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PREDGOVOR

U savremenim uslovima poslovanja uspeh svakog preduze}a, pa
I turisti~kog, zavisi ne samo od njegove sposobnosti da razvija dobar
proizvod/uslugu, daformiraadekvatne cenei svoju ponudu u~ini dostupnom
kupcima/potro{a~ima, ve} i od na~inakomuniciranjasatr i{tem. Marketing
komuniciranje je zna~gjno za sve nivoe menad menta preduze}a, ai i za
ostale subjekte i grupe koje su direktno ili indirektno povezani sa preduze}
em. U knjizi }ebiti detaljno obja{njen zna—gj, efekti, oblici i etikapromocije
kao instrumenta marketing miksa.

Knjiga je strukturisana u ~€tiri dela. U prvom delu analizirani su opfti
aspekti promocije u turizmu; definisanje, elementi, ciljevi promocije i njen
Zna~g) u turizmu. U nastavku u drugom i tre}em delu knjige obra| eni su
masovni i direktni oblici promocije. ~ etvrti deo knjige posve}en je etici u
promociji.

Knjiga je deo aktivnosti u okviru TEMPUS projekta ,, Modernization
and Harmonization of Tourism study programs in Serbia® No. 544543.
Knjigaje namenjena studentima studijskog programa Turizam i ugostiteljstvo,
u cilju sticanja znanjaiz oblasti promotivnih aktivnosti u turizmu.
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DEO 1

OPSTI ASPEKTI
PROMOCLJE U
TURIZMU






1. KARAKTERISTIKE PROMOCIJE U TURIZMU

1.1. Definisanje promocije

Preduzece, promocijom, uspostavlja vezu sa okrutenjem, jer je i samo
njegov deo. Okrutenje u kome posluje preduzece je vrlo dinamicno, Cini ga
mnostvo elemenata, izmedju kojih se uspostavljaju razliite veze. U
obavljanju svojih poslovnih aktivnosti svako preduzece, pa i turisticko
uspostavlja odnose razmene s pojedinim subjektima i elementima okrut enja.
To podrazumeva razmenu elemenata procesa proizvodnje i informacija
kojima se reguliSu ti odnosi. U savremenom, veoma turbulentnom i
konkurentskom okrutenju, pouzdane informacije predstavljaju limitirajuci
faktor poslovnog uspeha preduzeca. Razmenom informacija ono komunicira
sa okrutenjem. Na osnovu uspostavljenih odnosa i pozicija u procesu
razmene preduzece odredjuje svoje interese, ciljeve i strategije 1 pozicionira
ih u sistemu okrut enja, Sto uslovljava smer 1 intenzitet njegovog reagovanja.

Promene u okrutenju su brojne i nemoguce ih je uvek predvideti. U
cilju eliminisanja ili smanjivanja njihovog negativnog dejstva na preduzece,
potrebno je kontinuirano pratiti delovanje klju¢nih faktora sredine, prikupljati
1 analizirati informacije kako iz eksternog, tako 1 iz internog okrut enja. Cilj je
da se razume kako pojedini faktori uti¢u na promene u preduzecu, poslovnim
1 marketing strategijama, ali 1 strategijama pojedinih instrumenata
marketinga: strategiji proizvoda, cena, distribucije 1 promocije, kako u
tekucem periodu tako i u buduénosti. Pra¢enjem promena u sredini stvaraju
se pretpostavke za identifikovanje potencijala trtiSta, stanja trafnje, smera i
intenziteta promena u buduénosti.

Preduzece koje nije osposobljeno da reaguje na adekvatan nacin, pre
svega proaktivno, ili da se prilagodjava sredini rizikuje da izgubi poziciju na
trtiStu 1 vremenom bude istisnuto sa njega. Zbog toga, pre svih, kadrovi iz
marketinga moraju biti svesni kljunih snaga sredine koje uti¢u na trtiSne
mogucénosti, izvore 1 sposobnosti preduzeca.

Neizvesnost ostvarenja planiranih rezultata se smanjuje prethodnim
prikupljanjem informacija o ocekivanim ili moguéim pravcima promena u
okrutenju. U mnoStvu informacija koje se ulivaju u preduzece, menadter



mora biti sposoban da prepozna snage sredine koje ¢e uticati na buducu
strategiju marketinga. One mogu biti klasifikovane kao opasnosti ili
mogucénosti sa kojima se preduzece suocava. Opasnosti, se mogu posmatrati
kao pretnje, ali i kao izazovi koji nastaju iz nepovoljnih trendova ili
odrelenih poremeéaja u sredini. Kada izostane adekvatna reakcija
menadt menta, posebno marketinga, dolazi do stagnacije preduzeca. Znacajna
opasnost je ona koja mote da izazove smanjenje profita, u dutem
vremenskom periodu, 1 kada su Sanse za minimiziranje rizika male.
Marketing mogucénosti preduzeca definiSu se kao atratkivna arena relevantnih
marketing akcija u kojoj ¢e odreDeno preduzeée sticati, ali i odrtavati trajnu
konkurentsku prednost. Znacajna marketing Sansa je ona koja ima visok
finansijski potencijal za preduzece i osrednju do visoku verovatnocu da ¢e je
ono iskoristiti i ostvariti povoljne poslovne performanse.

Promocija, odnosno trtisno komuniciranje, predstavlja sve aktivnosti
koje imaju za cilj da olakSaju i ubrzaju prihvatanje proizvoda ili usluga od
strane kupaca i potroSaca, odnosno predstavlja jednu od bitnih pretpostavki
procesa razmene odnosno kupoprodajnog procesa. Osnovna uloga promocije
kao instrumenta marketinga u turizmu, ispoljava se u obezbelivanju
odgovarajueg nivoa tratnje na osnovu stvaranja pozitivnog stava prema
proizvodima i uslugama. U suStini, re¢ je o procesu masovnog komuniciranja
izmeDuproizvolhéa i potrosaca, pri ¢emu je predmet komuniciranja razmena
informacija koje mogu da podstaknu prodaju turistickih proizvoda 1 usluga.

Donosenje odluke o kupovini turistickog proizvoda je dug proces u
kojem promocija ima poseban udeo. Zbog toga je za nosioce marketing
aktivnosti u turizmu bitno da razumeju ponaSanje potroSaca u procesu
kupovine, kao i1 sam tok procesa kupovine. Proces odlucivanja turista o
kupovini turistickog proizvoda je slot en iz slede¢ih razloga: (1,str. 6)

e neopipljivost (nematerijalni karakter) odsustvo fizicke
dimenzije,

neodvojivost procesa proizvodnje 1 procesa potrosnje,
specifi¢an polot aj kupca/potrosaca,

prolaznost,

manja mogucnost standardizacije,

odsustvo vlasniStva.
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Slika 1. Elementi promocije (2, str. 12)

Promocija pruta moguénost za znacajnu kreativnost menadtera na
destinaciji. Oni se u poslu formiranja promocione strategije stalno nalaze u
komunikaciji sa okrutenjem, posebno trtiStem. Otuda se Cesto u literature
govori o komunikacionoj strategiji, a misli se na promocionu strategiju.

1.2. Elementi promocije

UspeSno  funkcionisanje sistema komuniciranja uslovljeno je
postojanjem odrelenih elemenata i procesa. Elementi kominiciranja su: izvor
informacija, poruka i primaoc. Dva kljuéna procesa komuniciranja su
enkodiranje 1 dekodiranje (3, str. 46).

Pre nego sto pocne process promocije, potrebno je precizno definisati
izvor poruke, njen sadr{ aj strukturu i oblik, medij za komuniciranje, odrediSte
poruke 1 efekat poruke. Uspeh navedenog procesa promocije zavisi od
uspesnosti odgovora na sledeca pitanja:

¢ ko je posiljaoc poruke, odnosno ko se obra¢a auditorijumu?

e Sta se porucuje porukom i Sta se od nje ocekuje?

e kojim kanalom treba poruku poslati, odnosno kako se obratiti?
e kome se Salje poruka i kakav se efekat ocekuje?

U procesu promocije informacije teku od komunikatora (izvor
informacija) ka primaocu koriS¢enjem razli¢itth kanala veza. Izvor
informacija emituje poruku razli¢itim signalima koji Cine njen sadrtaj
(kodiranje) da bi ga obavestila, 1 na osnovu toga, pokrenula i usmerila na
odrelenu aktivnost. Poruka se prenosi pomoéu niza znakova. U procesu
kodiranja poruke posiljaoc polazi od karakteristika medija i auditorijuma



kome je ona upucena. Sadrfaj i naCin izratavanja su razli¢iti. U momentu
zapocCinjanja procesa komuniciranja uspostavlja se kod, odnosno
razumevanje znakova. Za uspeSno razumevanje neophodno je Kkoristiti
odrelena pravila kojima se utvrDuje vrednost kori§éenja znakova. Razli¢itim
kanalima veza poruka se prenosi primaocu. Medij je prenosnik poruke od
izvora do primaoca. Mogucée je koristiti prirodne kanale veza (vazduh,
prirodni materijali) i one koje izgraluje Covek (telefon, radio, televizija,
racunari). Kanalima veza znakovi dospevaju do prijemnika i primaoca.
Dekodiranjem znakova, primalac uspostavlja proces komuniciranja sa
posiljaocem.

U procesu promocije mogu nastati odrelene smetnje (Stamparska
greska, atmosferska smetnja, slu¢ajne poruke koje ometaju normalan prenos i
sl.) koje negativho uticu na razumljivost poruke. Na osnovu povratne
informacije od primalaca, posiljaoc dobija obavestenje o prijemu poruke. U
licnom komuniciranju povratna veza je neposredna. U masovnom
komuniciranju, marketing istrativanja su klju¢ni kanal za dobijanje povratnih
informacija.

DeSava se da ciljni auditorijum ne dobija, ili dobija nejasnu poruku.
Razlozi su brojni: selektivna patnja, selektivna iskrivljenost ili selektivno
priseéanje. Cesto primaoci ne zapataju ili delimiéno zapataju upuéene
poruke, jer usredsreluju patnju na neke druge stvari. Takol®, primaoci
iskrivljuju, tj. pogresno tumace sadrfaj poruke koji im je namenjen ili pamte
samo deo poruke i reaguju na osnovu prise¢anja onog sto su culi i videli.

Za prevazilatenje navedenih problema u procesu promocije koriste se
odgovarajuca istrativanja. Na osnovu rezultata tih istrativanja moguce je
preciznije izvrSiti segmentaciju i izabrati ciljnu javnost. Na taj nac¢in moguce
je da se nesporazumi prevazilu i da se poruke drugih shvate na pravi nacin, a
ne samo u skladu sa sopstvenim uverenjima, stavovima 1 interesima.
Neophodno je prihvatiti ¢injenicu da su zapat anja 1 standardi u nacinu tivota
relativni (ono §to je za neku osobu lepo ne mora biti 1 za drugu). Na slican
nacin, re€enice 1 reci koje izvor poruke razume 1 koristi mogu biti nejasne 1
nerazumljive za auditorijum koji prima poruku. Postoje primeri kada je
moguce poslati jedinstvenu poruku Sirokom ciljnom auditorijumu, u kome svi
govore istim —jezikom”. Melutim, kada u ciljnoj grupi postoje razliciti
sistemi vrednosti, onda je neophodno slati poruku koriS¢enjem jezika koji
ciljni auditorijum razume.
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1.3. Ciljevi promocije

U savremenim uslovima poslovanja sve se viSe shvata znacaj i uticaj
promocije na poslovne performanse i imidt poslovanja. Zato je i potrebno
postaviti formalne ciljeve promocije. Oni se neretko ignorisu ili se, za svrhu
komunikacije odrede nejasni, nedovoljno precizni i/ili nerealni ciljevi. U
procesu definisanja ciljeva promocije neophodno je da se oni jasno postave u
odnosu na marketing cilj, ali i u odnosu na ciljeve poslovanja organizacije
kao celine. Na primer, generalni cilj preduzeca je povecanje stope prinosa na
ulotena sredstva, marketing cilj je poveéanje obima prodaje uvolenjem
novog proizvoda, a cilj promocije je informisanje potencijalnih potroSaca o
njegovim prednostima.

Precizno definisanje ciljeva promocije je znacajno zbog adekvatnog
sagledavanja uloge i1 znacaja svakog instrumenta marketing miksa za njihovo
ostvarivanje. U situacijama kada je postignut odreleni nivo standarda za
ostale instrumente marketinga, promocija mote biti presudna za postizanje
boljih rezultata u odnosu na konkurenciju. Promocija je najefikasnija u
kombinaciji sa ostalim instrumentima marketinga o ¢emu se mora voditi
racuna kod definisanja ciljeva promocije.

Precizno formulisanim ciljevima odreluje se svrha i pravac aktivnosti
promocije, ¢ime se eliminiSe pristup da je ona sama sebi cilj. Pravilno
utvrleni ciljevi su osnova za odreDivanje potrebnih sredstava namenjenih
promociji, kao i za vrednovanje i kontrolu ostvarenih rezultata. Limitirajuci
faktori od kojih zavisi ostvarivanje ciljeva i usmeravanje potrebnih sredstava
su: misija i ciljevi organizacije, imid{ i identitet organizacije, karakteristike
ciljne javnosti, aktivnosti konkurencije, smer 1 intenzitet kretanja prividnih
aktivnosti, druStvena klima u okrutenju 1 drugo. Ciljevi promocije mogu biti
kratkoroc¢ni 1 dugoro¢ni, opsti 1 posebni.

Opsti ciljevi promocije:
e informisanje o ukupnoj turistickoj ponudi destinacije,
e stvaranje opste slike o turistickoj ponudi destinacije,

e kreiranje i unaprelenje imidt a turisti¢kog proizvoda destinacije,
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e postizanje satisfakcije i lojalnosti kupaca/turista.
Specificni ciljevi promocije mogu biti postavljeni na sledeci naCin:
e jacanje svesti potrosaca o proizvodima konkretne organizacije,

e motivisanje potroSaca da povecaju frekvenciju kupovine
konkretnog proizvoda,

e stvaranje preferencija marki kod potrosaca,

e sticanje 1 odrtavanje lojalnosti konkretnom proizvodu
strategijom podseéanja potrosaca na njegove klju¢ne prednosti,

e informisanje potrodada o akcijama unaprel®nja prodaje koje
konkretna organizacija realizuje,

e stimulisanje impulsivnih kupovina konkretnog proizvoda,

e povetanje prodaje konkretnog proizvoda u odreDaom
vremenskom periodu i eliminisanje sezonskih kolebanja trat nje,

isticanje karakteristika proizvoda kojima se zadovoljavaju
zahtevi za oCuvanje t ivotne sredine.

U postupku definisanja ciljeva potrebno je utvrditi ko je odgovoran za
njithovo ostvarivanje, vreme njihove realizacije, nacine realizacije,
ukljuCujuéi  specifikaciju neophodnih resursa, 1 nacina njthovog
obezbelivanja, standarde i merila za valorizaciju ostvarenih rezultata.
Ukoliko se istovremeno postavi viSe razli€itih ciljeva promocije, oni moraju
da slede precizno utvrlenu hijerarhiju sa opitim ciljevima na vrhu te
hijerarhije, 1 specifiénim na njenim najnif im nivoima.

1.4. Oblici promocije u turistickim preduzeéima

Promocija dobija na znacaju zbog heterogenosti potreba i sve vece
diferenciranosti usluga. Promocija kao instrument marketinga podrazumeva
proces komuniciranja izmeDu preduzeca i potrosaca sa ciljem da se stvori
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pozitivan stav o proizvodima 1 uslugama, koji vodi ka njihovom
favorizovanju na trtistu. Promocija predstavlja kontinuirano komuniciranje
preduzeca sa trtiStem koje pomate da se stvori imidt o preduzecu, njegovim
proizvodima i uslugama. Na taj na¢in se doprinosi boljem pozicioniranju na
tr iStu.

Ukupni program promocije, koji se naziva promocioni miks, cini
kombinacija aktivnosti privredne propagande, direktnog marketinga,
unapredjenja prodaje, publiciteta, odnosa sa javnoséu i licne prodaje, koje
preduzece koristi da bi ostvarilo svoje ciljeve promocije 1 marketinga (4, str.
887).

Stalni problem za preduzece je koji nivo komuniciranja sa okrut enjem
je potreban i u kom obliku, da bi to bilo u skladu sa ostalim elementima
marketing miksa. Potrebe preduze¢a ne mote zadovoljiti samo jedan oblik,
ve¢ je po pravilu potrebna kombinacija ili miks pojedinih oblika promocije
koji ¢e Ciniti skladnu celinu. Obim 1 nacin promocije treba da se prilagode
potrebama za informacijama koje zahtevaju pojedini korisnici. Do kupaca
stitu informacije iz razli¢itih izvora i sve one ne mogu biti kontrolisane od
strane preduzeca. Zbog navedenog, vatno je kombinovati razne oblike
promocije da bi se, njihovom optimalnom kombinacijom, uspesSnije
zadovoljile potrebe trt iSta za informacijama.

Na strukturu i1 optimizaciju promocionog miksa deluju cetiri vrste
limitirajucih faktora: (5, str.476)

a) faktori proizvoda usluga koji ¢ine tehnicku slot enost su: faza u
tivotnom ciklusu, tip proizvoda 1 cena po jedinici,

b) druga grupa faktora se odnosi na povezanost sa potroSacima, na
veli¢inu i karakteristike ciljnog trt ista 1 tip odluke o kupovini,

c) treCa grupa faktora je u vezi sa preduzecem, veli¢inom
preduzeca, promocionom strategijom, strategijom marketinga,
budt etom 1 kadrovima preduzeca,

d) cetvrtu grupu ¢ine faktori situacije, renome preduzeca i akcije
konkurencije.
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Ostvariti koordinirano koriS¢enje raznovrsnih oblika promocije nije
jednostavno zbog postojanja razlicitih, ¢esto konfliktnih, interesa pojedinih
funkcionalnih i organizacionih celina u preduzeéu. Na primer, menadter
prodaje Ce se, po pravilu, zalagati za veéi broj prodavaca, osoba zadut ena za
propagandu zahtevace veéi budtet propagande, a rukovodilac unaprelenja
prodaje za veci obim tih aktivnosti. Kotler kate, "koordinirano marketing
komuniciranje ¢e stvoriti vecu saglasnost u akcijama prema kupcima i
javnosti". (6, str. 588)

Da bi se izabrao dobar promocioni miks neophodno je poznavati i
pratiti promene u faktorima, i intenzitetu njihovog delovanja, koji
uslovljavaju ulogu pojedinih oblika promocije. Teoretski, za izbor
optimalnog promocionog miksa potrebno je poznavati troSkove i1 efekte
kori$¢enja pojedinih oblika promocije. U principu, svaki oblik promocije ili
njihova kombinacija je dobra ako su troSkovi koris¢enja niti od efekata koje
daju realizacijom na tr{iStu. Da bi se izabrala optimalna kombinacija oblika
promocije mote se koristiti marginalno pravilo, odnosno izjednacavanje
marginalnih troskova sa marginalnim prihodom. Optimalni promocioni miks
¢e biti onaj kod koga je marginalni doprinos svakog oblika promocije jednak.
To je izbor pri kome promena u jednom, ili u kombinaciji oblika promocije,
ne daje bolje rezultate nego prethodna kombinacija.

Preduze¢e mora efikasno da komunicira, a uslov za to je poznavanje
procesa informisanja kupaca o ponudi preduzec¢a. To ¢e preduzecu omoguciti
da bude u kontaktu sa kupcima u pravo vreme i na pravom mestu.

Izvori informacija za odlucivanje kupaca o kupovini mogu se razvrstati
na viSe nac¢ina. Sa stanovista izvora dele se na li¢ne 1 nelicne, a sa stanovista
kontrole od strane preduzeca, na one koje preduzece finansira (komercijalne)
1 one koje ne finansira (nekomercijalne). Uklju¢ivanjem sopstvenih u sistem
komercijalnih izvora informacija potroSaca, preduzece u celini kontroliSe
vrstu, karakter, koli¢inu 1 intenzitet informisanja potroSaca. Nekomercijalne
izvore informacija preduzece ne mote da kontroliSe u celini, ali mote da
uti¢e na njih tako §to ¢e izvorima informacija ili njihovim vlasnicima
dostavljati informacije, koje ¢e za njih biti interesantne ili ih na neki nacin
stimulisati da u svojim akcijama koriste informacije o preduzecu. (7, str. 47)
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U uslovima konkurencije na trtiStu proizvod nije dovoljan izvor

informacija za odluku kupca. Neophodno je da on bude podrtan promocijom
1 komuniciranjem. U literaturi iz oblasti marketinga i trt iSnog komuniciranja
postoji znacajna saglasnost o oblicima promocionog miksa. Kotler na sledeci
nacin definiSe pojedine oblike promocionog miksa: (8, str.536-537)

v

propaganda - svaki placeni vid neli¢ne prezentacije i promocije
ideja, proizvoda ili usluga od strane datog sponzora,

unaprelenje prodaje - niz kratkoroénih inicijativa s ciljem
podsticanja probe ili kupovine proizvoda i usluga,

dogalnji 1 iskustva - aktivnosti i programi koje sponzoriSe
kompanija i1 koji su dizajnirani s ciljem kreiranja dnevne ili
specijalne interakcije u vezi sa proizvodom,

odnosi s javnoS¢u i publicitet - niz programa dizajniranih s
ciljem promovisanja ili zastite imidta kompanije ili njenih
individualnih proizvoda,

direktni marketing - koris¢enje poste, telefona, faksa, e-mail ili
Interneta s ciljem direktne komunikacije sa odredjenim ili
potencijalnim kupcima, kao 1 dobijanja odgovora od njih ili
zapocinjanja dijaloga s njima,

lina prodaja - interakcija "licem u lice" sa jednim ili viSe
potencijalnih kupaca s ciljem prezentacije, davanja odgovora na
pitanja 1 pribavljanja narudt bi.

1.5. Organizacija promotivnih aktivnosti

Promotivna aktivnost u turizmu globalno se posmatra kao promociona

politika na makro i kao promociona politika na mikro nivou. U prvom slucaju
ista se najc¢esc¢e svodi na termin -epSta turisticka propaganda”, a u drugom
slu¢aju govori se o komercijalnoj propagandi preduzeca turisticke privrede.
Opstom turistickom propagandom stvara se slika o datoj geografskoj celini
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mesto, region, zemlja, a razlog za preduzimanje komercijalne propagande je
ostvarenje odgovaraju¢ih komercijalnih efekta njenog nosioca.

Opstom turistickom propagandom potencijalna tragnja se upoznaje sa
svim elementima integrisanog turistickog proizvoda, tj. sa atraktivnoscu,
pristupac¢nos¢u i1 uslovima za boravak. Posebno su u fokusu prirodne i
antropoloske aktivnosti, ali i sve druge specifi¢nosti, unikatnost i
komparative prednosti destinacije (mesta, regiona ili zemlje). Sa druge strane,
komercijalna propaganda preduzeca turisticke privrede, kao 1 drugih
preduzeca uklju¢enih u poslovanje na turistickom tr{istu, u fokus svojih
propagandnih poruka stavlja konkretne karakteristike svog parcijalnog
proizvoda 1 naslanja se na opStu turistiCku propagandu. Interes je nosilaca
poslovne politike za Sto boljom 1 uspeSnijom opStom turistickom
propagandom, jer kreiranje predstave o destinaciji je tek pocetni korak ka
konzumaciji, s jedne strane, a opet, opsta turisticka propaganda se i sprovodi
da olaksa provoDaje komercijalne propagande i, shodno tome, doprinese
ostvarenju ciljeva razvoja turizma date destinacije (mesto, region, zemlja), s
druge strane. Ovo su komplementarne i meDusomo uslovljene aktivnosti.

Nacionalna turisticka organizacija (NTO) ima znacajnu ulogu u
organizovanju promotivnih aktivnosti. Ona u osnovi, ima dve opcije u
organizovanju promotivne aktivnosti. Jednu motemo nazvati klasicnim
pristupom, a drugu opciju kao marketing podrSka. U prvom sluc¢aju radi se o
tome da se svim raspolotivim instrumentima promocionog miksa, na bazi
unapred utvrlenog budteta, jednostavno kreira pozitivan imidf o zemlji,
regionu ili turistiCkom mestu. Pri ovome, NTO ne razvija ¢vr§¢e odnose sa
nosiocima promocione politike na mikro nivou, s jedne strane, niti je drfava
ili druStveno — politicka zajednica na nitem nivou odredila neke jasne
prioritete razvoja turizma, s druge strane. Ovaj pristup karakteriSe vreme 60-
tih 1 70-tih godina proSlog veka, kada nije bilo marketing pristupa tr{iStu, ve¢
je dominirao proizvodni i prodajni princip. Danas je sve viSe opcija koje idu
na marketing podriku. Drugim re¢ima, neophodno je jasno utvrDiwanje
marketing ciljeva u turizmu na nacionalnom, regionalnom ili lokalnom nivou,
a onda na tim osnovama koordinacija promotivnih aktivnosti u promocionom
nastupu i preduzeca turistiCke 1 ostale privrede i to zajedno sa Nacionalnom
turistickom organizacijom, ali 1 Nacionalnom turistickom administracijom
(NTA), tj. drtavnim organima u turizmu. Organizovanje ovih aktivnosti
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povezano je marketing procesom kako na makro, tako 1 na mikro nivou (slika
2). Ciljevi marketing aktivnosti i ciljevi promotivnih aktivnosti svih nosilaca
koordinirani su sa politikom vlade, tj. proisticu iz strateskih ciljeva razvoja
turizma date zemlje.

U ovom kontekstu znacajno je obezbediti finansijska sredstva za
ostvarivanje strategije promotivne aktivnosti. Idealna situacija bi bila kada bi
se mogao primeniti —metod cilja i zadataka”, tj. da se 1 ne postavlja problem
finansija, ali je naj¢eSca situacija da su sredstva ograni¢ena, pa zemlje
najces¢e primenjuju metod —ugledanja na konkurenciju” ili —zdvajanja
odreDamog procenta od deviznog priliva” (preporuka Svetske turisticke
organizacije - WTO je da izdvajanja za propagandu iznose 1% od ostvarenog
deviznog priliva). Izvori tih sredstava najceS¢e se alimentiraju iz: drfavnog
budteta, boravisne takse, namenskih sredstava zainteresovanih preduzeca,
razli¢itih marketing programa, ad hoc kampanja Sireg spektra, raznih
neprofitnih organizacija koje imaju interes od razvoja turizma.

Kontrolu promotivnih aktivnosti je potrebno vrsiti kontinuirano. Na
turistickom trtiStu zbog njegove turbulentnosti kontrola dobija na znacaju.
Uvek su realne situacije koje se karakteridu razlikom izmeDu planiranog i
ostvarenog u promocionoj strategiji, neadekvatnim odlukama o medijima,
porukama, promenama na tr{iStu 1 sl. Sistem preventivne kontrole
(feedforward) je poteljan nacin da se otkriju moguéi problemi i sprece
negativni efekti promocione strategije.
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Slika 2. Organizacija promotivnih aktivnosti
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2. ULOGA PROMOCIJE U KREIRANJU
KORPORATIVNOG INDENTITETA I MARKE
PROIZVODA U TURIZMU

2.1. Karakteristike korporativnog identiteta

Identitet je filozofija stvaranja razumevanja izmeDupreduzeéa i ciljnih
grupa 1 primenjuje se u svim vrstama fizicke prezentacije. Identitet
podrazumeva strategiju razmene informacija i znanja izmeDu odreDaog
preduzeca i grupa ili pojedinaca koji su u vezi sa njim. S jedne strane,
obuhvata komunikaciju sa zaposlenima §to spada u domen internih odnosa, a
s druge strane, ova oblast se bavi komunikacijom, razvijanjem saradnje i
poverenja sa eksternom javnoS$¢u. Sredina sa kojom se vrS$i razmena
informacija, materije i energije predstavlja okrutenje preduzeca. Analiza
okrut enja je proces ocene i interpretacije informacija dobijenih istrativanjem.
Analizom podataka preduzece nastoji da opiSe aktuelne promene u okrut enju,
da prognozira intenzitet njihovog uticaja na poslovanje, da predvidi njihov
trend u buduénosti. Preduzece nije usamljeno na trtiStu u svojim naporima da
zadovolji potrebe i zahteve kupaca/potrosaca. U zavisnosti od stava interesnih
grupa prema preduzecu, javnost mot e da zaustavi ili pomogne u ostvarivanju
definisanih ciljeva. Interesne grupe od preduzeéa olekuju odreleni nadin
ponasanja i ophoDaja, tako da je razumevanje i postovanje tih ocekivanja
veoma znacajno za opstanak preduzeca.

Identitet preduzeca oblikuju njegov istorijski razvoj, misija, vizija,
liderstvo, resursi, sposobnosti, poslovna filozofija, vrednosti/norme
organizaciona kultura, strategija. Identitet je simbolicki materijal koji se u
procesu komuniciranja sa javno$cu (koju ¢ine eksterni stejkholderi), pretvara
u imidt{ preduzeca. Identitet preduzeca se stvara postepeno i ne mote se
promeniti u kratkom vremenskom periodu. (9, str.39)

Pojam korporativni identitet se odnosi na kombinaciju na¢ina na koji se
izratava jedinstvenost organizacije. Kao takav, identitet ukljucuje aspekte
dizajna kao §to su logo i boja, ali takoDeuklju¢uje i manje opipljive elemente
kao §to su ponasanje, kultura, vrednosti, poruke, na¢in komunikacije i veze
(sa poznatim osobama, dobrotvornim udruf enjima, politickim strankama, ili
drugim oprganizacijama putem donacija ili sponzorstva). (10, str.40)
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Termin identitet podrazumeva strategiju razmene informacija i znanja
izmeDuodreDmog preduzeca i grupa ili pojedinaca koji su u vezi sa njim. S
jedne strane, obuhvata komunikaciju sa zaposlenima §to spada u domen
internih odnosa. Putem intraneta, foruma ili biltena zaposleni se obavestavaju
o svim promenama unutar preduzeca, proizvodima/uslugama preduzeca,
odlukama menadt menta, programima edukacije, zajedni¢kim dogaDgima.

Imidt je slika koju javnost ima o nekom preduzecu. S druge strane,
identitet preduzeca je zapravo ono S$to je preduzece u sustini tj. to su
verovanja, stavovi, kultura. U realnosti su moguca tri odnosa imidta i
identiteta:

» kada je imidt bolji od identiteta, javnost ima bolju sliku o preduzeéu
od realne situacije

» kada je identitet bolji od imidfa, preduzeée ima losiju sliku u javnosti
od realne situacije,

» kada je identitet jednak imidtu, $to je idealna situacija.

Identitet i imidt{ preduzeca ¢e se formirati iako preduzeée ne preduzima
bilo kakve akcije. Preduzece obavlja neku svoju aktivnost, zaposleni rade po
svom osecaju, a javnost sti¢e odreDeu sliku o preduzeéu. Dakle, identitet je
ono $to preduzece saopStava (namerno ili nenamerno) putem razliitih
znakova. Imidt je slika koju javnost vidi. To je percepcija i postoji samo u
umu primaoca. Kako bi oblikovala imidt{, javnost tumaci identitet u Sirem
kontekstu sa Sirim okvirom.(11, str. 208)

2.2. Definisanje marke usluga

Marka je u savremenim uslovima poslovanja, klju¢no strategijsko
sredstvo preduzeca za ostvarivanje superiornih performansi. Ona je zna¢ajan
deo nematerijalne imovine preduzeca, kao S§to su know-how, patenti,
menadt ment, odnosi sa potrosacima i ostalim stejkholderima. Marka je sve
manje sredstvo zaStite potroSaca od loSe kupovine, a sve viSe u njihovim
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o¢ima predstavlja i objedinjuje opatene kvalitativne performanse proizvoda,
emocionalne aspekte i reputaciju. (12, str.46)

Marka je jedan od najvrednijih resursa preduzeca, predstavlja znacajan
faktor ostvarivanja konkurentnosti i uspostavljanja liderske pozicije na
trtiStu. Percepcija dodate vrednosti koja se isporucuje sa imid{om marke,
mote da predstavlja sredstvo za stvaranje odrfive konkurentske prednosti.
Savremene uslove poslovanja karakteriSe potreba da se ide dalje od
satisfakcije potrosaca stvaranjem njihove lojalnosti, pa je u tom smislu
neophodna izgradnja i negovanje jakih marki.

Marka je od esencijalnog znacaja za uspeh preduzeca, imajuéi u vidu da
se u uslovima sve zahtevnijih potrosaca i intenzivne konkurencije za njihovu
lojalnost, bez jake i vredne marke tet e ostvaruju teljeni poslovni rezultati. Za
preduzec¢e markiranje je sredstvo koje mu omogucava da diferencira svoju
ponudu u odnosu na ponudu konkurencije.

Sa aspekta potrosaca, marka obezbeDuje sigurnost prilikom donogenja
odluka o kupovini, jer garantuje konzistentan i uporediv kvalitet, bez obzira
gde se proizvod kupuje. PotroSa¢i mogu razli¢ito da procene identi¢an
proizvod u zavisnosti od toga kako je on markiran. Kupovina marki sa
prepoznatljivim imidf om Stedi vreme 1 napor za prikuljanje informacija koje
su neophodne za donoSenje odluka o kupovini. U suStini, marka pruta
potrosacu mnoge informacije i1 deluje kao sredstvo za minimiziranje rizika
prilikom kupovine, posebno u situacijama kada informacije nisu perfektne.

U literaturi se navode brojne definicije marke. Aaker navodi da je
marka ime, simbol, logo koji se koristi da identifikuje 1 diferencira proizvode
na trtiStu. Americko udrut enje za marketing definiSe marku kao ime, pojam,
znak, simbol ili dizajn ili pak kombinaciju navedenog, ¢ime se identifikuju
roba ili usluge jednog prodavca ili grupe prodavaca 1 diferenciraju u odnosu
na konkurente. (13, str.3) Wood smatra da je marka skup svih mentalnih
asocijacija koje ljudi imaju na podsticaje iz okrut enja. Prema Milisavljevicu,
marka se mote definisati kao izraz realnosti proizvoda, usluga,
komuniciranja, kao i interakcije izmeDuljudi i van psreduzeéa — sve ono §to
dizajn proizvoda namerava da prenese 1 simbolizuje. Dobro ustanovljena
marka obezbeDujestabilnost u turbulentnim vremenima, stvara ubedljiv oslon
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na preferencije potrosaca, kao 1 osnov za stvaranje konkurentske prednosti.
(14, str.147)

Iako postoje brojna istrativanja i literatura o marki, dominantan fokus
je na fizi¢ki opipljivim proizvodima. Imaju¢i u vidu ovaj nedostatak neki
autori dovode u pitanje razloge ignorisanja sektora usluga koji u razvijenim
zemljama ¢ini 2/3 drustvenog bruto proizvoda.

Rast ucesc¢a uslut nog sektora u drusStvenom proizvodu belet e 1 zemlje u
razvoju. Sve to potvrDugp tezu da savremeno drustvo karakterise dominantna
pozicija uslugnih delatnosti. U globalnim razmerama odvija se proces
koncentracije kapitala u kompanije iz uslut nog sektora. Od dvadeset svetskih
kompanija koje ostvaruju najveci prihod polovina (njih devet) je iz sektora
usluga.

U sferi usluga, marka usluge predstavlja bezuslovno obeéanje buduce
satisfakcije korisnika. Pri tom, marka usluge ima znacajniju ulogu za
potencijalne kupce, nego za aktuelne korisnike. Naime, potencijalnim
kupcima marka usluge pomate da smanje percipirani rizik u predkupovnoj
fazi. Kod preduzeca koja su uspela da u javnosti izgrade imid{ kao oni koji
ispunjavaju svoja obecanja, marka ¢e delovati stimulativno na potencijalne
kupce 1 smanji¢e njihovu neizvesnost u predkupovnoj fazi. Za aktuelne kupce
marka usluge je manje znacajna. Oni su ve¢ prevazisli barijeru neizvesnosti i
ve¢ su koristili usluge. Pored toga, njima je mnogo vatnija potvrda datih
obecanja koje uslufno preduzece Salje s namerom da privuce potencijalne
kupce.

S obzirom na specifi¢nosti, marka se u kontekstu usluga sve vise
posmatra kao obecanje koje preduzece daje potrosacima, tako da bi se mogla
definisati kao obecanje skupa atributa koje neko kupuje. Atributi ¢ine da
marka mote biti stvarna iliiluzorna, racionalna ili emocionalna, vidljiva ili
nevidljiva. Zbog prirode usluga, marka i njena vrednost mogu znac¢ajno da
povecaju efikasnost potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupovini. Berry
navodi da je uslutno preduzece korporativna marka posebno znacajna, zbog
toga $to je ime preduzeca istovremeno i marka. Kao takva ona obezbeluje
mehanizam za diferenciranje ponude uslutnog preudzeca. Zbog svoje
suStinski nematerijalne prirode, markiranje i stvaranje imidta marke mote
biti od sustinskog znacaja za dugoroc¢ni uspeh usluga.
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TakoDeg osim $to omogucéava diferenciranje ponude preduzeéa, marka
razjasnjava 1 prirodu pruf enih usluga 1 deluje kao mehanizam za pridobijanje
patnje potrosaca i njihovu lojalnost. Percepcija potrosaca je bitna za marku.
Kada se radi o merenju uspeha jedne marke, nije ona predmet merenja, vec¢
percepcija, iskustvo i reagovanje potrosaca na nju.

Marketing prednosti jakih 1 uspesnih marski su: (15, str. 103-112)

» bolja percepcija performansi proizvoda,

* veca lojalnost,

* manja osetljivost na konkurentske marketing akcije,
* manja osetljivost na marketing krize,

* vece marte,

* neelasti¢nija reakcija potrosaca na povecanje cena,
+ clasti¢nija reakcija potrosaca na smanjenje cena,

» veca poslovna saradnja 1 podrska,

+ efektivnije marketing komuniciranje,

* moguénost licenciranja,

» dodatne mogucnosti ekspanzije marke.

Uspesna preduze¢a nastoje da svoje marke ucine Sto poznatijim i
vrednijim, jer na taj nacin ostvaruju osnove za rast i razvoj. Razvijanje
lojalnosti potroSaca prema marki je kljuéni zadatak marketing menadt era.
Pored izgraDivanp lojalnosti, vatno je i poveéati stopu kori$éenja pojedinih
proizvoda na razli¢itim trtiStima 1 po potrosa¢ima. Osvajanje 1 zadrt avanje
potrosac¢a lojalnih odrelenoj marki je najkorisnije kada su oni istovremeno i
veliki korisnici proizvoda.

2.3. Kreiranje marke usluga

Marke se kreiraju da bi zadovoljile potrebe potrosaca uz istovremeno
ostvarivanje ciljeva preduze¢a. Danas se sve viSe pagnja marketing
menadtera usmerava na Kkreiranje uravnotetenog portfolia marke za
odgovaraju¢i segment potrosaca. Na taj nacin se eliminiSe tzv. kratkovidost
marke, gde je marka cilj za sebe, a ne sredstvo za postizanje cilja, odnosno
ostvarenja visokih profitnih marti obezbeDajem satisfakcije i lojalnosti
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potrosaca. Marka identifikuje izvor ili stvaraoca usluge, a potrosacu
omogucava da preduze¢u nametne odgovornost. Potrosa¢i mogu razlicito da
procene identi¢ne usluge u zavisnoti od njihove marke, jer oni u¢e o marki na
osnovu ranijeg iskustva. Marka mot ¢ da predstavlja sinonim za odreleni nivo
kvaliteta, tako da zadovoljni potrosaci lak§e mogu ponovo da donesu odluku
o kupovini odreDame usluge. Lojalnost potrosaa marki omoguéava
preduzecu predvidljivost 1 izvesnot tragnje, kao i1 kreiranje barijera koje
konkurentima onemogucavaju ulazak na trtiste. U tom smislu, konkurenti
mogu da imitiraju uslugu preduzeca, ali ne mogu da pariraju trajnim
pozitivnim utiscima u svesti potrosaca.

Za marku je potrebno razlikovati identitet od imidfa marke. Identitet
marke se nalazi na strani preduzeca i predstavlja obeletja i komunikacijske
konstante kojim se marka razlikuje od konkurentskih na trtistu. Poznatost i
znacenje marke uticu na kreiranje identiteta marke, pri ¢emu je uticaj
poznatosti indirektan, a uticaj znacenja je direktan. To zna¢i da marka ima
identitet za one potrosace koji su uslugu koristili i formirali iskustvo vezano
za marku i1 uslutno preduzeée. Indirektan uticaj, odnosno prezentiranje
marke, nije dovoljan za graDaje identiteta. Zna¢i da usluge i preduzeca koja
nemaju dovoljan nivo koriiéenja usluge od strane potrosa¢a, nemaju izgralen
identitet marke, iako imaju visok nivo poznatosti na ciljnom trt iStu.

Kreiranje marke je proces koji obuhvata brojne aktivnosti cije
obavljanje vodi stvaranju odgovaraju¢eg imidta. Imid{ marke se odnosi na
naCin dekodiranja stimulansa koje primaoci dobijaju u procesu
komuniciranja. Neophodno je da u kreiranju uspeSnih marki menadtment
preduzeca istratuje znacCenje marke za interne 1 eksterne stejkholdere.
Stvaranje jedinstvenog imidta marke u javnosti zahteva kontinuiranu
komunikaciju sa razli¢itim subjektima koji imaju razli¢ita viDenja o&ekivanja
1 vrednosti. Marketing istrat ivanja treba da daju odgovore na sledeca pitanja:

* Koji su najprivlacniji elementi marke?

+ Koje emocije izaziva marka za vreme i nakon kupovine?
* Koja re€ najbolje opisuje marku?

« Sta je potrosa¢ima vat no prilikom kupovine?
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Preferencija potro$a¢a prema odreDeroj marki rezultat je uspe$nog
komunikacionog procesa. Oni potrosaci koji su izloteni komunikaciji
menjaju sopstvenu procenu marke i pamte sadrtaj komunikacije. Tako da se
komunikacijom mot e stvoriti zapaméenost i sklonost ka odreDaoj marki, §to
rezultira stvaranjem imidta marke. TakoDe su veoma vatne asocijacije
potrosaca u vezi sa preduzecem, kao Sto su percepcije o zaposlenima koji
¢ine to preduzece i1 koji prutaju uslugu, Sto direktno ili indirektno mote da
utiCe na procenu kvaliteta usluge. Tako da uslufna preduzeca treba da
dizajniraju programe marketing komunikacija na nacin koji ¢e potroSa¢ima
omoguciti da o marki saznaju vise u odnosu na informacije koje bi dobili pri
prvom kontaktu.

Neopipljivost, kao karakteristika usluga, bitno utice na izbor elemenata
marke. S obzirom da potrosa¢i odluke u vezi sa uslugama cesto donose
daleko od stvarne lokacije same usluge, podseéanje na marku je veoma
znacajno. U takvim situacijama bitno je da se ime marke lako pamti. Neka
preduzecéa su se specijalizovala za to da budu konsultanti za odabir imena
marke. Istragivanje trtiSta se koristi da se testiraju asocijacije, preferencije,
lako¢a paméenja i izgovora. Takolk, vatno je potratiti i pravni savet da bi se
osiguralo da ime marke ne naruSava prava postoje¢e marke. Izbor imena
marke je veStina 1 predstavlja jedan od najznacajnijih zadataka sa kojim se
suocava marketing menad{ ment. Dobro ime marke mote da pomogne da se
izgradi upoznatost sa markom, ispria nesto vatno o preduzecu ili njegovoj
ponudi. Neophodno je patljivo birati ime marke jer ono mote znacajno da
doprinese uspehu ponude preduzeca. Dobro ime marke bi trebalo: (15,
str.103-112)

» daizaziva pozitivne asocijacije,

* da se lako pamti i izgovara,

* daukazuje na korisnost,

+ da se razlikuje od ostalih,

» dane kr$i prava postojeceg registrovanog imena marke.

Ostali elementi, logotip, simboli, slova, slogani takoDedoprinose da se
izgradi svest o marki i imd{ marke. Ti elementi marke omogucavaju da
usluga, kao i osnovne koristi koje ona podrazumeva, postanu opipljive,
konkretne i stvarne. Uspesne veze izmeDupotrosa¢a i marke usluga grade se,
pre svega, da je:
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* marka jedinstvena, odnosno da se razlikuje od konkurencije, i
da je uslut na ponuda pre inovacija nego imitacija;

* uslutni paket ponude kreiran na nacin da pruta vrednost
potrosacu, jer diferenciranje marke od konkurencije nije samo
po sebi dovoljno ako ne mosi vrednost za potrosace;

» kreirana emotivna veza, pri ¢emu se ide na prevazilatenje
logike 1 racionalne komponente marke i kreira se osecaj
poverenja dopadanja 1 bliskosti;

« za gralenje dugoroénih odnosa izmeDu marke usluga i
potrodaéa neophodno je da postoji isti takav odnos izmeDu
marke 1 zaposlenih, odnosno da je razvijen interni marketing.

U dinami¢nom okrutenju imperativ postaje kreiranje vredne marke
koja je zasnovana na jakoj svesnosti imena, dobroj poznatosti 1 imid{ u, vecoj
atraktivnosti i1 lojalnosti 1 drugim aspektima. Marka svojom vrednoS¢u
obezbeDuje priznato, poverljivo, relevantno i distinktivno obeéanje
potroSacima.

2.4. Vrednost marke usluga

Vrednost marke predstavlja snagu, finansijsku 1 percipiranu vrednost,
nacin 1 pristup apelu komunikacije sa ciljnim publikama s kojima se
komunicira. To je vrednost imena i1 simbola preduzeca 1 proizvoda. Vrednost
marke je dodatna vrednost koja uvecava vrednost proizvoda ili usluge. Nacin
na koji potroaéi razmisljaju o marki, ose¢anja koja marka pobuDujeu njima,
mogu da odratavaju tu vrednost kao i cene, trtiSno ucesée i profitabilnost.
Vrednost marke predstavlja vatnu neopipljivu aktivu koja ima psiholosku i
finansijsku vrednost za preduzece. Keller vrednost marke posmatra kao
»diferencijalni efekat znanja o marki kao odgovor potrosaca na marketing
aktivnosti preduize¢a— Vrednost marke je skup asocijacija na marku, njenu
snagu, prenosivost 1 sposobnost da uti¢e na ponaSanje. Konkretno, potrosaci
su spremni da plate viSu cenu za uslugu ¢ija je marka poznatija na tr{iStu, u
poreDaju sa uslugom sli¢nog kvaliteta ali sa nit om cenom i markom koja je
manje poznata, zbog toga §to se percipirana vrednost pripisuje marki.
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Zbog specificnih karakteristika, izbor 1 evaluacija wusluga je
kompleksnija prilikom donosenja odluka o kupovini. Cena i fizicko okrutenje
predstavljaju primarne signale kvaliteta koji su dostupni potrosacu. Tako da
vrednost marke mote da ima znacajnu ulogu u proceni kvaliteta usluge,
posebno u situacijama kada nedostaje direktno iskustvo. Suprotno, prilikom
kupovine proizvoda potrosa¢i mogu da primenjuju jedan ili kombinaciju
slede¢ih kriterijuma kako bi ocenili odluku o kupovini: stil, boja, nalepnica,
pakovanje, osecaj, marka i cena.

Marka je jedan od nadina svoDaja rizika za potrosa¢a na prihvatljiv
nivo. Posebno je znacajano sopstveno iskustvo sa tom markom, iskustvo
drugih, kao i1 opSta percepcija marke od strane referentne grupe. Marka
pretostavlja odreDaws sigurnost koja podrazumeva dodatnu vrednost pri
razmatranju odluke o kupovini, odnosno prilikom procene alternativnih
usluga koje podmiruju istu potrebu ili omogucéavaju ostvarenje iste telje.
Osnovna karakteristika marke treba da bude garancija konstantnog kvaliteta
koji je prepoznatljiv na trt iStu.

Funkcija marke kao reduktora rizika je za usluge veoma znacajna, s
obzirom da je kvalitet usluge veoma teSko oceniti pre kupovine ili ¢ak i posle
kupovine. Koncept o informacijama koje nedostaju 1 redukciji rizika
naglaSava da kvalitet usluge ne mote da bude poznat pre kupovine i
potroSnje. U tom smislu, marka 1 vrednost marke su posebno znacajni za
uspeh usluga jer se na taj nacin potrosacu olakSava donoSenje odluke o
kupovini. Marka 1 vrednost marke predstavljaju sredstvo za povecanje
pozitivnog stava potro$aca o procenjenoj vrednosti, satisfakciji i kvalitetu, §to
doprinosi povecanju ponovljenih kupovina, pozitivnoj usmenoj propagandi,
kao 1 stvaranju barijera za neuspeh. Dakle, vrednost marke mote da ima
znacajnu ulogu u marketingu usluga, kao nacin spreCavanja neuspeha u
percepciji potrosaca.

Podsticanjem pozitivne vrednosti marke moguce je uticati na potroSace
da reguju manje negativno na eventualne greske prilikom koriS¢enja usluga,
jer to ne bi bilo konzistentno sa njihovim prethodnim stavom o vrednosti
marke. Efikasno koriS¢enje vrednosti marke kao reduktora rizika, omogucava
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marketing menadt erima jacCanje verovatnoce inicijalne selekcije, omogucava
zadrt avanje kupaca i podrt ava jacanje meDusobnh odnosa.

