trziSnih faktora. One, kao sredstvo za postizanje osnovnih ciljeva prodaje i
marketinga moraju biti kombinovane sa ostalim elementima marketinga.

Medutim, u kojoj meri ¢e cene Zeleznice biti sredstvo za efikasno upravljanje marketingom,
odnosno u kom obimu ¢e politika cena Zelezni¢kih usluga imati karakteristike trziSne politike cena,
zavisi od uticaja drzave na politiku cena, slobodu i mogucnost poslovodnih organa da cene koriste kao
element marketinga.

Za definisanje i uspesno realizovanje trZiSne politike cena Zeleznice postoje mnoge prepreke,
odnosno ograni¢avajuci faktori, kao sto su:

1. Nerazvijenost Zeleznic¢ke ponude u odnosu na konkurenciju i trziSne potrebe;

2. Nepostojanje adekvatnih reSenja i mera kojima se svim saobraéajnim granama obezbeduju
jednaki uslovi privredivanja;

Nereseno pitanje finansiranja troSkova infrastrukture;
Neprihvatanje nadleznih drzavnih organa da se i Zeleznici omoguci da formira svoje cene u
skladu sa trziSnim principima.

Da bi se zeleznici omogucilo da sprovodi trziSno usmerenu i uslovljenu politiku cena,
neophodno je prethodno razreSiti klju€ne probleme u vezi sa stvaranjem uslova da Zeleznica posluje i
razvija se kao svaki drugi privredni subjekat. Neophodno, je naime, izmedu ostalog:

1. Sistemski razreSiti pitanje finansiranja troSkova infrastrukture, njenog ubrzanog dovodenja
na drustveno i trziSno prihvatljiv nivo;

2. Definisati uslove privredivanja na priblizno sli¢an nacin za sve saobracajne grane (naknade
za koriS¢enje infrastrukture, opterecenje cena kostanja objektivnim i eksternim troSkovima i
dr.);

3. Odrediti vrste putnika, sirovina, poluproizvoda i proizvoda za koje je drzava posebno
zainteresovana za formiranje nizih cena i manjih transportnih troSkova, kao i nacin
nadoknadivanja razlike do trziSnog nivoa cena;

4. Odgovaraju¢im propisima i ekonomskom politikom drZzave regulisati da Zeleznica posluje

P
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kao svaka druga organizacija i da samostalno kreira svoju politiku cena;

Definisati marketing organizacionu strukturu koja ¢e biti u stanju da definiSe i realizuje
adekvatne ciljeve marketinga i ukupne ciljeve Zelezni¢kih preduzec¢a u pogledu ostvarenja
odgovarajuceg i trziSno moguéeg obima prevoza, pruzanja adekvatnog kvaliteta usluga,
shizavanja ukupnih troSkova i postizanja adekvatne rentabilnosti iz ukupnog procesa
poslovanja;

Politikom cena kao sastavnim elementom marketing miksa i ukupne poslovne politike za
svaku godinu, definisati adekvatan i trziSno uslovljen sistem diferenciranja cena.
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