Cinjenica je da ¢e potro§adi zbog nedostatka vremena, motivacije i
sposobnosti da detaljno porede usluge pre kupovine, primeniti veStine za
merenje kvaliteta konkurentskih marki. 1z tog razloga oni prihvataju razlicite
stepene rizika prilikom odlucivanja o kupovini. Brooker navodi da potrosaci
smatraju da je prilikom kupovine marki koje su im poznate rizik znatno
manji, u odnosu na kupovinu potpuno nepoznatih ili novih marki. Potrosaci
preferiraju usluge ¢ija je vrednost marke visoka, jer na taj nain minimiziraju
rizik od loeg izbora, pri ¢emu marka predstavlja znak koji predodreDuje
kvalitet. Prilikom kupovine usluga rizik je znatno ve¢i u odnosu na kupovinu
proizvoda, tako da je izratenija potreba za dodatnim znacima kvaliteta. U
takvim situacijama, marka usluge treba efikasno da funkcioniSe kao
informacija o kvalitetu. Zatim isti¢e da zbog veéeg rizika, vecih troskova, kao
izbog nedostatka znanja o alternativama prilikom kupovine usluga, potrosaci
mogu biti vise lojalni marki usluga, nego u situacijama kada se radi o fizicki
opipljivim proizvodima. S obzirom da je kod ljudi uroDaa averzija prema
riziku 1 da se kupovina usluga ocenjuje kao riskantnija, ocekivano je da
postoji visi nivo afiniteta prema marki. U sitacijama kada potroSaci nemogu
lako da ocene mogucénosti uslutnog preduzeca, kvalitet i vrednost usluge,
reputacija marke je vatan pokazatelj kvaliteta 1 ostalih znacajnih kriterijjuma
usluge.

Prema Kotleru, najjace svetske marke imaju slede¢e zajdenicke
karakteristike:

* marka nudi koristi koje potroSaci zaista tele,

+ relevantnost marke je stalna,

+ strategija formiranja cena zasniva se na percepcijama
vrednosti iz ugla potroSaca,

* marka je dobro pozicionirana,

* marka je konzistentna,

» portfolio 1 hijerahija marke su stalni,

* marka koristi 1 koordinira ¢itav niz marketing aktivnosti s
ciljem izgradnje vrednosti,

* menadteri znaju Sta marka znaci potrosacima,

* marka ima odgovarajucu 1 stalnu podrsku,

* kompanija prati izvor vrednosti marke.
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Marka predstavlja obec¢anje preduzeéa da ¢e isporuditi predviDene
performanse usluge. Vrednost marke i njene moguénosti odreDujupotrogadi,
njihovo znanje o marki i1 reakcije na preduzete marketing aktivnosti.
Razumevanje znanja potroSaca o marki je od sustinske vatnosti i predstavlja
osnov njene vrednosti.

2.5. Proces kreiranja imidta marke turisticCkog proizvoda
destinacije

Vatan faktor koji uti¢e na imid{ marke turisticCkog proizvoda je
pozicioniranjeturisticke destinacije 1 njena odrtivost tokom vremena. Brend
imidt postaje sve vatniji, dok pozicioniranje postaje sve tete. Ustvari, razvija
se koncept destinacije koji se putem svih oblika promocije, plasira kroz
medije odreDaiim segmentima potro§ada. U turizmu je potrebno da su
profilisane ,,tailor made—poruke, koje se upucuju razli¢itim ciljnim grupama,
baziranene na setu kljuénih vrednosti, istratenih i ureDaiih od strane svih
ucesnika u lancu vrednosti. Posto je teSko izdvojiti turisticku percepciju od
ostalih postoje¢ih percepcija o jednoj zemlji, potrebno je da se veliki broj
javnih 1 privatnih organizacija uklju¢i u proces odgovaranja o klju¢nim
vrednostima. Na ovaj nacin, trgovina, investicije pa ¢ak i politicke poruke
pomatu i jacaju turistiCke poruke dajuci im snaf niji kredibilitet.

U danasnje vreme vrlo je teSko kreirati 1 odrfati jedinstvenost
proizvoda ili destinacije. U svetu globalnog sela, koji karakteriSubrze
promene, potroSaci tele da im se obezbede isti standardi komfora 1 kvaliteta
usluga bilo gde, Sirom sveta.

Uloga imdta marke je prepoznatljiva i u cenovnoj politici. Cak pri
identi¢nim cenama, isti hoteli iz prestit nog hotelskog lanca imaju vise cene,
nego oni u manje prestit nim. Tako pozitivan brend imidt proizvodi pozitivan
imidt proizvoda i same destinacije. TakoDe kupac ima vie poverenja da
putuje sa ,,poznatim—turoperatorom koji ufiva dobar imidf, nego sa nekim
malim turistickim agentom.

PotroSaci formiraju total imidt{ baziraju¢i ga na zaklju¢cima koje su
usvojili vezano za destinaciju, cene, hotel, kompaniju. Marketari nastoje da
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kreiraju cenovni imidf{ ustanovljavanjem realnog odnosa izmeDu cena i
kvaliteta.

Postoje tri glavna nivoa u brendiranju destinacije:

» postavljanje kljucnih vrednosti,
* njihovo koris¢enje u svim promotivnim aktivnostima,
» znakom ili logom, kao i konzistentnim dizajnom.

Pod klju¢nim vrednostima podrazumevaju se elementi koje zahtevaju
posten prilaz u proceni ¢ime destinacija realno raspolate i1 iza ¢ega mote
¢vrsto da stane. One treba da budu odrtive tokom vremena, kao i da budu
prepoznate od strane potrosaca. Potrebno je identifikovati jasan set pozitivnih
vrednosti zemlje, koji ima kredibilitet i koji je baziran na rezultatima
istrativanja i reflektuje percepciju bivsih 1 potencijalnih turista. Potrebno je
prepoznati to §to jednu destinaciju Cini razli¢itom od druge: prirodne
vrednosti, kulturno bogadstvo, istorija, obicaji, jezik i ljudi.

Stru¢njaci WTO o brendu imidta zemlje katu: Brend imidt zemlje se
sastoji od kompleksa emocionalnih i racionalnih slika proizvedenih
suprostavljaju¢i projekcije zemlje na svim nivoima: licnog iskustva, sa
preDanjom motivacijom koja se spontano vezuije za zemlju ve¢ u momenu
njenog pomena—(16, str.150)

Pravila kreiranja imidt a marke su:

* Stvarnosti sa postoje¢im imidt om, koji ve¢ budi pozitivne aspekte.

* Dogovoriti kljuéne vrednosti 1 pozicionirati ih u stavu svih ucesnika
koji promovisu, prodaju i obezbeDuju turisticki proizvod na
destinaciji. U cilju Sirenja virtuelnog imidt a destinacije, neophodno je
da javni sektor stimuliSe privatni u razvijanju kljuénih vrednosti.
TakoDe potrebno je promovisati imid{ destinacije meDu lokalnim
stanovniStvom, kao radi njegovog jacanja u svesti domicilnog
stanovniStva, koje u kontaktu sa gostom treba da Sire pozitivne
vibracije radi kreiranja t eljne slike o destinaciji u svesti potroSaca.

» Biti uverljiv, prezentirati istinu i ne iznositi neverovatne tvrdnje, jer je
moguce predrasude u promocionoj kampaniji tesko izbec¢i.

* Na kraju dizajnirati logo, iz predhodna istrat ivanje reakcije tr iSta.
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«  Obezbediti snat nu zastitu, vezu izmeDuporuke brenda i loga, ¢ime se
jaca konkurentska pozicija.Svaki put kad neko od korisnika loga, to
ucini na pogresan nacin, to slabi i brend i biznis.

» Istrajati 1 biti konzistentan. Izgradnja imidt{a destinacije je postepena,
zahteva vreme 1 upornost. Brzi nastanak nekoliko imidfa u okviru
destinacije, obi¢no zavrSava gubitkom sustine 1 brzom potroSnjom, a
brend imidf treba da reflektuje trajne vrednosti i mora sacuvati
integritet.

* Na kraju, naj vatnije je odrfati monitiring potrosaca, njihovg
zadovoljstva, primedbi, novih telja i potreba.

U veéini zemlja Nacionalne turisti¢ke organizacije su zadutene da
sprovode kampanje-imidt 1 kroz marketing funkciju formiraju globalnu svest
o destinaciji. Pored ovih aktivnosti na makro planu, NTO pomate i u
strateSkom upravljanju proizvodom, kako na nivou turisticke destinacije,
zemlje u celini regije ili turistickog mesta.

NTO koristi top down—prilaz, a matrica politike turisticke promocije
reflektuje se u slede¢em:

> Koliko je atraktivno odreDano trt iste za zemlju-destinaciju?
» Koliko je tesko u¢i na top trtiste?
» Koliki budtet je potreban?

U danasnje vreme sofisticiranih 1 dobro informisanih potroSaca,
uspesna destinacija ¢e kreirati 1 ponuditi kupcima ono $to oni tele, a nece se
koncentrisati na prodaju proizvoda koje destinacija ima ili teli da napravi. Ili,
koriste¢i re¢i gurua marketinga, T. Levitta, -Briga prodaje je da obezbedi
tehnike da pridobije ljude da razmene svoj ke$§ za proizvode koje nudi, a
funkcija marketinga je sagledavanje Citavogprocesa kao ¢vrsto integrisanih
napora da otkrije, kreira, proSiri 1 zadovolji potrebe potriSa¢a.—Pri tom
najpozitivniji deo procesa marketing segmentacije je percepcijsko mapiranje,
gde se dobija informacija §ta potrogaci na odreDenim segmentima misle o tri
kljuéne stvari:

* Koji je za njih idealan proizvod?

« Sta misle o proizvodu destinacije koju konkretna NTO marketira?
* A Stamisli o proizvodu konkurenata?
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Ukoliko NTO postigne da njen realan proizvod destinacije bude bliti
idealnom modelu potrosaca, a sto dalji od proizvoda konkurenata, to je njena
misija uspe$nija. Drugim redima, proces percepcije je volen iskustvom
potrisaca.

Kreiranje teljenog brend imidfa destinacije je izuzetno tetak posao,
zbog kompleksnosti atributa koji Cine taj proizvod. To je rezultat izgradnje
programa-identiteta, koji sadrti imena, logo, simbole, atmosferu, dogal¥je.
Brend imidf treba da prenese poruku na karakteristiCan nacin tako da ne pravi
konfuziju sa slicnim porukama konkurenata. Na primer, kada se govori o
hotelskom lancu Best Western—te€ je o poruci ,,najbolja vrednost za ulot eni
novac—-posebno kada su u pitanju ugostiteljske usluge, dut auto-puteva u
Americi. Ova poruka treba da bude izrat ena u simbolima, da bude napisana 1
audio-vizuelno odreDma u medijima.

3. RAZVIJANJE STRATEGIJE PROMOTIVNIH
AKTIVNOSTI U TURIZMU

3.1. Faze procesa promotivnih aktivnosti

3.1.1. Istrativanje javnosti

U savremenim uslovima, javnost kao subjektivni element okrutenja
pokazuje mnogostruko interesovanje za funkcionisanje preduzeca. Sa
jaCanjem konkurencije menjaju se odnosi 1 preduzece vise ne mote racunati
daje trajno osvojilo pojedina tr{iSta i kupce. Za poziciju na trtiStu se mora
neprekidno boriti ne samo kvalitetom proizvoda i odgovaraju¢om cenom veé
1 aktivnom komunikacijom. 4nformisaniji, edukovaniji kupac spremniji je na
upucivanje zahteva marketaru u svakoj prilici 1 aktivni je ucesnik u
pribavljanju onoga Sto zaista teli i kada to teli” (17, str.15). Savremena
javnost zahteva da bude uklju¢ena u procese u kojima preduzece kreira i
isporucuje vrednost. Ako jedno preduzeCe ne zadovolji tu potrebu za
komunikacijom ucini¢e to neko drugi. Jedan od osnovnih motiva da
preduzeée kontinuirano prati promene u eksternoj sredini je utvrDivanje mapa
pozicionirnja u javnosti. Za utvrDivanje pozicije koriste se razli¢ite osnove.
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Uobicajeno je da se kombinuju dve dimenzije: koliko javnost zna o
preduzecu, odnosno njegovim markama i kakav je njen stav. Zavisno od
intenziteta komuniciranja preduzeée mote zauzeti razliite pozicije na skali
poznatosti: nikad ¢uo, malo ¢uo, delimi¢no zna, dosta zna i veoma dobro
poznaje. Stav javnosti prema preduzecu ukljueno u proces komuniciranja
mote biti: izrazito negativan, negativan, indiferentan, delimi¢no pozitivan i
izrazito pozitivan. Kada se kombinuju ova dva pokazatelja (poznatost i stav
javnosti) dobija se mapa pozicioniranosti preduzeca u javnosti.

Stabilan rast i razvoj preduzeca ne zavisi samo od reakcije kupaca.
Jasno je da okrutenje u kome preduzece posluje u razli¢itim oblicima
iskazuje svoj interes za njegovo poslovanje. Kako ¢e se zadovoljiti taj interes
zavisi od samog preduzeca. Uslovljenost poslovanja preduzeca od reagovanja
javnosti se povecava sa njegovim rastom i razvojem 1 Siri se na razne
segmente javnosti kao Sto su ekolozi, novinari, akcionari, sindikati,
manjinske grupe i slicno. Sa svakim od segmenata javnosti preduzeée
utvrluje tip i karakter odnosa kao i nadine kako ée se odnos uspostavljati i
odrtavati, kako ne bi dotivelo neocekivanu, negativnu, reakciju koja mote
ugroziti njegove poslovne rezultate pa cak i dovesti u pitanje njegov
opstanak. Odnos preduzeéa 1 okrutenja treba posmatrati kao proces
dvosmernog komuniciranja. Zbog toga se mot e govoriti o:

* proesu prilagodjavanja preduzeca okrut enju i

* procesu prilagodjavanja okruf enja preduzecu.
Stalni zadatak preduzeca je da se na osnovu svojih saznanja, ste€enih
preko komunikacijskih inputa, Sto bolje prilagodi uslovima u okrufenju, a
istovremeno preko svog komunikacijskog outputa prilagodi okrug enje svojim

ciljevima 1 potrebama. Istrativanja, koja su imala za cilj da identifikuju uticaj
odnosa sa javno$¢u na efikasnost preduzeca, pokazuju da: (18, str.117-128)

e izvrsno komuniciranje mote uciniti poslovanje preduzeca
uspesnijim,

e o0no gaji odnose sa klju¢nim segmentima javnosti, internim i
eksternim, kao 1 sa stejkholderima, koji predstavljaju glavnu
opasnost ali 1 izvor Sansi za preduzece,
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e komuniciranje direktno doprinosi pozitivhim rezultatima
poslovanja preduzeca, sprecavajuc¢i pojavu troSkova konflikata
kljucnih segmenata javnosti u domenu Strajkova, sudskih
sporova 1 bojkota. Efikasno komuniciranje mote pomoci
preduzecu u ostvarivanju profita, podrt avanjem dobrih odnosa
sa kupcima i ostalim stejkholderima.

Preduzece je retko kada usamljeno u svojim naporima da zadovolji
odrelene potrebe potrosata na trtistu. Za zadovoljenje istih potreba
konkurisu 1 drugi ucesnici svojim marketing strategijma uti¢u¢i na
funkcionisanje preduzeéa i njegov marketing sistem. Zato je potrebno
identifikovati, pratiti i prevazi¢i konkurenciju u sticanju i zadrfavanju
kupaca.

Razvijanje strategije promocije je uspesnije ako se utvrde sli¢nosti i
razlike u ponudi preduzeca i konkurencije. Cilj ove aktivnosti je da se
identifikuju sopstvene prednosti i slabosti na trtiStu. Tek kada se upoznaju
sopstvene prednosti 1 nedostaci, mote se izgraditi adekvatna strategija
promocije u cilju pridobijanja 1 zadrfavanja kupaca. Strategijska analiza
konkurencije ¢e obezbediti informacije o konkurenciji koje ¢e poslutiti
izgradnji adekvatne strategije promocione strategije. Takva strategija je
fokusirana na odgovaraju¢i ciljni auditorijum. Ulaganja se optimalno
rasporeluju kako bi obezbedila efekte, a osetljivost na pojavu konkurencije i
njenu aktivnost se maksimalno smanjuje. Stvaranje konkurentske prednosti
na trtiStu je proces u koji se mora stalno ulagati, $to rezultira povoljnijom
strategijskom pozicijom preduzeca na trtiStu, boljim imidtom i osvajanjem
potroSaca koji su lojalni preduzecu i koji ponavljaju svoje kupovine.

Za istrativanje javnosti koriste se standardizovani postupci i metodi
marketing istrativanja (19, str.3-34). Takol:, moguce je koristiti razliGite
izvore informacija, kako interne tako i eksterne, razli¢ite nacline za
prikupljanje informacija (terensko i kabinetsko istrativanje). S obzirom na
karakter problema koji se istratuje veoma su zastupljena terenska
istrativanja, odnosno metod ispitivanja 1 u okviru njega razli¢ite tehnike
motivacionih istrativanja. Pored marketing istrativanja za istrativanje
ponasnja ukupne javnosti neophodno je koristiti 1 tzv. drustvena istrat ivanja.
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3.1.2. Identifikovanje ciljnih grupa

U obavljanju poslovnih aktivnosti svaka organizacija, zbog
zadovoljenja sopstvenih potreba, ili na =zahtev eksternih subjekata,
uspostavlja veze sa razli¢itim poslovnim i1 drugim grupama, organizacijama i
institucijama iz svog okrutenja. Svaka od njih utie na organizaciju i njene
poslovne akcije. To namece potrebu njihovog identifikovanja. Ukoliko
pripadaju subjektima 1 grupama koji su zainteresovani za poslovanje
organizacije i ¢iji stavovi mogu uticati na odvijanje poslovnih aktivnosti ili s
druge strane, organizacija usmerava svoje planove i akcije ka njima, tada
skup tih pojedinaca i grupa ¢ini ciljnu grupu organizacije, sa svim svojim
specifi¢nostima.

Karakteristike ciljne grupe, prema kojoj ¢e biti usmerene promocione
aktivnosti, moraju biti precizno definisane. Njihova ocekivanja, potrebe i
zahtevi osnova su za donosenje odluka o promotivnoj kampanji (kreiranje
poruke, izbor medija i sl.). Za usklaDivanje poruka neophodno je prethodno
sprovesti detaljno istrativanje potreba, notiva, preferencija, stavova,
miSljenja 1 drugih karakteristika ciljnih grupa. Od posebnog znacaja je
istrativanje koje se odnosi na utisak koji organizacija ostavlja na svaku od
ciljnth grupa. Na taj nacin, primenom razli¢itih tehnika motivacionih
istativanja meri se upoznatost ciljne grupe sa konkretnom organizacijom i
njenim proizvodom ili uslugom.

Ciljne grupe sa kojima konkretna organizacija komunicira su veoma
brojne, sa razli¢itim ciljevima, uticajima 1 ponaSanjima. Najznacajniji
subjekti (stejkholderi) sa kojima komuniciraju organizacije 1 institucije su:

e zaposleni,

e akcionari 1 potencijalni investitori 1 kreditori,

e potrosaci/turisti,

e dobavljaci,

e kanali prodaje,

e finansijske organizacije i institucije,

e konkurencija,
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e mediji,
e drustvena zajednica i
e drtava i njene institucije.

Identifikovanje ciljne javnosti vr§i se tako S§to se opSta javnost
segmentira u posebne celine, primenom razlicitih kriterijuma. Individue ili
grupe mogu pripadati veéem broju segmenata, Sto zahteva njihovu
identifikaciju i1 pracenje prelazaka iz grupe u grupu, da bi se osigurala
nepristrasnost u tretiranju javnosti 1 izbeglo nepotrebno emitovanje
suprostavljenih poruka.

Sa aspekta prepoznavanja problema komunikacije, razlikuju se sledece
vrste javnosti: (3)

v Latentna javnost - ¢ini je grupa ljudi koja je suoCena sa
problemom u razumevanju poruka koju plasira jedna
organizacija. Ona ne uspeva da ga jasno definise 1 prepozna
problem;

v" Oprezna javnost - ¢ine je subjekti i grupe koji su veoma osetljivi
na problem, ali i oprezni da pristupe njegovom reSavanju;

v' Aktivna javnost - to su grupe koje jasno prepoznaju problem i
spremne su da se angat uju u njegovom resavanju.

v Klju¢na javnost - ¢ine je oni koji, u odnosu na izlazne rezultate,
Siroko  podrtavaju organizaciju, najceS¢e ekstenzivnim
pokrivanjem medija.

v' Ravnodu$na javnost - to je javnost koja u osnovi nije
zainteresovana za probleme okrutenja. MeDutim, kako se u
odreDenom trenutku mot e zainteresovati za odreDene probleme
1 transformisati se u neku od prethodnih grupa, neophodno je
kontinuirano istrativati i pratiti njeno ponaSanje kako bi se
proaktivno reagovalo u sludajevima kada dole do promene
ponasanja
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3.1.3. OdreCivanje ciljeva i budteta promocije

Nakon identifikovanja ciljnog auditorijuma neophodno je utvrditi
ciljeve koji se tele posti¢i komuniciranjem sa svakom od utvrlenih ciljnih
grupa. Opsti cilj komuniciranja je kreiranje povoljnog imidta o organizaciji i
njegovog unaprelDivanja kod konkretnih ciljnih grupa.

U procesu definisanja ciljeva promocije neophodno je da se oni jasno
postave u odnosu na marketing i ciljeve poslovanja organizacije kao celine.
Na primer, generalni cilj preduzeéa je povecanje stope prinosa na ulote na
sredstva, marketing cilj je povecanje obima prodaje uvoDlenjem novog
proizvoda, a cilj promocije je informisanje potencijalnih potrosaca o
njegovim prednostima.

Precizno definisanje ciljeva promocije je znacajno zbog adekvatnog
sagledavanja uloge i1 znacaja svakog instrumenta marketing miksa za njihovo
ostvarivanje. U situacijama kada je postignut odreleni nivo standarda za
ostale instrumente marketinga, kvalitet 1 kvantitet komunikacijskih akcija
mot e biti presudan za postizanje boljih rezultata u odnosu na konkurenciju.
Promocija je najefikasnija u kombinaciji sa ostalim instrumentima
marketinga o ¢emu se mora voditi racuna kod definisanja ciljeva promocija.

Precizno formulisanim ciljevima odreluje se svrha i pravac aktivnosti
promocije, ¢ime se eliminiSe pristup da je ona sama sebi cilj. Pravilno
utvrleni ciljevi su osnova za odreDivanje potrebnih sredstava namenjenih
promociji, kao 1 za vrednovanje 1 kontrolu ostvarenih rezultata. Limitirajuci
faktori od kojih zavisi ostvarivanje ciljeva i usmeravanje potrebnih sredstava
su: misija i ciljevi organizacije, imid{ i identitet organizacije, karakteristike
ciljne javnosti, aktivnosti konkurencije, smer 1 intenzitet kretanja prividnih
aktivnosti, drustvena klima u okrutenju i dr. Ciljevi promocije mogu biti
kratkoroc¢ni 1 dugoro¢ni, opsti 1 posebni.

Specificni ciljevi promocije mogu biti postavljeni na sledeci nacin:
e jacanje svesti potrosaca o proizvodima konkretne organizacije,

e motivisanje potroSata da povecaju frekvenciju kupovine
konkretnog proizvoda,
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e stvaranje preferencija marki kod potrosaca,

e sticanje 1 odrfavanje lojalnosti konkretnom proizvodu
strategijom podseéanja potrosaca na njegove klju¢ne prednosti,

e informisanje potrodada o akcijama unaprelenja prodaje koje
konkretna organizacija realizuje,

e stimulisanje impulsivnih kupovina konkretnog proizvoda,

e povetanje prodaje konkretnog proizvoda u odreDaom
vremenskom periodu i eliminisanje sezonskih kolebanja trat nje,

e isticanje karakteristika proizvoda kojima se zadovoljavaju
zahtevi za oCuvanje tivotne sredine i dr.

U postupku definisanja ciljeva potrebno je utvrditi ko je odgovoran za
njihovo ostvarivanje, vreme njihove realizacije, nacine realizacije,
ukljucujuéi  specifikaciju neophodnih resursa 1 nacina njihovog
obezbeDvanja, standarde i merila za valorizaciju ostvarenih rezultata i sl.
Ukoliko se istovremeno postavi vise razli¢itih ciljeva promocije, oni moraju
da slede precizno utvrlenu hijerarhiju sa opstim ciljevima, na vrhu te
hijerarhije, 1 specificnim, na njenim najnit im nivoima.

3.1.4. Kreiranje poruke

Kreiranje poruke je veoma vatna aktivnost u procesu promotivnih
aktivnosti. Poruka je uspeSna ako privuce patnju, izazove interes koji prerasta
u telju 1 na kraju podstakne na akciju. To se mote posti¢i ako se jasno
definiSe:

* sadrtaj poruke (Sta reci),

= struktura poruke (kako reci),

oblik poruke (kako to simbolicki izraziti) i

= izvor poruke (ko ¢e to reci).
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Sadtaj poruke determinisan je ciljevima promocije i karakteristikama
cilinog auditorijuma, a odreluje ga posiljaoc. U procesu komuniciranja
koriste se razli€iti termini za oznacavanje sadrt aja poruke: apel, tema, ideja i
drugo. Sustina je da svi termini oznalavaju odrelenu vrstu koristi,
motivacije, identifikovanja ili drugih razloga zbog kojih bi odredjeni
auditorijum razmisljao o neCemu ili ¢inio nesto. (20, str.37)

Od strukture poruke u znacajnoj meri zavisi njena efikasnost. Moguce
je strukturirati poruke na razli¢ite nacine. Tako na primer, moguce je da se
prepusti auditorijumu da sam izvodi zakljucke nakon prezentirane poruke ili
da to Cini posiljaoc. Moguée je koristiti razli¢ite argumente 1 nacine za
usmeravanje poruke (pozitivne i negativne jednosmerne i dvosmerne). U
procesu strukturiranja poruke vatan je i redosled prezentiranja najjacih
argumenata.

Oblik poruke je slede¢i elemenat o kome se mora voditi racuna prilikom
njenog kreiranja. U zavisnosti od sredstva koje se koristi za prenos poruke
neophodno je usaglasiti njen oblik. To zna¢i da oblik poruke treba
prilagoDavati polazeéi od karakteristika medija: Stampani oglasi (glavni
naslov, tekst, boja, ilustracija), radio poruka (izbor reci, kvalitet glasa,
vokalizacija), TV poruka (tekst, slika), Internet poruka (brzina, lakoca
navigacije, interaktivnost).

Izvor je veoma vatan za uspeh odrelene poruke. Kvalitet poruke pre
svega zavisi od stru¢nosti, znanja 1 veStina koje poseduje izvor kako bi se
zadovoljili odreleni zahtevi, kao i od pouzdanosti i atraktivnosti odreDenog
izvora da privuce pat nju konkretnog auditorijuma.

3.1.5. Izbor kanala komuniciranja

U procesu promocije mogucée je koristiti razli¢ite kanale, odnosno
sredstva za prenos poruka. Koriste se li¢ni 1 opsti kanali komuniciranja.

Li¢ni kanali ukljucuju dva ili viSe lica koja meDusobno komuniciraju.
Komuniciranje se mote realizovati na viSe nacina: direktno, indirektno
(dopisivanjem) i kombinovano (telefonom, putem racunara). KoriS¢enjem

39



licnih kanala obezbeDuje se povratna sprega, dvosmerno i, sve cesce,
interaktivno komuniciranje.

Opste kanale komuniciranja ¢ine mediji koji prenose poruke bez licnih
kontakata. Moguce je koristiti masovne medije, selektivne medije i specijalne
dogalyje.

3.1.6. Kontrola i merenje efekata promocije

Kontrolom se mote objasniti opravdanost odredjene poslovne odluke.
Kao faza, kontrola je direktno povezana sa ostalim fazama procesa
upravljanja, posebno sa planiranjem, jer ostvarene rezultate analizira i
uporeDuje sa unapred utvrlenim standardima i ukazuje na delotvornost
pojedinih akcija. (21, str.132) U toku ove faze identifikuju se uzroci kako bi
se eliminisali ili doveli u prihvatljive granice. Pra¢enje 1 kontrola
komuniciranja moraju biti kontinuirani, da bi se blagovremeno reagovalo. Da
bi proces kontrole bio uspeSan, potrebne su pouzdane informacije o
rezultatima svake pojedinaéne aktivnosti i precizno utvrDeni kriterijumi za
poreDanje. Ostvareni rezultati se uporeDuju sa unapred utvrDenim
standardima: ostvarenja u proSlom vremenskom periodu, ciljne veli¢ine koje
preduzece teli da ostvari, rezultati konkurentskih preduzeca.

3.2. Vrste promocionih strategija

U ostvarivanju komunikacionih zadataka promocija je usmerena da
doprinese uspeSnijem pozicioniranju preduze¢a 1 jacanju njegove
konkurentske prednosti. Uloga promocije je razli¢ita u pojedinim fazama
tivotnog ciklusa proizvoda i stanja tratnje na tr{iStu. Nekada se promocijom
naglaSavaju opste koristi proizvoda za kupca bez isticanja superiornosti
proizvoda preduzeca. Ova strategija je pogodna za preduzeca koja imaju
dominantnu ili jaku konkurentsku poziciju na tr{iStu. Ako se istice
superiornost proizvoda u odnosu na konkurenciju tada se radi o strategiji
pogodnoj za tr{iSte na kome je oStra konkurencija, a preduzece nastoji da
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osvoji odredjene segmente trfiSta sa jasno izratenim preferencijama.
Strategija koja insistira na imidtu marke i zasniva se na psiholoskom
diferenciranju je pogodna za ubeDivanje kupaca, a koristi se kako bi se
izbegla neposredna reakcija konkurencije. Ako preduzeée promocijom stvara
tr{ i¥nu niu za svoj proizvod, to je dobar nadin da se direktnim poreDerjem
konkurenti dovedu u defanzivnu poziciju.

Uloga i kombinacija oblika promocije su razli¢iti u pojedinim fazama
tivotnih ciklusa proizvoda, kao i promocioni miks. Pre uvoDaja proizvoda
na tr{iSte, marketing informise ciljno tr{iSte, inovatore, o pojavi novih
proizvoda ili usluga. U fazi uvoDaja proizvoda marketing cilj je da se
poveca obavestenost, stimuliSe proba i prihvatanje proizvoda od strane ranih
prihvatioca putem privredne propagande, unapreDaija prodaje, publiciteta i
liéne prodaje. U fazi rasta uloga promocije je da stimulise selektivnu trat nju
tj. stvara preferencije marki. U fazi opadanja ciljevi marketinga su da se
ostvari revitalizacija proizvoda ili osigura njegovo postepeno ili ubrzano
povlacenje sa trtista.

Preduzeéa se uglavnom opredeljuju izmeDu dve promocione strategije:

* strategije guranja i

* strategije privlacenja traf nje

MARKETING
STRATEGIJA | Preduzece AKTIVNOSTL | Posrednici TRATNJA‘ Kupac,
GURANJA " "|  potrosaé
) TRATNJA

MARKETING AKTIVNOSTI

Y

STRATEGIJA | Preduzece B TRATNJA Posrednici ‘TRA]'NJA Kupac,

PRIVLACENJA potro$ad

Slika 3. Strategija priviacenja i grupisanja (23, str.57)

Strategija guranja tratnje je zastupljena kod vecéine preduzeca sa
dominantnom pozicijom na trtiStu, koja koriste direktne kanale distribucije.
To prakticno znaci da je pogodna za preduzeéa na proizvodno uslutnom
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trtiStu, kao i za lidere u tehnologiji na trtiStu licne potroSnje. Manje je
zastupljena kod malih preduzeca orijetntisanih na regionalno tr{iste sa utim
proizvodnim programom 1 ograni¢enim potencijalom. Primenom ove
strategije preduzece nastoji da neposredno stimuliSe tratnju za svojim
proizvodima kod kupaca. Primenom strategije guranja preduzece nastoji da
motiviSe svoje posrednike da stvaraju tratnju za njegovim proizvodnim
programom meDu svojim kupcima, $to znaéi li¢na prodaja komunicira sa
osobljem distributera a propaganda je usmerena na istog. Karakteristicna je
za proizvodna dobra sa slede¢im redosledom znacaja pojedinih oblika
promotivnog miksa: li¢na prodaja, unaprelenje prodaje, privredna
propaganda i publicitet.

Strategiju privlacenja tratnje primenjuju preduzeca koja su lideri u
marketingu i tehnologiji sa dominantnom pozicijom na trtiStu. Manje je
pogodna za manja preduzeca koja su orijentisana prevashodno na regionalna
trt iSta, sa uf im proizvodnim programom.

U praksi marketinga sve vise se koristi kombinovana strategija. To je
simultana primena razli¢itih strategija koje su primenjene na razliite
proizvode i u razli¢itom vremenu. Cinjenica je da vecina preduzeéa koriste
kombinovanu strategiju u svojoj trtiSnoj aktivnosti, §to je 1 razumljivo, jer
razligiti proizvodi istog proizvoDa’a zahtevaju prilagoDavanje strategije
specificnim zahtevima njegovog plasmana. Tako dolazi do kombinovanja
strategija, u kojem se istovremeno za jedan proizvod vodi briga: o trfiSnim
segmentima kojima je namenjen; o fazi {ivotnog ciklusa u kojoj se on nalazi,
o karakteru i stepnu konkurentnosti odreDaog proizvoda i o adekvatnoj
primeni opste trtiSne strategije uslovljene karakterom odnosa proizvod/trt iSte
kao 1 finansijskom snagom preduzeca.

Kombinacijom razli¢itih strategija dobijamo optimalnu koja je odraz
racionalnih pristupa u vrednovanju relativne snage 1 znacaja uticaja faktora
na politiku preduzeca. SledeCe aktivnosti su kljuCne za uspeh strategije:
napraviti kontakt, izazvati interesovanje, stvoriti preferencije, sacCiniti
specijalnu ponudu, zakljuciti narudf binu 1 opslutivati kupce i posle prodaje.
Ostvarivanje ovih zadataka doprinosi efektivnoj strategiji komuniciranja uz
uslov da preduzece ponudi odgovarajuéi proizvod za jasno definisano ciljno
trt iste.
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3.3. Implementacija promocionih strategija

Implementacija je vrlo vatna faza u razvijanju promocione strategije.
Njena realizacija ostavlja dugorocne posledice na poslovni uspeh preduzeca.
Pri tome, ona angatuje znacajna sredstva, Cime direktno utiCe na
profitabilnost.

Definisanjem promotivnog miksa, rasporeDuju se zadaci u
komuniciranju, a time i nivo sredstava namenjenih pojedinim aktivnostima.
Elementi komuniciranja su sadrtani u svim instrumentima marketing miksa.
Posle raspodele zadataka komuniciranja na razli¢ite elemente promotivnog
miksa, potrebno je razviti detaljan program akcije za svaki od njih. To
podrazumeva razvoj programa za svaki oblik promocije. Da bi se uspesno
realizovali, neophodna je melusobna koordinacija tih programa, kao i
koordinacija sa ostalim elementima marketing miksa.

Faza implementacije sve viSe dobija na znacaju. U procesu primene
strategije prikupljaju se nove informacije na osnovu kojih se koriguju
strategijske odluke. Informacije na kojima se zasnivaju procene Sansi i
opasnosti, moraju biti proverene 1 verodostojne. Ciljevi strategije treba da
budu usaglaseni melusobno i sa trendovima u okrut enju. Najzad, strategija
mora predvideti rizike u sopstvenom sprovoDaiju i moguénosti za
prilagolavanje. Izgradnja strategije trtinog komuniciranja i njeno
sprovolknje su dva povezana procesa. Analiza ostvarenih rezultata
primenjene strategije, treba da odgovori na pitanje, da li je slabija strana
strategija ili postoje propusti u njenom sprovolenju. Ovo je vatno da se ne bi
odbacila dobra strategija zbog toga §to nije adekvatno implementirana. Uspeh
u sprovolknju strategije trtisnog komuniciranja zavisi od sposobnosti
marketing menad{menta da rasporedi sredstva i1 aktivnosti za ostvarenje
ciljeva. Neophodno je wuskladiti funkcionisanje marketing funkcije 1
promocione strategije sa ostalim funkcijama u preduzecu, i sa okrut enjem, da
bi se iskoristile Sanse 1 izbegli rizici.

Za postizanje dugorocnog poslovnog uspeha, vrlo je bitno razvijati
bliske i partnerske odnose sa dobavlja¢ima i kupcima. Misija i ciljevi treba da
budu jasno definisani, dok rukovodstvo treba da bude sposobno i jedinstveno
u sprovolenju strategije. Potrebno je ceniti kreativni rad i inovacije, a
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sposobnos¢u menadt menta prevazilaziti organizacijske probleme 1 krize u
funkcionisanju. Tako se stvaraju uslovi da dobra strategija trtiSnog
komuniciranja bude uspesno realizovana.

3.4. Ocena efikasnosti promocione strategije

Ocena efikasnosti promocione strategije privla¢i sve vecu patnju
teoretiCara i praktiCara marketinga. U situaciji kada su resursi ograniceni,
primarni cilj postaje njihovo racionalno koriS¢enje. Ocena i kontrola
uspesnosti primene promocione strategije je jedna od faza strategijskog
upravljanja. Ocenom internih 1 eksternih efekata strategije, moguce je
analizirati 1 procenjivati posebne marketing varijable 1 poslovanje preduzeca
kao celine. Pod kontrolom podrazumevamo -menadtersku aktivnost koja
meri, ocenjuje i uporeluje planirano i stvarno poslovanje s ciljem da
preduzme korektivne mere, ako bude potrebno”. (24, str. 439).

Kontrolom se mote objasniti opravdanost odrelene poslovne odluke.
Kao faza, kontrola je direktno povezana sa ostalim fazama procesa
upravljanja, posebno sa planiranjem, jer ostvarene rezultate analizira 1 meri
sa unapred utvljenim standardima i ukazuje na delotvornost pojedinih akcija
(25, str. 132). Identifikuju se uzroci odstupanja i oni se eliminiSu ili svode u
prihvatljive okvire. Pracenje 1 kontrola efekata trtiSnog komuniciranja
moraju biti kontinuirani, da bi se blagovremeno reagovalo. Da bi proces
kontrole bio uspeSan, potrebne su pouzdane informacije o rezultatima svake
pojedinaéne aktivnosti i precizno utvrDani kriterijumi za porelenje.

Da bi promociona strategija zadovoljila ocekivanu efektivnost i
efikasnost, potrebno je stalno preispitivati odluke o definisanju i izboru
auditorijuma sa kojim preduzece komunicira. Procenu pozicije preduzeéa
treba vrSiti s obzirom na potencijal za njegov rast i razvoj, kriti¢ne faktore
uspeha na njemu, ocekivane ciljeve kao 1 potreban marketing napor da se
ostvari definisani cilj.

U procesu procene efektivnosti i efikasnosti promocione strategije,
treba odgovoriti na sledec¢a pitanja:
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* Sta je neophodno za uspes$nu realizaciju i kakav je njen uticaj na
iskoriS¢avanju prednosti i prevazilat enju slabosti,

* da li je izbor u saglasnosti sa ciljevima i strategijama svih nivoa kao
1 sa ciljevima izvrsioca,
* da li su jasno definisani uslovi i nacin realizacije strategije i

* da li su dovoljni raspolot ivi ili su potrebni i dodatni resursi.

Da bi se smanjile negativne posledice u implementaciji strategije,
potrebno je blagovremeno predvideti mere za njihovo otklanjanje. Ocena
promocione strategije pomate menad{mentu u procesu upravljanja. Na
osnovu dobijenih informacija ocenjuje se sadasnje stanje, projektuje teljeno i
definiSu ciljevi 1 potrebne akcije. Ljudski faktor je presudan za uspeh
strategije. Preduzecéa koja ostvaruju vecu efikasnost promocione strategije, a
samim tim 1 marketinga, karakteriSe poseban sistem vrednosti i orijentacija u
ciljevima.

Kontrola realizacije promocione strategije ima za cilj da se utvrde
postupci 1 aktivnosti za slucaj promena ili pogresnih interpretacija uticaja
internih 1 eksternih faktora. lako se koriste objektivizirani metodi i postupci,
uticaj subjektivnog faktora u interpretaciji informacija i njihovom prevolenju
u odluke umanjuje efikasnost odrelenog izbora. Mnogi faktori su van
kontrole preduzeca, a njihov uticaj je teSko predvideti. PogreSna procena
situacije uti¢e na izbor strategije. Zbog toga je vatan efikasan sistem
kontrole, da ukate na odstupanja od utvrDenih ciljeva, nadine da se uskladi
stvarno sa { eljenim stanjem i pomogne da se ostvare utvrleni ciljevi.

Obim 1 pristup kontroli promocione strategije zavise od svrhe kontrole,
koja se najéesée sastoji od utvrDivanja da li su ostvareni rezultati u skladu sa
definisanim ciljevima 1 standardima. Obi¢no se navode sledece tri faze u
procesu kontrole: (26, str.449)

1. utvrDivanje standarda za kontrolu koji omogucavaju
usmeravanje resursa i sposobnosti prema ostvarivanju ciljeva,

2. merenje 1 uporeDivanje stvarnih rezultata sa utvrDenim
standardima 1

3. preduzimanje korektivnih mera, u slucaju potrebe.
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Promociona strategija se mot e kontrolisati po principu povratne sprege.
Korekcija odstupanja se vrSi po njihovom ispoljavanju. Anticipativna
kontrola je usmerena prema buducnosti i nastoji da spre¢i pojavu odstupanja
od plana. Istovremena kontrola podrazumeva reSavanje problema u hodu,
¢im se on pojavi. Rezultati ocene efikasnosti strategije tr{iSnog
komuniciranja ¢e definisati 1 kvantificirati ostvarene rezultate na trtistu.
Rezultati mogu biti iskazani kao povecanje prodaje i kao promena imidfa na
trtiStu u odnosu na prethodno stanje, kao 1 u odnosu na konkurenciju. Na
osnovu preciznog definisanja ostvarenih rezultata, potrebno je napraviti nove
planove kojima ¢e se otkloniti nacinjeni propusti i dalje usavrSavati
promocione strategije.

3.4.1. Merenje ekonomskih efekata

Promocija kao aktivnost ima svoje ekonomske i neekonomske efekte.
Kao i kod ostalih marketing aktivnosti, problem je izbor merila za merenje
ekonomskih efekata. UspeSnost realizacije promocione strategije se meri
nivoom prodaje iskazanim naturalno ili vrednosno, odnosno ostvarenom
dobiti. Zbog problema u praktiénom merenju ekonomskih efekata ulaganja u
promociju Cesto se dovodi u pitanje 1 sama mogucnost njithovog postojanja.
Prakti¢no je teSko utvrditi povecanje zbog istovremenog dejstva mnogih
faktora koji uti¢u na nivo prodaje i dobiti. Slotenost problema merenja
efekata proizilazi iz ¢injenice da je: (27, str.371)

e promocija je najéeS¢e samo jedna od varijabila u marketing
miksu oglasivaca,

e da na prodaju utiCu 1 eksterni faktori, od kojih je posebno
znacajna aktivnost konkurenata 1

e da postoji vremenski raspon u delovanju promocije, odnosno u
pojavi efekata.

Prva dva elementa govore o uticaju promocije na prodaju. Ako ne dole
do povecanja prodaje ne znaci da je bilo neefikasno komuniciranje, ve¢ mote
znaciti da su delovale slabosti u konkretnom marketing programu. Ako se
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promocijom razvije tratnja za proizvodom, ali proizvodnja zakasni sa
isporukom robe trtistu izostace oCekivani efekti. DeSava se da se promovise
jedan a trtiStu ponudi drugi proizvod, Sto je Cesta pojava u praksi. Ako je
marketing program oglaSivaca dobar, moguce je da je konkurencija postala
aktivnija u svom nastupu, §to ¢e takoDe, dovesti do izostanka oéekivanih
efekata.

Precizno pracenje i matematicko merenje posebnih efekata pojedinih
oblika promocije, mote biti skupo i troSkovima nadmasiti dobit ostvarenu
njihovim kombinovanjem, pa problem merenja efekata postaje ekonomski a
ne samo koncepcijski ili metodoloski. Ovaj problem svako preduzece treba
da resi za sebe tako $to ¢e konstruisati model za merenje, prilagolen
vlastitim uslovima. Njime ¢e se meriti efekti komuniciranja na
zadovoljavajuéi nacin, prema uslovima u preduzecu. Cilj izrade modela je da
odvoji efekte komuniciranja od efekata ostalih instrumenata marketing
miksa.

Na obim prodaje, takol, uti¢u i eksterni faktori, a mora se uzeti u obzir
i odloteni efekat delovanja promocije. Svako preduzece koje ulate u
komuniciranje sa tr{iStem, ocCekuje da poveca obim prodaje i1 ostvari
povecanu dobit. Dakle, nije dovoljno samo izdvojiti sredstva za promociju,
ve¢ program treba i1 uspesno realizovati. Pokazalo se da loSa promocija mote
imati negativni efekat na ostvarene rezultate. Takolk, treba imati u vidu da i
dobra strategija promocije ne mote pomoc¢i da se proda lo§ proizvod, ve¢ ¢e
samo ubrzati njegovu propast. Efekti promocije na kratak rok mogu se meriti
koris¢enjem eksperimenta ili kontrolom ostalih varijabili 1 minimiziranjem
njihovog uticaja na prodaju za vreme kampanje. Praksa je pokazala da sa
porastom ulot enih sredstava u promociju dolazi do povecanja prodaje, ali po
opadajucoj stopi. Zbog navedenog, potrebno je pronaci optimalan nivo
ulaganja u promociju.

Ako se efekti promocije mere na kratak rok, kao odnos izmelu
povecanja prodaje 1 ulote nih sredstava, onda je za efikasno merenje potrebno
zadovoljiti tri uslova. Prvi uslov je da je tr{iSno komuniciranje jedini
promenjljivi faktor prodaje. Treba da postoji direktna veza i neposredni uticaj
promocije na prodaju. Kod merenja kratkorocnih efekata otetavajuca je
okolnost §to se mora izabrati metodologija kojom ¢e se pratiti prodaja
krajnjem potroSacu, a ne prodaja kanalima prodaje koji robu drfe na
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zalihama. Kada se uporeluju samo teku¢i tro§kovi promocije sa tekuéom
prodajom ne dobijaju se vredni pokazatelji zbog toga S$to se zanemaruje
odloteni efekat promocije iz prethodnog perioda. Takol¥, prosta regresiona
analiza nece dati pouzdane informacije jer se javlja istovremeni uticaj vise
faktora na prodaju. Pouzdaniji je model visestruke regresione analize.

Troskovi promocije imaju dugoro¢no dejstvo na obim prodaje. Zbog
toga se ulaganja u trtiSno komuniciranje posmatraju kao investicija sa
odlot enim dugoro¢nim efektima. Tako da je logi¢no da se za procenu efekata
koriste provereni metodi za ocenu vrednovanja investicionih ulaganja.

Obim ostvarene prodaje vise zavisi od ranijih ulaganja u promociju
nego od tekucih. Zbog toga je dugoroc¢na kriva prodaje u odnosu na troskove
promocije bolji instrument za merenje efektivnosti. Pri analizi je vrlo korisno
napraviti razliku izmelu novih i kupaca koji ponavljaju kupovinu. Novi
kupci su znacajni za preduzece samo ako ponavljaju kupovine. Promocija
treba usmeriti na kupce koji ponavljaju kupovine, da bi se efekat kumulirao i
povecao. Zbirni efekat sadaSnjeg i prethodnog komuniciranja ¢e stvoriti
lojalnog kupca, a troskovi ¢e imati karakter investicije. Na taj nacin se
stabilizuje nivo prodaje i izbegavaju vece oscilacije u periodu stagnacije.

Merenje dugorocnih efekata troskova komuniciranja je veoma sloten
problem. Za ocenu efikasnosti ulaganja u trtiSno komuniciranje, mogu se
koristiti metodi koji se primenjuju kod donoSenja drugih investicionih
odluka, jer se polazi od istih pretpostavki.

3.4.2 Merenje komunikacionih efekata

Da bi se procenio uticaj promocije na prodaju mere se i neekonomski
efekti promocije. U praksi se deSava da se postigne pozitivan stav
auditorijuma prema proizvodu, ali da pritom izostane kupovina zbog male
kupovne moc¢i ili zasi¢enosti trt iSta.

Komunikacioni nivoi su parcijalni ciljevi 1 pretpostavka su za
ostvarivanje ekonomskih ciljeva. Cilj promocije je da se kupac provede kroz
komunikacione nivoe sve do kupovine 1 ponavljanja kupovine.
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Komunikacioni ciljevi mogu biti: skretanje patnje, pobulivanje interesa,
prenosenje informacija, stvaranje slike, razumevanje poruke, ulivanje
poverenja, stvaranje povoljnih stavova, registrovanje argumenata za prodaju,
prikaz prednosti, stvaranje prodajnog utiska, svesnost o promovisanom
proizvodu, poznavanje onoga $to proizvod pruta, stavovi prema proizvodu,
preferencija proizvoda i spremnost da se kupi. (28, str. 47)

Osnovna je pretpostavka da ¢e uspesno ostvarivanje komunikacionih
efekata doprineti ostvarenju ekonomskih ciljeva. Da bi akcija bila uspesna,
pre sprovol®nja je neophodno istrat iti sve relevantne elemente auditorijuma i
medija koji na njega uticu. Pritom se polazi od stava kupaca prema proizvodu
i odreDivanja intenziteta njihovih oseéanja.

U cilju racionalnije upotrebe resursa, pre sprovolenja akcije promocije,
praktikuje se testiranje poruke i medija. Testiranje se realizuje koriS¢enjem
viSe metoda koji se razlikuju po svojim karakteristikama. Pojedini metodi su
pogodniji za testiranje Stampanih oglasa, neki za audio-vizuelne oglase ili za
direktnu propagandu. Pojedini metodi su jeftiniji 1 prostiji za primenu ali su
im, po pravilu, i rezultati skromniji. Drugi metodi su komplikovaniji i skuplji
za primenu, ali daju bolje rezultate. Od slotenosti metoda i sposobnosti
preduzeca, zavisi da li ¢e ga koristiti sam oglaSavac ili ¢e angatovati
specijalizovanu agenciju.

Da bi se odredio postignuti komunikacioni efekat koriste se razli¢iti
testovi (29, 379-389). Prema vremenu kad se testiranje vr$i, dele se na
predtestove 1 posttestove. Predtestovi se koriste da bi se kampanja ocenila pre
nego Sto se krenulo sa njenom realizacijom 1 pre nego su nacinjeni troSkovi.
Posttestovi se koriste za ocenu efekata po sprovolknju propagande kampanie.

Po predmetu testiranja, testovi se dele na kopi testove koji testiraju
sadrtinu poruke i testove medija koji ocenjuju sredstva kojima prenose
poruke. Prema tome da 1i podatke beleti anketar ili ispitanik, testove delimo
na subjektivne 1 objektivne. Pre akcije promocije vrs$i se kontrola
komunikacione poruke. U tu svrhu se formiraju kontrolne liste koje sadrte
pojedine elemente poruke usmerene na: upoznavanje, izativanje
interesovanja, stvaranje telje, pamcenje poruke i kupovinu. Svaka kampanja
mora sadrtati navedene elemente kojima se kupac vodi kroz pojedine
komunikacione nivoe i priprema za kupovinu.

49



Cesto koriéeni metod za merenje komunikacionih efekata promocije je
tiri potroSaca. Potrosaci sa svojim stavovima su, ipak, najvatniji za ocenu
komunikacione poruke. Zbog objektivnosti testiranja, vatno je izabrati
reprezentativni uzorak. Sastav tirija mote biti promenjljiv ili stalan (panel-
potroSaca). Anketar mote sa potrosacem razgovarati i upoznati ga da se radi
o anketi, a mot e da prati njegovo ponasanje, a da potrosac to i ne zna. Dobre
strane primene ovog metoda su: brzo dobijanje informacija, niski troskovi
istrativanja 1 ocenjivanje ukupne kampanje. Slabosti njegove primene su
mogucnost neobjektivnih odgovora, zbog toga Sto ljudi po pravilu izbegavaju
da se konfrontiraju, kao i mali izbor rangiranja, da li je oglas primecen i da li
je dobar ili lo$. Ovaj metod se obi¢no praktikuje, na taj nacin §to se ¢lanovi
tirija okupe na jednom mestu gde im se prikazuju radio i televizijske reklame
ili novine 1 Casopisi, pre promocione kampanje. Zadatak tirija je da oceni Sta
je dobro, a Sta loSe u pripremljenim promotivnim aktivnostima. Radi
izbegavanja subjektivnosti, koriste se i pomoc¢na tehnicka sredstva kojima se
povecava objektivnost tirija. Na primer, kamerom se mogu pratiti i
evidentirati reakcije clanova na pojedine oglase i vreme potrebno za
uocavanje oglasa. I pored nedostataka koje imaju pojedini metodi za
testiranje, ipak je bolje testirati akcije promocije nego pocinjati kampanju bez
prethodnih informacija o stavovima 1 potencijalnim reagovanjima
auditorijuma.

Posebnu grupu ¢ine testovi koji se koriste za vreme 1 posle akcije
trt iSnog komuniciranja. Tako dobijeni podaci se koriste pri planiranju novih
akcija. Ovi testovi se mogu svrstati u Cetiri grupe 1 to: testovi Citalastva 1
prepoznavanja, testovi secanja 1 testovi interesovanja. Testovi Citalastva i
prepoznavanja slut e za identifikovanje prvog komunikacionog nivoa, da li je
postignuta svesnost o proizvodu kod potrosaca. To se mote izmeriti na
uzorku anketiranih potrosaa koji svojim odgovorima pokazuju da li
prepoznaju konkretne aktivnosti kampanje. Pretpostavlja se da postoji odnos
meDuzavisnosti izmelu onih koji su je primetili i kupaca proizvoda.
Koeficijent korelacije je validan pokazatelj ¢ijom primenom se efikasnije
biraju elementi 1 mediji koji daju bolje rezultate.

Testovima secanja se testira sadrfina poruke i njen uticaj na memoriju
kupca. Kupcu se ne pokazuje oglas, ve¢ mu se postavljaju pitanja kojima se
testira njegovo secanje. Na taj nacin se testiraju ¢lanovi auditorijuma koji su
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ve¢ bili izloteni komuniciranju. Ispitanici dobijaju popis svih emitovanih
oglasa, i od njih se trati da navedu one kojih se secaju, navodeci teme,
naslove, slike, tekst i dr. Drugo pitanje koje im se postavlja je da odrede
utisak koji je na njih ostavila akcija 1 kako ocenjuju moguénost da
kupovinom proizvoda zadovolje svoje potrebe. Izmelu broja ispitanika
spremnih da kupe proizvod i realizovane prodaje postoji, takoDe
meluzavisnost koju treba pratiti tokom vremena.

Testovi ostvarene prodaje su najprakti¢niji i najvatniji za planiranje
promotivne kampanje, jer testiraju direktno uticaj oglasa na prodaju
proizvoda. Za merenje uticaja oglasa na proslu prodaju, koristi se test ¢ijom
primenom se dolazi do informacija na osnovu kojih oglasa su se odlucili za
kupovinu. Na taj nacin, vremenom se vrsi selekcija oglasa koji su dobri i koje
treba 1 dalje koristiti. Losi se odbacuju. Testiranje konkretnih uslova na
terenu se vr$i na taj nadin Sto se biraju dva sli¢na trtiSta pa se na njima
emituje isti oglas koji se razlikuje u nekom detalju (naslov, slika i sli¢no). Na
osnovu razlike u reakciji ocenjuje se kako promena u nekom elementu oglasa
utice na propagandni efekat i prodaju.

Metod izjednacenih uzoraka se zasniva na tome da se izaberu dve grupe
potrosaca sa istim karakteristikama kao Sto su druStveni sloj, zanimanje,
godine starosti, kultura 1 dr. PoSto se pretpostavlja da su uzorci sli¢ni ili
identi¢ni, izuzev u onom elementu koji se testira, razlika u ponaSanju je
rezultat razliCitog uticaja pojedinih oglasa. Ovo je moguce zahvaljujuci
razvoju tehnike gde je stvorena moguénost da se poruke i oglasi razlikuju na
pojedinim teritorijama, tako Sto ¢e se na istom televizijskom kanalu emitovati
razliite poruke na pojedinim teritorijama i Sto ¢e se novine sa razli¢itim
oglasima plasirati na razliitim teritorijama. Razlika u prodaji proizvoda ce
se pratiti kao posledica promena u detaljima oglasa.

Testovi interesovanja Citalaca se Siroko primenjuju. Primena je prosta, a
susStina je u tome da se izmenom jednog elementa poruke ili medija testira
uticaj oglasa ili medija na komunikativni nivo ili prodaju. Na primer, donekle
izmenjeni oglas se plasira preko istog medija ili se isti oglas plasira preko
razli¢itih medija. Na taj nacin se ocenjuje efikasnost pojedinih izmena oglasa
1 medija. Da bi se potrosaci pridobili da ucestvuju u testiranju mote im se
ponuditi besplatan uzorak, degustacija ili nagradna igra. Ovaj metod je vrlo
efikasan ali skup i zahteva odgovarajuce tehnicke moguénosti.
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Za uspesnije merenje potrebno je, najpre, odrediti koje efekte promocije
meriti, koje karakteristike auditorijuma istrativati, da 1i uslovi u kojima se
vrsi testiranje odgovaraju stvarnosti, kolika se preciznost zahteva u merenju,
da li je testirani uzorak reprezentativan, koji se podaci zahtevaju, da 1i su
definisani standardi za porelenje, koliki su tro§kovi testiranja itd.
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DEO 11

MASOVNI OBLICI
PROMOCIJE






1. PRIVREDNA PROPAGANDA

1.1. Definisanje privredne propagande

Privredna propaganda kao oblik promocije je pla¢eni oblik masovnog
komuniciranja koji ima za cilj da prenese informaciju, razvije sklonost 1
podstakne na akciju u korist proizvoda i usluga preduzeca. To je nacin
promocije gde preduzece finansira prezentiranje postoje¢im i potencijalnim
kupcima, putem sredstava komuniciranja, informacije o sebi i1 svojim
proizvodima i uslugama. Ona predstavlja oblik masovnog odnosno
posrednog komuniciranja.

Privredna propaganda pomate preduzecu da osvaja nove potroSace, da
zadrti lojalne i da smanji broj onih koji bi mogli da se preorijentiSu na
proizvode konkurencije, da prosiri prodaju na nove kategorije kupaca.

U zavisnosti od stanja tratnje na tr{iStu moguce je definisati razli¢ite
ciljeve privredne propagande: (1, str. 326)

e razvijanje primarne tratnje je vatan cilj pri uvoDlenju novog ili
modifikovanju postojeéeg proizvoda na postoje¢em trtistu ili pri
razvijanju primarne tratnje za postoje¢im proizvodima na novim
trtiStima. Uloga privredne propagande je u ovom slucaju
informativna, mada ona mof{ e uticati i na ponaSanje kupaca. Ovaj
oblik propagande proizvolné sprovodi samostalno ili u saradnji sa
distributerima uz kombinaciju sa ostalim oblicima promocije,

e razvijanje selektivne tratnje je cilj privredne propagande u
situaciji kada je razvijena primarna trat nja, a propagandom se {eli
povecanje trtiSnog uceSca 1 stvaranje preferencije za proizvod
preduzeca,

e sinhronizovanje tratnje predstavlja cilj privredne propagande u

slucajevima kada postoji neusaglasenost sa kapacitetima ponude
preduzeca,

e smanjivanje tratnje je cilj kada je ona veca od ponude. Cilj
privredne propagande je da potroSaCe uputi na smanjenje
potrosnje,

e climinisanje trafnje se praktikuje kod proizvoda koji su Stetni po
zdravlje,
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e informisanje i obrazovanje se koristi kada je potrebno informisati
potencijalne kupce o raznim aspektima ponude (proizvod, cena i
dr.) ili aktivnostima preduzeca,

e informisanje o specijalnim dogalnjima je cilj propagande u
situaciji kada se specijalni dogal¥nji dogode (sajmovi, izlotbe i
dr.),

e stvaranje povoljne slike o preduzecu je trajni cilj i postite se
realizacijom i drugih navedenih ciljeva.

Analizom teorije i1 pakse privredne propagande (2, 3, 4, 5, 6, 7) mote se
zakljuciti da je ona usmerena na:

Razvijanje primarne traZnje — informisanje potroSaca 1 stvaranje
svesnosti 0 novim proizvodima i uslugama i njihovim karakteristikama;

Razvijanje selektivne trainje - ubeDivanje koje doprinosi uspesnijem
pozicioniranju proizvoda u odnosu na konkurenciju, stvaranju preferencije
marke, poveéanju prodaje, izgralivanju lojalnosti marke kako proizvoda tako
1 kanala prodaje;

Podseéanje — deluje se na stabilizaciju prodaje, odrtava se lojalnost
marke 1 jaca se preferencija marke kod potroSaca.

Privredna propaganda omoguéava potro§acu da brzo pronaDeproizvode
1 usluge koji su mu potrebni, izvrSi izbor prema potrebama, obavesti se o
postojanju novih ili poboljSanim postoje¢im proizvodima, doprinosi
obrazovanju potro$aca o tr{iStu i proizvodima i omoguc¢ava mu izbor, pa je i
efikasno sredstvo menjanja tivotnih navika. Privredna propaganda koja
podsti¢e kupovinu proizvodnih dobara, kao 1 ostali oblici promocije, je
usmerena na centar kupovine. Ona ima manju ulogu kao oblik promocije kod
proizvodnih nego kod potrosnih dobara. TrtiSte je bolje segmentirano i lakSe
je prilagoditi propagandnu poruku pojedinim segmentima. Dobar deo
propagande je institucionalnog karaktera - potencira se prestit proizvoDa‘a a
ne samo proizvoda i usluga. Svrha propagande nije kreiranje tratnje vec¢ pre
priprema potencijalnih kupaca za uticaj putem drugih oblika promocije, a pre
svega licne prodaje, privrednih izlotbi, sajmova i odnosa s javnoscu.
Propaganda treba da sadrti naziv 1 tip proizvoda, njegove karakteristike u
upotrebi 1 efekat na troSkove 1 prihod korisnika. Propagandne poruke moraju
biti jednostavne. Akcenat se stavlja na korisnost proizvoda i zbog toga je

58



dobro vrsiti poreDamja sa dosada$njim re$enjima proizvoda. Demonstracija
proizvoda ostavlja utisak na potencijalne kupce. Poruka je ubedljivija ako
proizvoDa ima veéi prestit u svojoj delatnosti. Tzv. "efekat izvora" ima
znadajan uticaj na "centar kupovine" da doDe do veleg interesovanja za
proizvod koji je predmet privredne propagande i neposrednog kontakta na
sajmovima i privrednim izlof bama ili putem poste (5, str.489-495).

Privredna propaganda ima prednosti u odnosu na ostale oblike
promocije. Prvo, moguénost kontrolisanja propagande poruke. Placanjem za
propagandni prostor, preduzece mote da kontroliSe Sta teli da kate, kada da
posalje poruku, kako da je prezentira. Druga prednost privredne propagande
je lakoca ponavljanja, koja je esto potrebna da bi se poruka uspesno prenela.
Bezli¢na priroda propagande mote biti veliki plus ako se prodaje osetljiva
roba, kao Sto su proizvodi licne higijene, Sto je sledeca prednost. I Cetvrto,
mnogi potrosaci pripisuju neki nivo prestita masovnim medijima, koji se
koriste u propagandi. Jednostavna Cinjenica da se proizvod propagira na
nacionalnom nivou mot e doprineti njegovom imidt u.

Privredna propaganda ima i svoje nedostatke. TroSkovi kreiranja i
lansiranja propagande poruke su veliki. Drugo, privredna propaganda ne
mot e da obezbedi direktnu povratnu spregu. Trece, privredna propaganda ne
mote uvek da motiviSe kupca na akciju tako efikasno kao Sto mote li¢na
prodaja i ostali oblici direktnog komuniciranja.

1.2. Klasifikacija privredne propagande

Klasifikovanje propagandnih akcija mote se vrSiti po razli¢itim
kriterjjumima. Oni nisu uvek precizni, a obi¢no su u konkretnoj
propagandnoj akciji prisutna dva ili viSe kriterijjuma. Danas se stalno ova
oblast menja i1 pojavljuju se nove vrste propagande. Uobicajni kriterijumi od
koji se polazi u klasifikovanju propagande su: proizvod, preduzece, tip
trat nje, sredstva za prenos poruke, ciljni auditorijum. U literaturi se navode
brojne klasifikacije.

Individualna i zajednicka propaganda - U zavisnosti od broja
subjekata koji ucestvuju u kreiranju i finansiranju propagande razlikujemo
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individualnu 1 zajedni¢ku propagandu. Individualnu propagandu organizuje i
finansira pojedinac - oglaSivac. Kod kolektivne propagande karakteristi¢no je
da u njoj ucestvuje veci broj ljudi. Ovaj nadin propagande se najceSce
primenjuje kod lansiranja novog proizvoda ili nove turistiCke destinacije.
Problem kod ove vrste propagande je nacin finansiranja jer ona iziskuje
velika finansijska sredstva, pa naj¢eS¢e ovu ulogu preuzima udrutenje
proizvoDaa ili neka drt avna institucija.

Primarna i selektivna propaganda - U fokusu primarne propaganda je
proizvod, ali ne i proizvoDa, za razliku od selektivne koja promovise
odreleni proizvod ali i konkretnog proizvoDaa odnosno njegovu marku
proizvoda. Ova podela nije striktna jer obe mogu da sadrfe elemente druge
vrste propagande. U finansiranju primarne propagande znacajnu ulogu imaju
udrutenja proizvoDa*a i ostale institucije, dok selektivnu propagandu
finansira preduzece.

Institucionalna i propaganda proizvoda - U zavisnosti od sadrtaja
propagandne poruke, da li ona promovise proizvoDaa ili odreDani proizvod,
propagandu motemo podeliti na institucionalnu i propagandu proizvoda.
Sustinska razlika je u tome da institucionalna propaganda gradi imidt
preduzeca na tr{iStu, dok je propaganda proizvoda usmerena na kreiranje
imidt a konkretne marke.

Institucionalnom propagandom promovise se preduzece, odnosno
institucija. Ona doprinosi izgraDivanju odnosa izmeDu proizvoDa&a i
potencijalnog kupca, kreiranju imidta 1 kredibiliteta preduze¢a. Usmerena je
na promociju imena, znaka i delatnosti preduzeca. Propaganda proizvoda se
najcesce koristi kod promovisanja i lansiranja novog proizvoda koji jo§ uvek
nema izgraDax imidt na trtistu. Takol¥, pomate u jatanju i odrtavanju
lojalnosti postojece marke.
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Slika 1. Institucionalna i propaganda proizvoda

Propaganda usmerena na kanale prodaje i potrosace - U zavisnosti
od toga prema kome je usmerena propaganda, delimo je na propagandu
usmerenu na kanale prodaje (maloprodaja i veleprodaja), kupce i potrosace.
Propagandu usmerenu na kanale prodaje sprovodi proizvoDa u nameri da
ubedi distributera da se odlu¢i bas za njegov proizvod a ne za proizvod
konkurencije. ProizvoDa& ovde primenjuje strategiju —guranja” proizvoda
kroz kanale prodaje do kupca.

Propagandu usmerenu na krajnjeg potrosaca ili kupca proizvolké mot e
da realizuje sam, ili sa kanalima prodaje, kao 1 sami kanali. U saradnji sa
kanalima proizvoDa koristi takozvanu strategiju —privlatenja” tratnje. Cilj
proizvoDa*a je prodaja proizvoda, a posrednika da ba$ taj proizvod kupac
kupi u njegovim maloprodajnim objektima.

Profesionalna propaganda - Ova vrsta propagande se primenjuje u
promovisanju proizvoda kod kojih potroSa¢ ne bi trebalo da ucestvuje u
odabiru tog proizvoda. Na primer, u farmaceutskoj industriji kada je re¢ o
propagandi nju sprovode stru¢na lica, a poruka je, takoDe, upucéena
stru¢njacima, lekarima. Njena uloga je, pre svega, da informiSe 1 upucena je
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profesionalcu iz te oblasti, a ne krajnjem korisniku. Profesionalci, lekari se
javljaju u ulozi uticajne osobe koja utice na potrosaca da izabere
odgovarajuci proizvod. Stoga je veoma znacajno da se aktivnosti propagande
usmere, pre svega, na uticajne osobe.

UporeCujuéa propaganda - Ova vrsta privredne propagande se koristi
kao na¢in uporeDivanja, posebno kada su izratene prednosti proizvoda u
odnosu na konkurentsku ponudu. U savremenim uslovima privreDivanja,
koristi se wu strategiji diferenciranja proizvoda, na primer, isticanje
hranljivosti odrelenih proizvoda, prednosti sredstava za higijenu, u
automobilskoj industriji 1 dr. Prilikom primene ove vrste propagande treba
obratiti pat nju na na¢in uporeDivanja i njegovog usaglagavanja sa zakonskim
1 etickim normama. Danas se vode mnogi sudski sporovi ba§ zbog primene
ove vrste propagande. UporeDujuéa propaganda se mote uspesno primeniti
kori$éenjem istinitih informacija koje utvrDuju eksperti kojima potrosaci
veruju.

Propaganda stavova preduzeca o zna¢ajnim drustvenim pitanjima -
Kada neko preduzece, odnosno njegovi zaposleni, osete potrebu da objave
svoja misljenja o raznim drustvenim pitanjima oni to ¢ine koriS¢enjem
medija. Mediji to nekad objave bespaltno, a nekad je to u vidu placenih
oglasa. Tu se mogu primeniti i neki oblici direktne propagande. Nema opSteg
prihvaéenog naziva za ovu vrstu propagande. MeDwarodno udrutenje
propagandista koristi naziv —eontroversy advertising”.

Novinska, radio i televizijska propaganda - U zavisnosti od sredstva
koje se koristi za prenos poruke, propaganda mote biti novinska, radio 1
televizijska propaganda, propaganda putem Interneta. Razlike u tehni¢kim
karakteristikama sredstava uslovljavaju potrebu prilagolavanja poruke
privredne propagande. Ne mote se ista poruka koristiti za oglaSavanje, na
primer, u ¢asopisima 1 na televiziji. SuStina poruke mora ostati ista ali se ona
razliito plasira.
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Slika 2. Propaganda vina

Opsta propaganda i komercijalno oglaSavanje - Potrebno je praviti
razliku izmeDu opste propagande i komercijalnog oglasavanja. Bitna razlika
je u tome $to se opSta propaganda realizuje polaze¢i od dugoroc¢nih ciljeva za
razliku od komercijalnog oglasavanja koji se naj¢esce javlja u vidu oglasa u
medijima i ima za cilj da trenutno pruti informacije 1 uspostavi kontakt sa
primaocima te poruke. Posiljalac poruke kreira poruku i eventulano odreDuje
vreme emitovanja dok mediji daju prostor ili mesto gde ¢e biti odStampan taj
oglas.

Informativna i ubeCivacka propaganda- Prema tome koliko napora
oglasivac¢ ulate da propaganda uspe i pridobije potrosaca, argumentima koje
koristi, ja€ini 1 prisutnosti poruka koje Salje kupcima propagandu delimo na:
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ubeDivaku i informativnu. Da li ée se preduzeée opredeliti za propagandu
¢iji je cilj da informiSe ili da ubedi potroSace zavisi kako od karaktera
proizvoda i faze tivotnog ciklusa u kojoj se nalazi, ali i od tipa kupovine i

njenog znacaja za potrosaca.

Kod kupovine obi¢nih proizvoda potrosa¢ ne razmislja dugo.U takvim
situacija efikasno komuniciranje se mote realizovati intenzivnhom
propagandom, isticanjem vrednosti marke, koriS¢enjem slika, naslova i
ilustracija, bez opsirnih objadnjenja o proizvodu. UbeDivatka propaganda je
pogodna za takve situacije. MeDutim, kod kupovine posebnih i specijalnih
proizvoda potrosa¢ je spreman da uloti viSe vremena i napora kako bi
prikupio potrebne informacije na osnovu kojih ¢e doneti odluku o kupovini.
Zato poruka privredne propagande mora biti informativna i treba da predstavi
karakteristike odreDaog proizvoda (televizor, klima ureD4, automobil i dr.).

Propaganda na domaéem i meCunarodnom trti§tu - S obzirom na
izrat ene razlike sredine i trtiSta ¢ije potrebe zadovoljavaju, preduzeca koriste
priviednu  propagandu prilagolenu segmentima nacionalnog odnosno
melunarodnog trtista (multinacionalnog i globalnog). U tom smislu mot e se
govoriti o lokalnoj, regionalnoj, nacionalnoj i globalnoj propagandi.
Usmerenost na odrelene segmente trtista zahteva prilagoDavanje kako
poruke tako i sredstava privredne propagande.

Sto se ti¢e meDunaodne propagande ona zahteva veéu angat ovanost i
komuniciranje sa posrednicima jer je teSko usaglasiti aktivnosti na
meDunaodnom trti§tu. Ona mora da potuje pravila i zakone zemlje u kojoj
se realizuje, s obzirom na specifi¢nosti konkretne marketing sredine.

1.3. Sredstva za prenos propagandnih poruka

1.3.1. Pojam i klasifikacija sredstava za prenos propagandnih poruka

Sredstvo za prenos propagandnih poruka je posrednik u procesu
komuniciranja izmeDu oglaSivaca - izvora informacija ili emitora, 1 onoga
kome je informacija, odnosno propagandna poruka, upucena a koji je u ulozi
primaoca informacije, receptora. U procesu masovnog komuniciranja izvor
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poruke je pojedinacan 1 lako ga je identifikovati kroz sadrtinu informacije,
dok je primalac informacije skup pojedinaca, odnosno ciljni auditorijum.
Stoga su poznate samo opste karakteristike skupa primalaca, ali ne i njihove
posebne karakteristike.

Svaki oglaSiva¢ mora nastojati da u mnostvu raznih sredstava za prenos
svojih propagandnih poruka izabere jedno ili kombinaciju sredstava kako bi
ciljeve komuniciranja najefikasnije realizovao. Ni jedno od sredstava nije
univerzalno i nije dovoljno za ostvarenje definisanih ciljeva komuniciranja.
Svako od ovih sredstava ima svoje karakteristike koje oglaSivac¢ treba da
poznaje.

Izbor sredstava za prenos propagandnih poruka zavisi od sledecih
faktora: (9, 8, str. 927)

* karaktera trt iSta,
* prirode poruke,
* ugleda medjja,

* troskova.

Ciljevi komuniciranja, a samim tim i izbor medija, uslovljeni su
trt1Snim stanjem, koncentracijom i1 segmentacijom potroSaca, motivima 1
njihovim zahtevima. Za razli€ita trtiSta potrebno je definisati odgovarajuce
ciljeve komuniciranja. Stoga mediji treba da prenesu propagandne poruke
odgovaraju¢em auditorijumu (globalni, nacionalni, regionalni, lokalni
auditorij) ili odreDaoj eti¢koj ili drustveno-ekonomskoj grupi.

Na izbor medija utice 1 sadrtaj poruke koji zahteva koriScenje
odgovarajuceg prenosnika. Ako je neophodno da poruka bude dut a, i zahteva
ilustracije, tehnicke crtete i slicno, onda se u komuniciranju Kkoriste
prospekti, broSure 1 katalozi. Na primer, kod automobila i modne konfekcije,
ilustracija mote predstavljati najvatniji deo poruke, a Cesto se koristi vise
boja. Treba razmotriti hitnost poruke, njenu dut inu, vrstu apela, usmerenost,
potrebu za grafickom ilustracijom itd. Svi ovi faktori mogu sutavati izbor
medija.

Pri izboru medija, vodi se racuna o njegovom ugledu, odnosno prestitu.
Kod novina 1 cCasopisa prestif se mote manifestovati u tiratu, broju
pretplatnika, formatu, oglasnoj slutbi, kvalitetu tehnike Stampanja. TroSkovi
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koris¢enja razli¢itth medija veoma variraju. Najve¢i deo sredstava za
privrednu propagandu usmerava se na troskove prostora ili vremena medija.
Izrada medija plana pomate da se utvrdi kako upotrebiti iznos odgovarajuc¢ih
sredstava na pojedine medije i u odreDenom vremenskom periodu.

O izboru medija za prenos propagandnih poruka, mote se govoriti sa
stanoviSta oglasivaca i1 samih medija. OglaSivac¢i koriste kombinaciju
osnovnih formi medija i specifi¢nih sredstava da maksimiziraju izlofenost
poruke ciljnom auditorijumu uz istovremeno minimiziranje troskova. Sto se
tice sredstva masovnog komuniciranja, oni imaju javnu, druStvenu funkciju,
koja se sastoji u informisanju javnosti o odreDaim pitanjima. Oni, pored
uobicajnih informacija, prutaju i informacije iz oblasti privrede, za ¢iji su
plasman do javnosti zainteresovani razli¢iti subjekti. Pri tome, konkretan
medij mora da vodi raduna da objavljivanjem propagandnih poruka ne preDe
u krajnost i pretvori se u zbornik istih. Time rizikuje da izgubi javnu funkciju
i dovede u pitanje poverenje javnosti. S toga, mediji nastoje da ostvare §to
veée prihode iznajmljivanjem prostora ili vremena oglaSivac¢ima. Time su
mediji postali otvoreni za sve one koji su spremni da plate utvrDawu cenu. Pri
tome, moraju uvatavati zakonske norme kojima se reguliSe proces
komuniciranja u datom sistemu, a istovremeno imati i moralni kodeks koji ¢e
primenjivati u odnosu na oglasivace, a da ne ugroze svoj status. Prema tome,
oglasiva¢ mora da vodi politiku izbora medija za plasman svojih
propagandnih poruka, ali istovremeno i1 sami mediji realizuju svoju politiku u
odnosu na privrednu propagandu.

Karakteristike pojedinog medija 1 njegove sposobnosti da ostvari
odreDeni promotivi cilj, takole, utiéu na izbor. Ne postoji univerzalni i
najbolji medij. Ciljne grupe kojima se obraca preduzece imaju razlicite
zahteve 1 interesovanja. Otuda je potrebno identifikovati glavne
karakteristike svakog medija i proceniti njegove dobre i1 loSe strane. U
masovnom komuniciranju koriste se slede¢i mediji: (8, str. 928)

e Stampani mediji (novine, Casopisi opSteg karaktera, strucni
casopisi),

e clektronski mediji (radio, TV, film, online),

e spoljna sredstva propagande (pokretna i nepokretna).
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1.3.2. Novine kao sredstvo za prenos propagandnih poruka

Novine su Siroko rasprostranjen oblik Stampanih medija za prenos
propagandnih poruka u mnogim zemljama. Do pojave elektronskih masovnih
medija, novine su, zajedno sa Casopisima, dugo bile i jedino sredstvo za
masovno komuniciranje. U razvijenim zemljama novine su iskoristile ovu
Sansu 1, uz pomo¢ prihoda od propagande, obezbedile osnov za tehnicko-
tehnoloski razvoj tako da su spremno docekale pojavu elektronskih medija.
lako elektronski mediji, a posebno televizija, imaju mnogo karakteristika
koje ih favorizuju na tr{iStu masovnih medija, novine su i dalje cesto
kori$éeno sredstvo za prenos propagandnih poruka.

Novine su javni spis kojim se Sire novosti, objave, oglasi i ostali
materijali od opSteg i posebnog interesa. Mogu se podeliti kori§¢enjem
brojnih kriterijuma: ucestalost izlatenja (dnevne ili nedeljne novine),
regionalnom domenu (regionalne ili nadregionalne), prema vrsti njihove
prodaje (pretplata ili kupovina). (9, str. 353)

Prednosti novina sa stanovista oglasivaca su: (12, str. 262)

e za mnoge ljude one su bitan izvor informacija,

e kupovina i ¢itanje novina je za $iroki auditorijum svakodnevna
potreba 1 navika, §to obezbeDuje visoku stopu lojalnosti kupaca
odreDenim novinama,

e obezbeluju visoku geografsku fleksibilnost, a poruka se mote
precizno usmeriti na odreDeni segment trf iSta,

e redovno pojavljivanje novina omogucava precizno odreDivanje
vremena pojavljivanja propagandne poruke,

e nacin pripremanja 1 Stampanja novina omogucava visoku
propagandnu operativnost oglasivaca. Oglasi se primaju i
Stampaju sve do zakljucivanja lista, a to je prakti¢no na nekoliko
sati od pojave novina na prodajnom mestu,

e manipulativnost sa stanoviSta oglasa i1 njegovog strani¢nog
pozicioniranja doprinosi povecanju njihovog potencijala da
efikasnije prenesu poruku do ciljnog auditorijuma,
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e oglasi u novinama, za razliku od onih na radiju i na televiziji,
mogu bii pripremljeni tako da budu osnov za porudtbinu
(sistem kupona),

e svojim fiksiranim sistemom ekspedicije 1 distribucije
omogucavaju 1 niz dopunskih arantmana s oglaSivacima.
Moguée je na primer, Stampanje posebnih podataka ili
organizovanje ukupne promotivne podrske kao §to su nagradne
igre.
Kao i drugi mediji, i novine imaju znacajne nedostatke koji sutavaju
njihovu primenu u propagandi: (10, str. 264)

e kratak vek trajanja - Novine, posebno dnevne, a one su brojnije, traju
dan ili dva, a mnoge samo do pojave novog, popodnevnog izdanja.
Novine se retko odlatu i ponovo ¢itaju nakon nekoliko dana,

e tehnika Stampanja je takva da onemogucava vise oblike kreacije u
oglasima,

e mala selektivnost novina - Citaoci istih novina pripadaju razli¢itim
socijalnim i potrosackim grupama. Prisutno je znatno —tasturanje”
propagandnih poruka,

e tete je posti¢i izdavanje sopstvenog od ostalih oglasa, ako se ne

zakupi veci prostor za oglas.

ZnaCaj novina kao propagandnog sredstva uslovljen je brojem
odstampanih primeraka (tiratom). Veci tirat je pretpostavka da ¢e brojniji
auditorijum biti izloten delovanju propagandne poruke. MeDutim, pored
tirat a, neophodno je da novine dolu u ruke potencijalnih potrosa¢a i da oni
zapaze oglas. Na osnovu izlot enog mote se zakljuciti da su vatni elementi
kod ispitivanja propagandnih vrednosti novina u odnosu na ostala sredstva:
(10, str.325; 11)

. tirat, odnosno broj odStampanih primeraka (kopija) novina -
vedi tirat znaci potencijalno veéi doseg u broju potencijalnih
kupaca,

o broj prodatih primeraka - znatan broj primeraka deli se
besplatno, razmenjuje se ili ostaje neprodat. Broj Ccitalaca
novina je u principu veéi od broja prodatih primeraka, jer
novine retko procita ili pregleda samo kupac. Ako je re¢ o
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porodi¢nom kupcu, tu su ¢lanovi porodice ili jos neko iz kruga
prijatelja,

. stopa remitende, odnosno procenat neprodatih primeraka -
osim kod novina ako se prodaju iskljuivo putem pretplate,
uvek je prisutan odreleni procenat neprodatih primeraka. Za
taj procenat umanjuje se $ansa da propagandna poruka dolx u
komunikativni kontakt s kupcem,

. penetracija novina, odnosno da li je rec o jutarnjem, veCernjem
ili nedeljnom izdanju,

. profil novina, odnosno socijalna struktura Citalaca,

o da 1i je re¢ o novinama koje mogu da preuzmu glavnu ulogu u

ukupnoj propagandnoj kampanji ili ¢e one biti pomocéno
sredstvo - pratilac nekog drugog, glavnog propagandnog
sredstva,

o profesionalni ugled koji odrelene novine utivaju kod svojih
¢italaca i uopSte u novinarskim krugovima.

Na osnovu procene karakteristika novina izdava¢ odreluje tarifu za
oglasavanje, cenu za prodaju oglasnog prostora. Pri tome, primenjuju se
razliGiti sistemi. Obi¢no se cena utvrluje prema broju reci (za tzv. male
oglase koji sadrte samo tekst, za santimetar stubnog prostora, za deo strane,
cela strana, Cetvrtina, polovina ili manji delovi strane). Cena varira u
zavisnosti od lokacije oglasa na samoj strani, kao i od pozicije strane u
samom listu (na primer, poslednja strana) ili vremena njithovog izlat enja (na
primer, vreme vikenda), kao 1 u zavisnosti od jednokratnog ili viSekratnog
pojavljivanja. Bitan faktor koji uti¢e na formiranje cene oglasa je 1 ¢injenica
da li je re¢ o oglaSavanju iz posebne grupacije (na primer, izdavaci knjiga,
humanitarne organizacije 1 sl.).

Procena cena oglasnog prostora u razli¢itim novinama je sloten
problem za ogladiva¢a zbog razlika u faktorima za formiranje tarifa. TakoDg
problem je procenjivanje i uporeDivanjecena oglasnog prostora u razli¢itim
novinama. Relativno olakSanje u tom pogledu pruta tzv. koeficijent troSkova
na 1000. Obracun se vrsi po formuli (8, str. 929):

Troskovi po hiljadu = cena x 1000/tirat
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KoriS¢enjem navedenog pristupa dobija se relativno uporediva veli€ina,
ali se taj faktor ne sme precenjivati. Koeficijent troSkova pokazuje da je
racionalniji izbor novine koja ima vecée troskove na 1000, ako je njen tirag
usmeren na ciljnu grupu od one novine koja ima veci tirat, a samim tim i niti
odnos troskova na 1000, ali je ciljna grupa samo deo ¢italastva te novine.

1.3.3. Casopisi kao sredstvo za prenos propagandnih poruka

Casopisi su tampani masovni mediji koji ciljnom auditorijumu prenose
specifi¢ne sadrt aje informacija. Mogu biti orijentisani na zabavu (ilustrovane
revije) ili informacije (programski Casopisi, magazini sa vestima). Neki
Casopisi su usmereni na Siroko definisane grupe Cditalaca, S$to otetava
komuniciranje specifi¢nih grupa i vodi ve¢em rasipanju napora.

Casopisi se razlikuju od novina u vremenu izlatenja. Obi¢no izlaze
nedeljno, dvonedeljno, mesecno, kvartalno, polugodisnje, godisnje ili
periodi¢no. Mogu biti distribuirani na lokalnom, regionalnom, nacionalnom
ili meDunaodnom trtistu. Prema sadrtaju poruke, Gasopisi se dele na:
stru¢no-naucne i zabavne. S obzirom na to kome su namenjeni, da li opStem
ili specijalizovanom auditorijumu postoje: opsti 1 specijalizovani Casopisi.

Strucni Casopisi se periodi¢no publikuju, a obracaju se ogranicenom
krugu citalaca kvalifikovanih za specifiénu grupu proizvoda. Oni prenose
struéne informacije - saopStavanje novih saznanja, stru¢no obrazovanje i
usavrSavanje. Zabavni cCasopisi su pretefno orijentisani na zabavu -
ilustrovane revije. Specijalni Casopisi se po svom sadrtaju koncentriSu na
usko odreDaie teme, na primer, moda, sport, ishrana itd. KoriS¢enjem
odrelenog Casopisa oglasiva¢ komunicira sa svojom ciljnom grupom i
racionalnije koristi finansijske 1 ostale resurse.

Prilikom izbora Casopisa za plasman propagandne poruke potrebno je
poznavati njthove prednosti 1 nedostatke. Prednosti ¢asopisa su: (9, str.352)

e visok procenat selektivnosti - Casopis mot e da cilja na vrlo specifican
auditorium (geografska i demografska selektivnost) na efikasan nacin,
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e ecfikasniji je od svih ostalih medija, izuzev slanja poruke direktno
postom,

e visoka kreativnost oglasa - visok kvalitet Stampe casopisa
omogucava odgovarajuc¢i kvalitet reprodukcije, §to pomate da se
ostvari povoljnija slika o odreDaom proizvodu. Boja nudi &itaocima
vizuelno zadovoljstvo, pojacava imidt i identifikuje pakovanje. Ona
prodaje proizvod,

e (Casopisi imaju duti vek trajanja - iako nisu dnevno aktuelni kao
novine, vek trajanja im je duti, najmanje do pojave sledeceg broja,

e (Casopisi se aktivno Citaju - Citaju se tokom nekoliko dana, nedelja,
meseci, pa ¢ak i dute, dok se novine brte cepaju i bacaju. To znaci da
jedan propagandni oglas u €asopisu mote da ostvari ponovni interes
na istog Citaoca,

e remitenda Casopisa je relativno mala jer se prodaju sve do izlaska
sledeceg broja,

e broj cCitalaca je veci od broja prodatih primeraka - ¢asopise, narocito
zabavne, Cita veéi broj clanova domacinstva, komsSije i1 prijatelji,
kolege na poslu,

e Jlojalnost ¢italaca ponekad se granici sa fanatizmom.

Casopisi imaju i nedostatke, §to umanjuje njihovu primenu u
propagandi. (10, str.267)

e vremenska neprilagodljivost potrebama oglasivaca - zbog dute
pripreme Casopisa neophodno je da oglasi budu standardni i1 da se
njihova sadrtina menja. Pogodni su za propagandu proizvoda koji
dugo traju na tr{iStu,

e oglasiva¢ mora da predvidi situacije u vremenu u kojem ¢e se njegov
oglas pojaviti u ¢asopisu, a ne u vreme pripreme oglasa,

e troskovi pripreme i Stampanja oglasa su relativno visoki, narocito ako
su oglasi u boji. Ograni¢eni broj oglaSivata mote da podnese 1
opravda takve troskove, prodajom proizvoda ili usluga.
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Cene oglasnog prostora u ¢asopisima formiraju se na slican nacin kao 1
kod novina. Cena oglasa se formira na osnovu prostora koji oglas zauzima -
Cetvrtina, polovina i cela stranica. Za pojedine strane (prva i druga,
predposlednja i poslednja stranica, korice) u ¢asopisima odrelene su posebne
cene. Cena oglasa varira i u zavisnosti od datuma izlat enja. Praznic¢ni brojevi
Casopisa daju vecu Sansu oglasiva¢ima da njihovi oglasi privuku patnju
Citalaca pa je tada trat nja za prostorom veca, §to utice na povecanje cena.

Visoka selektivnost &asopisa i njihova usmerenost na odrelene
segmente Citalaca (na primer, ¢asopis namenjen korisnicima Interneta i sl.),
smanjuje moguénost uporelivanja cena oglasa u raznim asopisima. To
omogucava da se oni koriste u strategiji diferenciranja, kao necenovno
sredstvo konkurencije. S druge strane, znafajno su smanjene mogucnosti
oglasiva¢ima da uporeluju opravdanost usmeravanja sredstava za §tampanje
oglasa u konkretnom casopisu. OglaSivacima ostaje da pracenjem efekata
oglasavanja u dutem vremenskom periodu u konkretnom cCasopisu prate
njihovu efikasnost kao prenosnika poruke. lako imaju brojne prednosti,
koriSéenje Casopisa kao sredstva za prenos propagandne poruke je opravdano
ako doprinosi efektivnosti i uspesnijem pozicioniranju preduzeca.

1.3.4. Radio kao sredstvo za prenos propagandnih poruka

Radio danas, predstavlja brz i1 efikasan medij u smislu prostorne i
vremenske disperzije. Mada je kao medij bio ugroten od televizije kao
sveobuhvatnog medija, radio je dotiveo svoj preporod zahvaljujuci razvoju
tehnologije 1 Sirenju lokalne mret e radio stanica. (12, str.154)

Radio je sredstvo komuniciranja koje je u stanju da u svakom momentu
veoma efikasno povete veliki broj ljudi 1 u¢ini ith u tom momentu
zajednicom. Novinama je potrebno vreme za Stampanje 1 distribuciju. U
vanrednim prilikama mogu brzo da reaguju i da se pojave na ulici, ali 1 zato
su potrebni ¢asovi rada. Televizija, uz svo napredovanje u tehni¢kom smislu,
nije stvorila takve moguénosti komuniciranja kao $to je slucaj sa radiom.

Stampani mediji zavise od sposobnosti ¢italaca da zapaze i proéitaju
propagandnu poruku. Za radio je potrebna samo sposobnost da se poruka
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cuje, Cak 1 nepismena osoba mote da komunicira ovim sredstvom. Zemlje
koje nisu resile problem pismenosti i nisu mogle znacajno da razvijaju
Stampane medije, razvile su sistem radio komuniciranja.

Kod izbora radija kao sredstva za prenos poruke polazi se od njegovih
prednosti: (9, str.363)

e visoko pokrivanje auditorijuma - prednost radija proizilazi, pre
svega, 1z njegove Siroke rasprostranjenosti. Skoro svako
domacinstvo ima i slusa radio. Radio u kuéi, u kolima, u vreme
odrtavanja specijalnih dogalhja ¢&ini ga dostupnim jer
potencijalni kupci mogu da sluSaju propagandnu poruku bez
napora i troSenja novca. Cirkulacija radija je rasirena, odnosno
komunicira auditorij sa razli¢itim dohotkom, staro$¢u i
drustvenim pozicijama,

e visok procenat selektivnosti auditorijuma, jer je moguce praviti
programe namenjene odreDaom segmentu slusalaca,

e geografska selektivnost - radio je lokalno, a rele nacionalno ili
internacionalno orijentisan. Zato je moguce precizno planirati i
podrt avati lokalne propagandne kampanje,

¢ radio je nametljivo propagandno sredstvo - Izbegavanje sluSanja
propagandnih poruka putem radija je otet ano, dok u Stampanim
medijima ¢italac lako mot e da zaobiDepropagandne poruke,

e priprema propagandne poruke koja se prenosi putem radija je
relativno jednostavna, brzo se oblikuje 1 emituje, a troSkovi,
odnosno cena emitovanja je znatno povoljnija u odnosu na
druge medije. S toga oglasiva¢i mogu brzo da reaguju u
razli¢itim situacijama, na primer, prilikom rasprodaje u trgovini
moguce je ukljucivanje s prodajnog mesta,

e radio ima li¢ni apel. Oglasiva¢ mote da uspostavi li¢nu
komunikaciju sa stvarnim 1 potencijalnim kupcima preko
ljudskog glasa. Na ovaj nacin se istovremeno komunicira na

se kombinovati, §to doprinosi povecanju komercijalnih efekata,
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radio je moguce sluSati u svim situacijama, jer ne zahteva veliki
intelektualni napor,

radio je najfleksibilniji medij - Promene propagandne poruke se
mogu vrsiti neposredno pred njeno emitovanje. Neki iznenadni
dogal¥ji ili vremenske neprilike mogu ove promene da uéine
veoma korisnim.

Kao i sva druga sredstva i radio ima nedostatke, koji ogranicavaju
njegovu efektivnost: (9, str.364)

o

o

putem radija emituju se samo audio poruke. To je nevidljivo
sredstvo, ograni¢eno na jednu dimenziju - glas, Sto znac¢i da
kupcima ne mote biti prikazan proizvod koji se nudi ili koristi
vizuelni apel;

prolaznost propagandne poruke - Propagandna poruka
emitovana putem radija ne mote dugo da se pamti i ne sadrti
nesto $to bi kupca podsecalo na poruku. Tesko je, koris¢enjem
ovog sredstva, preneti kompleksnu informaciju,

visok nivo fragmentacije auditorijuma zbog velikog broja radio
stanica - U praksi se radio retko koristi kao osnovni mediji
upravo zbog njegove fragmentisanosti. Melutim, kao dodatni
medij, kombinovan sa ostalima, znac¢ajno doprinosi efikasnom
prenosu poruka.

1.3.5. Televizija kao sredstvo za prenos propagandnih poruka

Najmoc¢niji medij je direktna ljudska komunikacija (propaganda —ed
usta do usta”) koja se mote direktno kontrolisati. Najbliti medij ovoj vrsti
komunikacije je televizija, koja je najblit a neposrednoj ljudskoj komunikaciji
objedinjavanjem slika i zvuka. (12, str.154) Kombinuju¢i sliku, zvuk, pokret i

boju, televizija sjedinjuje neposrednost i uverljivost radija sa vizuelnim

vrednostima, Casopisa i novina, uz demonstraciju proizvoda i njegove
primene, $to omogucava stvaranje kreativnih apela, i direktno uti¢e na
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povecanje prodaje. Zbog svega toga, televizija ostavlja 9-10 puta jaci utisak
na primaoca poruke nego radio.
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Slika 3. Internet i TV propaganda marke Nizoral (13)

Klju¢ne karakteristike televizije kao sredstva za prenos poruke su: (12,
str.564)

e televizija pruta oglasivacu moguénost da upozna najbrojniji
auditorijum s jednom propagandnom porukom,

e troskovi jednog izlaganja su relativno niski zahvaljujuci
brojnom auditorijumu, bez obzira §to su inicijalni troskovi
pripreme poruka visoki,

e televizija pruta Sansu svim elementima koji su neophodni za
uspesnu kreaciju. Postoji mogucnost koriS¢enja zvuka, svetla,
pokreta, boje, upotrebe proizvoda itd.,

e propagandna poruka se pojavljuje bez konkurencije drugih
poruka pa ¢ak i bez uobicajnog urednickog materijala, kao $to je
slucaj u Stampi. Ceo ekran televizijskog prijeminika koristi se za
prezentiranje konkretne propagandne poruke,
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sli¢no kao kod novina i ¢asopisa, koje se €itaju u vecem broju
nego Sto je broj prodatih primeraka, televizija se gleda, po
pravilu, u drustvu tako da je broj gledalaca daleko ve¢i od broja
registrovanih prijemnika,

televizija se dotivljava kao medij koji je kuénog karaktera, kao
nesto domace, zato se gledalac najéesée stavlja u odreDeni odnos
(prijateljski) prema programu i ljudima sa televizije,

kombinovanjem dana u nedelji, sati u toku dana i samog
programa moguce je posti¢i visok stepen selektivnosti gledalaca,

propaganda putem televizije, posebno na nacionalnom nivou,
izuzetno brzo i efikasno ostvaruje podrsku prodavaca i doprinosi
njihovoj informisanosti 1 pripremi za uspeSniju prodaju.

Nedostaci televizije kao propagandnog medija su: (10, str.273; 14,

str.78)

priprema propagandnih poruka je slotena i zahteva mnogo
vremena 1 talenta, upravo zbog svih onih moguénosti koje ona
prut a za kreaciju,

inicijalni troskovi za pripremu poruka za emitovanje putem
televizije izuzetno su visoki. Prema tome, ona je dostupna samo
finansijski jaim oglasiva¢ima koji su u moguénosti da
obezbede kontinuitet 1 potrebnu ucestalost emitovanja poruka.
Za male oglaSivace televizija je prakticno neefikasna, buduci da
se znacajna sredstva namenjena propagandi utroSe na pripremu
propagandnog spota. Zbog ograni¢enog budteta, dogaln se da
se snimljeni materijal ne emituje. Osnivanje malih, lokalnih TV
stanica omogucava jeftinije plasiranje malih oglasa, ili spotova
sa smanjenim kreativnim ambicijama,

oglasiva¢ na televiziji kupuje vreme u kome ¢e emitovati svoju
propagandnu poruku, a ono je ograniavajuci faktor. Dok je u
novinama i ¢asopisima moguce prostor Siriti dodavanjem novih
stranica, s vremenom na televiziji to nije moguce. Navike
gledalaca su takve da je uglavnom favorizovano vreme u ranim
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vecernjim Casovima. Zbog toga su sve drtave, svaka na
odgovarajuci nacin, pristupile nekim ogranic¢enjima u koris¢enju
televizije, posebno kad je re¢ o primarnom programu, za
plasman propagandnih poruka,

e problem privlacenja patnje i interesa gledalaca za propagandni
program je izuzetno komplikovan, posebno zbog izrafene
konkurencije melu televizijskim programima. Setnja po
televizijskim kanalima koju olakSava daljinski upravlja¢ prava je
mora planerima medija.

Uprkos ovim nedostacima, televizija je ¢esto osnovni mediji kampanje,
koji se dopunjujue Stampanim medijima namenjenim spesifiénim ciljnim
grupama. Oglasiva¢, po pravilu, placa naknadu za usluge televiziji prema
dut ini vremena, ako je re¢ o klasi¢nim televizijskim oglasima. Vreme se meri
sekundama, minutima, i ¢asovima. Melutim, Sirenjem vremena trajanja
programa na kasne no¢ne sate, te na jutarnje i prepodnevne Casove, stvorena
je lepeza tarifa. Problem vrednovanja televizije kao propagandnog sredstva,
slican je kao i kod vrednovanja radija, s tim Sto se mote pretpostaviti da je
radio ceS¢e uklju¢en nego televizijski aparat. Zato je u televizijskoj
propagandi tet e ustanoviti cirkulaciju propagandne poruke.

Pored klasli¢ne, na televiziji su uvedeni i novi oblici propagande: (8,
str.931)

v TV - direktni marketing - odnosi se na TV propagandu sa
moguénoSéu brzog narucivanja preko telefona ili Interneta
(Teleshoping),

v" Videosponzorisanje - je novi oblik TV propagande, kod koje
preduzeca finansiraju (sponzoriSu) filmsku proizvodnju, a za to
dobijaju materijal za sopstvene promotivne aktivnosti (na
primer, u okviru unaprel®nja prodaje),

v' "Patronat" nad izveStajem o vremenu i satu koji pokazuje
tatno vreme - kod ovog oblika TV propagande pominje se
preduzece tokom obaveStavanja o tacnom vremenu ili tokom
vremenske prognoze, na primer, putem isticanja logoa na
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vidnom mestu ili napomene u formi —sponzor ta¢nog vremena ili
vremenske prognoze...”, §to je uobic¢ajno u TV sponzorisanju.

1.3.6. Intermet kao sredstvo za prenos poruka

Interaktivni mediji sve viSe dobijaju na znacaju. Njihvoa upotreba se
povecava jer korisnici uviDajuznacajne prednosti u odnosu na tradicionalne
medije.

Komercijalne online usluge nude online informacije 1 marketing usluge
pretplatnicima koji placaju mesecnu pretplatu. Najpoznatiji provajderi online
usluga su AOL (America Online), MSN (Microsoft network) i Prodigy. Na
ovaj nacin pretplatnicima se, pored ostalog, nude informacije (vesti,
biblioteke, obrazovanje, putovanje, sport), zabava (igrice, usluge kupovine,
mogucénosti dijaloga (forumi, diskusione grupe) i e-mail. Brz razvoj ovih
usluga i promene u odnosima na tr{istu uslovile su da preduzeca koja su
nudila online usluge sada kao primarnu uslugu nude pristup Internetu.

Nijedan medij komunikacije ili elektronska tehnologija, ¢ak ni faks
masina ni personalni kompjuter, nije tako brzo rastao kao Internet. Internet je
sredstvo razmene informacija i komuniciranja Sirom sveta preko serije
meDusobno povezanih kompjutera.

Intenzivan razvoj 1 primena Interneta u poslovanju savremenih
preduzeca doprinose povecanju njihove efektivnosti 1 efikasnosti.
Kori$¢enjem Interneta preduzeca tele da povecaju dodatnu vrednost za sve
ucesnike u lancu, posebno za potrosace, jer se ona direktno odratava na
ostvarivanje ciljeva svih ostalih u€esnika. Uklju¢ivanjem u razli¢ite mrete
odnosa stvaraju se pretpostavke za efikasnije poslovanje. Kako broj korisnika
mrete stalno raste to znaCi da se korisnost za uklju¢ene ¢lanove povecava
eksponencijalno sa brojem korisnika u mreti. Uvek kada se pojavi novi
korisnik ne samo da se njemu dodaje vrednost, ve¢ on postaje vredan za sve
postojece Clanove mrete. Istrativanja pokazuju (15, str.150, 16 str.466) da su
najznacajnije sledece koristi:
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- povecanje brzine transakcija,
- unaprelenje efikasnosti upravljanja informacijama,

- povecanje nivoa kvaliteta proizvoda i1 usluga koji se isporucuju
potrosacima,

- otklanjanje nesklada u vremenu,
- otklanjanje nesklada u prostoru,
- efikasnija ocena globalnog trt ista,

- povecanje nivoa konkurentnosti zahvaljujuéi -elektronskom
obavljanju transakcija u€esnika na tr{ iStu,

- efikasnija procena konkurentskog okrut enja,
- stvaranje moguénosti za sticanje novih izvora prihoda,
- podizanje nivoa troskovne efikasnosti,

- izgraDivanje efikasnijih, zatvorenih, odnosa sa poslovnim
partnerima,

- unaprelenje sposobnosti za bolje razumevanje potreba i zahteva
potrosaca i dr.

Navedene koristi mogu se prevesti u marketing ciljeve svih preduzeca,
ukljucujuéi mala i srednja koja se bave proizvodnjom. KoriS¢enjem Interneta
u obavljanju konkretnih marketing aktivnosti ostvaruju se kako vidljive tako 1
nevidljive koristi. Naime, Internet marketing doprinosi povecanju obima
prodaje osvajanjem novih potroSata 1 trtiSta, efikasnijom prodajom
postoje¢im potroSafima 1 povecanjem stope unakrsne prodaje. Pored
pozitivnog uticaja na povecanje prihoda, koriS¢enje Interneta doprinosi
smanjivanju troskova skra¢ivanjem vremena za pruf anje usluga potrosac¢ima,
online prodajom i smanjivanjem troskova marketing komuniciranja. Brojni su
primeri kompanija koje belete uStede kao rezultat koriS¢enja Interneta u
obavljanju poslovnih aktivnosti. Ustede se mere milijardama dolara. Tako na
primer, kompanija Nestle ofekuje da ¢e realizacijom nove strategije —e-
business preobrat aja” ustedeti preko 2 milijarde dolara. (17)
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Pored vidljivih, znaCajne su i1 nevidljive koristi koje se mogu ostvariti
primenom Internet marketinga. Znacajno se unapreluje korporativni imidt i
povecava vrednost marke odgovornijom i brf om marketing komunikacijom
fokusiranjem na vredne potrosace. Time se podstie proces ucenja na svim
nivoima i izmeDu svih sibjekata.

Interaktivni mediji pretvaraju primaoca od pasivnog u aktivnog
ucesnika Sto omogucava svakome da dobije bilo koju vrstu informacija u bilo
koje vreme, omoguéava kupcu da saraDuje sa izvorom poruke, nudeéi niz
prednosti. Oglasivaci koriste ove medije, zbog njihove sposobnosti da ciljaju
na specificne trtiSne segmente 1 da uspostavljaju direktnu komunikaciju sa
kupcima.

Osnovna prednost Interneta kao medija je u tome Sto primalac selektuje
informacije o proizvodu, patnju 1 ukljuenost korisnika, odnos je
interaktivan, u sebi nosi potencijal direktne prodaje i sadr{i fleksibilne
poruke. Glavni nedostaci su: ograni¢ene kreativne mogucnosti, zagusen
prostor, nerazvijena tehnologija, nema preciznih tehnika merenja rezultata.

(18)

1.3.7. Ostala sredstva propagande

Za prenos propagandnih poruka, pored navedenih medija, koriste se 1
druga sredstva. Spoljna sredstva propagande dobijaju na znacaju. Koriste se
kao pogodno sredstvo za prenos propagandnih poruka u urbanim podruc¢jima
privrednog tivota. Glavno obeletje ovih medija je u tome Sto se koriste na
otvorenim (javnim) prostorima i tako deluju na potencijalne potroSace.

S obzirom na stepen mobilnosti nosilaca spoljne propagande, postoji:
(19, str.320)

» nepokretna (stacionirana) spoljna propaganda - To su
sredstva koja se postavljaju na stalne, odnosno nepokretne
objekte. Tu spadaju: plakati, naslikane ploce (table), svetlosne
reklame,
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» pokretna (mobilna ili tranzitna) spoljna propaganda - Ovu

grupu sredstava najcesée Cine saobracajna sredstva. Ovaj medij
obuhvata sve vidove oglasavanja koji se javljaju u autobusima,
tramvajima, podzemnim teleznicama, vozovima, avionima itd.
Tu se ubrajaju i plakati, odnosno table istaknute na stanicama i
peronima, stani¢nim zgradama i lokalima. Postoje sledeci oblici
tranzitne propagande: karte za votnju, posteri spolja, posteri na
stanicama, platformama i terminalima.

Prednosti koriS¢enja spoljne prpagande su: (8, str.933)

odrt ava kontinuitet apela u dut em vremenskom periodu,
geografski i vremenski je veoma elasti¢na,

fleksibilnost propagandne poruke,

visok stepen ponavljanja poruke,

poruka se prenosi kratko 1 jasno,

poruka se komunicira svakog dana 24 casa ili 365 dana
godisnje,

visok stepen pokrivenosti lokalnog trtiSta,

pogodna je za jaGanje poznatosti marke, ubrzanje uvoDeja
novog proizvoda i za podsecajucu propagandu,

ekonomican propagandi medij.

Nedostaci spoljne propagande su: (8, str. 934)

poruka mora biti kratka 1 jednostavna,

ako se ne odrtava na odgovarajuci nacin, spoljna propaganda
mot e da stvori negativan utisak o preduzecu,

niska selektivnost auditorija,

teSko merenje efekata.
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U ostale medije za prenos propagandnih poruka spadaju: direktna
propaganda poStom, mediji koji se baziraju na mestu plasmana proizvoda,
specijalna propaganda, itd. Direktna propaganda poStom je svaka forma
direktne propagande koja je poslata poStom postoje¢im ili potencijalnim
kupcima. Karakteristike direktne propagande poStom su: licni kontakt sa
odabranim potencijalnim kupcima, visok stepen selektivnosti auditorija,
mote se sakriti od konkurenata, potencijalni kupac mote dobiti poruku kad
on teli, lako merenje efekata, niski troskovi.

Mediji koji se baziraju na mestu emituju propagandne poruke na
lokacijama koje privlace specifi¢ni ciljni auditorij, kao Sto su: aerodromi,
cekaonice, klubovi, parkinzi itd. Plasman proizvoda je nova opcija medija
gde oglasivaci pladaju proizvoDatima filma da bi se njihova marka proizvoda
koristila na filmu, da proizvod koriste ili konzumiraju glumci, a u nekim
slu¢ajevima proizvodi se prikazuju u svakoj sceni filma.

1.4. Merenje efekata privredne propagande

Merenje efekata privredne propagande znacajno utiCe na uspesnost
planiranja, sprovol®nja i kontrole propagandne kampanje. Privredna
propaganda je aktivnost marketinga koja doprinosi ostvarivanju ekonomskih
1 neekonomskih efekata.

Slot enost problema merenja efekata privredne propagande proizilazi iz
¢injenica da je: (20, 10, str.371)

e privredna propaganda naj¢eS¢e samo jedna od wvarijabli u
marketing miksu oglasivaca,

e da na prodaju utiCu i1 eksterni faktori, od kojih je posebno
znacCajna aktivnost konkurenata 1

e da postoji vremenski raspon u delovanju propagande, odnosno u
pojavi efekata.
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Problem je u izboru pokazatelja kojima se mere ekonomski efekti.
Najcesc¢e se koriste dva pokazatelja: prodaja (izratena brojem jedinica i
vrednosno) i dobit.

Postavlja se pitanje koji obim prodaje ili iznos dobiti jeste efekat
propagande proizvoda? Precizno bi se moglo definisati kao povecanje
prodaje ili povecanje dobiti koje je nastalo pod dejstvom propagande. To je
razlika u prodaji, odnosno dobiti, u periodu kada se odvijala propagandna
kampanja, korigovana za iznos prodaje odnosno dobiti iz prethodnog perioda
kada nije bilo propagandne kampanje. Teskoce nastaju kada te veli¢ine treba
realno utvrditi.

Merenje komunikacionih efekata je, takole, sloten, problem. Problem
je ustanoviti da li su komunikacioni efekti uzrok ili posledica kupovine
proizvoda 1 usluga, odnosno kakav je uticaj poruke na stavove potroSaca.
Postoje razli¢ita misljenja o ovom pitanju. MeDuim, u veéini slu¢ajeva
komunikacioni efekti predstavljaju preduslov za ostvarivanje ekonomskih
efekata.

Prva dva faktora govore o ulozi privredne propagande u izazivanju
prodaje. Izostajanje povecanja prodaje ne mora da znaci da nije bila efikasna
propaganda, ve¢ da postoje slabosti u marketing programu. Na primer,
privrednom propagandom je stimulisana tratnja za proizvodom, ali isporuka
proizvoda je neblagovremena. Navedeni primer upucuje na zakljucak da je
problem merenja efekata privredne propagande prouzrokovan nemoguénoséu
da se precizno identifikuje doprinos propagande prodaji proizvoda.
Identifikovanje uticaja propagande na prodaju zavisi od toga koliko je ona
dominantna u marketing miksu oglaSivata u odnosu na ostale oblike
komuniciranja. Ta moguénost je najizratenija kod propagandne prodaje
putem poste ili propagandne kataloSke prodaje.

Problem odlot enih efekata je slot eniji od predhodna dva faktora. Uticaj
propagande na prodaju je ne samo kratkoro€an, ve¢ i dugorocan. Naime,
potrebno je meriti 1 odlotene efekte privredne propagande. U tom cilju
potrebno je sagledati vremenski raspon pojavljivanja efekata, izmeriti
veli¢inu za svaki period 1 svesti potencijalne vrednosti u buducnosti na
sadasnju. MeDuim, odlaganjem kupovine nastaje moguénost raznovrsnih
uticaja na potencijalnog kupca. Ako pretpostavimo da nema ponovljene
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propagande, intezitet uticaja propagandne poruke vremenom slabi, a
istovremeno deluju drugi faktori, od kojih neki mogu da pojacavaju efekat
poruke, ili da ga smanjuju, kao $to je slucaj s konkurentskom propagandom.

1.4.1. Merenje ekonomskih efekata privredne propagande

Svaki oglasivac je prvenstveno zainteresovan za neto rezultate ulaganja
sredstava u propagandu, odnosno za neto dobit. Na neto dobit ne deluje samo
visina ulotenih sredstava, ve¢ i kreativnost propagandne kampanje. Nije
tatno da svaka propaganda povecava prodaju. LoSa propaganda mote da
uti¢e na smanjenje prodaje. MeDutim, dobra propaganda ne mote da prodaje
lo$ proizvod, ve¢ doprinosi njegovom propadanju na trt istu.

Kod merenja neto-efekta propagande na obim prodaje, javlja se
problem kratkoro¢nog i dugoro¢nog uticaja. Kratkoro¢ni efekat na prodaju
mote da se meri eksperimentima, ili minimiziranjem uticaja ostalih,
kontrolisanih varijabli. Dugoro¢ni efekti mogu se meriti analizom
vremenskih serija ulaganja u propagandu i kretanja prodaje.

Vidal 1 Volf (10) su formulisali model za neposredno merenje i
iskazivanje neto efekta propagande na prodaju. U njihovom modelu promena
stope prodaje u vremenu je funkcija Cetiri faktora: propagandnog budteta,
konstantne promene prodaje, nivoa situacije 1 konstante opadanja prodaje.

Osnovna formula je:
ds/di=rtAM-S)/M—ys

Gde je:

S - prodaja u periodu t
ds/ di — promena u prodaji u periodu t
A - iznos propagande u periodu t

r - stopa (konstanta) promene prodaje, koja se definiSe kao prodaja po
jednom dolaru, kada je S=0
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M - nivo saturacije prodaje

y - konstanta opadanja prodaje, koji se definiSe kao deo prodaje
izgubljen u jedinici vremena, ako je A=0.

Iz formule se uocava, da ¢e povecanje prodaje biti vece ako je veca
konstanta promene prodaje pod uticajem propagande, ako su veci troskovi
propagande, vece nepokriveno trtiste 1 nifa stopa smanjenja prodaje ukoliko
se ne koristi privredna propaganda.

Merenje dugoro¢nih efekata je slot eniji problem. U pokuSaju da se oni
izmere razvijeni su odgovaraju¢i modeli za merenje kumulativnih efekata
ulaganja u privrednu propagandu. Za analizu dugoroc¢nih efekata propagande
mogu se koristiti razli¢iti modeli koji su pogodni za ocenu efekata
investicionih ulaganja, jer i ulaganja u privrednu propagandu predstavljaju
investiciju. U literaturi se ¢esto navodi model koji je formulisao Palda (22,
str.42). On je za istrativanje formulisao model za merenje kumulativnih
efekata ulaganja u propagandu definiSu¢i polazne pretpostavke. Polazna
pretpostavka je da je prodaja u sadasnjem trenutku funkcija lineranog oblika i
da zavisi od:

- ulaganja u propagandu u prethodnim periodima, koji opadaju po
konstantnoj stopi,

- teku¢ih ulaganja u propagandu i
- prosle prodaje.

Istrativanje je obavio za racun medicinske kompanije —Etydia E.
Pinkham Medicine Co”. Analizirao je kretanje obima prodaje i troSkova
propagande za period od 1907. do 1960. Palda je smatrao da je taj model
primenljiv za sve sluéajeve, odnosno da je model opsteg karaktera. MeDutim,
kasnije probe tog modela nisu dale zadovoljavajuce rezultate. Palda isti¢e
bitne karakteristike firme:

e radi se o dugom periodu vremena,

e rec je o firmi koja je imala veoma visok procenat izdavanja za
propagandu (od 40% do 60% od ostvarene prodaje),
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e radi se o firmi koja nije koristila neke druge parametre
marketinga (prodajne napore, kreditiranje kupaca, snifavanje
cena i sli¢no),

e radi se o proizvodu koji nije imao direktne supstitute te
aktivnosti konkurenata nisu bile faktor uticaja.

Na slici 4. je grafikon kojim je Palda dao prikaz kretanja prodaje i
troskova propagande iz kojeg se vidi veliko slaganje u kretanju.
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Slika 4. Odnos obima prodaje i troSkova propagande

Postoje dva poznata pristupa za merenje efekta propagande na prodaju,
istorijski 1 metod eksperimenta. U istorijskom pristupu istrativa¢ koristi
statisticku tehniku da povete prosle prodaje 1 podatke o propagandi
preduzeca. Drugi nacin je preko eksperimenata. Na primer, da bi se testirao
efekat razli¢itih nivoa ulaganja u propagandu, preduzece mote da usklaluje
iznos koji ulate u propagandu na razli¢itim tr{iSnim segmentima i meri
razlike u rezultiraju¢itn nivoima prodaje. Na jednom tr{iSnom segmentu
ulat e odrel®ni iznos, polovinu tog iznosa mote usmeriti u drugo podrudje i
dva puta vise od prvobitno utvrDenog iznosa u treée podrudje. Ako su tri
segmenta tr{iSta slicna 1 ako su svi ostali marketing napori na segmentima
ostali isti, razlike u prodaji po podru¢jima mogle bi se vezati za nivo
propagande.

U pokusajima da se izmere dugorocni efekti delovanja privredne
propagande razvijeni su i drugi modeli (model simultanih jednacina, indeksi
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prodaje na razli¢itim nivoima privredne propagande, kretanje prodaje i
dohotka) (23, str.57, 24, str.42, 25, str.13). Opsti zakljucak koji se mote
izvesti na osnovu brojnih rezultata istraivanja je da one kompanije koje vise
ulatu a aktivnosti privredne propagande ostvaruju trajnu konkurentsku
prednost.

1.4.2. Merenje komunikacionih efekata privredne propagande

Osnovni cilj privredne propagande je ostvarenje prodaje, odnosno
dobiti. Da bi ostvarila taj cilj, propaganda treba da identifikuje proizvod, da
izloti njegove karakteristike, da ga postavi u emocionalne okvire, da
informiSe kupce o njegovim karakteristikama, da ih podseti da proizvod
postoji, da ih ubedi da ga valja upotrebiti, odnosno kupiti. Propaganda deluje
kao komunikacija, odnosno doprinosi povecanju komunikacionih efekata pre
same prodaje.

Komunikacioni efekti nisu sami po sebi cilj. Oni su pretpostavka za
ostvarenje ekonomskih efekata. To je parcijalni cilj, odnosno korak do
kona¢nog cilja-prodaje. Krajnji cilj ne mora da se ostvari jednom
propagandnom porukom, ve¢ serijom sinhronizovanih akcija. Tim akcijama
propaganda pomera kupca duf komunikacionog puta ka krajnjoj fazi -
kupovini. Ako do toga nije doslo, greska mot e biti u strategiji propagande, u
ostalim instrumentima marketinga, odnosno zbog nepostojanja odgovarajucih
uslova. Te uzroke treba identifikovati 1 izolovati.

Istrat ivanje komunikacionih efekata privredne propagande, kao i ostalih
oblika promocije, realizuje se u fazama predtestiranja 1 posttestiranja.
Predtestovi se koriste za ocenu propagandne poruke ili propagandne
kampanje u celini, pre nego Sto je ,poruka ili kampanja, dobila odobrenje i
poceo proces realizacije. Posttestovi se koriste za ocenu efekata koji je
poruka ili cela kampanja ostvarila. Oni se sprovode nakon $to je poruka
lansirana.

U predtestiranju 1 posttestiranju cilj je da se identifikuju i kvantifikuju
odreDma psihologka stanja kupca koja nastaju kao rezultat delovanja
propagande. Metode je potrebno prilagoditi specifi€nostima pojedinih
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medija, potrebnih sredstava i vremena, kao 1 od toga kome su namenjeni
rezultati: oglaSivacima ili agencijama za privrednu propagandu. Za ocenu

rezultata delovanja propagande koriste se slede¢i komunikacioni kriterijumi:
(26, str.271)

e svesnost - da li je postignuta svesnost (saznanje) o proizvodu ili
proizvoDa&u?

o secanje - da li se ispitanik seca neCega $to se odnosi na
konkretni oglas, medjij ili propagandnu kampanju?

e stavovi i misljenja - da li su se promenili stavovi 1 misljenja
ispitanika pod delovanjem odreDaog oglasa ili kampanje?

e verovanje - da li ispitanik veruje u ono Sto se u oglasu kate?

e interesovanje - koji je oglas izazivao veée interesovanje za
predmet propagiranja?

Za testiranje propagandne poruke i medija za oglasavanje koriste se
razli¢iti metodi. Neki su pogodni za Stampane medije, neki za elektronske, a
neki za direktnu propagandu. Neki su prosti i jednostavni, ne zahtevaju
mnogo sredstava i vremena, ali su I efekti mali, dok su neki naucno
organizovani projekti. Neke metode mot e koristiti oglasiva¢, druge medij, a
neke agencije za privrednu propagandu.

Agencije za privrednu propagandu u testiranju propagandne poruke
koriste kontrolne liste na osnovu kojih se vrednuje sadrtaj prodajnih
elemenata oglasa, njithova usmerenost, sposobnost da privuku pafnju,
izazovu interes, izazovu telje primaoca poruke 1 podstaknu ga na akciju.
Kontrolnim listama se mote kontrolisati priprema svakog oglasa.
Ogranicenja u efikasnoj primeni ovog metoda proizilaze iz rutinskog rada Sto
se negativno odraf ava na kreativnost u pripremi oglasa.

Metod —#iri potrosaca” je organizovano testiranje propagande poruke.
Propagandna poruka je namenjena potroSacima. Potrebno je da se autori
poruke identifikuju sa njima kako bi uspesnije kreirali poruku. Tiri potroSaca
se sastoji od prosecnih potrosaca. Njihov sastav mote biti stalan ili slucajno
odabran. Ispitivanje se mote vrsiti na mestima gde se ¢lan tirija nalazi, ili se
organizuje mesto za ispitivanje. Ispitanik mot e, ali ne mora, biti svestan da je
subjekt ispitivanja. Potrebno je da ispitivaC prati njegovu reakciju. Dobre
strane ovog metoda su: (10, str.382)
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niski troskovi,
brzina,
uspostavljanje kontakata s tipicnim potrosacima,

dobija se ocena celog oglasa.

LoSe strane su: (10, str.383)

teskoce u dobijanju pravog misljenja, jer ljudi nisu uvek spremni
da mnogo kritikuju,

vestacki uslovi u kojima se vr$i ispitivanje u odnosu na realnu
situaciju gde ¢e oglas delovati,

usmeren je samo na primecivanje oglasa i njegovih elemenata,
nije pogodan za ocenjivanje negativnih apela,

mali izbor rangiranja, naj¢es¢e dobro ili lose.

Metodi testiranja za vreme 1 posle delovanja poruke privredne

propagande ocenjuju uspeh ili neuspeh propagandne kampanje, a informacije
do kojih se dolazi ovim metodama su korisne kod planiranja novih

propagandnih akcija. Za merenje komunikacionih efekata privredne

propagande, kao 1 same strategije trtiSnog komuniciranja, najcesce se koriste
slede¢i metodi: (13, str.637)

v

v
v
v

Testovi Citalastva i prepoznavanja,
Testovi secanja,
Testovi ostvarene prodaje,

Testovi interesovanja ili usluga Citalaca.
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1.4.2.1. Testovi éitalaStva i prepoznavanja

Ovi testovi imaju za cilj da ustanove prvi komunikacioni nivo, odnosno
da citaoci primete propagandnu poruku. Stoga se vrSi testiranje stanja
prepoznavanja poruke. Star¢ je formirao 1932. godine Servis za merenje
Citanosti oglasa. Postupak je jednostavan. —Nakon deset dana poSto je
konkretan oglas objavljen u novinama ili ¢asopisu kre¢u anketari s Casopisom
u kojem je oglas objavljen. Oni vode razgovor sa Citaocima koji su odabrani
slu¢ajno ili na bazi panela. Prelistavaju se novine ili Casopis i zadatak
ispitanika je da pokat e koje je oglase ¢itao. Ako je rec¢ o velikom oglasu, tada
se nastoji ustanoviti da li je prepoznao naslov, ilustraciju, tekst? Nakon
prikupljanja podataka sledi njihova obrada. Rezltati, u konkretnom primeru,
pokazuju kolika je ¢itanost novina koriS¢enjem izabranih kriterijuma: oni koji
su primetili oglas; oni koji su ga primetili i pro€itali neki od elemenata oglasa
1 oni koji su procitali viSe od 50% tekstualnog dela oglasa. Potom se
izracunava pokazatelj troskova po broju ¢italaca koji su procitali oglas™ (26,
str.282).

Ovo testiranje se zasniva na pretpostavci da postoji korelacija izmelu
onih koji su primetili oglas i broja kupaca proizvoda. Za testiranje ove
pretpostavke koristi se metod barametar kupovine. Najpre se utvrdjuje broj
kupaca koji su kupili proizvod nakon Sto su primetili oglas, zatim se taj broj
uporeluje sa brojem kupaca istog proizvoda koji nisu primetili oglas
(poruku). Dobijem rezultat pokazuje uticaj oglasa (uticaj Citanosti 1
primecenosti oglasa) na kupovinu. Osnovna slabost primene ovog metoda je
nepouzdanost odgovora koje daju ispitanici.

1.4.2.2. Testovi sec¢anja

Testovi seCanja koriste se za ocenu sadrtine propagandne poruke.
Istrat ivanja odnosno testiranje se odvija u nekoliko faza. Prvo se utvrDujeda
11 je ispitanik ¢itao novine, Casopise ili slusao radio 1 gledao TV. Ispitaniku se
daje spisak proizvoda koji su bili predmet oglaSavanja. Ispitanik identifikuje
oglase kojih se seca. Postavljaju mu se pitanja vezana za sam oglas, odnosno
propagandnu temu, naslov, ilustraciju, tekst. Potom se konstatuje kakav je
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utisak ostavio oglas na ispitanika, da li je izazvao telju za kupovinom
proizvoda.

Ovim metodom se utvrDuju dedeée dimenzije: (26, str.284)

¢ indeks dokazanog secanja imena, tj. procenat Citalaca koji se secaju
oglasa,
e prihvatanje ideja oglasa i

e stepen ubelknja koji se izratava u odnosu prema proizvodu koji je
propagiran - { elja za probom ili kupovinom.

1.4.2.3. Testovi ostvarene prodaje

Testovi ostvarene prodaje koriste se za planiranje i volenje
propagandnih akcija. U ovu grupu spadaju sledece vrste testova: (19, str.329)

e merenje ostvarene prodaje,

e testovi na terenu i

¢ izjednaceni uzorci.

Primenom testa merenja ostvarene prodaje mere se komunikacioni
efekti 1 njihov uticaj na poslovne performanse. U vidu kataloga emituju se
serije oglasa 1 na osnovu njih se ocenjuje prodaja. Oglasi su Sifrovani §to
omogucava direktno povezivanje sa ostvarenom prodajom. Na taj nacin
utvrluje se koliko je oglas bio pokretaé prodaje, odnosno koliko je
produktivan. Oglase koji su inicirali kupovinu, preduzece nastavlja da
emituje, a iskljucuje one koji ne doprinose prodaji.

Testovi na terenu se koriste za proveru uticaja oglasa na prodaju.
Odabiraju se dva sli¢na trtiSta, sa sli¢nim karakteristikama 1 izlatu delovanju
dva ili viSe oglasa. Razlika u oglasima mote biti u jednom komunikativnom
elementu. Na osnovu reagovanja kupaca ocenjuje se uticaj promene u oglasu
na obim ostvarene prodaje.

Metod izjednaCenih uzoraka se koristi za testiranje oglasa ili
kompletnih propagandnih akcija. Primenjuje se na trtiStu izborom jedne ili
viSe grupa potroSaca istih karakteristika (godine starosti, zanimanje,
drustveno-ekonomski faktori). Segmenti se razlikuju samo po tome da li su
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bili izloteni uticaju oglasa. Za ocenu znacCaja primecenosti oglasa na
ponasanje u kupovini koristi se metod barametar kupovanja.

1.4.2.4. Testovi interesovanja ili upita éitalaca

Ovi testovi se mogu koristiti u sistemu prodaje, na primer kod oglasne
prodaje putem pretplate, za ocenu vrednosti oglasa ili sredstava za prenos
poruke. Kod ocene vrednosti oglasa, svaki novi primerak novina ili ¢asopisa
se Stampa s razli¢itim oglasom. Tako ¢e novina ili Casopis sasvim identi¢ni,
osim u jednom elementu (oglasu), biti dostupni pod istim uslovima, u istom
broju, na istom trtistu. Njihova primeéenost kod Citalaca je razlicita, zbog
razlika u komunikativnom kvalitetu oglasa.

Testovi upita Citalaca se koriste za ocenu razli¢itih medija. Primena
ovih testova je jednostavna. Isti oglas (propagandna poruka) se Stampa u
sredstvima masovnog komuniciranja (novine, ¢asopisi i dr.), a prema broju
prispelih upita ¢italaca ocenjuje se vrednost tih sredstava.

Preduzeca koriste razli¢ite metode i tehnike za merenje kako
ekonomskih, tako 1 komunikacionih efekata. Za objektivno merenje
neophodno je jasno definisati ciljeve, uslove u kojima se realizuje
istrat ivanje, odnosno merenje, da se jasno defini$u standardi za uporeDivanje.
Takol%®, neophodno je predvideti potrebno vreme i troskove za realizaciju
istrat ivanja.

2. ODNOSI S JAVNOSCU

2.1. Deflnisanje odnosa s javnoScu

Iako postoji veliki broj definicija odnosa s javnos¢u u praksi jo§ uvek
nije prihvacena jedinstvena definicija. Zbog toga, ovde navodimo one
najpoznatije. Jedna od definicija odnosa s javnoscu je da je to funkcija
menadt menta koja ocenjuje stavove javnosti, identifikuje politike i postupke
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preduzeca sa interesima javnosti i sprovodi program akcije i komunikacije da
bi se ostvarilo razumevanje i prihvatanje od javnosti. (8, str.965)

Britanski Institut za odnose s javnos¢u (The Institute of Public
Relations - IPR,) definiSe odnose sa javnos¢u na sledec¢i naCin: -Odnosi s
javnos¢u su planirano i kontinuirano nastojanje da se uspostavi i odrtava
dobra volja i meDusobno razumevanje izmeDu organizacije i njenog
okrutenja.” (27, str.7)

MeDwarodno udrut enje za odnose s javnoséu (The International Public
Relations Association - IPRA,) definiSe odnose s javnos$éu na sledeci nacin:
—Odnosi s javnoscéu su specificna funkcija menadf{ menta koja pomate da se
uspostavi i odrti meDwsobno razumevanje, poverenje i saradnja izmeDu
organizacije 1 njenih ciljnih grupa; upoznaje rukovodstvo sa problemima u
okrut enju: pomate rukovodstvu da prati javno mnjenje i da plasirajuéi svoja
saopStenja, informise javnost; definiSe nivo odgovornosti rukovodstva u vezi
sa uvatavanjem interesa javnosti 1 upoznaje javnost sa odgovornim
ponasanjem rukovodstva usmerenim ka ocuvanju drustvenih interesa;
pomat e rukovodstvu da ide u korak sa promenama u okrutenju i da efikasno
iskoristi nastale promene, sluteéi kao sistem za rano upozoravanje i
uocavanje trendova u okrutenju; i1 koristi istrativanje 1 eticki opravdane
tehnike komuniciranja kao svoja osnovna sredstva.” (28, str.36)

Ameri¢ko udrutenje za odnose sa javnosS¢u (The Public Relations
Societv of America - PRSA) definiSe ih na na slede¢i nacin: -Odnosi s
javnos¢u pomatu naSem kompleksnom, raznolikom drustvu u donoSenju
odluka i omogucéavaju mu da funkcioniS§e mnogo efikasnije, na taj nacin Sto
doprinose  postizanju meDusobnog razumevanja izmeDu institucija
(organizacija) 1 njihovog okrutenja (ciljnih grupa). Odnosi s javnoS¢u su
usmereni na postizanje harmonije u drustvenom sistemu kroz usklaDivanje
akcija 1 strateskih planova brojnih drustvenih 1 privrednih subjekata.” (33)

U sustini, termin odnosi s javnoSéu mote biti koncept, funkcija
menadf menta 1 praksa. Zadatak odnosa s javnosc¢u je da uspostavi i odrfava
dobre odnose izmeDu preduzeéa i njegovog okrutenja, pre svega
odreDivanjen i ocenom stavova javnosti, usklaDivanjem politike preduzeéa sa
javnim interesom, formulisanjem i sprovoDejem programa komunikacije
kako bi se ostvarilo prihvatanje i razumevanje javnosti.
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Odnosi s javnoS¢u su oblik komuniciranja koji integrisan sa ostalim
aktivnostima nastoji da zadovolji potrebe i telje kupaca, doprinosi jaanju
ugleda preduzeéa u javnosti i unapreDaju odnosa preduzeca sa okrut enjem.
Odnosi s javnoscéu se koriste da se promovisu proizvodi, ljudi, mesta, ideje,
aktivnosti, organizacije, pa ¢ak i nacije.

2.2. Razvoj odnosa s javnoscu

Odnosi s javnoséu su oblik komuniciranja koji sve viSe dobija na
znacaju. Tri glavna funkcije odnosa s javnos¢u stare su koliko i drustvo:
informisati ljude, ubediti ih i integrisati ljude sa ljudima.

Po Kotleru, odnosi s javnos¢u su se prvi put pojavili u XIX veku i do
sada su prosli sledece faze u svom razvoju: (8, str.970)

e uspostavljanje kontakta sa segmentima javnosti,
e publicitet,

e istrativanje misljenja javnosti,

e formiranje sluf be za odnose s javnoscu,

U prvoj fazi, preduzeta su uspostavljala kontakte sa uticajnim
zakonodavcima 1 novinama, da bi podrtala pozicije koje idu u prilog
njithovom poslu. Druga faza nastaje kada su preduzeca pocela da shvataju
pozitivnu vrednost planiranog publiciteta za stvaranje zainteresovanosti
kupaca za preduzece i1 njegove proizvode. Kasnije, struénjaci za ovu oblast
ocenjuju znacaj istrafivanja misljenja javnosti, pre nego Sto formuliSu 1
lansiraju kampanju odnosa s javnos$¢u. Aktivnosti kontaktiranja, publiciteta 1
istrat ivanja nisu bile koordinirane, §to je dovelo do razvoja slut be za odnose
s javnoScu, koja je integrisala sve aktivnosti koje su imale za cilj jacanje
kredibiliteta preduzeca. Prakti¢ari odnosa s javnoscu isti¢u da njihov posao
nije samo da stvaraju —dpe reci” ve¢ dobra dela koja ¢e ih slediti.

Drustveno-politicke promene, ograni¢enost resursa, naftne krize,
koncetracija trfiSta i moci, gubitak posla, diskriminacija zaposlenih 1
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bezbednosti, doveli su do krize poverenja preduzeca. Opadanje poverenja
viSe se nije moglo zadrtati samo putem intenziviranja aktivnosti odnosa s
javnos$cu. Za stvaranje i odrt avanje imidt a preduzeca i proizvoda potrebno je
aktivnosti odnosa s javnoS¢u zasnivati na principima otvorenosti,
informativnoj spremnosti i istinitosti. Postoje tri faze razvoja odnosa s
javnoscu: (12, str.274)

1. faza orijentacije na informacije,
2. faza orijentacije na imidt,
3. faza druStvene orjentacije.

U fazi proizvodne orijentacije, prodaja proizvoda odvijala se bez
problema, a odnosi s javnos$cu bili su fokusirani na dostignu¢ima o privrednoj
izgradnji. U narednoj fazi, prodajnoj orjentaciji, odnosi s javnos$¢u dobijaju
na znac¢aju kao instrument profiliranja. Primarno obeletje odnosa s javnoséu
u tom periodu bila je orijentacija na informacije o proizvodu. U prvom redu,
¢injeni su napori da se javnost upozna sa novim ili poboljSanim proizvodima
i da se poveéa prodaja delovanjem na unaprelenje imidt a.

Orijentacija na imid{ u razvoju odnosa s javnoS¢u nastaje u fazi
marketing orijentacije preduzeca. Odnosi s javnoS¢u se integriSu kao
instrument iste vatnosti u komunikacionom miksu preduzeca. Cilj odnosa s
javnos¢u je bio da se preduzece pozicionira kao —sapredno” i —drustveno
odgovorno”.

Razvoj strategijskog marketinga doveo je do promene pozicije u
odnosu na rad sa javnosc¢u. To je ulogu koja odgovara drustveno usmerenoj
koncepciji marketinga. Od menadt{ menta preduzeca se zahteva da integrise
osnose s javnoScu 1 ostale aktivnosti marketinga u jedinstvenu koncepciju
upravljanja. Nije dovoljno da odnosi s javno$¢u budu integrisani u
komunikacioni mks, ve¢ se smatraju sastavni delom upravljanja preduze¢em.
Njihova uloga je da osiguraju egzistenciju preduze¢a 1 da doprinesu
dugoro¢nom jacanju njegove pozicije na trtiStu i u drustvu.
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2.3. Funkcije i ciljevi odnosa s javnosS¢u

Slut ba odnosa s javnos¢u mot e da obavlja sledece funkcije: (8, str.965)

¢ Krizni menadtment - to je jedan od najvatnijih zadataka odnosa s
javnoscéu. Preduzeée koje pogresno usmeri svoje reagovanje na krizu,
mot e da izgubi poverenje javnosti i svoj povoljan status;

e Stvaranje imidta i identiteta preduzeéa - odnosi s javnosc¢u stvaraju
1 poboljsavaju imidt{ preduzeéa i proizvoda;

¢ Odnosi sa Stampom i pres slutba - kreiranje i plasiranje aktuelnih
informacija u medije da bi se skrenula patnja na proizvod (uslugu) ili
preduzece;

¢ Publicitet proizvoda - sve mere sa kojima treba da se stvori pozitivna
slika u javnosti o proizvodu ili usluzi;

e Poslovi sa javnoSéu - uspostavljanje i1 odrtavanje odnosa sa
nacionalnom ili lokalnom zajednicom;

e Lobiranje - odnosi se na informisanje i ubeDivanje vladinih
zvani¢nika da podrte ili osujete administrativnu akciju u interesu
nekog klijenta;

e Odnosi sa investitorima - odrtavanje odnosa sa akcionarima i
ostalim finansijskim organizacijama;

e Razvoj - uspostavljanje 1 odrtavanje odnosa sa donatorima ili
¢lanovima nepolitickih organizacija, da bi se dobila finansijska ili
dobrotvorna podrska.
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Javnost Finansije

Lokalne zajednice Akcionari
Grupe pritiska Brokeri deonica

Vobe mislienja Menadt eri fondova

Opsta javnost Banke

ORGANIZACIJA

Dr{ avna administracija Zaposleni

Parlament Slut benici / radnici

Predstavnici sindikata

Javne usluge

Lokalne vlasti

Komercijala

Kupci
Distributeri

Dobavljaci

Slika 5. Preduzece i segmenti javnosti

Iz sadrtaja aktivnosti 1 grupa ka kojima su usmereni odnosi s javnoscu
proizilazi da potroSaci nisu jedina ciljna grupa sa kojom preduzece
komunicira. Ostali segmenti javnosti su, takole, veoma znadajni za poslovni
uspeh preduzec¢a. Komunikacija sa svakom od ovih grupa uti¢e na imidt
preduzecéa i na moguénost prodaje njegovih proizvoda.

Ciljevi odnosa s javnoSc¢u Cesto se definiSu i van oblasti marketinga.
Oni mogu biti zamisljeni da kreiraju klimu koja je povoljna za obezbeDivanje
sredstava za investicije ili da ubede javnost, prutanjem dokaza da je
preduzece zainteresovano za ekologiju i sredinu, da istaknu drt avnu kontrolu
u ovoj oblasti. U fokusu odnosa s javnoS¢u je tetnja da se dugorocno
unapreluje ugled i poverenje preduzeca.
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2.4. Uloga odnosa s javnos¢u u komuniciranju sa ciljnim grupama

Odnosi s javnoscu obuhvataju Sire podrucje od marketinga, koji se
usmerava na trt iSte, subjekte i grupe sa kojima se uspostavljaju razliciti tipovi
odnosa u procesu razmene. Komuniciranjem sa ostalim segmentima javnosti,
odnosi sa javnoséu kreiraju sredinu u kojoj je lakSe sprovoditi marketing.
Analizom relevantne literature iz ove oblasti mot e se zakljuciti da se nekada
insistira na veStackim podelama o subjektima i grupama koje su relevantne za
marketing odnosno za preduzece kao celinu. Naime, pogreSno je na primer,
posmatrati medije kao segment javnosti van domena marketinga, Sto je Cest
primer u literaturi. Ispravnije je da se komuniciranju sa svim grupama
pristupi kao integrisanoj aktivnosti koja ¢e, direktno ili indirektno uticati
kako na strategijsko pozicioniranje preduzeca, tako i na finansijske
performanse. Relevantni segmenti odnosa sa javnoséu su: (slika 5., 8, str.969;
19, str.351)

Mediji - Specijalisti odnosa s medijima razvijaju li¢éni odnos (TV,
radio, Stampa) sa onima koji prate, odnosno pokrivaju njihovo preduzeca. Oni
prut aju informacije medijima u obliku pric¢a, saopsStenja za medije i drugih
materijala. Odnos sa medijima se gradi na reputaciji o poStenju, tacnosti 1
profesionalizaciji specijalista odnosa sa javnoS¢u. Kada se jednom ta
reputacija izgubi, specijalisti odnosa s medijima ne mogu funkcionisati
efikasno. Odnosi sa javnoS¢u nastoje da stvore povoljnu predispoziciju kod
medija, koja se onda prenosi na ostale segmenta javnosti.

Lokalne zajednice - Specijalista za odnose sa lokalnom zajednicom
pomate ili organizuje zajednitke dogalhje i sponzorstva i rukovodi
zajednickim pitanjima kao $to je, na primer, uticaj preduzeca na ekologiju.
Preduzece mot e da poboljSa svoj imidf organizovanjem dobrotvornih akcija,
donatorstvom i sponzorstvom lokalnih dogaDga.

Vlada - Akcije vlade u mnogim slu¢ajevima mogu da uti¢u na sudbinu
preduzeca. Zato treba razvijati odnose s vladinim slutbama na lokalnom,
regionalnom 1 nacionalnom nivou. To ukljucuje lobiranje ¢lanova
parlamenta, prezentiranje stava preduze¢a nadletnim  drfavnim
organizacijama i kreiranje povoljnog imidt a sponzorisanjem javnih dogalhja.
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Finansijska zajednica - Obuhvata finansijske institucije koje su
podrtavale, trenutno podrfavaju ili koje mogu da podrte preduzeée u
buduénosti.  Specijalisti  za odnose sa finansijerima upravljaju
komunikacijama sa bankama, brokerima, investitorima i kreditorima. Prug aju
informacije o akviziciji preduzeca, promeni njegove politike, objasnjavajuéi
kako ove promene mogu uticati na cene akcija i strategijsku poziciju
preduzeca. Treba da uvere finansijere da preduzece nastoji da ostvari
postavljene ciljeve.

Dobavljaci - Ovom segmentu javnosti je potrebna garancija da je
preduzece kredibilno da bi se sa njim poslovalo i da ¢e ugovorne obaveze biti
ispunjene. Objavljivanje povoljnih godis$njih izveStaja 1 skretanje patnje na
inovacije mogu pomo¢i da se poboljSa kredibilitet preduzeéa u ocima
dobavljaca.

Zaposleni - Odnosi sa zaposlenima, tj. interno komuniciranje sa
zaposlenima, kreiraju programe koji su usmereni na motivisanje zaposlenih
da bolje rade svoj posao. U tu svrhu preduzece koristi razli¢ite oblike
komuniciranja sa zaposlenima:

e silazno komuniciranje,
¢ uzlazno komuniciranje i
e horizontalno komuniciranje (slika 6., 19, str.367).

Silazno komuniciranje od menadtmenta prema zaposlenim informise
zaposlene o programima 1 politici preduze¢a. Ono se obavlja koriS¢enjem
razliCitih sredstava kao §to su: interne novine za zaposlene, video vesti,
interna TV 1 radio, oglasne table, pisma itd. Uzlazno komuniciranje ide od
zaposlenih ka menadt{ mentu. Obavlja se pomocu slede¢ih komunikacijskih
sredstava: kutije za predloge, grupni sastanci 1 dr. Horizontalno
komuniciranje izmeDu odeljenja u preduzeéu zasnovano je na projektnim
timovima 1 timskim sastancima.
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2.5. MeCuzavisnost marketinga i odnosa sa javnoscu

komuniciranje

Silazno

Uzlazno
komuniciranje

Metodi
- Obavestenje za zaposlene

- Video, TV, vesti, radio,
filmofi

- Posteri

- Oglasne table

Metodi
- Kutije za sugestije
- Ispitivanja
- Grupni sastanci

- Politika otvornih
vrata

Horizontalno komuniciranje

Odeljenje

Odeljenje

Metodi
- Projektni timovi

- Zajednicki rad na
programima

- Ceremonije
\ 4 v - Sastanci timova

Zaposleni Zaposleni

Slika 6. Oblici komuniciranja sa zaposlenima

Odnosi s javnos$¢u je oblik promocije, odnosno komuniciranja koji
dobija na znacaju u savremenim preduzec¢ima. U cilju uspesnije koordinacije
1 integracije potrebno je definisati sadrtaj, podrucja delovanja, ciljeve,
metode 1 postupke koje koristi kako bi se izbegla preklapanja s ostalim
poslovnim funkcijama. U tom smislu, odnos marketinga i odnosa s javnos¢u
izaziva nesporazume u teoriji 1 praksi iz viSe razloga. Prvo, 1 marketing 1
odnosi s javnoS¢u usmereni su na eksternu javnost. Drugo, karakteriSe ih
razmena kao proces izmeDupreduzeéa i javnosti, efikasnost tog procesa utice
na uspeh preduzeca. Trece, nesporazum nastaje 1 kod vrednovanja njihovog
doprinosa poslovnom uspehu preduzeca. PogreSno je shvatanje da se uspeh
marketing aktivnosti mote direkno iskazati, za razliku od odnosa s javnoscu.
Odnosi s javnoS¢u usmereni su 1 na druge —retrt iSne” segmente javnosti, gde
je efekte tesko kvantitativno meriti.
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Neki autori isti¢u da su odnosi s javnoscu sredstvo koje se koristi da se
unapredi marketing preduzeca. Najces¢e se navode sledece razlike izmeDu
marketinga i odnosa sa javnoscu: (8, str.971)

v' odnosi s javnoS¢u su primarno sredstvo komunikacije, dok
marketing pored komuniciranja, ukljuc¢uje ocenu potreba, razvoj
proizvoda, formiranje cena i distribuciju;

v odnosi s javno$¢u uti¢u na stavove, dok marketing nastoji da
izazove specifi¢na ponaSanja kao $to su kupovina, pridrut ivanje,
glasanje itd;

v" odnosi s javno$éu ne mogu da definiSu ciljeve organizacije, dok
je marketing neposredno ukljuéen u definisanje misije posla,
kupaca i usluga.

U marketing orijentisanim preduzeéima odnosi s javnoséu dobijaju
mnogo Siru i visSe marketing orijentisanu perspektivu, koja promovise kako
preduzece tako i njegove proizvode i usluge.

U zavisnosti od poslovne orijentacije preduzeca veéi ili manji znacaj
pridaje se marketingu 1 odnosima s javnos¢u. U preduzecima koja upravljaju
trt iStem ne postavlja se pitanje koja od ovih aktivnosti ima ve¢i ili manji
znacaj. Marketing funkciji, kao 1 odnosima s javnos$cu pridaje se uloga koju
zaslufuju 1 obe imaju odgovarajuéi status u organizacionoj strukturi
preduzeca. Praksa pokazuje da se njihovom koordinacijom postitu najbolji
rezultati.

2.6. Sredstva odnosa s javnoscéu

U komuniciranju putem odnosa s javnoS$¢u koriste se brojna sredstva,
od objavljivanja saopStenja i fotografija do audiovizuelnih materijala i
propagande. Najcesce koriS¢ena sredstva su: (8, str.980)

* saopStenja za javnost (Stampu),
* konferencije za Stampu,
* mediji,
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« sredstva eksterne komunikacije,
* sredstva interne komunikacije.

SaopStenja za javnost (Stampu) se sastoje od jedne ili vise kucanih
strana informacija, koje se objavljuju da bi se skrenula patnja na predmet
interesovanja. Sadrte objasSnjenja novih tehnologija, najavu novih proizvoda,
predstavljanje novih menadtera preduzeca, potpisivanje zna¢ajnog ugovora,
opisivanje aktivnosti vezanih za druStvenu zajednicu u koje je ukljuceno
preduzece ili diskusije, kao i niz drugih pitanja. Strucnjaci pronalaze ili
kreiraju povoljne vesti o preduzeéu i njegovim proizvodima ili ljudima.
Ponekad se vesti koje se saopstavaju dogaDgu prirodno, a ponekad osoblje
odnosa s javnos¢u mote da sugerise dogalnje ili aktivnosti koje mogu da
kreiraju saopsStenja. UobicCajna je praksa da se saopStenje za Stampu
dokumentuje fotografijom i1 video materijalom, kako bi podstakli medije da
objave pricu.

Konferencije za Stampu se odrtavaju kada preduzece ima da objavi
vatne vesti. Koriste se u slucajevima kada su za takve vesti zainteresovani
brojni subjekti, kada se demonstrira proizvod, kada se saopStava stav po
odreDanim pitanjima ili kada nastane kriza u preduzeéu. U odreDao vreme i
na odrelenom mestu okupe se novinari kojima se prezentiraju informacije,
odgovara na postavljena pitanja. U okviru planiranja konferencije za Stampu
posebno treba obratiti patnju na: povod, ucesnike, mesto, trajanje, pitanja,
organizaciju, sadrt aj, odnos s novinarima itd.

Saopstenja za javnost i ostali na¢ini obezbeDivanja informacija $tampi
dobro funkcioniSe, ali se ponekad vise postite ako se ukljuce mediji u sam
dogalnj. Uobicajeno je da se organizuje posebna poseta novinara preduzeéu.
U druStvu s obiljem komunikacija, preduzece nastoji da privuce patnju
javnosti, grade¢i vizuelni identitet koji ¢e javnost odmah prepoznati.

Sredstva eksterne komunikacije odnosa s javnosc¢u su: (26, str.670)
korporativna propaganda i specijalni dogalhji.

102



islovne vesti

s1&S1 Nov trziéni IR

poduhvat =7

rdevic, predsednik Si&Si group., kempaniie 1w posks
grade najvecu fabriku Sinalca na Balkanu kroz investici

Z

o Intemational GmbH & CO.KG

o

Ohd

divino pris

dhg put o

partnet NG | KD

eabfeog
D Npiedee

N , % i gexline 1 skiddu sa ot weadngae il
do Sehije y ok . .

lea

pnbueiaim: 2
sarach

foanic rdieney wg
Jcsnjn poscie

4 tzistima ckolnils
rezaliin Voprastonma, a g

bz

FRETH ¥

IR Va PR LN EEEH IV |
eniedi o Vesjina

. Cstictin ¢ grdngu
S greup, Nov

neisdce

G : . stloa® ne Balkaou i oo
MRl N iz ban il 2Ge ve i 7

7]

R

NOF abimu s
\_ sodnik NS vrogn 4

prowzvodnge sinad

pre

Buhed,

i miniicg
et Kao i Xompletnis privecdu, <&

Srbiie | Bozidara
1

vopreizeodne o sa Tocian:

cdinica podisnje iposting

ki, Dt wzers

PO

Bliena  braciin izgra ¢ novog

i nabav ke vawsas rerent Ryartsd 2%, voding

5’0!?‘800'::&0."\!\3: 2005

Slika 7. Konferencija za Stampu kompanije Si&Si

103



Kao sredstvo odnosa s javnoS¢u koristi se propaganda, koja se
koncetriSe na ime i karakteristike preduzeca-korporativna propaganda.
Ona pomat e da se afirmiSe i pojaca korporativni imidt preduzeca. Preduzeée
mot e privuéi javnost lansiranjem novih proizvoda ili drugim aktivnostima
ako organizuje specijalne dogaCaje. Oni ukljuuju konferencije za Stampu,
seminare, izlot be, takmicenja, sportska 1 kulturna sponzorstva. Sponzorisanje
popularnih sportskih dogalhja pozitivno uti¢e na stavove razli¢itih grupa u
odnosu na preduzece sponzora. Preduzeca koriste izlot be da bi opisala svoju
istoriju, prezentirala nove proizvode, prikazala kako se proizvode proizvodi
ili objasnila buduce planove. Govori su joS jedno sredstvo za kreiranje
publiciteta proizvoda i preduzeca. Sve vise menadfera preduzec¢a odgovara
na pitanja, prezentiraju svoje stavove na raznim sastancima. Sve to utice na
kreiranje, pozitivnog ili negativnog, imidt a preduzeca.

Struénjaci odnosa s javno$cu pripremaju pisane, audiovizuelne i
multimedijalne materijale koje koriste za komuniciranje sa ciljnim trt iStem.
Stampani materijali obuhvataju godisnje izvestaje, brosure, ¢lanke, biltene i
novine preduzeéa. Godisnji izvestaji predstavljaju priliku da se preduzece
predstavi u najboljem moguéem pozitivnom svetlu i obavesti javnost o
dostignué¢ima 1 budu¢im pravcima razvoja. BroSure igraju vatnu ulogu u
informisanju ciljnih kupaca o tome staje proizvod, kako deluje, kako se
montira itd. Clanci koje pi$u rukovodioci preduzeéa mogu skrenuti pat nju na
preduzece 1 njegove proizvode. Bilteni 1 ¢asopisi pomatu u jaanju imidta
preduze¢a 1 prenose vatne novosti ciljnom trt{iStu. Audiovizuelni 1
multimedijalni materijali, kao Sto su filmovi, dijapozitivi, video 1 audio
kasete sve se viSe koriste kao sredstvo promocije. TroSkovi njihovog
koriS¢enja su veci od troSkova Stampanih materijala, ali je 1 u¢inak ve¢i.

Sredstva interne komunikacije odnosa s javnoscu su: (26, str. 674)

» fabricke novine,

* poster,

* bilteni na oglasnu tablu,

« materijali koji se odnose na identitet preduzca,
* —brifinzi”.

Fabricke novine su publikacije o zbivanjima u preduzecu. Interne
fabricke novine namenjene su zaposlenima, a eksterne ostalim segmentima
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javnosti koji su u vezi sa preduze¢em (kupci, dobavljaci, akcionari). Svrha
fabrickih novina je da promovisu goodwill, povecaju prodaju ili promene
javno misljenje o preduzeu u pozitivnhom smislu. Dobro koncipirane
fabricke novine mogu ds motivisu zaposlene i da apeluju na kupce.

Posteri se koriste interno u preduzecu, da naglase sigurnost, zastitu,
zahvalnost. Eksterno, mogu da saopStavaju informacije o proizvodima i
ostalim novostima. Oglasne table se koriste da najave novu opremu, nove
proizvode, sastanke, promocije ili rekreativne novosti za zaposlene.

Materijali koji se odnose na identitet preduzeéa mogu da pomognu u
kreiranju identiteta preduzeca, koji javnost odmah prepoznaje. U ove
materijale se ubrajaju: logotipi, pribor i ostala sredstva za pisanje, brosure,
poslovni formulari, poslovne karte, zgrade, uniforme, automobili i kamioni
preduze¢a. Ova sredstva efikano prenose poruku kada su atraktivna,
distinktivna 1 vredna patnje. Graficki dizajn kojim se identifikuje marka
preduzeca i proizvoda su dragocena imovina i preduzece se trudi da zastiti
njihovu individualnost i vlasnistvo.

Brifinzi su dobro sredstvo za li¢ne kontakte izmeDu menadtmenta i
zaposlenih 1 povecavaju ukljucenost u ovlaséenja zaposlenih. Redovni
sastanci na razliCitim organizacionim nivoima koriste se za reSavanje
operativnih pitanja 1 prenoSenje komunikacija na nite organizacione nivoe,
sve do samih izvrSilaca. Rukovodstvo preduzec¢a jednom godiSnje mote
pozvati zaposlene 1 prezentirati im rezultate poslovanja 1 strateSke planove 1
direktno odgovarati na njihova pitanja. Interni brifing mot e biti organizovan
u slucaju izbijanja krize, da bi se dobile ta¢ne informacije o tome Sta se
dogalX i §ta treba initi.

2.7. Prednosti i nedostaci odnosa s javnoséu
Prednosti odnosa s javnosc¢u su: (10, str.475)

e odnosi s javnoS¢u su usmereni na izgradnju i odrtavanje
dugorocnih odnosa sa vatnim stejkholderima preduzeca. Osim
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sa kupcima, preduzece komunicira i sa zaposlenima, kanalima
prodaje, medijima, investitorima, bankama 1 dr.,

e specifikacija auditorija - Druga prednost je vezana za
kontaktiranje ciljnih grupa (specifikacija auditorija) do kojih ne
mote da se doDe propagandom. Aktivnosti odnosa s javno§éu
mogu biti ciljno usmerene na mali specijalizovani auditorijum,
ako se koristi pravo sredstvo,

e pomatu u izgradnji pozitivnog imidta preduzeéa - Dobar
imidt mote da zastiti preduzece od kasnijih negativnih efekata
usled nekog iznenadnog dogalhja,

¢ minimiziraju negativne efekte krize na reputaciju preduzeca
- Specijalisti za odnose s javnosS¢u planiraju kako da upravljaju
krizom, kreirajuéi tzv. krizne planove,

e poruka ima visok Kkredibilitet - Rezultati aktivnosti odnosa s
javno$éu Eesto imaju visok stepen kredibiliteta, u poreDenju sa
drugim oblicima promocije, na primer, propagandom. To se
dogaln zato $to auditorijum smatra da je to nepristrasno i
nekomercijalno komuniciranje. U zavisnosti od toga gde se
informacija plasira kao novost, ¢itaoci ili posmatraci su manje ili
viSe kriti¢ni nego kada je to placena poruka. Informacije se
plasiraju u formi vesti, ¢lanaka, intervjua. PoSto javnost misli da
takve poruke dolaze od medija, a ne preduzeca, spremnije ih
prihvata i viSe im veruje,

¢ nema direktnih troSkova medija - Odnosi s javno$¢u uzrokuju
nite troSkove. Preduze¢e ne placa za prostor ili vreme
sredstvima javnog informisanja, kao S§to je sluCaj sa
propagandom. MeDuim, to ne znadi da ove aktivnosti ne
podrazumevaju troSkove preduzeca za pripremu materijala i
objavljivanje u medijima.

MeDutim, odnosi s javno$éu imaju i nedostatke: (10, str.478)

e teSkoca kontrole - Glavni nedostatak je ogranicen uticaj na
sadrtaj objavljenih informacijama, kao i na nacin kako se to
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radi. Preduzece delimi¢no mote da uti¢e na oblikovanje odnosa
s javnoséu Na primer, izdava¢ medija, urednik ili novinar
odlu¢uje koje informacije o preduzeéu ili o odreDaom
proizvodu i usluzi i u kom kontekstu treba objaviti. Otuda su
odnosi s javnos$¢u povezani sa rizikom, jer publicitet mot e biti i
negativan. Ovo je u suprotnosti sa propagandom, gde
propagandista mot e da kontrolise sadrt aj,

e ogranitena primena - Odnosi s javnoS¢u su ograni¢eno
primenljivi, jer su kapaciteti odgovaraju¢ih  kanala
komuniciranja ograni¢eni. Mediji se primarno interesuju za
dobre ili lose vesti. Ono §to je manje interesantno mediji ne
uzimaju u obzir. Cinjenica da mnoge organizacije konkurisu za
ogranien prostor medijske patnje, vrSe pritisak na aktivnosti
odnosa s javno$éu da bude bolja nego napori konkurenata.
Nema garancije da ¢e ove aktivnosti uticati na ciljeve,

o efekte odnosa sa javnoSéu je teSko izmeriti - Uglavnom se
mote govoriti o merenju posrednih efekata (broj ili obim
medijskog prostora ili vremena koje teme o preduzecu
zauzimaju). MeDtutim, na taj nadin se ne mote izmeriti uticaj na
odreDae segmente javnosti,

e mogucnost neuspeha zbog loSe koordinacije sa marketing
slutbom - Kada marketing 1 odeljenje odnosa s javnos¢u
funkcioniSu  potpuno nezavisno postoji  opasnost od
nekonzistentnih komunikacija, nepotrebnog dupliranja posla itd.

2.8. Merenje rezultata odnosa s javnoScu

Rezultate odnosa s javnoS$cu je teSko izmeriti, zato Sto se primenjuje u
kombinaciji sa drugim promotivnim aktivnostima. Ako se koristi pre primene
ostalih promotivnih sredstava, onda je lakSe oceniti doprinos. Tri najcesce
koriS¢ena nacina merenja rezultata su: (26)

107



» broj izlot enosti,
» pomene u svesnosti postojanja proizvoda, poznavanju i stavu,
» uticaj na prodaju i dobit.

Najlakse je meriti efektivnost odnosa s javnos$éu izlofenosti
(eksponiranosti) u medijima. Ljudi zaduteni za odnose s javnosu daju tzv.
knjigu iseCaka iz novina, koja prikazuje sve medije koji su prenosili vest o
proizvodu. Takva merila izlotenosti nisu zadovoljavaju¢a, jer ne sadrte
pokazatelje o tome koliko je ljudi stvarno procitalo, ¢ulo ili se mote setiti
poruke, niti §ta nameravaju posle primljene poruke. TakoDe ne sadrti
podatke o stvarnom auditorijumu do koga je poruka stigla, jer se mediji
preklapaju.

Bolje merilo efekata je promena u svesnosti postojanja proizvoda,
poznavanju i stavu koja rezultira iz kampanje publiciteta. Ocena promene
zahteva merenje nivoa pre i posle kampanje.

Najbolje merilo odnosa s javno$¢u je uticaj na prodaju i dobit.
MeDutim, odnosi s javno$u su obi¢no deo integralne promotivne kampanie,
$to otetava izolovanje samo ovog uticaja. Propaganda i unapreDaje prodaje,
takoDg poja¢avaju taj uticaj, te je potrebno uzeti u obzir i njihov doprinos.
Na primer, pretpostavimo da je ostvareno povecanje obima prodaje ukupna
za odreleni iznos. Menadtment preduzeéa je procenio da su odnosi s
javnos¢u doprineli 10% ukupnom povecanju prodaje, Sto je subjektivan
pristup.

U buducénosti mote se ocekivati da ¢e odnosi sa javnoS¢u imati vecu
ulogu u komunikacionom miksu preduzeca. Oni ¢e se integrisati s drugim
instrumentima komunikacionog miksa u sistem integrisanih marketing
komunikacija.
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3. PUBLICITET

Publicitet oznaCava Sirenje informacija ili poruka o datom subjektu,
putem medija masovnog komuniciranja, bez posebne nadoknade za
ustupljeni prostor 1 vreme u tim medijima. Publicitet je objavljivanje
pozitivnih informacija o preduzecu i njegovim proizvodima u sredstvima
javnog informisanja koje nisu finansirane od strane preduzeca. Neki autori
(31) objasnjavaju publicitet u uf em i Srirem smislu. U Sirem smislu publicitet
je svaki neplaéeni oblik javnog obavestenja nekoj pravnoj ili fizickoj osobi,
mestu, stvari ili dogaDgu. U utem smislu publicitet je svaki od strane
preduzeca neplaceni i planirani oblik javnog objavljivanja novosti i vesti o
njegovom tivotu i radu u razli¢itim kanalima komuniciranja.

Kod publiciteta je akcenat na informacijama o preduzecu ili njegovim
proizvodima a ne na ubeDivanjuda se kupe proizvodi preduzeéa. Publicitet se
koristi da se stvori ili poveca naklonost prema preduzeéu i njegovim
proizvodima. Potencijalni kupci se upoznaju sa postojanjem i1 delatnoscu
preduze¢a. Smatra se da je verodostojnost publiciteta ve¢a od poruka
privredne propagande jer ne postoji svesna ili nesvesna namera da se
manipuliSe sa javnoS¢u. Prednost publicitetta je i u tome §to se plasira na tzv.
udarnim mestima u sredstvima javnog informisanja $to nije uvek moguce sa
privrednom propagandom. Nedostatak je Sto preduzece ne mote da utiCe na
sadrt aj vesti koje se objavljuju kao kod propagandnih poruka pa preduzeca
ponekad stavljaju primedbe da sredstva javnog informisanja prezentiraju loSe
vesti o preduzecu i proizvodima umesto da viSe patnje posvete pozitivnim
informacijama koje ¢e koristiti potroSaciama. One to ¢ine putem konferencija
za Stampu 1 pisma uredniStvu.

Dobar deo aktivnosti publiciteta Cine izjave za Stampu rukovodecih
ljudi preduzeca, ali ako se to radi u ret iji nekoga ko je neutralan povecava se
stepen uverljivosti. Teme za publicitet su brojne: uvoDaije novog proizvoda,
pustanje u rad nove fabrike, otvaranje novih prodavnica, najava nove
strategije, predstavljanje novih rukovodioca u preduzecu, publikovanje
izvesStaja o radu, najava raznih akcija tipa nite cene, bolji uslovi kreditiranja 1
si. Ciljevi publiciteta mogu biti komercijalni, obim prodaje i komunikacijski,
kreiranje imena proizvoda ili preduzeca, jaanje postojeCeg imidta, njegova
korekcija, graDaje novog imidta i sli¢no.
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Faze u planiranju publiciteta su: (10, str.481)
1. istrativanje i analiza situacije,
2. utvrDivanjeciljeva aktivnosti publiciteta,
3. utvrDivanjebudt eta publiciteta,
4. kreiranje poruka,
5. izbor kanala komuniciranja i
6. analiza efekata.

Istrat ivanje 1 analiza situacije omogucava podatke o stavovima javnosti
tipa: javnost ne poznaje /zna izvestan broj/ sasvim dovoljno zna /veoma
dobro zna preduzece i njegov proizvodni progra. Sledi analiza publiciteta u
proslosti u pogledu imidta tj. prisutnosti preduzeéa u sredstvima
komuniciranja, povod i inicijator uklju¢ivanja vesti o preduzeéu u odreDai
medij. Zatim se usmerava na planiranje dogal¥ja koji bi se mogli iskoristiti
za publicitet u narednom periodu, kao i dopunski plan podsticaja interesa
medija o predmetnom dogal¥ju.

UtvrDivanje budteta pubiciteta ukljuuje troskove istrativanija,
pripreme 1 izrade materijala. Kod kreiranja poruka glavni element je tekst a
zatim fotografija. Tekst piSe novinar koji ga 1 potpisuje u novimana, ali
osnovne elemente teksta priprema samo preduzece..

Da bi materijal bio uvrs¢en u medij u formi publiciteta potrebno je: (32,
str.198)
e pisati kratko, zanimljivo saopStenje,

e pripremu, snimanje 1 izbor fotografija koje bi pratile tekst treba
prepustiti novinaru-fotografu,

e materijal nasloviti na ime odabranog novinara, umesto uopsteno na
izdavaca,

e konferenciju za Stampu odrt ati samo ako je neophodna,

e ako se konferencija odrt ava nastup mora biti kratak i efektan,
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e odreDao saopstenje treba pripremiti za odreDeni medij, a ne isto za
sve medije, jer mediji nemaju istu tehnologiju rada,

e u saopstenju treba biti kreativan tako da centralna pri¢a ima karakter
novosti,

e u slucaju intervjua predvideti kriti¢na pitanja i prepremiti odgovore na
njih. U nastupu 1 u odgovorima usredsrediti se na tri cilja koja telite
da ostvarite,

e treba znati pravilo u publicitetu-najvatnije je imati licne kontakte sa
novinarima.

Izbor medija za plasman poruka zahteva preciznu evidenciju medija
koja postoje na odreDamom prostoru i njihovo razvrstavanje prema
segmentima publike prema kojoj su usmereni. TakoDe treba posedovati
spiskove novinara i urednika koji rade za pojedine medije i s njima treba
uspostavljati redovnu i kontinuiranu komunikaciju.

Publicitet ima dve glavne prednosti nad ostalim elemetima promocije.
Prva je, niti troskovi, a u nekim slucajevima bez ikakvih troskova. Druga je
objektivnost, kredibilitet koji povecava poverenje koje ljudi imaju u poruku.
Najveci nedostaci publiciteta su nedostatak kontrole i kratak tivotni vek.
Nedostatak kontrole mote biti neugodan problem, ako reporter ili izadavac
ima snatnu odbojnost prema proizvodu i to stanoviSte deli sa hiljadama
Citalaca. Analizirajuéi sadrtaj publiciteta 1 odnosa sa javno$¢u mote se
zakljuciti da se oni preplicu. To je uticalo na pojedine autore da ove oblike
komuniciranja sve vise integriSu u jedan, odnosi sa javnoSc¢u i publicitet.

4. UNAPREDENJE PRODAJE
4.1. Pojam i uloga unapreCenja prodaje

Preduzece preduzima mnoge aktivnosti s ciljem da poboljsa, odnosno
unapredi odvijanje procesa prodaje. To su aktivnosti unapreDenja prodaje.
Kada se govori o sadrtaju konkretne aktivnosti unapreDaija prodaje reé je o
predlogu (ponudi) koji se kupcu nudi u procesu prodaje. On je konkretan,
bilo da je re¢ o popustu u ceni, vecoj koli¢ini, besplatnom uzorku i dr. Kod
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privredne propagande i li¢ne prodaje u pitanju je informacija koja opisuje
proizvod ili uslugu.

Sto se ti¢e nadina komuniciranja, aktivnosti unapreDeaja prodaje nisu ni
pojedina¢no niti masovno komuniciranje, ve¢ komuniciranje s precizno
definisanom grupom potencijalnih kupaca. Veli¢ina grupe je odrelena
prostorom, mogu¢noséu kontrole ucesnika ili nekim drugim kriterijumima
koji precizno odreDuje satav grupe.

Postoje razli¢ite definicije unapreDeja prodaje. Koen isti¢e da je
—unaprelenje prodaje promotivna aktivnost koja upotpunjuje aktivnosti
privredne propagande i li¢ne prodaje, koordinira s njima i ¢ini ih uspesnijim.
Aktivnosti unapreDaija sadrte podsticaje koji doprinose veéoj vrednosti
prihoda, povecavaju interes za proizvod kod sopstvene prodaje, trgovine i
potrodaéa” (8, str.442). Po Sudaru -unapreDaje prodaje, kao oblik
komunikativnog miksa, je skup aktivnosti koji, direktno ili indirektno, deluje
na ucesnike u prcesu razmene informisanjem, obuCavanjem, savetima i
podsticajima s ciljem prilagolavanja, olaksica, ubrzanja i poveéanja prodaje
proizvoda i usluga” (31). Kotler isti¢e da se unapreDeaje prodaje sastoji od
razli¢itih potencijalnih sredstava, uglavnom kratkoro¢nih, koji se koriste za
podsticanje kupaca ili trgovine na brtu i/ili veéu kupovinu odreDerog
proizvoda ili usluge (2). Polaze¢i od navedenih definicija, mote se re¢i da
aktivnosti unapreDeja prodaje imaju slede¢e karakteristike: kratkoroénog su
karaktera, podsticu na brzu reakciju, efekti su lako merljivi i neposredni,
akcije idu preko medija koji su pod kontrolom organizatora.

Unaprelenje prodaje ukljuéuje sredstva za podsticanje potroiaca
(uzorci, kuponi, nagradne igre, besplatne probe, nite cene); podsticanje
trgovine (besplatna roba, popusti pri kupovini, zajednicko oglaSavanje,
stimulacije, nagradna takmifenja trgovaca); podsticanje vlastitog
prodajnog osoblja (programi obuke, nagradna takmicenja, premije).

Ciljevi unapreDaja prodaje su razli¢iti s aspekta pojedinih ciljnih
grupa. Sa stanovista potrosac¢a kao ciljne grupe, unapreDaije prodaje podstice
vecu kupovinu i upotrebu odreDerog proizvoda, uvoDaije prezentacije i
probe za one koji ne koriste proizvod 1 privlacenje potrosaca koji kupuju
konkurentske proizvode. S aspekta trgovine, unapreDaije prodaje podstice
prihvatanje novih proizvoda, kupovinu u vansezoni i obrazovanje prodajnog
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kadra. Podstice promet proizvoda i usluga, a time i ekonomske efekte
trgovine i proizvodnje estetskim ureDmjem izloga, enterijera i eksterijera
prodajnih mesta, doprinosi racionalizaciji rada u trgovini i pomate da kupci
brt e i lagodnije izaberu i kupe odreDae proizvode. (28, str.177)

Poslednjih godina doglo je do rasta primene unaprelenja prodaje.
Nekada su propaganda i prodajna promocija bile u odnosu 60:40 u raspodeli
promotivnog budteta, a sada je taj odnos obrnut. U proteklim godinama
izdaci za unapreDaje prodaje rasli su po veéoj stopi nego izdaci za
propagandu. Brojni faktori su doprineli brzom rastu unaprelenja prodaje:

(19, str.332)

* Unutra$nji faktori:

o

menadt ment preduzeéa sve vise prihvata unapreDeaje prodaje
kao efikasno sredstvo prodaje u uslovima jake konkurencije,

pojacan pritisak na menadfere proizvoda da poveéaju tekuéu
prodaju proizvoda,

sve je visSe menadtera proizvoda kvalifikovano za koris¢enje
sredstava za unapreDaje prodaje.

* Spoljasni faktori:

o

o

broj marki proizvoda raste,

konkurencija udestalije koristi unapreDaje prodaje,

kupci uo¢avaju malu razliku izmeDu maki proizvoda,

kupci se racionalnije ponaSaju u kupovini,

trgovina zahteva veée uéeice proizvoDaa u prodaji proizvoda,

dejstvo propagande se smanjuje zbog povecanih troskova,
medijske zasi¢enosti i zakonskih barijera.

Aktivnosti unapreDaja prodaje mogu da stvore probleme: smanjenje
lojalnosti kupaca marki proizvoda, povecanu osetljivost kupaca na cenu
proizvoda, smanjenje kvaliteta proizvoda, usmeravanje napora menadt era na
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kratkoro¢ne prodajne rezultate. Da bi se iskoristile prednosti unapreDenja
prodaje, a minimizirale slabosti, neophodno je njihova planska primena.
Planovi aktivnosti unapreDaja prodaje moraju se staviti u kontekst planova
ostalih promotivnih i marketing aktivnosti. Zato promocija prodaje treba da
se planira i koordinira kao deo ukupnog promotivnog programa. (8, str.444)

4.2. Sredstva unapreCenja prodaje

Za ostvarivanje definisanih ciljeva mogu se koristiti brojna sredstva
unapreDaija prodaje. Prilikom njihovog izbora u obzir se moraju uzeti
definisani ciljevi unapreDaja prodaje, specifi¢nosti ciljnog trtista,
konkurencija 1 troskovi. U zavisnosti na koju su ciljnu grupu usmerena,
razlikujemo sredstva unapreDaija prodaje za podsticanje potroaca, trgovine i
prodajnog osoblja. Organizator aktivnosti mote biti preduzece, trgovina ili
neka nezavisna organizacija, kao stoje sajamska organizacija. Moguca je i
zajednicki organizovana promotivna aktivnost, na primer, od strane
preduzeca i trgovine.

4.2.1. Sredstva za podsticanje potrosaca

Proizvod ostvaruje svoju ulogu ako bude upotrebljen od strane
potrosaca. Stoga, glavni napor proizvoDaa je usmeren na podsticaj potrodaéa
da kupi 1 ponovo kupuje njegov proizvod. Trgovina je samo bolji ili losiji
posrednik i pomaga¢ u odnosu proizvoDa-potrosa¢. Glavna sredstva
unapreDanja prodaje za podsticanje potroa¢a su: nagrade, kuponi, uzorci,
premije, rabati, pakovanja sa dodatkom, nif e cene 1 sl.
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Nagradna takmicenja su akcije unapreDaja prodaje usmerene na
podsticanje zainteresovanosti svakog kupca da pokate neku posebnu
sposobnost, koja se u takmicenju s drugim ucesnicima prevodi u neku vrstu
veée sposobnosti, a motiv takmicenja je nagrada u vidu proizvoda. Postoje
dve vrste takmicenja, jedna vrsta takmiCenja je ona u kojoj se ucesnicima
postavlja odreDai problem koji moraju resiti, a druga vrsta je u kojoj
uCesnici pokazuju odreDau sposobnost, struéno znanje ili spremnost (8,
str.445).

Wﬂesmm@mﬂ:msﬁwumm.mm: B Y
Podravka — nagradna igra o < F
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Slika 8. Primer aktivnosti unapredenja prodaje

Nagradno takmicenje je sloten projekat. Ako se patljivo realizuje,
mot e biti efikasno promotivno sredstvo. Preduzece treba da u igru ukljuci sto
veci broj takmicara koji ¢e se boriti za nagradu, da odredi vrednost nagradnog
fonda, da li i¢i na manji broj nagrada vece vrednosti ili veéi broj nagrada
manje vrednosti. Milisavljevi¢ isti¢e da je bolje odrediti manji broj nagrada
veée vrednosti nego obrnuto. (5, str. 404)

Uticaj ovog sredstva na prodaju je neposredan, a povecani interes traje
sve vreme takmicenja. Nakon zavrSetka takmiCenja, prodaja se vra¢a na nivo
ispod dotadas$njih proseka. Nagradno takmiCenje zahteva saradnju
proizvoData, trgovine i masovnih medija, pa je potrebno obezbediti njihovu
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postupnu saradnju. Zato je potrebno oformiti tim za sprovoDaje takmiGenja i
definisati mehanizam kontrole toka takmicenja i njegovog uticaja na prodaju.

Nagradna igra mote imati i formu lutrije, kada uCesnici sakupljaju i
Salju organizatoru iseCke kupona, delova ambalate, etikete, a dobija onaj ko
ima viSe srece. Sreca ne mora uvek biti odlucujuc¢a, mote odluciti znanje ili
spretnost ucesnika.

Kuponi su vrsta potvrde koja donosiocu daje pravo na popust u ceni
prilikom kupovine odreDaog proizvoda. Kuponi se mogu distribuirati
postom, stavljati u ambalatu nekog proizvoda ili prilotiti uz proizvod, mogu
biti Stampani u novinama, deljeni na prometnim mestima, a mogu se pronaci i
na Internetu.

Kuponi mogu biti: vrednosni (vrednosni papiri koji imaju za cilj
stimulisanje kupovine i uStede), premijski (potrosaci se stimuliSu na
mogucénost dobijanja besplatnog uzorka, kataloga), narudtbeno-promotivni
(kojima se narucuju propagadno-prodajni predmeti, kao Sto su plakati i drugi
na kojima su naznaeni proizvodi i proizvoDai), nagradni (motivisanje
potrosaca za svoj uéinjeni napor odreDmim nagradama). Kuponi su pogodni
za otivljavanje prodaje postojeteg proizvoda i za brte uvoDaije novog
proizvoda.

Uzorci proizvoda su originalni, umanjeni ili uvecani proizvodi, koji se
dele besplatno potencijalnim kupcima. Cilj ove promotivne aktivnosti je da se
otkloni otpor za prihvatanje novih proizvoda 1 da potencijalni kupac stekne
sopstveno iskustvo o karakteristikama proizvoda. Uzorak mote biti
dostavljen prema nacelu od vrata do vrata, poslat poStom ili predstavljen
propagandom. Uzorak treba da omoguci realnu sliku o proizvodu.

Specijalne cenovne ponude - ProizvoDai i trgovina koriste niz tehnika
u kojima se primenjuje cenovna bonifikacija za vece kupovine od
uobicajenih, za privlac¢enje kupaca od konkurenata ili za pospeSivanje prodaje
drugih proizvoda. Postoji veliki broj tehnika unapreDaja prodaje putem
bonifikacije, a neke se koriste kombinovano. Pokloni su sredstva unapreDaija
prodaje koja se daju uz kupljeni proizvod, s ciljem da se potrosa¢ vete za
marku proizvoda i da se poveca prodaja. Pokloni mogu biti jo§ jedan
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primerak kupljenog proizvoda po nitoj ceni ili neki drugi proizvodi za ukras,
upotrebu ili cuvanje.

Demonstracija i probe proizvoda se koriste kao sredstvo unaprelenja
prodaje skupih proizvoda koji ne mogu da se dele kao besplatni uzorci. Ove
aktivnosti mogu biti organizovane na razli¢ite nacine. Najc¢eS¢a forma
demonstracije proizvoda je ona koja se u odreDao vreme izvodi na poznatom
mestu (prodavnice), a ucesnici su prolaznici koji se tu zateknu. Organizovane
demonstracije proizvoda se detaljno pripremaju, a publiku ¢ine odabrani
potencijalni kupci. Oni se stimuliSu dopunskim programima, davanjem sitnih
poklona, koktelima, kratkim umetnickim programom. Demonstracije
proizvoda i probe mogu da se obavljaju i prilikom posebnih dogalhja
(izlotbe, sajmovi). Lice koje obavlja demonstraciju proizvoda mora
poznavati karakteristike proizvoda i biti sposobno da vodi komunikaciju sa
zainteresovanim kupcima. Prezentacije proizvoda je forma demonstracije
proizvoda u stanovima potencijalnih kupaca - strategija prodaje —ed vrata do
vrata”.

4.2.2. Sredstva za podsticanje trgovine

ProizvoDai koriste brojna sredstva za podsticanje trgovine i izdvajaju
znaCajan deo budfeta namenjen promtivnim aktivnostima za podsticanje
trgovine. Sredstva za podsticanje trgovine su kreirana da povecaju prodaju
putem motivisanja ¢lanova marketing kanala preduzeca da prodaju vise
proizvoda kupcima, da prave velike narud{bine, da koriste proizvode
preduzeca u oglaSavanju, da postave specijalne panoe pored proizvoda i dr.

Trgovina, kao posrednik u prodajnom lancu proizvoDa - posrednik —
kupac, ima znacajnu ulogu. Od odnosa trgovine prema proizvodu zavisi¢e u
velikoj meri odluka kupca da kupi proizvod. Trgovina svoje usluge
naplacuje, te je 1 sama zainteresovana za uspeh proizvoda koga je uvrstila u
prodajni asortiman. Zbog toga, proizvoDa* bi mogao da bude siguran da ée
trgovina kao zainteresovani partner uéiniti sve da prodaja uspe. MeDutim, taj
odnos ne funkcioni$e savr$eno, te proizvoDa* mora raznovrsnim sredstvima
za podsticanje trgovine poboljSati svoju poziciju kod posrednika.
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ProizvoDa®u su na raspolaganju razli¢ita sredstva za podsticanje trgovine:
(19, str.453)

e obucavanje i isticanje prodajnog osoblja,

¢ informisanje, savetovanje, negovanje i odrtavanje kontakata i odnosa
saradnje,

e zajednicke akcije unapreDanja prodaje,
e ureDaje prodajnog mesta i promocija na prodajnom mestu.

Obucavanje 1 motivisanje prodajnog osoblja trgovine ima za cilj vecu
sposobnost prodavca u prodajnom objektu i njegovu zainteresovanost da u
dijalogu s kupcem usmerava njegovu odluku na konkretan proizvod. Kupac,
po pravilu, ne zna mnogo o proizvodu, u dilemi je Sta da izabere, te ocekuje
od prodavca da ga upozna sa karakteristikama proizvoda i da mu pomogne
pri odlucivanju koji proizvod izabrati. U takvim prilikama prodavac unosi
svoj stav prema proizvodu i njegovom vlasniku u trateni odgovor kupca.
Neki prodavei nisu mnogo informisaniji od kupca, jer njihovom obucavanju
ne poklanjaju mnogo patnje ni trgovina, ni preduzece c¢ije proizvode treba da
prezentira kupcima.

Proces obucavanja treba biti organizovan, tj. da se odvija u formi
sastanaka, seminara, prezentacija na prodajnom mestu od strane eksperta
preduzeca, preko Stampanog materijala (prospekti, katalozi, broSure i1 dr).
Motivacija prodajnog osoblja je nagrada za najboljeg prodavca,
prisustvovanje seminarima, u promotivhom materijalu kao Sto su olovke,
kalendari, upalja¢i i1 si. Nov¢ane nagrade su nedozvoljene stimulacije.
Trgovina ne prihvata neke oblike neposredne motivacije za posebne napore
njihovog prodajnog osoblja na prodaji odreDene marke, jer im takav nacin
motivisanja remeti odnos s ostalim dobavljacima.

ProizvoDa'i koriste niz promotivnih tehnika ¢iji je cilj osvojiti, zadrt ati
ili uvecati prodajni prostor za svoj proizvod na prodajnom mestu. Davanjem
popusta u ceni, pove¢anje marte ili nekim drugim merama, proizvolnéi
podsticu trgovinu na saradnju u distribuciji ili promociji proizvoda na
lokalnom tr{iStu. To su tzv. promotivni poslovi s trgovinom (19, str 516). Oni
su efikasni samo ako je zalaganjem trgovine prodata veca koli¢ina proizvoda
krajnjim potroSac¢ima, a ne ako se zalihe presele od proizvoda u magacine
trgovine. Trgovina povremene cenovne bonifikacije, brzo pocinje tretirati
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kao ste¢eno pravo, pa ako ih proizvoDas ukine, trgovina zapoginje neku vrstu
bojkota u saradnji. Zato proizvoDa’ treba biti precizan kod ugovaranja i
odobravanja cenovnih popusta.

Najefikasnijim aktivnostima unapreDaja prodaje pokazale su se
aktivnosti koje se neposredno vezuju za akcije same trgovine na prodajnom
mestu. Re€ je o propagandi na prodajnom mestu, odnosno propagandi koju
vodi trgovina a sufinansira proizvoDal. Ove aktivnosti su usmerene na
stvaranje $to povoljnijih uslova za trti$nu utakmicu - ureDeaje izloga i
unutrasnjosti prodajnog mesta. Bez obzira na pojavu novih oblika prodaje
(elektronska prodaja), prodajno mesto ima svoju prednost, zbog li¢nog
kontakta proizvoda i potencijalnog kupca. Otuda je 1 veliki znacaj izlaganje
robe u izlogu, odnosno ureDivakog mesta.

4.2.3. Sredstva za podsticanje prodajnog osoblja

Unaprel®nje prodaje usmereno na prodajno osoblje ogleda se u stalnim
ili povremenim edukacijama, vetbama, savetovanjima, informisanju i
motivisanju s ciljem pospeSenja znanja, umeSnosti, inicijativnosti,
kreativnosti 1 radne atmosfere. To znaci obrazovanjem optimizirati prodaju, a
motivisanjem odrtati visok stepen aktivnosti, interesa, takmicarskog duha,
samoinicijative, vlastitog ponosa i odanost radu i preduzecu. (13, str.178)

Preduzeca ulatu velike iznose novca za podsticanje vlastitog prodajnog
osoblja, kako bi ucinili vece napore u prodaji njihovih proizvoda. Sredstva za
podstcanje prodajnog osoblja obuhvataju razli¢ite vrste podsticajnih mera i
programa: (19, str.342)

* prodajne izlot be 1 sastanci;
* nagradna takmicenja;
* reprezentativna propagandna sredstva.

Prodajne izlotbe i sastanci - ProizvoDa%i zakupljuju prostor na
prodajnim izlotbama, i uz pomo¢ prodajnog osoblja promoviSu svoje
proizvode. Na taj nalin, proizvoDa%i predstavljaju nove proizvode,
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uspostavljaju kontakte sa kupcima, informiSu kupce (edukuju) putem raznih
pisanih, video i audiovizuelnih materijala.

Nagradna takmienja prodavaca - Preduzeée obezbeDuje vredne
nagrade onim prodavcima koji su postigli najveci obim prodaje ili svim koji
su ostvarili odreDei obim prodaje. Veéina preduzeca sponzorisu godisnja ili
ceS¢a prodajna takmicCenja za svoje prodavce. Prodavci mogu osvojiti
nagradna putovanja, novCane nagrade ili poklone. Neobicna, ali ne i skupa
nagrada mot e bolje motivisati nego mnogo skuplje nagrade.

Reprezentativha propagandna sredstva - To su specijalna
propagandna sredstva sa nazivom i adresom preduzeca kojima su opremljeni
prodavci 1 koja oni besplatno dele sadasnjim i potencijalnim kupcima.
Najcesce su to olovke, upaljaci, kalendari 1 dr. Ta sredstva u o¢ima kupaca
istiCu naziv preduzeéa, te stvaraju kod njih naklonost zbog korisnosti tih
sredstava. Istrativanje pokazuju da preko 86% preduzeca snabdevaju
prodavce ovim sredstvima.

4.3. Merenje rezultata unapreCenja prodaje

Vrednovanje rezultata unapreDanja prodaje je veoma bitno i mote se
realizovati na dva nacina: (12, str.184)

e Predtestiranje programa unaprelenja prodaje s ciljem uspesnijeg
ostvarivanja postavljenih ciljeva;

* Posttestiranje, odnosno vrednovanje uspeha pojedinih akcija

unapreDanja prodaje.

Predtestiranje programa unaprel®nja prodaje obino se realizuje u
pojedinim prodavnicama, u kojima se ispituje misljenje o sredstvima buducih
akcija, ocena uzorka, poklona i pakovanja. Vrednovanje uspeha pojedinih
akcija unapreDeja prodaje vrsi se pomoéu slede¢ih metoda: (20, str.184)

¢ metod komparacije,
e panel potrosaca,
e ankete potrosSaca i

e cksperimentalni metod marketing istrat ivanja.
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Metodom komparacije se vrsi uporeDivanje prodaje pre, za vreme i
nakon unapreDaja prodaje. Najveéi deo akcija unapreDaija prodaje veé u
samom startu dovodi do znatnog poveéanja prodaje. Povecani nivo prodaje
zadrtava se sve dok deluje konkretna akcija unapreDeja prodaje. Kada se
data akcija zaustavi, brzo dolazi do pada prodaje, najcesce ispod pocetnog
nivoa, zbog toga Sto kupci misle da su uskra¢eni za neko svoje pravo. S
obzirom da se aktivnosti unapreDaija prodaje realizuju planski i kontinuelno,
to se povecanje i pad odvija u seriji. U takvoj situaciji uocava se trend
dugoro¢nog obima prodaje (slika 9, 10, str.394).

Na slici 9. prikazan je odnos kratkoro¢nih 1 dugoro¢nih efekata akcija
unapreDaja prodaje. Posle uvoDamja neke akcije unapreDaja prodaje,
prodaja raste do tacke B, a zatim pada do nivoa A, kada se akcija zaustavi.
Linija C je trend dugoro¢nih efekata akcija unapreDaija prodaje na obim
prodaje

Prodaja

A
A — Nivoi prodaje posle akcije unapreDenja prodaje
B — Nivoi prodaje u toku akcije unapreDenja prodaje
C — Trend prodaje kao rezultat niza akcija

A unaprebenja prodaje

Vreme

Slika 9. Kratkorocni i dugorocni efekti akcija unapredenja prodaje

Metod panel potroSaca pruta informacije o karakteristikama i
reakcijama potro§a¢a na unaprelenje prodaje i nakon realizovanih akcij
Ankete potrosa prutaju informacije o broju potroSaca koji se secaju promot
ivnih poruka, Sta misle o njima, kako su uticale na njihov izbor marke
proizvoda, kako su one delovale na njihovo kasnije ponaSanje na tr{iStu.
Unaprel®nje prodaje mot e se proceniti i pomoéu metoda eksperimenta koji
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uzima u obzir sledece karakteristike: vrednost podsticajnih srdstava, vreme
primene podsticajnih sredstava i medije distribucije.

5. SPONZORSTVO

Sponzorstvo je poslovni odnos izmeDu pojedinaca ili organizacije koji
obezbeDujusredstva, izvore ili usluge i pojedinaca, dogalhja ili organizacije
koji zauzvrat nude neka prava i udrutivanje koje se mote iskoristiti kao
komercijalna prednost.

Frank Jefkinis navodi jedanaest razloga zasto preduzece teli da postane
sponzor: (27, str.215)

e telja da se osvoji novi deo trfista, a preduzeée je nepoznato, ili malo
poznato potencijalnim novim kupcima,

e telja da ime firme postane opSte poznato. Snaga sponzorstva leti u
Cinjenici da se ime ponavlja pre, u toku i posle dogalhja. Ime se
povezuje sa dobro poznatim dogalhjem, ili nagradom. Mote se
realizovati na nitem ili viSem nivou, u zavisnosti od toga da i je cilj
sponzorstva lokalno, nacionalno ili internacionalno trt iSte,

e telja da se poboljSaju odnosi sa kupcima,
e telja da se poboljsa korporativni imidt,

e telja da se istakne trajnost proizvoda,

e izbegavanje zabrane oglaSavanja,

e maksimalno prisustvo u medijima,

e nastojanje da kompanija, proizvod ili usluga postanu poznati na
svetskom trt iStu,

e poboljsanje, ili proSirenje distribucije time Sto se proizvod popularise
putem sponzorstva,

e unaprel®nje povoljnog misljenja o firmi, pokazujuéi da ona podrtava
prave stvari,

e telja da se ukate pocast poslovnim partnerima. To mote obuhvatiti
dijapazon od davanja besplatnih kararta kupcima i partnerima, do
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organizovanja grupa koje ¢e dogaDgu prisustvovati kao gosti
preduzeca.

Odnos izmedju ucesnika u sponzorstvu je kupoprodajni i zasniva se na
pisanom dokumentu tj. ugovoru o sponzorstvu. Pored cene neophodno je
definisati obim prava, kao i nacin njihovog koriS¢enja. Sponzor za iznos
sponzorstva kupuje publiku, javnost s kojom prodavac ima ili mote da
ostvari kontakt. Sponzor kupuje odreDau komunikativnu vrednost koja se
mot e iskazati kao potencijalni doseg poruke ili njena potencijalna izlot enost.
Prema tome, prodavac sponzorskih prava obezbeDuje sponzoru dokaze o
komunikativnoj vrednosti tih prava, bilo da je re¢ o pojedincu, dogaDgu ili
organizaciji. KoriS¢enje prava mote biti jednokratno, viSekratno ili
dugorocno.

Razlikuju se tri segmenta publike: ucesnici i organizatori, direktna
publika i gledaoci, odnosno indirektna publika. Glavni cilj sponzora je
indirektna publika, ona do koje sponzor dolazi preko sredstva masovnog
komuniciranja. Da bi se iskoristila potencijalna efikasnost sponzorstva,
neophodno je planirati sve elemente od kojih zavisi efekat ulaganja u ovaj
oblik komuniciranja. Planski pristup podrazumeva primenu odre[enog
postupka. Prvo, treba poé¢i od analize politike preduzeca i opSte strategije
nastupa na tr{iSte: koju marketing strategiju preduzece primenjuje kako bi
uskladilo aktivnosti sponzorstva. Zatim je neophodno sagledati ulogu svih
oblika komuniciranja, propagande, unaprelenja prodaje i odnosa s javnoséu;
kakav je odnos izmeDurazli¢itih nivoa prisustva preduzeéa u javnosti: imidt
firme, imidt{ marke ili pojedinih strategijskih poslovnih jedinica. Analiza ¢e
ukazati na znacaj javnosti, generalno, kao 1 pojedinih segmenta za poziciju
preduzeca u okrutenju. Na osnovu nje moguce je definisati mesto 1 ulogu
sponzorstva u komunikacionom miksu preduezca a to ¢e poslutiti kao osnov
za formulisanje politike sponzorstva. Politika bi trebalo da definiSe principe 1
kriterijume za odlucivanje na razli¢itim nivoima o ciljevima sponzorstva
(generalno za preduzece i po segmentima), principe kojih ¢e preduzece da se
pridrtava u izboru onog S$to ¢e ili koga ¢e da sponzoriSe. Kada se odrede
ciljevi i uspostavi neophodna struktura pristupa se utvrDivanju budteta za
finansiranje akcija sponzorisanja, odnosno konkretnih projekata. Preduzeca
postupaju razli¢ito, a pojedini autori preporucuju pravilo 1:1, odnosno 1:3 u
budf etiranju sredstava propagande i sponzorstva. To znaci, na jedan dinar
koji je opredeljen za propagandu, za sponzorstvo treba opredeliti tri dinara. U
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sledecoj etapi bira se Sta ¢e preduzece sponzorisati 1 na koji na¢in. Vatno je
utvrditi kriterijume, odnosno politiku sponzorstva, kako bi se objasnilo zasSto
se neka ponuda prihvata, a neka odbija.

Potrebno je i organizovati izvrSenje definisanog plana sponzorstva i
angatovati lice koje je zaduteno za saradnju sa organizatorom na pracenju
realizacije ugovora. Potrebno je pripremiti promotivni materijal, organizovati
njegovu distribuciju i postavljanje na odgovarajuéa mesta. Ako je predviDeno
i medijsko praé¢enje dogaDga, mora da se znati koji ée mediji biti pozvani, ko
ée od novinara do¢i i sli¢no. Ako je predviDenoi liéno prisustvo ljudi iz firmi
sponzora, mora se obezbediti njihovo prisustvo.

Merenje ostvarivanja efekata sponzorstva omogucuje da se sagleda: 1)
nivo izlotenosti publike sponzorisanom dogaDgu i 2) poznatost sponzora.
Ova dva faktora dovode do poveéane prodaje, a efekat sponzorstva se mote
najbolje kvantificirati uporeDivanjen prodaje proizvoda sponzora pre i posle
sponzorisanog dogalXja.
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DEO I11

DIREKTNI OBLICI
PROMOCIJE






1. LICNA PRODAJA

1.1. Pojam i znacaj licne prodaje

Li¢na ili direktna prodaja je usmena prezentacija u konverzaciji sa
jednim ili viSe potencijalnih kupaca sa svrhom da se ostvari prodaja i
uspostavi odnos sa kupcima. U literaturi se nailazi na razli¢ite definicije.
"Li¢na ili direktna prodaja je u sustini takva prodaja kada referent prodaje,
odnosno trgovacki putnik doDeu sediste jednog kupca i nudi mu robu" (1, str.
336). David W. Cravens isti¢e da je "licna prodaja usmena prezentacija u
konverzaciji sa jednim ili viSe potencijalnih kupaca a sve u cilju prodaje" (2,
str.178). David J. Luck smatra da je "licna prodaja interpersonalna
komunikacija koja treba da informise i ubedi da se proizvod kupi. Prodavac
direktno komunicira sa potencijalnim kupcem i obezbeluje direktan
feedback" (3, str.415).

Nekada je licna prodaja bila jedini posrednik i informator ¢ina prodaje
kupcima. Danas, u uslovima intezivne kokurencije, kupac je pre Cina
kupovine informisan i privu¢en od strane ostalih promotivnih aktivnosti.
MeDutim, to ne zna¢i da se uloga li¢ne prodaje kao oblika promocije
smanjuje. Naprotiv, sa razvojem nove marketing paradigme, ona dobija na
znacaju kako na trtiStu proizvodnih 1 potroSnih dobara tako 1 u domenu
prut anja usluga.

Li¢na prodaja ima poseban znacaj u promotivnom miksu proizvoda koji
su tehnicki kompleksni 1 uglavnom imaju visoku cenu, pa osim demonstracije
proizvoda zahtevaju posebna objaSnjenja gde je neophodno uspostaviti
neposredan kontakt zbog vatnosti proizvoda. S obzirom da je li¢na prodaja
direktan susret tj. odnos izmeDuprodavca i kupca koji se ispoljava kako kroz
sam ¢&in kupoprodaje, tako i kroz odreDei oblik konverzacije, proizilazi da
prodavac mora, da bi uspesno obavljao svoj zadatak posedovati znanje o:

« tehnologiji robe koju prodaje 1
* psihologiji kupaca.

Posao prodavca je da promovise i prodaje proizvode, da daje savete i
usluge razliCitim grupama kupaca, da prati koriS¢enje proizvoda i da
marketing sektoru daje potrebne informacije. Fenomen li¢ne prodaje je jako
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aktuelan u savremenoj teoriji koja se potvrDujeu praksi poznatih kompanija.
Realno je ocekivali jo§ vecu koncetraciju ponude na tr{iStu pa samim tim i
veéu potrebu proizvoDaa za kori§¢enjem ovog elementa komunikacijskog
miksa.

Uspesna preduzeéa svoju marketing i strategiju trt iSnog komuniciranja
sve vise zasnivaju na visokom ucesc¢u licne prodaje uz podrsku ostalih oblika
promocije. Li¢na prodaja nudi brojne prednosti. Prvo, kao jedna od
promotivnih aktivnosti koja omogucéava neposrednu, direktnu povratnu
spregu, licna prodaja je gotovo jedini nacin da se prezentacija adaptira
individualnim kupcima. To je posebno vatno kada se prodaju proizvodi koji
trat e prilagolavanje individualnim zahtevima ili postavljanje mnostva pitanja
od kupaca. Drugo, ona je vrlo uspeSna kada kupci treba da vide proizvod u
akciji. Prodavci mogu da demonstriraju nacin koris¢enja proizvoda i da
istaknu njegove vrednosti i koristi. Trece, licna prodaja je jednostavan nacin
da se intervjuisu kupci koji kupuju kompleksne proizvode kako bi prodavci
usaglasili svoju ponudu nulknjem pravog proizvoda. Cetvrto, li¢na prodaja
mot e biti uspesnija u podsticanju ljudi da ponove kupovinu.

Glavna ograni¢enja li¢ne prodaje su njeni visoki troskovi. Ta¢no je da
uz pomoc¢ licne prodaje preduzece mote da uspostavi kontakt sa trtiStem uz
minimum izgubljenog napora. MeDutin, troskovi formiranja i poslovanja
prodajne operative su veliki. Jo§ jedan nedostatak je u tome $to je licna
prodaja Cesto ograni¢ena nesposobnoscu preduzeca da pridobije profil ljudi
koji je neophodan za obavljanje tog posla.

1.2. Uloga li¢ne prodaje u procesu promocije

Li¢cna prodaja ima kljuénu ulogu u formulisanju i realizovanju
promocione i marketing strategije preduzeca. Ona je oblik promocije kojom
se ugraDuju li¢ni elementi u marketing transakcije. Li¢nom prodajom
povecava se poverenje kupaca prema dobavljacu. Omogucava se efikasnije
reSavanje brojnih individualnih problema kupaca.

Treba imati u vidu da ljudski elemenat predodreDuje prirodu li¢ne
prodaje. Prodavac direktno komunicira sa kupcem. U savremenim uslovima
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poteljni su prijateljski odnosi izmeDu prodavaca i kupaca. U sustini,
prodavac postaje preduzeée za kupca. Kupci ne rade sa anonimnom
poslovnom organizacijom, ve¢ sa ljudima koji se nalaze u ulozi predstavnika
preduzec¢a sa kojima uspostavljaju licne kontakte i veze. Iz svega toga
proizilazi da razvoj i negovanje dugoro¢nih odnosa, zasnovanih na poverenju
izmeDuprodavca i kupca, ¢ine osnovnu pretpostavku za efikasnu i efektivnu
realizaciju prodaje 1 marketinga u savremenim trt iSnim uslovima.

Za razliku od ostalih oblika promocije, liéna prodaja mote delovati
efikasno 1 u kra¢em vremenskom periodu. Sve zavisi od inventivnosti
prodavca u procesu realizacije zakljuCenih kupoprodajnih ugovora.
Dugorocan uspeh u li€noj prodaji ostvaruje se individulanim tretmanom
svakog kupca. Bez takvog pristupa nije moguée efikasno ugraDivatiuslutnu
komponentu u procesu licne prodaje. Uspeh ili neuspeh licne prodaje u
savremenim konkurentskim uslovima zavisi od —dodatne vrednosti” ili ekstra
koristi koje se prut aju kupcu od strane prodavca.

Kljuéna razlika izmeDuprodaje i ostalih marketing napora sadrt ana je u
izlotenom linom kontaktu izmeDu prodavca i kupca. Potreba za li¢nim
kontaktom zavisi od velikog broja faktora, kao §to su: tip kupca, frekvencija
kupovine, poznatost proizvoda na trtistu itd. U odreDaim situacijama uloga
informacionog ubeDivanja mote se efikasno realizovati i pomocu
interpersonalnih oblika, a posebno pomocu privredne propagande. Otuda je
bitno sagledati razlike koje postoje izmeDu privredne propagande i li¢ne
prodaje. (pregled 1, 4, str.8)

Analizom prezentiranih specifi€nosti mote se zakljuciti da postoje
evidentne razlike izmeDuliéne prodaje i privredne propagande. Sli¢ne razlike
postoje i u odnosu na ostale oblike promocionih aktivnosti. Svi oblici
promocije poseduju izvesne prednosti 1 nedostatke u procesu ostvarivanja
kupoprodajnog ¢ina. Pojedini promocioni oblici imaju prednosti u procesu
komuniciranja, pri obezbeDivanjuodreDae vrste informacija, sa odreDenim
grupama kupaca i u odreDaim specifiénim uslovima. Osnovna prednost li¢ne
prodaje u odnosu na ostale promocione oblike, svodi se na prilagodljivost u
komuniciranju.
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Poruke prodavaca su mnogo uverljivije od poruka medija masovnog
komuniciranja. U direktnom pojedinacnom kontaktu sa kupcima prodavci
mogu da obezbeDujubrojnije i kompleksnije informacije, u odnosu na ostale
medije komuniciranja. To isto vati i za moguénost ostvarivanja dugorocnog
kontakta sa kupcima u procesu licne prodaje. Od posebnog je znacaja takav
odnos kada su u pitanju proizvodi sa neophodnim i slofenim servisnim
odrtavanjem. Glavni nedostatak li¢ne prodaje je nemogucnost istovremenog
komuniciranja sa ve¢im brojem potencijalnih kupaca. Rezultat toga je da su
troSkovi komuniciranja sa jednim potencijalnim kupcem mnogo ve¢i kod
li¢ne prodaje u odnosu na druge oblike komuniciranja.

Pregled 1. Kljucne razlike izmedu privredne propagande i licne prodaje

Privredna propaganda Li¢na prodaja

Usmerena na masovan broj slusalaca Direktno usmerena na pojedinca
Interpersonalan, indirektan kontakt Personalan, direktan kontakt

Mala moguénost direktnog Visok nivo adaptivnosti
prilagoDavanja Funkcioni$e po dubini (mali broj
Funkcionise po Sirini (veliki kontakta sa detaljnom komunikacijom)
broj/ograni¢ena poruka) Dvosmerno

Jednosmerno Direktna povratna sprega
Organizovana povratna sprega (preko  Znacajni troskovi po kontaktu
marketing istraf ivanja) Efekat guranja (aktivna prodaja vodi se
Relativno jeftino po kontaktu pomocéu ubeDivanja)

Efekat vucenja (kupac i prospekt se
o¢ekuju za kontakt)

Li¢na prodaja se teSko mote standardizovati i realizovati pomocu
odreDamog $ablona. Svaka situacija prodaje je, u izvesnom smislu,
jedinstvena. To zahteva od menadtera prodaje da razume odnose izmeDu
kupca 1 prodavca u konkretnim trtiSnim uslovima. Pri tome je logi¢no da
uloga licne prodaje varira u pojedinim fazama procesa prodaje. Proces licne
prodaje odvija se kroz sledece faze:

* stvaranje kontakta,
* podsticanje interesa,

* kreiranje preferencija,
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* stvaranje specifi¢nih ponuda,
* realizacija prodaje,

* ponavljanje poslovnih aktivnosti.

Navedene faze procesa prodaje dovode se u vezu sa razliCitim
modelima komuniciranja koji se najces¢e svode na slogan poznat kao
AIDAS, §to znadi svesnost (Awareness), buCenje interesa (Interes), telja
(Desire), akcija (Action) i satisfakcija (Satisfaction). U navedenom
redosledu komuniciranja i faza procesa prodaje varira uloga pojedinih oblika
promocije. U pocCetnim fazama procesa prodaje vecu ulogu imaju privredna
propaganda i ostali oblici promocije, dok u zavr§nim fazama jaca uloga licne
prodaje.

1.3. MeCuzavenost liéne prodaje i ostalih oblika promocije u
procesu trtiSnog komuniciranja

Pri stvaranju promocionog miksa, potrebno je po¢i od marketing ciljeva
1 karakteristika pojedinih oblika promocije. Poteljno je da se stvore
alternativne strategije promocionog miksa 1 izabere najpovoljnija. Pojedini
oblici promocije imaju razliite ciljeve promocije: da informisu, da uti¢u 1 da
podsecaju kupce. Privredna propaganda je najefikasnija u uticanju na
potrosade, publicitet u infrormisanju potro$ada, unapreDaje prodaje u
podsecanju 1 jac¢anju uticaja na potrosace. Svi oblici promocije moraju biti
koordinirani. To je nacin da se obezbedi optimalna pozitivna energija. Svrha
izbora optimalnog promocionog miksa je da kupci budu svesni postojanja
preduzeca 1 njegovih proizvoda i blagonakloni prema njima pri kupovini.

Upotreba pojedinih oblika promocije u procesu komuniciranja zavisi od
niza faktora kao Sto su: (5, str.302)

» veli¢ina 1 priroda trt iSta,

* tivotni vek proizvoda,

* vrste potreba i obelet ja proizvoda,
* spremnost kupca za kupovinu i

* konkurencija.
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Trgista sa vecim brojem kupaca, sa veCom prostornom disperzijom
zahtevaju znaCajna ulaganja u privrednu propagandu u odnosu na ostale
oblike promocije. Trtiste licne potro$nje zahteva veéa ulaganja u privrednu
propagandu i unapreDaje prodaje, a manje u li¢nu prodaju. Trtiste
proizvodno-uslutne potrosnje karakteriSe manji broj kupaca. Pojedinacne
kupovine su vece i zbog toga se vise koristi licna prodaja kao oblik
komuniciranja, kao i neki oblici unapreDaja prodaje.

Treba imati u vidu da ulaganja u pojedine oblike promocije zavise i od
odnosa ponude i tratnje. Po pravilu, bez obzira na vrstu trtista, u uslovima
oskudne ponude uglavnom se koristi licna prodaja. U ovim situacijama kupci
ulatu znacajna sredstva u komuniciranje, a smer komuniciranja ide od kupca
ka prodavcu (kupac trati proizvod i informacije o ostalim instrumentima
marketinga). Odnos izmeDu ulaganja u pojedine oblike promocije mote se
videti iz slike 1. (6, str.57)

< >

Proizvodi liéne potroSnje Industrijski proizvodi

Slika 1. Promocioni miks za proizvode licne i proizvodne potrosnje

Tivotni vek proizvoda uti¢e na kombinovanje oblika promocije. U
pocetnim fazama tivotnog ciklusa proizvoda ulatu se znacajna sredstva u
propagandu i unapreDanje prodaje sve dok se tratnja ne dovede na teljeni
obim. U prvim fazama {ivotnog ciklusa proizvoda svi oblici promocije treba
da dovedu do stvaranja povoljnih stavova i stabilizovanja kupovine
proizvoda. Li¢na prodaja se kombinuje sa raznim oblicima promocije
(sajmovi, izlot be, demonstarcije, specijlano ureDaje izloga), u zavisnosti od
vrste proizvoda i njegove namene. Znacajnu ulogu ima tzv. misionarska
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prodaja, gde prodavaC¢ uz prodaju daje 1 vatna uputstva o koriS¢enju,
funkcionisanju i drugim obelet jima proizvoda.

Kada proizvod uDe u fazu sazrevanja i saturacije, treba primenjivati
selektivnu propagandu, posSto u ovoj fazi postoje i druge marke proizvoda.
Lic¢na prodaja mora biti kreativna ako je jaka konkurencija, odnosno rutinsko
preuzimanje narud{ bina ako nema konkurencije.

U zavisnosti od toga koje potrebe proizvod zadovoljava, kombinuju se
oblici promocije. Privredna propaganda se koristi vise ako proizvod nije
namenjen elementarnim .bioloSkim potrebama. Pri vefem prisustvu
emocionalnih i naucenih potreba potrebno je vise koristiti privrednu
propagandu u komunikacijama u odnosu na li¢nu prodaju.

Razliciti oblici promocije uti¢u na kupce na razlicite nacine, zavisno od
faze procesa kupovine. U fazi pre kupovine, preduzeée teli da poveca
svesnost, znanje i Cak preferenciju za svoje proizvode i usluge. U fazi
kupovine, cilj je da se kreira satisfakcija. U fazi posle kupovine, preduzece
nastoji da promovise lojalnost meDu njegovim kupcima. Razli¢ite forme
promocije variraju u njihovoj efikasnosti u ostvarivanju ovih ciljeva u svakoj
fazi procesa kupovine (slika 2. 7, str.462). Propaganda je viSe uspesna u
kreiranju svesnosti, podizanju nivoa znanja i ustanovljavanju preferencija
nego unaprelenje prodaje i li¢ne prodaje.

Li¢na prodaja i unapreDaije prodaje su uspesniji u poveéanju
satisfakcije u fazi kupovine. Privredna propaganda dominira u fazi posle
kupovine. Putem pojacavanja t eljenih atributa, propaganda otklanja sumnje 1
vrlo je uspesna u povecanju lojalnosti 1 ponovljenih kupovina.
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Slika 2. Odnos licne prodaje i ostalih oblika promocije po fazama kupovine

Tesko je oceniti koliki akcenat preduzece treba da stavi na svaki cilj u
pojedinoj fazi. Moguce je da previse ili nedovoljno promovise proizvod. Na
primer, u fazi pre kupovine moguce je da kreira suviSe svesnosti i veoma
visoku preferenciju za novi proizvod.

Pre nego S$to se oblikuje program promocije, treba oceniti uticaj
konkurencije. Neophodno je predvideti njihove potencijalne reakcije na
promotivne napore i na ostale elemente marketinga (na primer, cene). Ako se
razmotre sve moguce konkurentske reakcije, postoje uslovi da promociona
kampanja bude uspesna.

Sama priroda konkurencije zahteva razli€itu promociju. Preduzeca
monopolisti favorizuju masovnu prodaju. Kako trtiste teti ka Cistoj
konkurenciji, konkurenti nastoje da jedan drugog promotivno nadmase, ili
cak, 1 da ga istisnu. UspeSan nacin da se konkurent zadrti na trtiStu je da
odgovori istom merom na promotivne napore rivala. U takvim situacijama
preduzeca pre svega koriste konkurentsku propagandu.

Na trtiStima koja su prepustena cCistoj konkurenciji, neka preduzeca
primenjuju snitavanje cena. Nite cene mogu biti ponuDeae posrednicima,
krajnjim kupcima ili i jednima i drugima. Ovo mote privremeno da poveca
broj prodatih proizvoda, ali i da smanji ukupan prihod i iznos sredstava za
promociju.

Menadter preduzeéa donosi odluku da li organizovati sopstvenu
(direktnu) prodaju i na koji nacin, ili koristiti usluge posrednika. Ako odabere
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direktnu prodaju, Sirec¢i sopstvenu maloprodajnu mretu, uloga prodavaca na
raznim nivoima te mrete postaje dominiraju¢a forma komuniciranja. Ako
odabere posrednicku mretu, pored same prodaje na nju je moguce preneti i
ceo proces komuniciranja s kupcima. No, moguce je da preduzeée zadrti
proces komuniciranja ¢iji je cilj privlacenje kupaca. U tom slucaju rec je o
strategiji privlacenja tragnje, za razliku od prethodne, tzv. strategije guranja
proizvoda kroz prodajnu mretu. Kod strategije razvoja tratnje akcenat je na
masovnom komuniciranju, dok je kod strategije guranja proizvoda akcenat na

li¢noj prodaji, odnosno direktnom komuniciranju.

1.4. Aktivnosti licne prodaje

Prodavci u razvijenim trtiSnim privredama obavljaju sve veéi broj
slot enih marketing aktivnosti. Pri tome, kreativna dimenzija sve vise dolazi
do izrat aja u obavljanju procesa prodaje. To znac¢i da prodavci vise vremena
koriste za prikupljanje informacija o potencijalnoj tratnji i potencijalnim
kupcima, na planiranje prodaje, na koordiniranje aktivnosti sa ostalim
funkcionalnim podruc¢jima u preduzecu, na prut anje brojnih usluga i sli¢no.

Veoma je teSko specificirati sve aktivnosti koje obavljaju prodavci.
Posao savremenog prodavca svodi se na sledece aktivnosti: (8, str.261-263)

v' reSavanje problema kupaca,
v' zadrtavanje i povecanje postojeceg podrudja aktivnosti,

v' obezbeDivanje odgovaraju¢ih usluga postoje¢im i potencijalnim
kupcima (oznacavanje cena, saveti, reSavanje talbi i sli¢no),

v’ reprezentovanje preduzeca i

v' obezbeDivanjetoka informacija od kupaca i prema kupcima, kao
1 od menadf menta i prema menad{ mentu preduzeca.

Kljué¢na uloga savremenog prodavca svodi se na zadrt avanje postojeceg
podrucja aktivnosti i sticanje novih kupaca. Njegova uloga je prevashodno
marketing karaktera a sve manje Cisto komercijalnog karaktera. Moguce je
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klasifikovati prodavce na razli¢ite nacCine zavisno od konkretne uloge koju
mogu da imaju u procesu prodaje i marketinga. Na primer, postoje tzv.
tehnicki savetnici, intenjeri prodaje, marketing zastupnici i konsultanti.
Uspeh u prodaji zavisi od sposobnosti prodavca da istrati individualne
potrebe kupaca, da proceni njihove probleme i da reaguje na odgovarajuci
nacin.

Prodajnim naporima sprovodi se svojevrsno prilagolavanje potrebama
kupaca i1 osnatuje se marketing startegija preduzeca. Prodajom se pojacava i
unapreluje segmentacija trtista, politika distribucije i $to je najvatnije,
pristup pozicioniranja proizvoda. Dve su grupe poslova koje obavljaju
prodavci. Prva se odnosi na odrt avanje ostvarenog obima prodaje, a druga na
razvoj prodaje. U odnosu na posmatrane grupe poslova pravi se razlika
izmeDuprodavaca koji su orijentisani na odrtavanje postojeceg trtista i onih
koji su usmereni na razvoj prodaje, i to prodajom novih proizvoda novim
kupcima i na novim trtiSnim segmentima. Uspeh u prodaji i komuniciranju je
izvesniji ako se optimiziraju oba pristupa.

Bez obzira na trf iSnu orijentaciju prodavca u profesionalnoj orijentaciji,
¢injenica je da njegova uloga jaca u razvijenim tr{iSnim privredama. Oni sve
viSe postaju razvojno orijentisani, a sve manje serviseri ¢ina kupoprodaje.
Efektivni prodavci su u pravom smislu, agenti u procesu razmene roba i
usluga na trt iStu. Brojni faktori opredeljuju jacanje uloge prodavca u procesu
prodaje 1 marketinga. Posebno se mogu izdvojiti slede¢i faktori:

e stalno rastuci nivo konkurencije na trt iStu,

e veca primena informacione 1 ostale tehnologije u procesu
razmene roba i usluga na domac¢em i meDunaodnom tr{ iStu,

e povecanje broja potreba i zahteva kupaca u svim fazama procesa
prodaje,

e povecanje broja i sadrtaja zadataka koji bi trebalo da reSava
savremeni prodavac,

e rast nivoa standarda kupovine i kontrole,

e visi nivo kvalifikovanosti 1 osposobljenosti prodavca.
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Proces prodaje se odvija kroz sledece faze: planiranje kontakta,
uspostavljanje kontakta, prezentiranje ponude i zaklju€ivanje posla. (slika 3,
9, str.561)

Prodavac, prvo, treba da napravi plan kontakta sa sadasnjim i
potencijalnim kupcima, pri ¢emu treba utvrditi:

e politiku nabavke kupca,
e prirodu potreba kupca i

e znacaj potencijalnog kupca sa stanovista koli¢ine i frekvencije
kupovine.

Za uspesno uspostavljanje kontakta prodavac treba da prikupi Sto veci
broj informacija o kupcu kome prodaje. Broj i vrste informacija zavise od
toga da li se prodaje prvi put ili je u pitanju ponovna kupovina. Na osnovu
informacija o kupcu bira se odgovarajuca taktika za uspostavljanje kontakta.
Uspostavljanje kontakta mote da se obavi na razne nacine. Poseban znacaj
imaju prvi susret i nacin predstavljanja i upoznavanja. Proces prezentiranja
ponude treba zapoceti ukazivanjem na obelet ja'proizvoda i njegove vrednosti
za kupca. U procesu prezentiranja treba pagljivo odgovoriti na prigovore i
pitanja koja postavlja kupac bilo o proizvodu ili uslovima prodaje.
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Planiranje kandidata

- UtvrDivanje ciljeva

- Prikupljanje potrebnih informacija
- Izbor odgovarajuce taktike

A\ 4

Uspostavljanje kontakta

- Uspostavljanje kontakta sa licem koje
odlucuje o kupovini

- Pripremiti ga za prezentaciju

A\ 4

Prezentacija ponude

- Upotreba svojstva proizvoda, cena,
isporuka

- Pregovori kupca

A 4

Zaklju€ivanje ugovora

lzvrSenje posla
- Otprema
- Naplata

A 4

Postprodajni servis
- Odrt avanje u garantnom roku
- Delovi

1
1
1
1
!
' | lzvrSenje prodaje
1
1
1
1
1

Slika 3. Proces prodaje

Ukoliko kupac prihvati ponudu, onda treba voditi racuna da ostale faze
prodaje (isporuka i posleprodajne usluge) budu u skladu sa ugovorenim
obavezama. Ukoliko je potrebno postprodajno servisiranje, ono mora biti
uspesno organizovano, jer je znacajno sredstvo konkurencije. Ako se ne
prihvati ponuda, treba analizirati razloge zbog kojih nije prihvacena, 1 izvrsiti
prilagolavanje ponude zahtevima kupaca. Aktivnosti prodaje mogu se
grupisati na slede¢i nacin:
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- tratenje porudtbina,
- prihvatanje zahteva (porudt bina),
- poslovi podrske.

Prvu grupu d¢ine poslovi kreativne prodaje, gde je akcenat na
identifikovanju potencijalnih kupaca i njihovih potreba, na komuniciranju s
njima kako bi se pridobili za kupovinu. U drugoj grupi su poslovi
opslutivanja kupaca, kako bi oni brfe dosli do tratenog proizvoda. U trecu
grupu spadaju poslovi prodaje koji indirektno doprinose prodaji, kao §to je
predstavljanje proizvoda i preduze¢a, pomo¢ u prodajnoj promociji i
stvaranju imidf a preduzeca.

Ima 1 poslova prodaje koji se ne mogu svrstati ni u jednu od prethodno
navedenih grupa. Zakljucak je da postoji Sirok dijapazon poslova prodaje, od
relativno jednostavne rutinske prodajne aktivnosti do krajnje slotenih
aktivnosti prodaje.

1.5. Uslovljenost li¢ne prodaje karakterom proizvoda i usluga

Li¢na prodaja je wuslovljena karakterom proizvoda 1 usluga. U
sagledavanju te uslovljenosti treba po¢i od razlika izmeDu proizvodnih i
potroSnih dobara. Proizvodi Siroke potroSnje namenjeni su finalnim
potroSacima. Proizvodna dobra slute za proizvodnu potroSnju. Tragnja za
proizvodnim dobrima je izvedena iz tratnje za potroSnim dobrima.
Posmatrano na dugi rok to znaci da ako se obim 1 intenzitet trat nje potroSnih
dobara smanjuje, tada se i trat nja za proizvodnim dobrima smanjuje.

Tratnja za ve¢inom proizvodnih dobara, posmatrano na kratak rok, nije
znafajno uslovljena promenom cena. Cenovna neelastiCnost tragnje
objaSnjava se svrhom kori$¢enja ovih dobara, pa ¢e 1 u slucaju porasta cena,
trag nja biti stabilna. Uticaj konjukturnih oscilacija i mera ekonomske politike
drt ave intenzivnije se odrafavaju na trt iStu proizvodno uslut ne potrosnje.

Vrednost ukupne prodaje na proizvodno uslufnom tr{iStu je mnogo
veca od vrednosti ukupne prodaje na trtiStu potroSnih dobara, i pored toga
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Sto je broj kupaca proizvodnih dobara mnogo manji od broja kupaca
potro$nih dobara. Uzrok tome je veéa vrednost pojedina¢nih kupovina, s
obzirom na veliku vrednost proizvodnih dobara i znacajan obim kupovine.

Broj kupaca na proizvodno uslutnom trtistu je manji nego na trtistu
potrosnih dobara. Zato preduzeéa koja prodaju proizvoDaima obiéno imaju
manje potesko¢a u prepoznavanju ocekivanja kupca, nego preduzeca koja
prodaju krajnjim potrosacima. Industrijski kupci su geografski koncentrisani
u odreDama podrudja, za razliku od kupaca potro$nih dobara koji su
geografski veoma rasprostranjeni. Manji broj kupaca proizvodnih dobara i
veée pojedinacne kupovine uslovljavaju tesnu saradnju izmeDu kupca i
prodavca. Kod prodaje ovih dobara uobicajeno je da prodavac odlazi kupcu i
nudi svoje proizvode. Primenjuje se lina prodaja kao oblik trtiSnog
komuniciranja. Mote se zakljuciti, da pomenute vrste proizvoda imaju ne
samo razli¢ite upotrebne vrednosti, ve¢ 1 razli¢ite kupce i posebna mesta
prodaje. Sve navedene karakteristike zahtevaju razlic¢itu ulogu li¢ne prodaje,
razlicite licnosti prodavaca, posebno ponasanje i obrazovanje.

Sa stanovista procesa komuniciranja, broj kupaca znaci broj primalaca
poruka. Imajué¢i u vidu visoke troskove direktnog komuniciranja, nije
racionalno i¢i na direktnu komunikaciju s brojnim kupcima, kao §to je slucaj
s proizvodima li€ne potroSnje. U takvoj situaciji primenjuje se masovnho
komuniciranje (privredna propaganda). Proizvodi namenjeni reprodukcionoj
potro$nji se znadajno razlikuju u odnosu na dobra li¢ne potrinje. Takole, u
okviru proizvodnih dobara, moguce je identifikovati razli¢ite kategorije,
pocev od bazi¢ne opreme, preko procesne i pomocne do sirovina, materijala i
rezervnih delova. Broj kupaca na ovom trtiStu je znatno manji u odnosu na
trtiSte licne potrosnje. Potrebne su mnogobrojne informacije 1 saradnja u
toku proizvodnog procesa pa je direktno komuniciranje neophodno. U
odlu¢ivanju o kupovini proizvodnih dobara ucestvuje tim stru¢njaka razlicitih
profila. Svako od njih trati i akcenat stavlja na odrelenu vrstu informacija.
Takol®, i na strani prodaje formira se tim, a prodaja tede sistemom
pregovaranja. Na slici 4 prikazana je uslovljenost licne prodaje karakterom
proizvoda.
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Na osnovu slike moguce je zakljuciti da sa rastom uloge ostalih oblika
promocije, znacaj liéne prodaje opada i obrnuto. Takvo kretanje je uslovljeno
karakterom, odnosno namenom proizvoda. Li¢na prodaja predstavlja osnovni
oblik promocije koji koriste proizvoDai proizvodnih dobara. Ona je efikasan
nacin komuniciranja s obzirom na relativno mali broj kupaca sa kojima je
profitabilno direktno komunicirati. Slotenost proizvoda i njihovo koris¢enje
zahtevaju licne kontakte kupaca 1 prodavaca gde se mogu objasniti njihove
karakteristike, nacin upotrebe, posebno kod nove kupovine. Uloga li¢ne
prodaje opada kod trajnih potroSnih dobara, a pogotovo kod netrajnih
potrosnih dobara koja se svakodnevno kupuju 1 trose.

Proizvodi ligne Proizvodi reprodukcione
potrognje potrognje
Metrajni Trajni Fotrogni
proizvadi proizvadi material Oprerma
Py, O¢ e
oMoty 2la Frode®
5 .
redsﬂfa L\E'“a

Slika 4. Namena proizvoda i uloga licne prodaje (7, str.55)

Troskovi licne prodaje su veliki. Istrativanja pokazuju da se kod
proizvodnih dobara troskovi li€ne prodaje kre¢u i do 70% ukupnih troskova
marketinga. Kod trajnih potroSnih dobara to ucesc¢e je u proseku do 50%, a
kod netrajnih potrosnih dobara oko 40% od ukupnih troSkova marketinga.

1.6. Uticaj Interneta na promene licne prodaje

Internet je novi medij komuniciranja koji je krajem proslog veka poceo
da se primenjuje u poslovne svrhe. Intenzivan razvoj marketinga na Internetu
u poslednjih deset godina, uticao je na to da se sve viSe govori 0 njegovoj
dominaciji u buduénosti, tako da treba o&ekivati da doDedo smanjenja, pa i
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prestanka koriS¢enja nekih od tradicionalnih oblika promocije. Kao
najskuplji instrument komunikacionog miksa, prva na udaru je li¢na prodaja.
U prilog tome ide i Cinjenica da marketing na Internetu ima znacajne
prednosti u nacinu prodaje proizvoda i usluga. On donosi novinu u nacinu
poslovanja, ukljucuju¢i komuniciranje, prodaju i distribuciju. Kada je re¢ o
komuniciranju insistira se na interakciji i dvosmernom odnosu jedan prema
jedan, gde se od kupaca ocCekuje momentalni odgovor, dok prodaja i
distribucija treba da omoguce prilagoDavanje i priblit avanje ponude kupcu.
Da bi se, meDutim sagledala uloga Interneta, kao novog sredstva
komuniciranja u marketingu, potrebno je poc¢i od analize njegovih
mogucénosti u prenosenju poruke preduzeca.

Najvece promene u oblasti marketing komuniciranja nastupile su sa
pojavom dva Internet servisa: elektronske poste i World Wide Web-a. Brojne
kompanije prepoznale su u njima nove mogucnosti uspostavljanja kontakata
sa potencijalnim kupcima i obavljanja poslovne aktivnosti. Time Internet
postaje novi medij koji oglasivac¢ima stoji na raspolaganju prilikom kreiranja
komunikativne strategije. Postavljanje sopstvene prezentacije (web site-a),
oglasa (banner) ili drugih propagandnih formi koje se pojavljuju prilikom
ucitavanja neke stranice (pop-up, interstitial) prutaju se nove moguénosti
slanja poruke ciljnim grupama preduzec¢a. Internet ima znacajne prednosti u
odnosu na druge medije, jer omogucava slanje velikog broja informacija,
dvosmernu komunikaciju, kao 1 prikupljanje podataka o njegovim
korisnicima.

Preduzeca danas imaju moguc¢nost da preko World Wide Web-a
kupcima prut e uvid u sve ono Sto ih u vezi sa proizvodom mot e interesovati.
Prednost takvog informisanja je u tome S§to kupci mogu samostalno da
pretratuju objavljene podatke, u vreme kada oni tele 1 odakle god im
odgovara. Elektronska posta 1 drugi interaktivni servisi prutaju mogucnost
dvosmerne komunikacije u kojoj je na odgovor potrebno sacekati svega
nekoliko sekundi. Pojedine on-line kompanije cak prutaju moguénost
—upovine u drustvu” gde pojedinci koji su istovremeno prikljueni na
Internet mogu da razmenjuju misljenja o ponulenim proizvodima. Primeri
takvih kompanija su brojni: Cisco, Dell, IBM, 3M 1 druge.
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Internet je uticao i na promenu nacina marketing istrativanja Da bi
dosao do podataka sa pojedinih stranica na Internetu, korisnik se najpre
registruje. Registracija podrazumeva popunjavanje opsetnih upitnika.
Zahtevajuéi registraciju korisnika, kompanije nastoje da doDudo informacija
na osnovu kojih bi mogle kasnije da identifikuju odgovaraju¢i profil
potrosaca. Ovakva istrativanja omogucavaju da se ponuda u potpunosti
prilagodi karakteristikama pojedina¢nog kupca ili odabrane ciljne grupe koja
je klasifikovana po nekom obelet ju.

Sve navedene mogucnosti Interneta izgledale bi savrSeno kada se ne bi
uzeli u obzir ogranicavajuéi faktori ovakvog dolatenja do informacija o
kupcima. A ti nedostaci su, od toga da korisnici mogu da se registruju pod
bilo kojim imenom, kad god hoce i koliko god puta hoce, unoseci svaki put
razlicite podatke, preko toga da ti podaci ne moraju da budu ta¢ni, do toga da
oni pokazuju veliki otpor prema ovakvim stranicama i kad god im to nije
neophodno izbegavaju da se na takav nacin registruju. Dodatni problem
odnosi se na eticko pitanje, kao 1 na pravo na zastitu privatnosti korisnika
Interneta. I na kraju, koliko god velike moguénosti prutalo, istrativanje na
Internetu je neli¢no istrativanje, a to znaci da su njegove mogucnosti znatno
manje u odnosu na informacije koje dobija prodavac u licnom susretu sa
kupcem. Osim ovih komunikativnih moguénosti koje Internet kao novi medij
prut a, on predstavlja i nov nacin poslovanja koji se zasniva na uspostavljanju
direktnog kontakta izmeDu preduzeca i potencijalnih kupaca. Elektronska
trgovina je postala savremeni nacin prodaje koji svakim danom privlaci sve
viSe kompanija 1 potencijalnih kupaca. Podaci o njenom dosadasnjem rastu 1
njegove projekcije pokazuju da je prisutan trend smanjivanja udela klasi¢ne
trgovine. Pojedine kompanije, kao na primer, Egghead.com ili Amazon.com
u potpunosti su presle na elektronsku trgovinu. Druga preduzeca, zadrt ala su
postoje¢i nacin poslovanja, ali su pocela 1 da razvijaju svoje —virtuelne
prodavnice”, gde posluju elektronskim putem.

Kompanije koje dolaze na svetsku mretu bave se prodajom razli¢itih
proizvoda i1 usluga namenjenih krajnim potroSacima, ali i poslovnim
kupcima. Sve je ve¢i broj business-to-business kompanija koje posluju na
Internetu. Ako se ima u vidu da je li¢na prodaja uvek bila dominantni oblik
komuniciranja u ovom segmentu, onda je veoma znacajno sagledati kako
postojeci trend prelaska kompanija na elektronsku trgovinu utice na promene

145



u na¢inu uspostavljanja kontakata izmeDu kompanija. U tom smislu smatra se
da Internet istovremeno doprinosi smanjenju, ali i povecanju pojedinih
aktivnosti licne prodaje posebno kada je re¢ o business-to-business
marketingu.

Uspeh kompanija u elektronskom poslovanju, mote da znaci smanjenje
broja zaposlenih. Za razliku od li¢ne prodaje, koja je vrlo skup oblik
komuniciranja sa malim dosegom, prezentacija na Internetu omogucava
znacajne ustede u troSkovima i uspostavljanje direktnog kontakta sa velikim
brojem potro§ada koji su rasporeDei na Sirem geografskom podrudju.
Internet omogucava Sirenje trtista, na kojem potencijalni 1 postoje¢i kupci
nisu nutno grupisani prema teritorijama na kojima se nalaze. Kada je re¢ o
krajnjim potroSacima, Internet omogucava formiranje trtiSnih segmenata
prema kriterijumu sli¢nosti pojedinih kupaca, bez obzira iz koje zemlje oni
dolaze. Pripadnici razli¢itih nacija danas c¢ine takozvane —wirtuelne
zajednice” koje imaju izgraDaw sopstvenu kulturu i obrasce ponasanja koji
se reflektuju 1 na ponasanje u potrosnji.

Suprotno tome, mote se uociti da prezentacija preduzeéa na Internetu
doprinosi li¢noj prodaji, tako Sto pruta znacajnu podrSku ili ¢ak povecava
obim aktivnosti prodavaca. Internet, pre svega predstavlja znacajan izvor
informisanja. Dok posetioci stranica dobijaju brojne informacije o {eljenom
proizvodu ili usluzi, vlasnici tih stranica dolaze do znacajnih podataka o
posetiocima, koji mogu da postanu njihovi potencijalni kupci. Tako da
Internet stranice postaju znacajan izvor informisanja prodavaca na terenu koji
nastoje da uspostave licni kontakt sa onima koji su posetili prezentaciju
njihove kompanije. Na ovaj nadin, takoDe se mogu stimulisati potencijalni
kupci da probaju proizvod ili uslugu, na osnovu cega ¢e se eventualno
odluciti da stupe u li¢ni kontakt sa prodavcem. Na primer, vlasnik jedne od
najuspesnijih komercijalnih stranica na Internetu, Amazon.com, smatra da
njegova —wirtuelna” knjitara pre pomate klasiénim knjitarama, nego Sto
ugrot ava njihovo poslovanje. Amazon kao najveca baza podataka sa preko
1,1 milion naslova ¢esto sluti posetiocima samo za pretragu ¢ega sve novog
ima na trtiStu knjiga. Nakon toga, oni se vrlo ¢esto odlucuju da kupovinu
obave na klasi¢an nacin, odlaze¢i u pravu prodavnicu.

Internet se, u poslovne svrhe, koristi i radi unapreDaja i odrtavanja
licnih kontakata sa potroSacima, jer omogucava da se na njihove upite, talbe
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i slitno daleko brte i efikasnije reaguje. TakoDe savremene kompanije,
meDukojima je i poznata kompanija Cisco, organizuju prodajne konferencije
1 obuku prodavaca putem Interneta.

Mote se zakljuciti na osnovu svega navedenog, da sve prednosti i
mogucénosti novog, globalnog medija kakav je Internet, nisu dovoljne da u
potpunosti zamene znacaj kontakta licem u lice koji se uspostavlja u licnoj
prodaji. Tako da ¢e ova dva oblika komuniciranja, kao i svi ostali koji su ve¢
razvijeni ili ¢e se tek razviti, opstati zajedno. Od sposobnosti menadt menta
da ih kombinuje na pravi nacin zavisi kako ¢e se ta kombinacija odraziti na
poslovne performanse. Najnovija razmatranja razvoja Interneta i njegove
primene u poslovne svrhe isti¢u znacaj njegovih moguénosti, ali istovremeno
naglasavaju da time ne prestaje potreba za uspostavljanjem li¢nih,
interpersonalnih odnosa: —-On izuzetno unapreDuje savremenu poslovnu
saradnju. Ali, on ne dovodi do promene svakodnevnog nacina pranja zuba,
niti umanjuje znaéaj meDujudskih odnosa u nasim tivotima.” (8, str.514)

U prilog zakljutku o nepostojanju kolizije izmeDu Interneta i li¢ne
prodaje i potrebi njihovog integrisanja govori i slede¢i stav autora koji
smatraju da u -dobro dizajniranom programu integrisanih marketing
komunikacija, Internet 1 licna prodaja su dizajnirani tako da predstavljaju
komplementarne oblike promocije-koji zajednicki dovode do povecanja
prodaje.” (10, str.337) Ovakav stav autora nalazi prakticnu potvrdu u
primerima brojnith kompanija. Ilistrativan je primer banaka, velikih
trgovinskih lanaca, osiguravaju¢ih kompanija, kao 1 mnogobrojnih
organizacija izvan privrede.

Navedeni stavovi i primeri potvrDujupolaznu pretpostavku da ne treba
oCekivati dominaciju marketinga na Internetu kao oblika poslovanja 1
komuniciranja koji bi u buduénosti potpuno zamenio postojece oblike.
Naprotiv, treba insistirati na punoj integraciji svih oblika kako bi preduzece
razvilo efikasan sistem komuniciranja, koji u krajnjoj liniji vodi ka
ostvarenju jednog od danas najvatnijih ciljeva preduzeta - stvaranju i
odrtavanju dugoro¢nih odnosa sa potroSa¢ima. U tom smislu, posebno je
interesantan odnos izmeDu Interneta i li¢ne prodaje. Internet i li¢na prodaja
prutaju velike moguénosti meDusobnog integrisanja radi uspostavljanja
troskovno efikasne dvosmerne, interpersonalne komunikacije izmeDu
preduzeéa i njegovih klijenata. Stoga ih ne treba tretirati kao meDusdno
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konkurentne, ve¢ pre treba razmisSljati o efikasnim nacinima njihovog
kombinovanja.

1.7. Nove tendencije u li¢noj prodaji

1.7.1. Uticaj tehnologije na razvoj licne prodaje

Razvoj tehnologije je doveo do znacajnih promena u oblasti li¢ne
prodaje. U najvecoj meri one se odnose na zamenu nekih svakodnevnih
rutinskih aktivnosti novim poslovima. TakoDg deo tih aktivnosti sada mogu
brte i bolje da budu obavljene. Mot e se zbog toga reé¢i da tehnoloski progres
zaista znaci prekretnicu u razvoju licne prodaje, dok se njegov uticaj ogleda
prvenstveno u tome $to su stvorene nove mogucnosti efikasne primene u
okviru integrisanth marketing komunikacija. ~Savremena tehnicka
opremljenost prodavaca predstavalja pokretatku snagu razvoja koncepta
integrisanih marketing komunikacija.

Tehnoloski razvoj omogucio je primenu novih sredstava u li¢noj prodaji
koja olakSavaju posao prodavaca i povecavaju njihovu produktivnost. Uticaj
savremene tehnologije ogleda se u boljoj tehni¢koj opremljenosti prodavaca,
ali 1 u ve¢im zahtevima na koje treba da odgovore. Savremeni prodavci treba
da budu posebno obuceni da koriste nove tehnicke moguénosti koje su im na
raspolaganju.

Savremena tehnicka opremljenost podrazumeva upotrebu mobilnih
telefona, laptop kompjutera 1 pristup Internetu, Sto im omogucava da
neprekidno budu u kontaktu sa kupcima, ali 1 sa menadt mentom preduzeca.
Pristup informacijama u svakom trenutku 1 na svakom mestu povecava
produktivnost prodavaca, smanjujuci razne gubitke vremena koji su do sada
bili neizbetni u strukturi njegovog radnog dana. Prodavci, takoDg vrlo brzo
mogu da saznaju da li t eljene robe ima na zalihama, po kojoj ceni mogu da je
ponude, kao 1 da odmah posSalju porudt binu. Prodavcima su na raspolaganju i
brojni programi pomocu kojih oni mogu efikasnije da obavljaju razlicite
aktivnosti prodaje. Programi za upravljanje vremenom 1 prodajnom
teritorijom, takol®, doprinose da radno vreme prodavca bude maksimalno
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efikasno iskoris¢eno, dok baze podataka omogucavaju Cuvanje i pristup
informacijama o postoje¢im i potencijalnim kupcima.

Prezentacije proizvoda ili usluga su tehni¢ki znatno unapreDee sa
pojavom programa kao S$to su, na primer, Power Point, Flash ili Persuasion.
Multimedijalna prezentacija je danas sastavni deo gotovo svakog prodajnog
razgovora. Ona omoguc¢ava da se potencijalnom kupcu prikate ponulkeni
proizvod slikom i1 zvukom, uz animiranje pokreta, Sto kupcu pruta sasvim
realnu sliku o proizvodu.

Prodaja i kupovina, posebno kada je re¢ o business-to-business
marketingu, postaju sloten posao koji zahteva uceS¢e timova stru¢njaka.
—Kompanije formiraju prodajne timove, koje ¢ine stru¢njaci razlicitih profila.
Oni se susrecu sa timom profesionalnih kupaca, ¢ije probleme i potrebe treba
da otkriju i ponude zadovoljavajuce reSenje. Prodajni timovi su posledica
pojave kompleksnih tehnoloskih reSenja i odgovor na rastu¢e potrebe
savremenih kupaca. Oni predstavljaju 1 odgovarajucu reakciju kompanija na
formiranje centara kupovine, koje takode ¢ine stru¢njaci razlicitih profila i sa
kojima ne mote da razgovora jedan prodavac. Timski pristup prodaji
povecava pregovaracku moc¢ preduzeca. Osnovni cilj stvaranja prodajnih
timova jeste da se poveca nivo znanja i vestina u bavljenju problemima kupca
kako bi se izgradili dugoro¢ni odnosi.” (11, str.166)

Nova tehnologija 1 prodajni timovi zahtevaju dodatne troSkove, pa
preduzeca li¢nu prodaju kombinuju sa drugim, jeftinijim oblicima direktnog
komuniciranja (telemarketing, elektronska trgovina) i prodavce usmeravaju
ka onim kupcima koji su najvagniji za preduzece (klju¢nim kupcima). Dolazi
do pojave novog koncepta u li¢noj prodaji - upravljanje kljucnim klijentima
(KAM).

Promene su izragene 1 na strani kupaca. Jedna od promena jeste i
njihova koncentracija. Mali broj kupaca sada ima veliku kupovnu, a samim
tim 1 pregovaracku mo¢. U slucaju velikih kupaca niSta ne mote da zameni
liéni susret prodavaca i1 kupaca. Zbog toga preduzeca pocinju da klasifikuju
kupce prema veli¢ini i1 formiraju odeljenja zadut ena za pojedine velike kupce
(Heljucni kupei”). Kljuéni kupei” za preduzece su oni kod kojih je potencijal
prodaje veliki. Za njih je karakteristiCan sloten 1 dugotrajan proces
odlu¢ivanja. Zbog toga ovi kupci zahtevaju poseban tretman tokom
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celokupnog procesa prodaje, a posebno u fazi prutanja posleprodajnih
usluga. Prodaja podrazumeva reSavanje kompleksnih problema za racun
kupaca, pa je osnovna tehnika prodaje koja se koristi SPIN metod
postavljanja pitanja. Osnovni cilj preduzeca u upravljanju klju¢nim kupcima
jeste da pridobije status povlas¢enog dobavljaca, dok je cilj svakog
pojedinacnog prodavca ili prodajnog tima odrtavanje dugoroc¢nih odnosa sa
kupcima. (7, str.167)

Proces upravljanja klju¢nim kupcima se sastoji iz pet faza: (12, str.131-
134)

1. faza pre KAM,

2. rani KAM,

3. srednji KAM,

4. partnerski KAM,
5. sinergijski KAM.

U prve dve faze se identifikuju potencijalni kupci sa kojima ¢ée se
uspostaviti dugoro¢ni odnosi. Ove aktivnosti obavljaju obi¢no dva prodavca.
Tokom procesa izgradnje poverenja, kupac pocinje da tretira preduzece
najpre kao jedan od najvatnijih izvora snabdevanja, a zatim kao strateskog
partnera. S obzirom da jedan prodavac tesko mote da zadovolji sve zahteve
kupca, u narednim fazama upravljanja kljuénim kupcima, preduzece formira
prodajne timove koji rade za racun velikih kupaca.

Savremena tehnicka opremljenost prodavaca, pojava prodajnih timova i
razvoj upravljanja klju¢nim kupcima pokazuju da se u okviru licne prodaje
deSavaju znacajne promene. One su usmerene na povecanje njene efikasnosti.
Navedene tendencije zahtevaju koordinaciju poslova unutar prodajnog
odeljenja kao 1 koordinaciju na nivou preduzeca. Nove tendencije u licnoj
prodaji doprinose razvoju koncepta integrisanih marketing komunikacija.
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1.7.2. Razvoj koncepta relacione prodaje

Relaciona prodaja je nova tendencija u okviru licne prodaje. Primena
ovog koncepta prodaje zapocela je krajem dvadesetog veka. On podrazumeva
uspostavljanje 1 odrtavanje dugoro¢nih odnosa sa kupcima u procesu
prodaje. Njegova pojava nadovezuje se na razvoj novog koncepta marketing
odnosa koji je razvijen u okviru marketing teorije.

Koncept relacione prodaje zasniva se na ideji razvoja dugoro¢nih
odnosa sa kupcima. Stvaranje lojalnih kupaca za savremena preduzeca je
pretpostavka za postizanje uspeha na trtiStu. Ona vise nisu usko orijentisana
samo na trat enje novih kupaca. Pored novih, preduzecéa su sve viSe usmerena
na trajno zadrtavanje sadasnjih kupaca, koji ¢e doneti maksimalno moguci
prihod preduzeéu u buduénosti. Postojeci kupci se posmatraju sa stanovista
njihove moguce vrednosti za preduzece, ukoliko bi kupovali samo proizvode
datog preduzecéa tokom svog t ivotnog veka. Nerealizovani prihodi od prodaje
koje bi preduzece imalo da je kupac nastavio da kupuje od njega tako
predstavljaju troskove izgubljenog kupca. U analizu je uveden novi koncept
vrednosti potroSaca (customer life time value - CLV).

Sustinu koncepta moguce je objasniti na primeru. Ako jedan racunar
kosta 1000 EUR, 10 racunara koje bi tokom tivota kupovao prose¢ni kupac
vrede 10.000 EUR $§to se mote prihvatiti kao vrednost tog potroSaca za
prodavca racunara. Sigurno je da svi kupci nemaju iste potrebe i zahteve pa
¢e se 1 njihova vrednost razlikovati. Ako se ovim dodaju 1 nove pretpostavke
da ¢e prodavac, unakrsnom prodajom, prodati i druge proizvode (Stampac,
potro$ni materijal 1 dr.) istom kupcu nije tesko izracunati koliko vredi jedan
kupac za preduzece. Ako se tome doda 1 broj njegovih prijatelja i poznanika
kojima ¢e on preneti pozitivnu informaciju, to znaci jo§ dodatnih iznosa po
10.000 EUR. Zbog toga se ne treba se zavaravati da je u suStini ideje
uspostavljanja bliskih odnosa sa kupcima, puki altruizam, ve¢ moguénost da
preduzece na taj nacin ostvari znacajan profit. (9, str.29)

Sve vise preduzeca postaju dugorocno orijentisana. Marketing usmeren
na jednu poslovnu transakciju zamenjen je marketingom razvijanja
dugoro¢nih odnosa. Prodajna transakcija je ustupila mesto prodajnim
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odnosima. Danas, osnovni cilj nije samo prodati, ve¢ uspostavili takav
prodajni odnos koji podrazumeva stalno obnavljanje porudt bina.

Koncept prodajnih odnosa vodi ka uspostavljanju partnerskih odnosa
izmeDu prodavca i kupca. Iz tog razloga on se &esto u literaturi naziva
partnerska prodaja. Osnovna pretpostavka koja treba da bude ispunjena jeste
da dve strane posluju kao partneri, svesni ¢injenice da dobrobit jedne strane u
velikoj meri zavisi od uspeha druge. Time se olakSava odr{avanje niza
ponovljenih transakcija. Prodajni odnosi se sada zasnivaju na politici
takozvanih -etvorenih racuna”, u kojoj se sve viSe smanjuje sloboda
pregovaranja o ceni. Kupcu su dostupni svi podaci o troskovima dobavljaca,
dok je zajednicki dogovor postignut oko visine profita koji on mote da
ukljuci u prodajnu cenu. (14, str.430)

Ideja razvoja dugoro¢nih odnosa sa potroSa¢ima zasniva se na prufanju
vrhunske usluge 1 odrfavanju kontakta i nakon obavljene razmene. U tom
procesu poznato je da licna prodaja ima znacajnu ulogu, jer u najvecoj meri
doprinosi uspostavljanju odnosa poverenja izmeDu u¢esnika u razmeni.
Tvrdnja da —eupci Cesto pokazuju vecu lojalnost prema prodavcu, nego
prema preduzecu koje ga je zaposlilo” (7, str.159) naglasava znacaj
uspostavljanja licnih kontakata u razvoju dugoro¢nih odnosa sa potroSacima.
Li¢na prodaja podrazumeva prutanje posleprodajnih usluga. 1z tog razloga,
razumljivo je da je za primenu strategije razvijanja dugoro¢nih odnosa sa
kupcima taktitko reSenje pronaDewo u okviru ovog oblika marketing
komuniciranja.

Koncept marketing odnosa je inicirao pojavu koncepta prodajnih
odnosa kao takticke podrSke razvoju dugoro¢nih odnosa sa potrosafima.
Mote se zaklju¢iti da partnerska prodaja, takoDe u taktickom smislu,
doprinosi integrisanju marketing komunikacija. S obzirom na to, mote se
pretpostaviti da, dok ¢e savremena tehnicka opremljenost prodavaca,
formiranje prodajnih timova i upravljanje kljuénim klijentima u perspektivi
voditi ka jacanju potrebe integrisanja marketing komunikacija, koncept
prodajnih odnosa ¢e doprineti realizovanju integriSuc¢e uloge licne prodaje u
konceptu integrisanih marketing komunikacija.

Prodavci danas postaju menadferi odnosa. Njihov osnovni zadatak u
partnerskoj prodaji sastoji se u razre$avanju konflikata izmeDu preduzecéa
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prodavca, s jedne strane i kupca s druge strane. TakoDe oni rukovode
prodajnim timovima koji su najc¢eS¢e zaduteni za savremene kupce. Da bi
efikasno obavljali svoju novu ulogu, prodavci kao menadferi odnosa treba
dobro da poznaju kompaniju kupca, njene aktivnosti, snage i slabosti, da bi
mogli i sami da doprinesu gralenju konkurentske prednosti. Oni treba da
doprinesu uspehu svog partnera na trtistu, jer se partnerska prodaja zasniva
na potrebi uvecavanja zajednickog kolaca, a ne na nastojanju da se on podeli
u korist jedne strane. Poznavanje problema kupca i ovlas¢enje prodavca da
utiCe na prornene unutar svog preduzeca kako bi se izaSlo u susret tim
problemima omogucava mu da kreira dodatu vrednost za kupca. On viSe nije
samo neko ko treba da koriS¢enjem prodajnih tehnika ubedi kupca da kupi,
veé je njegov zadatak da izgradi takve odnose koji ¢e dovesti do poveéanja
profita obe kompanije. 1z tih razloga, savremeni menadteri odnosa treba da
budu obuceni za kreativno reSavanje problema, planiranje, interakciju sa
ljudima, izgradnju poverenja, razreSavanje konflikata, timski rad i
rukovoDaje timom. Poslednje etiri sposobnosti zasnivaju se na vestmama
interpersonalne komunikacije 1 umecu pregovaranja, kao jednom od
najefikasnijih nacina razreSavanja konflikata. (7, str.172)

Sve navedeno potvrDujeda se uloga prodavaca znaéajno menja, te da ée
u buduénosti dominirati drugacije uloge prodavaca od onih koje su postojale
u proSlosti. To ne znaci da ¢e do¢i do njihovog potpunog nestanka, ve¢ samo
da ¢e se znacaj nekih uloga smanyjiti, dok ¢e uloga drugih porasti.

1.8. Efekti licne prodaje

1.8.1. Ekonomski efekti licne prodaje

Menadteri prodaje imaju najve¢u odgovornost da se zadaci prodajne
organizacije ispune efektno i efikasno, kako je i planirano. Efektivnost je
usmerena na rezultate 1 bavi se pitanjem da li su zadaci organizacije ispunjeni
ili nisu. Efikasnost je usmerena na troSkove i ekonomi¢nu upotrebu resursa.
Prodajna snaga mote biti efektivna ali ne i efikasna, ili obrnuto. TakoDe
moguca je potpuna usaglaSenost kada se ostvaruje efektivnost uz racionalnu
upotrebu resursa. Mote se dogoditi da su rezultati prodajne snage veoma
nepovoljni 1 da se ne ostvaruje ni efikasnost ni efektivnost. Obaveza
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menadt era prodaje je da obe performanse poveca do maksimuma. To zahteva
kontinualno prac¢enje odabranih merila ucinka prodaje, kako bi se
uporelivanjem doslo do saznanja kakva je pozicija pojedinih subjekata, ali i
preduzeca kao celine. Efektivnost i efikasnost treba posmatrati u kratkom,
srednjem i dugom roku.

Ekonomski efekti licne prodaje su: (9, str.444)

* obim prodaje,

* razlika u ceni,

* koeficijent obrta zaliha,
* marginalni dobitak,

« zaraDivadi rejting.

Obim prodaje - mot e se meriti na nekoliko nac¢ina. Polazna aktivnost je
utvrDivanje fizi¢kog obima, koji pokazuje broj prodatih jedinica proizvoda.
Moguce je pratiti podatke o svakoj prodaji da bi se videlo $ta je prodato, ko
je prodao, pod kojim uslovima i kada. Pored merenja efekata ukupne prodaje
potrebno je pratiti prodaju po svakom prodavcu, po proizvodu, po kupcima i
segmentima. Vrednosno izrat en obim prodaje omoguéava direktno poreDaje
prihoda, troskova i dobiti. MeDuim, ovaj pokazatelj esto zamagljuje
rezultate deformiSuéi realnu sliku. PoSto je vrednost obima rezultat broja
prodatih proizvoda pomnot enih sa njthovom cenom, ako se cena povecava ili
snifava, a prodaje se isti broj jedinica proizvoda, vrednost prodaje e se
povecavati ili smanjivati zbog promene cene. Ako doDe do inflacije ili
deflacije, obim prodaje se mot e povecati (inflacija) ili smanjiti (deflacija), ali
¢e trtiSna snaga preduzeca ostati nepromenjena.

Analizom fizickog i vrednosnog obima prodaje dolazi se do informacija
koje se mogu koristiti u donoSenju poslovnih odluka. Melutim, ovi
pokazetelji ne izrat avaju pravu meru uspeha prodaje i preduzec¢a kao celine.
Nedostatak ovih pokazatelja je §to ne prutaju osnovu za uporeDivanje sa
konkurencijom. Da bi to saznalo, potrebno je da se prati trtiSno uces¢e. Ako
fizicki obim prodaje raste a trtiSno uceS¢e opada, onda konkurencija
ostvaruje vece stope rasta. Ako fizi¢ki obim prodaje opada, ali raste trtiSno
ucesce, to znaci da se trtiSte smanjuje ali je pozicija preduzeca povoljnija u
odnosu na druge.
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Razlika u ceni - Moguce je izraCunati na sledeci nacin:
RuC = Upt - NVPR,

Gde je:

RuC - ostvarena razlika u cent,

Upt - ukupan promet u posmatranom periodu,

NVPR - nabavna vrednost prodate robe u istom periodu.

Ostvarena razlika u ceni predstavlja razliku izmeDuprodajne i nabavne
vrednosti prodate robe, za celokupan prodati asortiman posmatranog perioda.
Iz ove veli¢ine, potrebno je predvideti iznose za: a) pokri¢e troSkova
poslovanja i b) dobit. TroSkovi poslovanja su: materijalni troskovi, poreske
obaveze, ugovorne obaveze (kamate), troSkovi stranih usluga, zarade
zaposlenih i amortizacija osnovnih sredstava. Dobit se koristi da se namire
vlasnici preduzeca (akcionari), da se popune fondovi za prosirenje delatnosti
(kupovinu dodatnih zaliha, nove opreme, poslovnog prostora), da se dodatno
nagrade zaposleni koji su stvaranju dobiti najvise doprineli.

Ostvarenje vece razlike u ceni je cilj prodavaca. Ukoliko se ova razlika
utvrDujeza jedan proizvod, tada se ona poklapa sa ostvarenom trgovatkom
martom (rabatom) tog proizvoda. Ako se kalkulacija vrsi za odreleno
odeljenje ili radnu grupu, tada se prati koliko posmatrani deo asortimana
doprinosi ostvarenju ukupnog poslovnog rezultata prodavaca, zatim svih
prodavaca na jednoj teritoriji ili prodaji preduzeca u celini.

Apsolutni iznos razlike u ceni nije pogodan za poreDenje. Zato se
koristi relativni pokazatelj, stopa razlike u ceni, koja se racuna na sledeci
nacin:

%RuC = (RuC/Upt) x 100

Preduzece mot e pratiti da li je ostvarena stopa razlike po prodavcima i
teritorijama iznad ili ispod stope razlike u ceni celog preduzeca. Ona se
koristi za sva druga poreDanja u prostoru i vremenu.
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Koeficijent obrta zaliha se izracunava na slede¢i nacin:
Ko = Upt/Zp,

gdeje:

Ko - koeficijent obrta zaliha,

Upt - ukupan promet u posmatranom periodu,

Zp - prosecne zalihe (zalihe na pocetku perioda + zalihe na kraju
perioda)/2).

Koeficijent obrta zaliha pokazuje koliko puta se u toku posmatranog
perioda proda koli¢ina robe koju preduzece prosecno drti na zalihama. On se
mot e racunati na dva nacina zavisno od toga da 1i se koristi vrednost zaliha
po nabavnim ili po prodajnim cenama. Racunat na bazi prodajnih cena, bolje
aproksimira fizic¢ki obrt zaliha.

Kod prodavaca koji prodaju robu sa lagera (centralno, regionalno ili
lokalno skladiste, prodajni objekat i sl.) lako je izracunati koeficijent obrta
zaliha. Problem se mote pojaviti ako dva ili viSe prodavca prodaju robu sa
istog skladista. Tada se javlja problem koji iznos zaliha uzeti u obzir za
poreDaije sa prometom svakog prodavca posebno. Prva moguénost je da se
za svakog prodavca koristi ukupna vrednost zaliha u skladiStu. Tako
izraCunat koeficijent obrta zaliha pokazuje koliko puta bi se obrnule zalihe u
skladiStu kada bi ih prodavao samo jedan prodavac. Koeficijenti obrta
dobijeni na ovaj na¢in potpuno su uporedivi i pogodni za uporeDenje
efikasnosti razli¢itih prodavaca. Druga mogucénost je da se vrednost zaliha
podeli na prodavce srazmerno njihovim planovima prodaje, dakle srazmerno
njihovim zahtevima da se skladiSte popuni proizvodima. Tako dobijeni
koeficijent obrta zaliha uzima u obzir 1 sposobnost planiranja prodavaca.

Marginalni dobitak - je rezultat koji ostaje preduzecu nakon pokrica
varijabilnih troSkova. Marginalni dobitak, sadrti u sebi iznos fiksnih troskova
1 iznos dobiti. Fiksni troskovi su: troskovi osnovnih sredstava (amortizacija,
zakup), struja, komunalije, fiksne plate. Varijabilni troskovi su: materijalni
troskovi, troskovi usluga tre¢ih lica, varijabilni deo zarade (varijabilne
zarade).
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Marginalni dobitak se izraCunava na slede¢i nacin:
Mdb = Ruc-Tv,

gde je:

Mdb - marginalni dobitak, Tv - varijabilni troSak.

Prethodno izloteni pokazatelji predstavljaju osnovu za upravljanje
prodajnim aktivnostima preduzec¢a. Oni pokazuju koliko se zaraDuje (RuC),
kolike su Sanse za zaradu (Ko) i koliko iznosi neto nov¢ani priliv (Mdb).

ZaraCivaéki rejting - izra¢unava se na slede¢i nacin: (14, str.135)
Rp - %RuCxPp - RuC/Pt x Pt/Radni sati = RuC/Radni sati

gde je:

Rp - rejting prodaje,

Pp - prodaja u jedinici vremena,

Radni sati - broj radnih sati koje prodavac provede u procesu prodaje
(mogu se uzeti u obzir samo radni sati provedeni u prodaji - RSj, ili ukupno
radno vreme prodavca - RS,).

ZaraDivaki rejting se dobija kao proizvod stope razlike u ceni i
intenziteta prodaje po jednom radnom satu. Posle sreDivanjaovog izraza vidi
se da zaraDivaki rejting pokazuje kolika se razlika u ceni po radnom satu
mot e ocekivati.

Pokazatelj je koristan da uputi menadtere na razlike u zaraDivatkom
rejtingu pojedinih prodavaca ili pojedinih prodajnih teritorija, pa ¢ak 1 za
eventualno uporeDivanje sa konkurentima. Pri tome, stopa razlike u ceni
upucuje na efektivnost rada prodavca, dok promet po radnom satu predstavlja
odlican pokazatelj njegove efikasnosti (produktivnosti). Na taj nalin,
menadter prodaje mote dekomponovanjem zaradivackog rejtinga prodavca
shvatiti koliko svaki doprinosi produktivnosti, a koliko sposobnosti da proda
—prave” proizvode koji uzrokuju vecu razliku u ceni po jedinici prometa.
Ukoliko jr zadatak menadfera prodaje povecanje profitabilnosti, forsirace
povecanje stope razlike u ceni. U slu€aju strategije —diferovanja” Sto vecih
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koli¢ina robe na trtiste, forsirace povecanje prometa po radnom satu
prodavca.

Prinos na angatovana sredstva (PNAS) prodaje je proizvod profita i
prodaje (neto profit: prodaja) i obrta zaliha (prodaja: ukupna sredstva).

PNAS = neto profit/prodaja x prodaja/ukupno angat ovana sredstva

Da bi povecao stopu prinosa na angatovana sredstva za konkretni
segment prodaje, menadfer prodaje mote da primeni bilo koju od tri
strategije: da poveca profitnu stopu, da povec¢a ukupnu prodaju i da smanji
vrednost sredstava potrebnih za ostvarenje prodaje. Povecanje profitne stope
prodaje od menadtera zahteva da na osnovu analize profitabilnosti po
segmentima identifikuje segmente na kojima se gubi, odnosno koji
neadekvatno doprinose ostvarenju profita. Potom menadter odlucuje da li ¢e
smanjiti ili eliminisati napore na tim segmentima. Povecanje prodaje uz
zadrt avanje profitne stope prodaje od menadfera prodaje zahteva da
neprekidno traga za efikasnijim marketing miksom kako bi prodajna snaga
uslovljavala najnite troSkove po jedinici prodaje. U procesu optimizacije
instrumenata, javlja se potreba za testiranjem tr{iSta. Smanjenje sredstava
potrebnih za realizaciju prodaje od menadt era prodaje zahteva da saraDujesa
menadt erima zadut enim za zalihe, kako bi se uspostavila ravnoteta izmeDu
velicine zaliha 1 nestaSice.

1.8.2. Komunikacioni efekti li¢ne prodaje

Komunikacioni efekti su pretpostavka za ostvarenje prodaje. Ostvarenje
ovih efekata prati se, pre svega, kao parcijalni cilj, kao korak do konacnog
cilja, prodaje. Neispunjene postavljenih ciljeva mote biti uzrokovano
pogresnom strategijom li¢ne prodaje, ali i zbog nepostojanja odgovarajucih
uslova. Komunikacioni efekti pokazuju kako je prodajna operativa obavila
svoj posao. Parametri kojima se to utvDuje mogu biti kvantitativni. Na
primer, broj poziva upucenih potencijalnim kupcima tokom nedelje. Iako je
ovaj broj formalno kvantitativni podatak, suStinski on ukazuje na odnos
prodavca prema kupcima. 1z toga proizilazi da komunikacioni efekti ilustruju
kvalitet rada prodavaca.
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Komunikacioni efekti zavise od osobina prodavaca, njihovog nacina
rada i odnosa prema klijentima. Karakteristike prodavaca su: stavovi prema
poslu, prema preduzecu ili prema proizvodima koje prodaju, prema kupcima,
razne vestine (znanje stranog jezika, bavljenje razli¢itim sportovima i sl.),
zatim sposobnosti prodavaca (komunikacione, interpersonalne).

Brojna istrativanja pokazuju da izostaju komunikacioni efekti zbog
propusta u radu i ponaSanju prodajne snage. Mnogi kupci, iznoseéi svoje
stavove 1 misljenja isticu da prodavci malo znaju o promotivnim tehnikama,
prutanju pomoc¢i kupcima, o potrebi da stalno obaveStavaju kupce,
odgovorima na upite. Jednom drugom studijom efikasnost prodavaca
otkriveno je da su kupci veoma nezadovoljni zbog ucestalih obilazaka.
Takol®, rezultati nekih studija pokazuju da prodavci u proseku posete kupca
2,5 puta mesec¢no, ali da je kod drugih taj broj manji i da broj poseta prodavca
kupcima u toku meseca prosecno po kupcu iznosi 1,8 puta. Veoma su
indikativni rezultati ovih studija koji pokazuju da znacajan broj kupaca nije
zadovoljon odnosom prodavca. Ovakav stav kupaca proistekao je iz ¢injenice
da ih prodavci nisu obilazili poslednjih nekoliko godina. Takvo ponasanje
prodavaca je dovelo do opadanja godiSnje prosecne prodaje po prodavcu za
0,9%. Ovako ocigledna neefikasnost ucinka prodavaca jasno ukazuje na
potrebu sistematskog merenja i kontrole njihovog ucinaka.

Prodavac treba da zna i oseti ono §to oseca kupac. Ako poseduje tu
osobinu, znace da svoje ponasanje prilagodi situaciji na najbolji moguci
nacin, tj. da primeni najbolji pristup u prodaji. Na taj nacin neguje odnose sa
konkretnim kupcem i uliva poverenje. Posedovanjem sposobnosti ubeDivanja
prodavac kroz razgovor navodi kupce da se slofe sa ne¢im ili da promene
svoje misljenje, stavove ili naCin ponaSanja. Prodavac treba da zna kako da
intenzitet ubeDivanja prilagodi situaciji, tako $to ¢e ovu sposobnost koristiti
kada treba da podstakne interesovanje, a pustiti da -miruje” u drugim
okolnostima kako ne bi bio agresivan. Da bi skrenuo pat nju kupaca, probudio
njihov interes, ulio poverenje i razumeo ih, prodavac mora da ima fleksibilan
pristup u prodaji i da se prilagolava razli¢itim osobinama kupaca. To znadi
da modifikuje svoje ponasanje kada to situacija zahteva i da promeni taktiku
prodaje.
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Neki od komunikacionih efekata licne prodaje su: (13, str.362)

« satisfakcija potrosaca,
* lojalnost potrosaca i
* kreiranje imidt a preduzeca.

Satisfakcija potroSaca je sposobnost preduzec¢a da u konkurentskim
uslovima $to bolje zadovolji potrebe i telje potrosaca. Ostvarenje satisfakcije
potroSaca kao cilja podrazumeva stalno generisanje informacija o torne Sta
preduzece treba da uradi da bi potrosaci bili zadovoljni 1 lojalni (da stvori
vrednost za njih). Satisfakcija potroSata se zasniva na njegovoj proceni
vrednosti koja je stvorena i isporucena za njih i1 utiCe na rezultirajuca
ponasSanja kao $to je usmena rec, t alba, namera ponovne kupovine i lojalnost.

Za preduzeca orijentisana na potroSace satisfakcija je cilj 1 sredstvo
marketinga. Preduzeca koja uspevaju da ostvare visoku stopu satisfakcije
nastoje da to bude poznato njihovom ciljnom tr{iStu. Ako preduzece poveca
satisfakciju snitenjem cene ili poveéanjem usluga, to mote negativno da se
odrazi na profitabilnost. Preduzece mote povecati profitabilnost i na druge
nacine, a ne samo putem satisfakcije. Pored opredeljenja da ostvari $to vecu
satisfakciju potrosaca, preduzec¢a moraju voditi racuna i o zadovoljstvu
ostalih stejkholdera preduzeca.

Satisfakcija mote na dva nacina da poveca prihod preduzecu. Prvi je
kada povecana satisfakcija potrosaca izaziva pozitivne reakcije Sto utiCe na
osvajanje novih potroSaca koji kupuju proizvode i usluge preduzeca.
Zadovoljni potrosaci ¢e verovatnije gledati na proizvode preduzeca kao na
manje rizicne S$to pozitivno utice na vrednost unakrsne prodaje drugih
proizvoda iz proizvodnog programa preduzeca. Drugo, satisfakcija potroSaca
ima pozitivan uticaj na zadrtavanje potroSaca, Sto dovodi do povecanja
ponovljenih kupovina, smanjenja troskova, odnosno do sustinske lojalnosti.

U literaturi se nailazi na razli¢ita objaSnjenja kako satisfakcija potrosaca
utiCe na smanjenje troSkova. (15, str.6) —Prvo, manje koSta zadrtavanje
postojecih potrosaca nego privlacenje novih. Procenjuje se da su u proseku
troSkovi privlacenja novih potroSaca gotovo pet puta veci nego zadrfavanje
postojecih potroSaca. Drugo, povecana satisfakcija potroSaca smanjuje
bavljenje reklamacijama §to dovodi do snitenja troSkova poslovanja. Trece,
postoje¢i potrosaci daju moguénost preduzecu da snizi transakcijske
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troSkove. To je posebno istina kada se radi o potrosacima koji kupuju velike
koli¢ine $to omogucava ekonomiju veli¢ine u aktivnostima kao Sto je
distribucija, fakturisanje 1 odrtavanje. Konacno, zadovoljni potrosaci
povecavaju produktivnost zaposlenih u preduzecu Sto dovodi do snifenja
troskova poslovanja.”

S obzirom da satisfakcija potrosaca bitno utice na profitabilnost, trtiSno
ucesce, rast istrativanja i pracenje satisfakcije je stalni zadatak ne samo
marketing menadtera ve¢ i kompletne prodajne snage preduzeca koji ovu
analizu usmeravaju na konkretnog potrosaca. Sistematsko pracenje
satisfakcije potroSaca u vremenu, daje korisne dijagnosticke informacije
menadt mentu preduzeca. Te informacije se koriste da se poboljsaju
aktivnosti koje povecavaju satisfakciju i omogucéavaju dugoroc¢ne odnose
preduzeca sa potrosacima, $to se pozitivno odrat ava na rast profitabilnosti.

Lojalnost potroSaca - Kada kupuje proizvode i usluge potrosac formira
stav prema njima. Mogucée je da potrosa¢ formira stav o proizvodu bez
iskustva na osnovu informacija kojima se kreira imid{ proizvoda na trtiStu.
Tako formirani stavovi su povezani sa namerama potroSaca da ponovo kupi
proizvod. Namera da se ponovo kupuje proizvod, iako nije zadovoljan
njegovim performansama, je stav lojalnosti. To je ekstremno ponaSanje
potroSaca da se nastavi sa kupovinom proizvoda. Prosecnom potrosacu je
dovoljno nekoliko nezadovoljstava da prestane da kupuje odreDens marku
proizvoda. Razocarenje ima za posledicu disatisfakciju. PotroSa¢ napusta
kupovinu tog proizvoda ili se preorjentiSe na drugu marku.

Postoje faze u procesu lojalnosti kroz koje prolazi potroSac (16). U
prvoj spoznajnoj fazi potrosac na osnovu raspolotivih informacija sagledava
da se jedna marka preferira u odnosu na alternativne. Druga afektna faza
znaCi da dolazi do stavova povezanih sa markom na osnovu kumuliranih
slucajeva zadovljstva u koriS¢enju. Tre¢a faza je orijentacija ili smer u
ponaganju na osnovu ponovljenih kupovina ili koridéenja. Cetvrta faza je
akcija lojalnosti odnosno opredeljenost na kupovinu. Da bi se ostvarila
lojalnost potrebno je da postoji odreDai broj okolnosti. Proizvod treba da
ima jedinstvenu konfiguraciju §to ga ¢ini superiornim u odnosu na
alternativna reSenja problema potrosnje. Treba da postoji rentabilan trtiSni
segment da se na njemu ostvaruje lojalnost. PotroSnja se mora smatrati
poteljnom od strane potencijalnih potroSaca. Proizvod treba da bude
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drustveno prihvatljiv u sredini u kojoj tivi potrosa¢. Lojalnost se gubi na
nadine na koje se i stvara. Ne treba zaboraviti da postoji i odreDai broj
prepreka lojalnosti. Prvo, postoji izratena tendencija od strane potrosaca da
ima $iri izbor proizvoda. Drugo, postoji pojava lojalnosti ve¢em broju marki
proizvoda istovremeno. Trece, postoji sklonost da se menja marka proizvoda.

Kreiranje imidia preduzeca - U procesu komuniciranja preduzece
ostvaruje odgovaraju¢u poziciju u svesti potrosaca. Da bi se to postiglo
potrebno je da se istratuje na koji nacin potrosaci dolaze do informacija o
preduzecu i1 kakav je nivo njihovih prethodnih znanja. Prilikom kontaktiranja
sa kupcima treba uvatavati promene, od kojih je jedna od najznacajnijih
modifikacija stila tivota, koja dovodi do drugacijeg nacina posmatranja
preduzeca, njihovih proizvoda i usluga. Klju¢ne promene nastale kod kupaca
iziskuju od preduzeca da uskladi komunikacionu politiku sa turbulentnim
okrutenjem. Preduzece se nalazi u dinami¢nom okrutenju i, sa stanovista
poslovnog uspeha, veoma je znaCajno da li i koliko mote da uti¢e na
promene u okrut enju prilagolavanjem ili kreiranjem promena. Dobar imidt
stimuliSe prodaju proizvoda i usluga preduzeéa. Ako je imid{ jasan,
prepoznatljiv, privuci ¢e kupce, pa ¢e 1 prodavci biti efikasniji. Preduzece to
postite dobrim sistemom komuniciranja. Kupci treba da budu svesni
performansi preduzeca, kao i1 njihovih proizvoda i usluga. Ljudi su skloni da,
kada neSto ne poznaju, pripisuju negativhe a ne pozitivne karakteristike.
Uocava se da preduzeca u incijalnoj fazi poslovanja, kao i ona koja ulaze u
nova poslovna podrucja, mogu kod ciljnih kupaca stvoriti nejasnu predstavu
o imidtu. Istrativanje imidta je znadajno za planiranje i sprovolknje
strategije trtiSnog komuniciranja, za davanje preporuka menadtmentu, za
potrebe strategijskog reagovanja na zbivanja u okrut enju.

2. KOMUNIKATIVNA SPOSOBNOST LICNE PRODAJE
2.1. Traganje za potencijalnim kupcima

Prodaja proizvoda ili usluga obuhvata nekoliko faza. Aktivnosti
pojedinih faza se razlikuju za svaki tip prodaje. Prva faza je priprema koja
obuhvata aktivnosti pre pristupa kupcu (traganje za potencijalnim kupcima 1
uvodni pristup). Druga faza je ubeDivanje u kojoj potencijalni kupac
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pokazuje koje potrebe ima i kako mu prodavac mote pomo¢i da ih zadovolji.
Tre¢a faza je transakcija, u kojoj se finalizuje prodaja (zakljuéivanje
porudt bine i prac¢enje prodaje). Pre nego $to po¢ne komunikacija licem u lice
(kupac-prodavac), treba prona¢i 1 kvalifikovati potencijalne kupce.
Kvalifikovanje kupaca predstavlja proces njihove procene i rangiranja po
znacaju. U procesu procene kupaca dobijaju se odgovori na dva pitanja: sa
kojim kupcima (ne) treba raditi? i kojim kupcima bi trebalo dati prioritet?

Za ocenu vrednosti kupaca koriste se sledeéi pokazatelji: ucesce
potencijalnog kupca na odreDaom trti§tu, stopa rasta njegove poslovne
aktivnosti, broj kupaca potencijalnog kupca 1 sli¢no. Kada je u pitanju izbor
izmeDu velikih i zna¢ajnih kupaca, preduzeéa mogu tratiti i preciznu ocenu
njihovog trtiSnog pozicioniranja. Kada je re¢ o manjim kupcima, izvor
informacija o njihovom renomeu mogu biti drugi kupci, klijenti ili poslovni
partneri koji su bili u kontaktu sa novim kupcem.

U traganju za potencijalnim kupcima koriste se razli¢iti metodi i izvori,
a najvatniji su: (17, str.150)

* centri uticaja,

* posmatraci,

* beskrajni lanac,

* reklamiranje,

» direktno lobiranje.

Centri uticaja - Obilaze¢i klubove, drustvene organizacije,
profesionalna udrutenja 1 druge grupacije, prodavci su u moguénost da se
sretnu sa uticajnim ljudima koji bi mogli ili da postanu kupci ili da im
pomognu da sretnu potencijalne kupce. Dok se kre¢u u tim centrima uticaja,
prodavci treba da rade diskretno i sa —#glalenim” manirima kako bi njihovo
zanimanje izgledalo sasvim nebitno, a ne kao razlog drut enja sa ljudima.

Posmatraci - su osobe koje za racun prodavca, €esto uz novcanu
nadoknadu, pokusavaju da uDuu trag potencijalnim kupcima. Postojeci kupci
su najbolji —posmatraci” jer mogu prodavce da preporuce potencijalnim
kupcima. Gotovo svi koji su u kontaktu sa javnoscu, ukljucujuci sekretarice,
trgovce u maloprodaji, vozace taksija, kurire pa ¢ak i prodavce konkurencije,
mogu da odigraju ulogu posmatraca”.
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Beskrajni lanac - Uhodani kupci, a pogotovu novi kupci, imaju
naglasen interes da hvale kupljene proizvode s obzirom da na taj nacin tele
da potvrDivamjem svog izbora smanje sopstvenu anksioznost. Cesto su
spremni da u ulozi zadovoljnih kupaca to potvrde i pismenim pohvalama.
Koriste¢i se vezama i preporukama zadovoljnih kupaca, prodavci su u
moguénosti da naprave beskrajan lanac tragova. MeDutim, prodavac mora da
se potrudi da zadovolji najvec¢i broj kupaca jer ¢e, u suprotnom, lanac biti
prekinut. Davanje nov¢ane nadoknade za preporuku ne predstavlja retkost.

Reklamacije se Cesto koriste u procesu trafenja novih kupaca. Brojna
preduzeca ne reaguju adekvatno na direktne telefonske pozive ili pismene
upite ljudi koji su se javili na osnovu objavljene poruke, podataka u adresaru,
distribuiranih broSura, popularnih magazina, plakata, televizije ili radija.
Neka istrativanja pokazuju da znacajan broj ljudi koji su tratili informacije
od prodavaca nikad nisu dobili bilo kakav odgovor. Preko dve petine od
ukupnog broja kupaca tratene odgovore dobija suvise kasno. Nakon proteka
vremena, takvi odgovori su naj¢es¢e beskorisni jer je kupac izgubljen, mot da
i zauvek. Alarmantan je podatak da predstavnici prodaje nikada nisu
reagovali ¢ak na 72% upita anketiranih kupaca, Sto jasno govori o
neshvatanju uloge i1 znacaja blagovremenog komuniciranja i otklanjanja
primedbi. Sporo reagovanje na upite kupaca pogubno je za preduzece koliko i
ignorisanje kupaca u konkretnom prodajnom objektu.

Direktno lobiranje - to je efikasan nacin pronalatenja novih kupaca 1
koristi se u razli€itim situacijama. Koristan je kod pronalatenja kupaca do
kojih nije moguce do¢i na neki drugi, efikasniji nacin.

2.2. Pristupi potencijalnim kupcima

Prilat enje potencijalnom kupcu znaéi inicijalni susret izmeDuprodavca
1 potencijalnog kupca. Ciljevi ovog susreta su pridobijanje patnje
potencijalnog kupca, stimulisanje interesovanja 1 stvaranje uslova za
prezentaciju prodaje. Kako ¢e prodavac poceti konverzaciju zavisi od
informacija dobijenih u fazi traganja za potencijalnim kupcima. U mnogim
zemljama dosta vremena se posvecuje razgovoru koji nije vezan za posao, a
cilj takvih razgovora je uspostavljanje prijateljskih odnosa izmeDukupaca i
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prodavaca. U nekim zemljama uobicajno je da se odrte dva ili tri sastanka
pre razmatranja poslovnih pitanja.

Prodavci ponekad poture sa prezentacijom prodaje, a da prethodno ne
razmotre kako ¢e na najbolji nacin pri¢i potencijalnim kupcima. Dobrim
pristupom stvaraju se uslovi za uspesniju prezentaciju, privlatenjem patnje
potencijalnih kupaca, uspostavljanjem odnosa i generiranjem interesa. Za
uspesan pristup bitan je izgled, ponaSanje i uvodna taktika prodavca.

Prodavci mogu da ostave lo$ utisak neadekvatnim oblaenjem. Treba da
izbegavaju suvise leterno obla¢enje ili pak zvaniéno za odreDewu prodajnu
sredinu. Urednost i Cistoca su vatne, ukljucujuéi sitne detalje, na primer
voditi racuna da se ne uruci oStecen prospekt ili izgut vana poslovna karta.
Ponaganje prodavca mot e da ostvari ili pokvari prodaju. Cak i kada se obrac¢a
potencijalnom kupcu telefonom, prodavac treba da se ponaSa profesionalno,
uctivo 1 pat ljivo.

U zavisnosti od prodajne situacije koriste se slede¢i metodi u pristupu
potencijalnom kupcu: (13, str.316)

* pristup predstavljanja,

* pristup obostranog upoznavanja,

* pristup isticanja koristi za kupca,

* pristup davanja komplimenta ili priznanja,

* pristup davanja besplatnih poklona ili uzoraka,
* pristup postavlja pitanja,

* pristup pomocu proizvoda.

Pristup predstavljanjem - velina prodavaca se prilikom prvog
predstavljanja, posle koga sledi novi susret, ponasaju povr$no. MeDutim,
prodavcima se nikad viSe nece ukazati Sansa da ostave prvi utisak, te stoga,
treba da ucine sve da njihovo predstavljanje bude promisljeno, adekvatno
izvedeno. Prvo pozdravljanje potencijalnih kupaca ne bi smelo dugo da traje.
Prijateljski osmeh i ¢vrsti stisak ruke, klju¢ni su za uspeh kako na pocetku
tako 1 na kraju poslovne (prodajne) posete. Prilikom susreta prodavci se
predstavljaju imenom 1 prezimenom, isticu¢i naziv svog preduzeca. U tom
trenutku mnogi prodavci prufaju vizit kartu da bi njihov sagovornik mogao
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da se, ukoliko se ukate potreba, njemu obrati imenom. Da bi pojacali utisak,
pojedini prodavci ¢ekaju da vizit kartu uruce na kraju razgovora.

Pristup obostranim upoznavanjem - pominjanje imena VviSe
zadovoljnih kupaca koje potencijalni kupac postuje (¢ak 1 ako su konkurenti)
pokazalo se kao veoma uspeSan pristup. Vrhunski prodavac uvek od novog
kupca trati da mu da imena njegovih pet najuticajnijih prijatelja koji bi mogli
da budu zainteresovani za proizvode ili usluge. Prilikom prodaje ili prutanja
usluga koje zahtevaju velike investicije i rizik - poput personalnih racunara,
konsultantskih usluga ili nakita, pisma zadovoljnih kupaca znacajno pomatu
u pristupu novim kupcima. Prodavci treba da izbegnu olako davanje imena
zbog toga Sto ¢e potencijalni kupac kontaktirati preporucenu osobu pre
odluke o kupovini. Zato moraju da budu sigurni, da ¢e osoba na koju su se
pozvali potvrditi njihove navode. U odrelenim slu¢ajevima ovakav naéin
predstavljanja mote da izazove negativne efekte. Nekim kupcima je veoma
vat na diskrecija.

Pristup isticanjem koristi za kupca - Nezavisno od toga da li se radi o
pojedincima ili organizacijama, potencijalni kupci ocekuju da reSe svoje
probleme i da imaju korist od kupovine. Svi oni imaju odgovaraju¢i motiv
kupovine koji bi prodavci trebalo da identiftkuju 1 prilagode mu se.

Pristup davanjem komplimenta ili priznanja - Iskreno dat kompliment
mote se pokazati pozitivnim pristupom potencijalnom kupcu i stvaranjem
prijatne atmosfere za razgovor. Kupci rado prihvataju pozitivne reakcije ili
priznanja. Cesto je indirektan kompliment efikasniji od direktnog jer mote da
se protumaci kao laskanje.

Pristup davanjem besplatnih poklona ili uzoraka - Prodavci koji robu
nude od vrata do vrata odavno su otkrili da besplatni pokloni ili uzorci mogu
da pomognu stvaranju dobre volje 1 ulasku u dom kupca. Na primer,
profesionalni prodavci mogu da pozovu kupca na osvetenje, ponude
neplaéeno prisustvo na seminaru, da daju proizvod na probu. MeDuim,
prilikom ovakvog pristupa prodavci moraju da vode racuna da ne prekrse
zakonsa 1 eticka pravila.

Pristup postavljanjem pitanja - Postavljanje pitanja kupcu od samog
pocetka uvodi u dvosmemu komunikaciju. Odgovorima na postavljena
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pitanja dolazi se do potrebnih informacija. Neka pitanja pomatu u
kvalifikovanju potencijalnih kupaca. Na primer, —ako bi vam pokazao na koji
nacin vasa organizacija mot e da uveca profit za 10% i viSe upotrebom naSeg
programa za prodavce, da li biste mi posvetili pola sata vaSeg vremena?”
Ovakva pitanja navode potencijalnog kupca da o tome ozbiljno razmisli, brzo
deli —mteresente” od —kupaca”, 1 ukoliko predlotena prodajna prezentacija
zadovolji ocekivanja, to dovodi do zakljuCivanja prodaje ve¢ u ranoj fazi.
Vec¢ina prodavaca izbegava pitanja na koja ¢e potencijalni kupac
najverovatnije odgovoriti negativno. Klasi¢no pitanje -mogu li da vam
pomognem?”, koje mnogi prodavci mehanicki postavlaju, olakSavaju
potencijalnom kupcu da prodavcu da mehanicki odgovor, —se, hvala, samo
gledam”. Pristup isticanjem koristi za kupca zahtevao bi oblik pitanja koje bi
potencijalnog kupca navelo na razgovor koji vodi ka potencijalnoj prodaji
(XKoje biste karakteristike ili prednosti najvise cenili kod vaseg novog
televizora?”)

Pristup pomocu proizvoda ili komponenti - Pojedini prodavci prilikom
prvog pristupa potencijalnom kupcu sa sobom nose uzorak proizvoda ili
tehnicki crtet. Uzorak omogucava potencijalnom kupcu da ta¢no vidi §ta to
prodavac nudi, i vodi ga, diskretno, u naredne faze procesa kupovine,
prodajnu prezentaciju ili demonstraciju. Tehnicki prikazi kod kupaca mogu
da osnat e utisak o prvom kontaktu sa prodavcem.

2.3. Uspostavljanje i razvoj odnosa sa kupcima

Uloga prodajne snage direktno je uslovljena na¢inom na koji preduzece
uspostavlja odnose sa svojim kupcima. Tradicionalno se odnosi izmeDu
prodavca 1 kupca uspostavljaju na tr{iStu, odnosno kroz proces kupoprodaje.
U ovakvim uslovima razvija se svojevrsni —-pogodbeni” pristup preduzeca
prema svojim potroSacima. Razumljivo je da preduzece teti da obezbedi
jedinstveni paket ponude koji ¢e po svim bitnim elementima biti konkurentan
1 privlacan za potencijalne potroSace. Na izlofeni nain preduzece stupa u
kontakt sa potencijalnim potrosa¢ima isklju€ivo na tr{iStu. Radi se, dakle, o
klasiénim i kratkoroénim odnosima kupoprodaje izmeDuprodavcea i kupca.
Ovakvi odnosi uslovljeni su prilikama koje trenutno vladaju na trtistu. Te
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prilike mogu povoljno, ali i veoma nepovoljno da uticu na stabilnost odnosa
izmeDu podavca i kupca.

Egocentricnost 1 kratkoroCnost klasicne kupoprodaje Cesto ugrotava
odnose izmeDuprodavca i kupca i dovodi u pitanje njihovu stabilnost. Nije
slu¢ajno da je sa razvojem trtisnih uslova privreDivanja evoluirao i pristup
preduze¢a prema svojim kupcima. Teti se uspostavijanju dugorocnih
ugovornih odnosa sa kupcima. Ne razvijaju se, meDutim samo dugoroéni
ugovorni odnosi, nego i dobri i stabilni odnosi zasnovani na dugoro¢noj
saradnji i meDusobnom poverenju. Razvijaju se strategijska partnerstva
izmeDu preduzeca i njegovih glavnih kupaca. Evolucija odnosa preduzeca
prema potencijalnim kupcima odvija se od poéetne kratkorocne
kupoprodajne faze, preko faze dugoroénih ugovora do faze strategijskog
partnerstva. Praksa u razvijenim tr{iSnim privredama pokazuje da
kratkoro¢ni kupoprodajni odnosi sve viSe ustupaju mesto dobrim
meDusobnim odnosima dugoroéne saradnje I uspostavljanju partnerstva
izmeDupreduzeéa i njegovih kupaca. Podsticaje datim tokovima treba trat iti
u sve intenzivnijim procesima spajanja i pripajanja preduzeca, u razvoju
globalne konkurencije, u sve vecoj saturaciji trtiSta 1 sofisticiranosti
potroSaca, kao 1 u sve Siroj primeni savremene informacione tehnologije u
procesu komuniciranja izmeDupreduzeéa i potencijalnih kupaca. Postoje dva
globalna pristupa u odnosima preduzeca prema svojim potrosacima. Prvi je
tradicionalan, zasnovan na odnosima kupoprodaje, a drugi je savremen,
zasnovan na dobrim meDusobnim odnosima, dugoro¢noj saradnji i
povezivanju izmeDupreduzeéa i potroda¢a (Relationship marketing). Razlike
izmeDunavedena dva pristupa u marketing i prodajnom nastupu prikazane su
u pregledu broj 2. (3, str.175)

Pregled 2. Tradicionalni i savremeni pristup kupcima

o o Savremeni pristup zasnovan na
Tradicionalni pristup zasnovan na . . L

] . dobrim medusobnim odnosima i
odnosima kupoprodaje

trajnoj saradnji i povezivanju
(Transakcioni marketing) Jnej Jrip /

(Marketing odnosa)

Kona¢ni cilj marketinga je da | Konacan cilj marketinga je da
obezbedi prodaju kreira potroSaca

2 Cilj je veca prodaja i 2 Cilj je satisfakcija postojeceg
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pronalat enje sledeéeg potrosaca potrosaca ili isporuka superiorne
vrednosti

Rast se primarno obezbeDuje Rast ’se Prlmarno obezbeDuje
3 povecanjem ,,paketa ponude—

pronalat enjem novih potrosaca e “
postojecim potrosacima

PonuDa se ocenjuje na osnovu

njegovih sposobnosti da resava

kvaliteta proizvoda i usluga postojece 1 buduce probleme
potroSaca

PonuD& se ocenjuje na osnovu

Transakcioni marketing pristup razvija kupoprodajne odnose izmeDu
preduzeca i potroSaca (odnosno kupca). Principi prodaje i pregovaranja imaju
za cilj ostvarivanje specificne prodaje. Marketing dobrih i1 srodnih odnosa
(Relationship marketing) u zna¢ajnoj meri menja sadrt aj rada prodajne snage
preduzeca. TetiSte je na razvijanju dugoroénih odnosa izmeDu ponuDaa i
kupca. Prodavac se u ovim uslovima stavlja u poziciju da blite sagledava
poziciju kupca (potrosaca), njegove probleme, moguénosti placanja itd.

Mnoga preduzeéa danas evoluiraju od transakcionog marketinga do
marketinga dobrih i srodnih odnosa sa potrosa¢ima. Danasnji potrosaci su
veliki i Cesto globalni. Oni preferiraju ponulkée koji mogu da prodaju i
distribuiraju koordinirani set proizvoda i usluga na mnoge lokacije, koji su
osposobljeni da brzo reasavaju probleme nastale na razli¢itim lokacijama i
mogu dobro da saraDujusa timovima potro$ata u usavrsavanju proizvoda.
Preduzeca svoje proizvode prodaju preko prodajne snage koja nije spremna
da ulazi u zajednicke aranf mane sa potroSacima. Prodajna snaga jo$ uvek nije
u dovoljnoj meri tehnicki obrazovana da mote u celosti da reSava izlot ene 1
njima sli¢ne zahteve savremenog kupca.

Stru¢njaci iz oblasti marketinga saglasni su u oceni da je buduc¢nost u
timskoj prodaji 1 razvoju dugoro¢nih i dobrih odnosa preduzeca sa svojim
glavnim kupcima. Kljuéni zadatak prodajnih timova je privlacenje 1
zadrt avanju kupaca u dugom roku. U takvim uslovima prodavci ¢e morati da
neguju timski rad i da odrtavaju dugoro¢nu i stalnu patnju prema svojim
kupcima. Od prodavaca ¢e se sve viSe zahtevati da odr{avaju stalnu vezu sa
svojim kupcima, da poznaju njihove probleme i da budu spremni da na
razli¢ite na¢ine zadovoljavaju njihove potrebe i zahteve.
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Razvoj zajednickih programa preduzeca sa njenim glavnim potrosacima
afirmiSe u jo$ vecoj meri ulogu prodajne snage i njenu kreativnost u
reSavanju sve slot enijih pitanja marketinga. U takvim uslovima potencira se
potreba uravnotet enog pristupa upravljanju gde se jednaka patnja poklanja
kako wupravljanju proizvodima tako i kljuénim klijentima. Dugo se u
marketingu smatralo da je za uspeh prodaje, a samim tim i preduzeca, veoma
znacajan odnos proizvod/trtiSte. U marketingu odnosa naglasava se potreba
dopiranja do kupca kao klju¢nog subjekta odnosa. To ne znaci da ostali
ucesnici na tr{iStu nisu znacajni. Naprotiv, 1 njihov uspeh je uslovljen
ponasenjem kupaca fokalnog preduzeca i €ini ih zainteresovanim da ponude
superiornost u lancu vrednosti.

2.4. Priprema za prodajni razgovor — prikupljanje informacija

Klju¢ne faktore uspeha u prodaji predstavljaju znanja i informacije
kojima raspolatu prodavci. Znanje koje poseduju prodavci je nematerijalna
imovina iz koje proizilazi snaga prodavaca koja im omogucéava da uti¢u na
odluke kupaca i istovremeno ono ¢ini zna¢ajnu pregovaracku snagu.

Znanja neophodna u prodaji odnose se, pre svega, na poznavanje
proizvoda, konkurencije, kao 1 posedovanje informacija o postoje¢im i
potencijalnim kupcima. Znanje o proizvodu je osnovni uslov od kojeg zavisi
uspeh u prodaji. Kupci su spremni na razgovor sa prodavcem jer polaze od
pretpostavke da je on dovoljno struan da bi mogao da im pomogne u
donoSenju ispravne odluke. Ukoliko prodavac ne ispuni takvo ocekivanje
kupca, to ¢e svakako uticati na uspeh u prodaji. Poznavanje proizvoda je
znacajno 1 sa stanoviSta samih prodavaca jer im ono pruta sigurnost u
ophoDaju prema kupcima.

Poznavanje konkurencije je, takoDg veoma vatan segment znanja
kojim treba da raspolate prodavac. Upoznavanje konkurencije cesto
predstavlja znacajan deo sadrtaja programa obuke. Sa stanoviita voDaja
prodajnog razgovora, znacaj poznavanja konkurencije je u tome S$to pomate
prodavcima da se adekvatno pripreme za eventualne primedbe kupaca.
Poznavajuéi konkurenciju, prodavci mogu bolje da planiraju sopstvenu
strategiju nastupa na tr{iSte. Informacije vezane za konkurenciju su podaci o
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tome Sta radi konkurencija, kakvi su konkurentski proizvodi i na koje se
kupce u datom trenutku orijentise.

Prikupljanje informacija je sastavni deo aktivnosti prodavca i ¢ini
znacajan procenat njegovog ukupnog radnog vremena. Savremeni uslovi na
trt iStu 1 u okrut enju zahtevaju planski pristup prodaji, a on se u najvecoj meri
zasniva na posedovanju informacija. Pored toga, informacije kojima
raspolatu prodavci postaju sve znacajniji resurs i kada je re¢ o planiranju
ukupne marketing strategije preduzeca. Zbog toga je interes preduzeca
motivisanje prodavaca da posmatraju deSavanja na tr{iStu i prikupljaju vagne
informacije kao S§to su, na primer, kretanje zaliha proizvoda kod
maloprodavaca, lansiranje novih proizvoda, testiranja koja obavlja

MARKETING ISTRATIVANJE
OBAVESTAVANJE MARKETINGA

MARKETING

INFORMACIONI SISTEM

/\

ISTRATIVANJE MARKETING ODLUKA

INTERNO | PODRSKA

Slika 5. Marketing informacioni sistem

Jedan od klju¢nih poslova prodavaca danas predstavlja upravo
prikupljanje informacija 1 kreiranje baza podataka koje ¢e biti na
raspolaganju svim prodavcima, ali i drugim sektorima u preduzecu. Prodavci
su opremljeni racunarima koji mogu da &uvaju i obraDuju veliki broj
podataka do kojih oni svakodnevno dolaze. Podaci uneti u baze podataka
svakog prodavca slivaju se u marketing informacioni sistem kompanije. Ovaj
sistem organizovan je kao $to je prikazano na slici 5.
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Marketing informacioni sistem se sastoji iz Cetiri podsistema (19;20).
To su: istrat ivanje marketinga, marketing obavesStavanje, interno izvestavanje
1 podrska marketing odluka. Istrativanje marketinga sprovodi se u okviru
marketing sektora i1 podrazumeva prikupljanje relevantnih primarnih 1
sekundarnih podataka. Marketing obaveStavanje predstavlja eksterni
podsistem koji se zasniva na podacima o konkurenciji i proizvodima ili
uslugama koje oni nude, kao i1 informacijama o tome kako oni uobicajeno
nastupaju prema kupcima. Pored toga, ovaj podsistem obezbeDuje i
informacije o kupcima datog preduzeca. Interno izveStavanje ili interni
racunovodstveni podsistem, kao Sto naziv ukazuje, prufa informacije o
ostvarenoj prodaji po geografskim oblastima, grupama kupaca, velicini
porudtbina i slicno. Informacije iz ova tri podsistema slivaju se u Cetvrti
podsistem za podrsku marketing odluka, koji olakSava donoSenje strateskih
planova preduzeca. Prodavci na terenu smatraju se izuzetno znacajnim u
prikupljanju informacija u okviru prva tri podsistema. Ova njithova uloga ¢e u
buduénosti jo§ vise dolaziti do izrataja s obzirom na tehnicke moguénosti
prikupljanja i ¢uvanja informacija do kojih dolaze.

Prodavcima je potrebno znanje o kupcima i njihovim potrebama.
Znanje koje prodavci imaju o kupcima smatra se posebno znacajnim sa
stanoviSta integrisanog marketing komuniciranja. Li¢na prodaja predstavlja
oblik komuniciranja u marketingu kojim se neposredno dolazi do saznanja o
potrebama kupca. Za razliku od li€ne prodaje, ostali oblici komuniciranja,
osim direktnog marketinga koriste postojec¢e informacije o kupcima, ali malo
mogu da doprinesu njihovom prikupljanju. Prodavci preduzeca su u prilici da
u neposrednom kontaktu sa kupcima otkrivaju njihove potrebe i {elje. Zbog
toga se Cesto sa pravom kate da su oni —e€i 1 usi” preduzeca. lako preduzece
koristi 1 druge metode istrativanja trtiSta sa ciljem prikupljanja informacija o
potrebama 1 ponasanju potroSaca, prodavci predstavljaju posebno znacajan
izvor ovih informacija. Li¢ni kontakt koji uspostavljaju sa kupcima,
omoguéava im da dolu do saznanja do kojih esto nije moguée doéi
klasi¢nim nadinima istrativanja. IzmeDu kupca i prodavca odvija se
dvosmerna komunikacija. Ona omogucava da se tokom samog procesa
otkriju dodatne informacije koje na pocetku kupac nije umeo ili nije bio
spreman da prenese. TakoDeg uspostavljanje prijateljskog odnosa u prodaji
predstavlja znaCajnu prednost za prikupljanje informacija u odnosu na
istrativanje u kojem se ispitanik prvi put susreCe sa istrativatem. Taj
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prijateljski odnos zasniva se na potrebi kupca da njegov problem bude resen,
u ¢emu prodavac treba da pruti neophodnu pomo¢. Za razliku od toga, jo$
jedan ograni¢avajuéi faktor kada je re¢ o klasi¢nom istrat ivanju je u ¢injenici
da su kupci u funkeiji ispitanika koji treba da daju podatke o sebi bez neke
konkretne koristi. (7, str.86)

Li¢na prodaja je veza izmeDu kupaca i preduzeéa. U procesu
komuniciranja to znac¢i da se na osnovu informacija o kupcima do kojih
dolaze prodavci mote unaprediti postupak kreiranja jedinstvene strategije
komuniciranja preduzeca. Upoznajuci karakteristike kupaca, preduzece mot e
da kreira poruku koja ¢e dopreti do onih kojima je upucena, izazvati njihovu
patnju 1 pro¢i kroz ostale faze informacionog procesiranja Sto predstavlja
jedan od osnovnih ciljeva komuniciranja. Samo poruke koje su obraDae na
ovaj nafin mogu da uticu na potrosaca da donese odluku o kupovini
proizvoda. Marketing komuniciranje na osnovu ovako prikupljenih
informacija ostvaruje svoj postavljeni cilj, a to je kreiranje jasne i
konzistentne poruke upuéene razli¢itim ciljnim publikama, koriS¢enjem
razli¢itih oblika komuniciranja i kroz razli¢ite medije.

Jedna od vatnih karakteristika licne prodaje jeste da poruka koja se
Salje mote da se prilagoDava datoj situaciji. U procesu komuniciranja putem
licne prodaje koriste se 1 drugi oblici komuniciranja u cilju povecavanja
efikasnosti. Li¢na prodaja i sama dodatno pojacava ili pojas$njava poruku koja
je dosla do ciljne publike putem ostalih oblika komuniciranja. Sa druge
strane, prodavci tokom procesa prodaje saznaju kako je primljena poruka i o
tome prenose informaciju menadt{mentu preduzec¢a. Tako li€na prodaja
omoguéava neprekidni proces usklaDivanja poruke preduzeéa sa
karakteristikama ciljne publike kako bi se izmeDunjih uspostavila efikasna
komunikacija.

Zbog svega ovoga, mot e se reci da li¢na prodaja ima 1 specificnu ulogu
integriSu¢eg elementa. Prikupljanjem informacija o kupcima, njihovim
potrebama, komunikativnim moguénostima, nac¢inu na koji primaju poruku i
prilagolavanjem komunikacije preduzeéa potrebama ciljnog auditorijuma,
licna prodaja doprinosi uspesnijoj koordinaciji razli¢itih poruka, a to znaci
proSirenje marketing komunikacija. ProSirenje marketing komunikacija
ostvaruje se prikupljanjem informacija iz okrutenja, kako bi se stvorile
odgovarajuée pretpostavke za prilagoDavanje komunikacija preduzecéa
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zahtevima 1 specifi¢nostima potrosaca i1 drugih ciljnih publika. Ovim se
zapravo realizuje pristup -eutside-in” na kojem se zasniva koncept
integrisanog, interaktivnog komuniciranja.

2.5. Faze prodajnog razgovora

Sa stanoviSta marketing komuniciranja, prodajni razgovor se mote
definisati kao proces u kome prodavac kupcima prenosi poruku preduzeca. U
prodajnom razgovoru, prodavac prvo nastoji da privuce patnju kupca, zatim
da ga zainteresuje za to $to nudi, da mu pomogne da otkrije potrebe i jasno
izrazi telju, da bi se on odlucio na odgovarajucu akciju koja, u krajnjoj liniji,
treba da dovede do kupovine. Prodajni razgovor pocinje od trenutka prvog
susreta prodavca i kupca i zavrSava se postizanjem dogovora o daljoj
saradnji. Rezultat prodajnog razgovora je ili konkretna odluka o kupovini ili
dogovor o novim susretima tokom kojih ¢e kupac i prodavac zajednicki
nastojati da pronaDuresenje problema sa kojim se kupac suo¢ava. Neuspesan
prodajni razgovor je onaj u kom nije postignut nikakav dogovor o budué¢im
aktivnostima.

Faze prodajnog razgovora su: otvaranje prodajnog razgovora, prodajna
prezentacija, diskusija, zakljuCivanje prodajnog razgovora. Te faze vise
predstavljaju logi¢an tok koraka koje prodavac ¢ini da bi kupca doveo do
odluke da kupi, nego fiksirani redosled koji, ukoliko se postuje, dovodi do
prodaje. TakoDe posebno je znadajno naglasiti da, iako se sam prodajni
razgovor zavrSava zatvaranjem (bez obzira na to u kojoj fazi do zatvaranja
dolazi), to ne znaci da se i ukupan proces prodaje zavrSava kupovinom.
Nakon uspesnog okoncanja prodajnog razgovora, nastupa sledeca, posebno
znaCajna faza procesa prodaje, u kojoj prodavci prate izvrSenje
kupoprodajnog sporazuma i prut aju naknadne usluge kupcima.

Potrebno je, takoDe naglasiti da pored znacaja koji ima za prenosenje
poruke preduzeca, prodajni razgovor stvara prodavcima i1 mogucnost
upoznavanja kupaca. Tokom prodajnog razgovora prodavci ne samo da
prenose informacije, ve¢ ih istovremeno 1 primaju od kupaca. Ove
informacije oni prenose u suprotnom smeru ka preduzecu.
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2.5.1. Otvaranje prodajnog razgovora

Otvaranje prodajnog razgovora je prva i inicijalna faza prodajnog
razgovora. U ovoj fazi dolazi do prvog licnog susreta prodavca i kupca.
Ukoliko se oni ne poznaju od ranije, prodavac predstavlja sebe 1 preduezce iz
kojeg dolazi. Sve se to odvija tek u prvih nekoliko minuta susreta, pa se ¢esto
smatra da je upravo taj prvi utisak koji prodavac ostavlja presudan za dalji
razgovor. Daju¢i prakti¢ne i korisne preporuke prodavcima, treneri u oblasti
prodaje Cesto naglasavaju znacaj Cvrstog stiska ruke i osmeha na licu
prodavca. Prakti¢ni saveti dalje idu i do nacina odevanja prodavca, koji treba
da bude poslovnog izgleda, uredan, pa do toga da aktovku treba da drti u
levoj ruci kako bi mu desna bila slobodna prilikom rukovanja. Uobicajeni
izrazi lepog ponasanja se takoDe podrazumevaju. Postoji, meDutim i
drugacije shvatanje, po kom prvi trenuci upoznavanja kupca 1 prodavca nisu
presudni za njihovu buducu saradnju. Ovo shvatanje zasniva se na €injenici
da u prvim minutima prodajnog razgovora, kupac i prodavac dobijaju jedan
od drugog veliki broj informacija. Kako oni nisu u moguénosti da sve to
momentalno obrade, Cesto se deSava da na pojedine jednostavno i ne obrate
patnju. (8, str.138)

Otvaranje prodajnog razgovora treba da bude efikasno 1 poslovno.
Kupcu treba da se ukate na konkretan cilj sa kojim je prodavac doSao.
Razgovor mote da pocne uobiCajenim frazama o vremenu, okrutenju,
porodici ili neCem slicnom. Mogu biti vrlo efikasni ukoliko su patljivo
pripremljeni, ali su, sa druge strane, 1 veoma rizi¢ni. Da bi ovakav nastup bio
pozitivno primljen, uobicajeno je da se kupac i prodavac ve¢ dobro poznaju.
Od li¢nog komunikativnog stila konkretnog kupca mnogo zavisi da li ¢e
neposrednost prodavca prilikom otvaranja prodajnog razgovora biti pozitivno
ocenjena. S obzirom na karakteristike komunikativnih stilova razlikuju se:
osobe orijentisane ka razmiSljanju, ka intuiciji, ka ose€anjima i ka ¢ulnom
opat anju. Neformalni razgovor prilikom otvaranja prodajnog razgovora vise
odgovara kupcima koji imaju komunikativni stil orijentisan ka osecanjima,
dok kupcima koji su skloni culnom opat anju ovakav nastup prodavca mote
da deluje iritiraju¢e. Ova druga grupa kupaca je orijentisana ka akciji 1 trati
od prodavaca da brzo preDuna konkretan razlog zbog kojeg su dosli. (9,
str.125)

175



Otvaranje prodajnog razgovora se odvija na slede¢e nacine: uvodna rec,
demonstracija proizvoda i postavljanje pitanja. (9, str.283-285) Uvodna rec¢
kao nacin otvaranja mote da bude pogodna ukoliko je unapred isplanirana
tako da odgovara karakteristikama i potrebama kupca. Ona mote da bude u
formi licnog predstavljanja i predstavljanja preduzeéa iz kojeg prodavac
dolazi. TakoDe mote da se zasniva na davanju komplimenata kupcu ili
pozivanja na dobijenu preporuku. Demonstracija proizvoda predstavlja
otpoCinjanje prodajnog razgovora svojevrsnom —predstavom” koju izvodi
prodavac. Njen osnovni cilj je da privuce pagnju kupca, te da se on aktivno
ukljuci u razgovor koji potom treba da usledi. Za razliku od prethodna dva
nacina otvaranja ¢iji su osnovni ciljevi privlacenje patnje kupca i njihovo
uvoDaije u fazu prezentacije, otvaranje prodajnog razgovora postavljanjem
pitanja ima za cilj da otkrije potrebe kupca. (7, str. 97)

Nacin otvaranja zavisi od vrste proizvoda, poznavanja potreba kupca
kao 1 od toga da li je u pitanju prvi ili ponovljeni prodajni razgovor. U prodaji
proizvoda razli¢ite vrednosti primenjuju se i razlicite tehnike prodaje. Prodaja
skupih proizvoda, podrazumeva primenu drugacijih metoda. Kada je u
pitanju ponovljeni prodajni razgovor, prodavac treba da bude posebno
oprezan u nastupu prilikom otvaranja. Greske koje mogu da se jave su kada
prodavac smatra da je ve¢ razvijen prisan odnos pa je i suviSe neformalan u
nastupu ili, kada ponavlja istu pri¢u koju je ve¢ izgovorio prilikom prvog
susreta. Ovaj drugi tip greSke, najcesce se javlja 1 kod takozvanih naucenih
prezentacija koje se zasnivaju na ideji unificiranog obrac¢anja svakom kupcu.

2.5.2. Prezentacija

Druga faza prodajnog razgovora je prodajna prezentacija. Ona se
zasniva na verbalnim i neverbalnim tehnikama ubeDivanja uz moguée
koriS¢enje vizuelnih pomagala koja doprinose opsStem utisku koji treba
ostaviti na kupca. Prodavac treba da se sluti terminima koje kupac razume.
Za vreme prezentacije prodavac mote da postavlja pitanja i da patljivo sluSa
odgovore, kako bi procenio Sta jo§ interesuje kupca. Treba budno pratiti
-signale” kupca i onda, na najbolji mogu¢i nacin, pokusati sa zakljuCivanjem
posla.
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Postoje razlicite strategije prodajne prezentacije: (10, str. 611)

« strategija stimulisanih odgovora,
* strategija formule,

* strategija reSenja problema,

* strategija zadovoljenja potreba,

* strategija timske prodaje i

« strategija produbljene prodaje.

Strategija stimulisanih odgovora zahteva da se proizvod prezentira na
takav nacin da kod potencijalnih kupaca izazove pozitivnu reakciju. Dok
demostrira proizvod, da bi dobio seriju pozitivnih odgovora, prodavac
postavlja sugestivna pitanja (na primer, zar niste prijatno iznenaDai koliko
lakse 1 brte radi ovaj fotokopirni aparat u poredjenju sa vasim?).
Profesionalni prodavci koji trguju sa obrazovnim kupcima, prilikom
prezentacije proizvoda, kratko koriste pristup stimulisanih odgovora.

Strategija formule omogucuje potencijalnom kupcu veée uceSée u
prezentaciji. Ova strategija teti ka isticanju karakteristika proizvoda umesto
potreba kupca. Vodi potencijalng kupca kroz Cetiri mentalne faze procesa
kupovine: pat nju, interesovanje, { elju 1 akciju.

Prilikom primene strategije reSavanja problema prodavac koristi sve
svoje profesionalne prodajne sposobnosti. Ovaj pristup najcesce se koristi u
situacijama kada postoji ve¢e meDusobno poverenje i postovanje, i kada se
radi o prodaji tehnicki slotenih proizvoda, u okviru koje se ispituju moguce
alternative. Kod ove strategije prodavac se konsultuje sa potencijalnim
kupcem radi identifikacije problema 1 alternativnih reSenja.

Strategija zadovoljavanja potrebaz ahteva da se o proizvodu ne govori
sve dok prodavac ta¢no ne otkrije koje su potrebe potencijalnog kupca. Oni
se stimuliSu da otkriju svoje psihicko bi¢e (navike, interesovanje, misljenje,
stil fivota) kroz postavljanje pitanja od strane prodavca. Da bi to saznao,
prodavac treba da bude strpljiv 1 patljiv sluSalac. Ova strategija zahteva od
prodavca dobru praksu i1 bogato iskustvo. Svako pogresno tumacenje motiva
kupovine potencijalng kupca, uzrokovace gubitak posla.
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Razvojem preduzeca, kupovine se sve viSe centralizuju, a potrosaci
postaju sve veci eksperti. U prodajnom timu, koji mote da se sastoji od ljudi
razlicitih specijalnosti u marketingu, finansijama, proizvodnji, istrativanju i
razvoju, prodavac ima ulogu koordinatora. Kada prodavac komunicira sa
razli¢itim c¢lanovima saveta potroSaca ili grupom ljudi od uticaja na
odlucivanje o kupovini, treba primeniti strategiju timske prodaje. Svaki ¢lan
tima kupca mogao bi se interesovati za razliite karakteristike proizvoda. 1z
tog razloga, prodajni tim mora da bude spreman na prilagoDavanje motivima
kupovine svakog cClana grupe potencijalnih kupaca. Tokom prezentacije,
prodajni tim mora da zadovolji zajedni¢ki motiv za kupovinu, kako grupe
tako 1 svakog ¢lana ponaosob.

Sve navedene strategije primenjuju se u strategiji produbljene prodaje.
Produbljena strategija predstavlja miks strategija prodajnih prezentacija. Iz
tih razloga efikasna upotreba ove strategije zahteva veoma -bistrog”
prodavca.

Prodavci prilikom prezentacije treba da postuju osnovne principe. Oni
predstavljaju skup saveta koji ¢e prodavcu pomoci da bolje privuce i1 zadrti
pat nju kupaca. Ti principi su: (11, str.198)

o govorite o koristima koje proizvod pruta, a ne o njegovim
karakteri stikama,

o kratko se predstavite,

o koristite tacne podatke,

o ukatite na znacaj teme za sluSaoce,

o prilagodite sadrt aj prezentacije sluSaocima,

o planirajte vreme i sadr{ aj prezentacije,

O nemojte improvizovati, mogu vas uhvatiti u nepoznavanju
¢injenica,

o ukatite na poentu, odnosno na razlog za kupovinu onoga Sto
nudite,

o predlotite zaklju¢ke, u vidu nacina isporuke, koliCina,
ucestalosti 1 sli¢no,
o postavljajte pitanja, ona odrt avaju pat nju.

Pravilna prezentacija mot e dovesti odmah do mogu¢nosti da se zakljuci
ugovor. MeDutin, obi¢no kupci imaju neka pitanja i primedbe na koje je
potrebno pravilno odgovoriti. Prodajna prezentacija mote biti poboljSana
brojnim pomo¢nim sredstvima, koja doprinose da se deluje na sva ¢ula kupca
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(brosure, filmovi, slajdovi, uputstva, uzorci proizvoda). Ako kupac mote da
vidi proizvod ili rukuje njime, bolje Ce se setiti njegovih osobina i koristi. To
prodavac postit e demonstracijom proizvoda.

Prezentacija kao centralna faza prodajnog razgovora zahteva razvijanje
posebnih vestina i tehnika koje pomatu da se privuce i1 zadr{i patnja kupca i
da se ostavi zadovoljavajué¢i utisak. Prodavci treba da budu obuceni da
verbalno i neverbalno komuniciraju i da koriste razna vizuelna pomagala
kako bi njihova prezentacija bila dovoljno ubedljiva. Dok vestina verbalnog
prenosenja poruke u najvecoj meri podrazumeva slanje jasnih i preciznih
informacija, poznavanje neverbalne komunikacije u li€noj prodaji ima dve
osnovne funkcije:

* Emitovanjem neverbalne poruke koja je konzistentna sa njenim
verbalnim delom postit e se veca efikasnost komunikacije;

« Citanjem neverbalne poruke kupca prodavac dobija vatnu povratnu
informaciju o tome kako je primljeno to o ¢emu on govori. Citanje
neverbalne poruke na taj nadin omoguéava prodavcu da prilagoDava
svoju prezentaciju potrebama kupca, prutaju¢i dodatna objaSnjenja,
naglasavaju¢i pojedina mesta i usmeravanjem pat nje kupca na predmet
razgovora.

Vizuelna sredstva doprinose efikasnosti prezentacije tako Sto privlace
patnju, olakSavaju razumevanje i deluju ubedljivo. Vatno je, meDutin, biti
vest u koriS¢enju ovih sredstava, za Sta prodavci prolaze posebne treninge.
Nekada prezentacija ukljuuje 1 demonstraciju proizvoda ili iznoSenje
odgovaraju¢ih dokaza. Prezentacija treba da bude unapred planirana i dobro
pripremljena. Prvo, treba poc¢i od postavljanja jasnih ciljeva, kako bi
prodavac znao zasto govori i $ta treba da postigne prezentacijom. On treba da
poznaje svoju publiku da bi prezentaciju mogao da prilagodi njenim
mogucénostima i potrebama. Bitni detalji za kreiranje uspeSne prezentacije su,
takoDe i opstri uslovi pod kojima ée se ona odvijati kao $to su pitanja gde ée
biti odrtana, kada ¢e biti odrfana i koliko ¢e vremena prodavac imati na
raspolaganju.

U cilju postizanja odgovarajucih efekata koordinacije poruka, poruka
koju prodavac prenosi prezentuju¢i proizvod ili uslugu, treba da bude
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izvedena iz opSte strategije komuniciranja preduzeca. Zato je vatno da
prodavac zna kakvu poruku preduzece prenosi koriste¢i se svim drugim
komunikativnim elementima, da ne bi doSlo do stvaranja konfuzije kod
kupaca. Poruka koju prodavac komunicira tokom prezentacije, treba da bude
usklaDaa sa ciljevima preduzeca, sa jedne, i ciljevima prodajnog razgovora,
sa druge strane.

2.5.3. Diskusija kao faza prodajnog razgovora

Diskusija je tre¢a faza prodajnog razgovora. Diskusija ima za cilj da se
ustanove svi dodatni zahtevi ili problemi sa kojima se kupac susre¢e. Tokom
diskusije, prodavac preispituje spremnost kupca da kupi predstavljeni
proizvod. On pokusSava da otkloni sve eventualne teskoce koje stoje na putu
te odluke. Zbog toga se faza diskusije u najveéoj meri sastoji od pokusaja
zatvaranja prodaje i odgovaranja na primedbe kupca.

Pokus$ajima zatvaranja prodaje prodavac treba da ispita koliko je kupac
blizu odluke o kupovini. Probnim zatvaranjem nastoji se da se ustanovi
misljenje kupca o kupovini proizvoda, ali ne i to da li je doneo konkretnu
odluku. Tehnike koje se primenjuju kod probnog zatvaranja su postavljanje
indirektnih pitanja, davanje ponude neverbalnim ponaSanjem (dodavanje
olovke, prutanje formulara koji kupac treba da ispuni), kao i cCitanje
neverbalnih signala kupca. U ovoj fazi prodavac nastoji da navede kupca da
otkrije svoje potrebe, iznese dodatne zahteve i1 eventualne koristi koje
prime¢uje da proizvod nudi. Tim aktivnostima on, u stvari, istratuje
moguénost ponuDaog proizvoda da zadovolji ono $to kupac oéekuje.

Sposobnost prodavca da navede kupca da uputi $to veci broj primedbi
na iznetu ponudu oduvek se smatrala veoma vagnom prodajnom vestinom.
Primedbe kupaca u sustini otkrivaju njegovu zainteresovanost za dati
proizvod. Primedbe treba patljivo saslusati, jer iz njih mogu da se dobiju
dodatne informacije o tome Sta kupac zaista teli da dobije kupovinom
ponuDaiog proizvoda. To omoguéava prodavcu da jo§ jednom sagleda
proizvod sa stanovista koristi koje prut a kupcima. Na taj nacin prodavac je u
moguénosti da ustanovi da li je ponuDai proizvod zadovoljavajuée resenje
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problema kupca i, ukoliko jeste, uveri kupca da nece pogresiti ako se odluci
na kupovinu.

Efikasno bavljenje primedbama kupaca zahteva predviDang svih
eventualnih primedbi koje mogu biti iznete 1 pripremanje zadovoljavajucih
odgovora, patljivo slusanje i njihovo prihvatanje u trenutku kada su se
pojavile. Potrebno je razviti odgovarajuc¢e tehnike bavljenja primedbama
kupaca. Tehnike koje se mogu koristiti su brojne, ali je bitno da naglasavaju
uvatavanje kupca i razumevanje znacaja koje iznete primedbe mogu da
imaju.

Tehnike koje se koriste kod analize primedbi su: tehnika da, ali,
slusanje bez prekidanja, direktno poricanje, pretvaranje primedbe u pitanje,
predviDanjei izgovaranje moguéih primedbi. —Fehnike da, ali i sluSanje bez
prekidanja posebno isti€u potrebu uvat avanja misljenja kupca i problemskog
pristupa u bavljenju primedbom koju iznosi. Prihvatanjem primedbe
problemu se daje odgovarajuci znacaj, ali se istovremeno iznosi odgovarajuci
kontra argument. Patljivim sluSanjem ostavlja se utisak razumevanja,
postovanja i uvat avanja ¢injenice da primedba zaslut uje patnju prodavca. U
pojedinim situacijama direktno poricanje primedbe je prihvatljivo i poteljno.
MeDutim, kod ove tehnike posebno treba voditi ra¢una o nastupu, da se ne bi
stvorili antagonisticki odnosi. Isto tako, pretvaranje primedbe u pitanje
zahteva posebnu vestinu prodavca, kako ovaj pristup ne bi delovao iritirajuce,
ili manipuliSuce. Cilj ove tehnike je da pojasni Sta je to Sto kupac teli.
Ponekad, ukoliko je vesto napravljen prelaz sa primedbe na pitanje, kupac
mote da shvati da postavljenja primedba u stvari nije od sustinskog znacaja
za reSavanje njegovog problema. PredviDang i izgovaranje moguéih
primedbi pre nego Sto ih je kupac sam naveo, mote da bude vrlo efikasno jer
je vremenski kontrolisano. Prodavac iznosi primedbe u trenutku koji je za to
planiran, kao deo prezentacije, na primer. Opasnost koju nosi ova tehnika je u
tome da prodava¢ mote da naglasi problem o kojem kupac nije prethodno
razmisljao.” (7, str.105-106)

Prodavac treba da obrati patnju i na one primedbe koje postoje, ali
mogu da ostanu neizgovorene. Pojedini kupci nekad nisu spremni da iznesu
primedbe, u nastojanju da Sto pre okoncaju prodajni razgovor, ili da ne
povrede prodavca. Otkrivanje takozvanih skrivenih primedbi kupca je
posebno znacajno, jer na taj nacin prodavac mof e da sazna $ta je to Sto kupac
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u sustini teli od konkretnog proizvoda. Da bi otkrili skrivene primedbe,
prodavcima se sugeriSe postavljanje dodatnih pitanja kako bi saznali Sta
kupac ocekuje i uverili ga da mu dati proizvod zaista prug a koristi koje su mu
potrebne. Podsticanje kupaca da iznose primedbe, pored uspeha koji mote da
donese u prodaji konkretnog proizvoda ili usluge, ima veliki znacaj i sa
stanovista prikupljanja informacija za preduzece. Odgovarajuci na primedbe
kupca, prodavac se priblitava momentu kada prodajni razgovor treba privesti
kraju 1 upitati kupca da li je zainteresovan da kupi proizvod. Prelazi se u fazu
zatvaranja koja vodi zavrSetku prodajnog razgovora i mote da rezultira
dogovorom o zakljucenju prodaje.

2.5.4. Zakljulivanje prodajnog razgovora

ZakljuCenje prodajnog razgovora se ostvaruje u procesu njegovog
zatvaranja koje prodavci Cesto smatraju najtetom fazom, jer se u njoj
neposredno ogleda njihov uspeh ili neuspreh u prodaji. Oni su Cesto skloni da
odugovlace sa zatvaranjem, prutaju¢i dodatna objaSnjenja ili iznose¢i nove,
Cesto nepotrebne informacije. Zatvaranje predstavlja finalni korak koji vodi
ka zavrSetku prodajnog razgovora, te kupac ocekuje od prodavca da pokate
Inicijativu u tom pravcu.

Za vreme prodajnog razgovora, kupac prolazi kroz razlicite faze
spremnosti da kupi proizvod. Zato prodavci treba da budu svesni toga da
ukoliko ponuda doDe suvise kasno to mote da vodi negativnom odgovoru
kupca, iako je on inicijalno imao nameru da kupi. U cilju uspe$nog voDaja
prodajnog razgovora ka njegovom kraju, potrebno je znati koji je to momenat
kada je prikladno otpoceti sa zatvaranjem. Preciznog odgovora na to pitanje
nema, ve¢ on zavisi od pristupa prodaji i date situacije. Ukoliko je
prezentacija naudena, do zatvaranja dolazi u za to unapred predviDerom
trenutku. Jedna od sugestija je da sa zatvaranjem treba poceti Sto pre i da ono
treba da bude Sto cesce. (12, str.90) Ovakva taktika je u suprotnosti sa
potrebom izgradnje poverenja i partnerskog odnosa sa kupcima koji su skloni
da je ocene kao previSe agresivnu.

Zatvaranje treba da po¢ne u pravom trenutku, ni suviSe rano ni suvise
kasno, ve¢ onda kada prodavac oseti da je dalji razgovor suvisan 1 da kupac

182



o¢ekuje njegovo privoDaje kraju. Pri tome, prodavac treba da bude spreman
na viSe zatvaranja u toku istog prodajnog razgovora. U licnoj prodaji se
primenjuju brojne tehnike zatvaranja, a njihovo koriS¢enje zavisi od
konkretne prodajne situacije: sumiranje, pretpostavljanje, specijalna ponuda,
jedinstvena primedba, ograniceni izbor i direktna ponuda. (13, str.175 -177)

Sumiranje - kao jedna od tehnika zatvaranja dolazi posle razgovora u
kojem je prodavac izneo nekoliko karakteristika proizvoda koje
zadovoljavaju izratene potrebe kupca. Prodavac treba da vodi racuna da
samo ukratko sumira potencijalne koristi koje ¢e kupac dobiti ukoliko se
odluci na kupovinu, a ne da pri tom otpocne novu prezentaciju proizvoda.

Tehnika pretpostavljanja - prodavac pretpostavlja da je kupac veé
odlucio da kupi i da je ostalo jo§ samo pitanje detalja vezanih za isporuku,
garanciju ili uslove placanja.

Taktika specijalne ponude - podrazumeva davanje ustupaka kupcu u
trenutku prodaje proizvoda. Na taj nafin prodavac namerava da kupca
privuce da se Sto pre odluci da kupi proizvod. Kod koriS¢enja ove taktike
treba biti oprezan, jer su kupci Cesto skloni da je docekaju veoma cini¢no.

Zatvaranje na osnovu jedinstvene primedbe - pocinje u trenutku
kada kupac ukate na eventualni nedostatak proizvoda, nedovoljni znacaj za
reSavanje njegovih problema ili izrazi neku drugu zamerku vezanu za
proizvod ili uslugu. Prodavac koristi ovu primedbu da upozna skrivene
potrebe kupca, odgovara na nju na nacin koji kupca uverava da postoji
reSenje 1 dalje usmerava prodajni razgovor 1 njegovo zakljuCivanje ka
postizanju dogovora.

Ograniceni izbor - zasniva se na pretpostavci da kupac u situaciji
postojanja velikog broja modela ne¢e mo¢i lako da se odlu¢i na kupovinu.
Prodavac pomate kupcu da donese odluku sutavanjem moguceg izbora i
stavljanjem u situaciju u kojoj je normalno da se postavi pitanje —£a koje ste
modele vi zainteresovani?” ili da komentar ‘Mogu li da zaklju¢im da vas
ovaj model manje interesuje od prethodnog?” Taktika je slicna taktici
pretpostavljanja i treba da bude izvedena na adekvatan nacin kako kupac ne
bi stekao utisak da ga prodavac poturuje u donosenju odluke.
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Direktnim postavljanjem pitanja - prodavac stavlja kupca u situaciju
da donese konacnu odluku. Prodavac direktno pita potencijalnog kupca za
porudtbinu. Saznanje kada je potencijalni kupac spreman za. kupovinu
postaje jos tete tamo gde se u pregovorima kupac-prodavac preplicu kulture,
ili gde drustveni obicaji i jezik imaju znacajnu ulogu.

Zatvaranje prodajnog razgovora vodi ka njegovom zakljuCenju koje,
sustinski predstavlja njegov konacni ishod. U zavisnosti od konkretne
sutuacije, prodajni razgovor mote da se zavrSi odbijanjem kupca da kupi
ponuDai proizvod, potpisivanjem kupoprodajnog ugovora, ili postizanjem
dogovora o budu¢im aktivnostima koje potencijalno mogu da dovedu do
kupovine. U prvom slucaju, konkretni proces prodaje je zavrSen. U druga dva
slu¢aja, proces saradnje izmeDu kupa i prodavca se nastavlja.

2.6. Pracdenje prodaje

Zaklju€enjem kupoprodajnog ugovora, prelazi se u novu fazu procesa
prodaje koja podrazumeva prutanje dodatnih usluga kupcu u fazi koris¢enja
proizvoda. Ova faza izlazi iz okvira prodajnog razgovora, ali je izuzetno
znacajna za uspostavljanje dugorocnih odnosa koji vode ponovnim
kupovinama od strane istog kupca. Ponovne kupovine, sa svoje strane vode
novim prodajnim razgovorima, te tako o prodaji motemo da govorimo kao o
kontinuiranom procesu ¢ije se pojedine faze neprekidno obnavljaju.

Slaba posleprodajna aktivnost mote koStati prodavca kako tek
sklopljenog ugovora, tako i1 buducih poslovnih kontakata sa istim kupcem.
Prodavci ne smeju zaboraviti kupca posle zaklju€enja ugovora i treba mu
ukazivati istu patnju i posle potpisivanja ugovora. U protivnom, kod kupca
mogu preovladati sumnje u opravdanost kupovine, mote se javiti osecaj
napustenosti 1 iskori§¢enosti od strane prodavca, kao i nezadovoljstvo zbog
neadekvatne eksploatacije proizvoda.

Postoji viSe aspekata posleprodajnih kontakata:

Sumnje u opravdanost kupovine - kupac po prihvatanju kupovine jos
mot da nije siguran da li je uradio dobar posao. Stanje kognitivne disonance
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oznacCava situaciju u kojoj osoba oseca pritisak zbog nesigurnosti u neku
svoju odluku. Prodavac treba da pomogne kupcu da prevaziDe neprijatno
stanje u kojem se motda nalazi tako Sto ¢e se: a) zahvaliti na uspes$no
obavljenom poslu; b) pohvaliti izbor kupca; ¢) ponuditi buducu saradnju.

Talbe nakon prodaje — neprijatna situacija je ako kupac, nakon
zakljucene prodaje, iz nekog od sledecih razloga oseti nezadovoljstvo:

o isporuka po promenjenoj ceni,

o isporuka kasni,

o isporucena roba je ostecena,

o kupac nije obavesten o promotivnoj ceni,

o kupac nije obavesten o razli¢itim uslovima prodaje,

o kupac ne ume da koristi kupljenu robu,

o isporuku robe ne prate o¢ekivani promotivni materijali.

Prodavac treba da prati izvrSenje ugovora i da bude u toku ukoliko neka
od stavki ugovora nije ispoStovana. Veoma je vatno da prodavac na vreme
bude obavesten o uzrocima eventualnog nezadovoljstva kupca, kao 1 da na
ove primedbe pravovremeno i korektno reaguje.

Praéenje koriSéenja proizvoda - Prodavac treba redovno da prati da li
je kupac zadovoljan uslugom i proizvodima njegovog preduzeéa. Cesto kupci
nisu sasvim zadovoljni, ali ne preduzimaju akcije da nesto promene. Umesto
toga, ako se pojavi prodavac druge firme sa reSenjem njihovog problema,
promeni¢e dobavljaca. Prodavac ¢e tek naknadno (prekasno) utvrditi da je
izgubio kupca, a mot da nikada nece saznati pravi razlog za to. Opasnost je u
¢injenici da akciju jednog kupca mogu, iz istih razloga, slediti 1 drugi, a
prodavac 1 njegovo preduzece ¢e se naci pred strateskim problemom gubitka
trt iSta.

Da bi to izbegli, dobri prodavci €esto pozivaju 1 obilaze svoje kupce i u
slucajevima kada ne postoji konkretan ugovor kao povod. Tokom obilazaka
kupaca, oni sagledavaju njihova iskustva u vezi sa kupljenim proizvodom,
kao i sa proizvodima konkurenata. Prodavci na taj nacin obavljaju dve
funkcije: a) istratuju trtiSte i prikupljaju vredne informacije za marketing
sektor; i b) obilaze kupce i unapreDuju s/oj odnos sa njima.

Stalna dostupnost kupcu - kupac mora imati sve potrebne telefone,
faks brojeve, e-mail adrese i druge moguénosti komuniciranja sa prodavcem.
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Prodavac koji ne odgovara na telefonske pozive ili se na drugi nacin skriva
od svog klijenta izaziva nepoverenje. Kupac koji ne mote da pronaDe
prodavca u slu¢aju nekog problema sa kupljenim proizvodom, oseéa
(opravdanu) frustraciju zbog toga i mot e da promeni dobavljaca.

Ukljucivanje kupca u mretu kompanije - kupcu treba staviti na
raspolaganje $to vise mogucih usluga. Time prodavac —wvlaci” kupca u
mretu svog preduzeca i navikava ga da koristi njegove usluge. Kupac koji od
prodavca dobija adrese servisera, pomo¢ u izboru dodatnog materijala i koji
koristi logisticke usluge preduzeca postaje sastavni deo sistema preduzeca.
Na ovome posebno insistiraju preduzeéa sa razvijenom dilerskom mrefom.
Nije poenta samo isporuciti dilerima teljene koli¢ine proizvoda. Naprotiv,
njima bi trebalo staviti im na raspolaganje rezultate marketing istrativanja,
planove marketing akcija, omoguditi im uce$ée u zajednickim promotivnim
aktivnostima i sli¢no.

Ponovni prodajni i neprodajni kontakti - prodavci cesto formiraju
dosije svog kupca od momenta kada s njim prvi put stupe u kontakt (¢ak i pre
nego Sto ovaj plasira prvu porudtbinu). U ta dosijea unose se vatni podaci,
kao §to su datumi (roDeadan, dan preduzeéa), imena vatnih osoba, datum i
koli¢ina nabavke, vrsta nabavljene robe itd. Ovako formirana baza podataka
somogucava prodavcima da uspostave brojnih neprodajne kontakata, kao Sto
su:

- Cestitanje vatnih datuma,
- obavestenja u promenama u preduzecu prodavaca, i
- zahvaljivanje na obavljenoj kupovini.

Postprodajne aktivnosti su vagne i u situacijama kada prodavac ne uspe
da zaklju¢i ugovor o prodaji. U takvim slu¢ajevima moguce je razviti
poseban obrazac u koji se unose detalji vezani za posetu, a po pravilu ga
popunjava odmah nakon obavljene posete dok su utisci jo§ uvek sveti.
Analiza ovih izveStaja pomate prodavcima i1 njihovim menadterima da
otkriju uzroke propustene prodaje i da, shodno tome, unaprede svoje naredne
prodajne nastupe.

186



3. DIREKTNI MARKETING

3.1. Definisanje direktnog marketinga

Direktni marketing odratava, pored ostalog, trend ka ciljnom
marketingu odnosno marketing komuniciranju jedan na jedan. To je pristup
koji trati trenutni odgovor, odnosno reakciju kupaca. Ta reakcija mote biti
porudtbina, zahtev za dodatnim informacijama, slanje e-mail adrese,
telefonski poziv ili poseta.

Udrutenje za direktni marketing (Direct Marketing Association -
DMA) u SAD-u, direktni marketing definiSe kao interaktivni sistem
marketinga koji koristi jedan ili viSe komunikacionih medija sa ciljem da
izazove merljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji (21, str.253). Iz
navedene definicije sledi da je direktni marketing interaktivni sistem, postoji
dvosmerna komunikacija i moguénost merenja efekata akcija, zatim direktan
odgovor primaoca poruke na akcije i nevezanost za neku odrelenu lokaciju.

Koncept direktnog marketinga se sastoji u identifikaciji potencijalnih
kupaca 1 njihovom kontaktiranju kroz marketing poruku. Ta poruka treba da
pokat e prednost poslovanja sa preduzecem koje inicira akciju 1 nacin na koji
kupci treba da odgovore. Direktni marketing je vrlo efikasna aktivnost jer se
efekti mogu meriti sa velikom precizno$¢u. Akcije direktnog marketinga se
mogu usklaDivati @ budt etom i poslovnim ciljevima.

Direktni marketing se ponekad naziva marketing direktnog narucivanja.
Danas, direktni marketing ima i ulogu uspostavljanja dugoro¢nih odnosa sa
kupcima - marketing direktnih odnosa.

Karakteristike direktnog marketinga su: (22, str.670)

» Direktno je usmeren na identifikovanu osobu ili
domacinstvo, a ne na opsti auditorijum kao Sto je ve¢ina medija
propagande;

» Cilj je neka vrsta akcije - Ova akcija mote imati formu
odgovora povratnom poStom, slanje kupona, obavljanje
telefonskog poziva, itd;
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> Posto je cilj odreCena akcija, rezultati se mogu precizno
izmeriti;

» Interaktivan je i podrazumeva direktnu razmenu informacija i
reagovanje izmeDu dvestrane;

» Sluti se bazom podataka o kupcima - Kompjuterizovani
podaci o svakom kupcu (njegovo poreklo, navike pri kupovini,
interesovanja, itd) su pouzdan izvor za precizno usmeravanje
buduéih napora u marketingu.

Komuniciranje putem direktnog marketinga mote se realizovati
koriS¢enjem privredne propagande sa direktnim reagovanjem koje dovodi do
prodaje, razvojem baze podataka o kupcima i direktnim uspostavljanjem
odnosa sa kupcima radi povecanja prodaje i profita. Direktni marketing je
pristup marketingu koji se ostvaruje pomoc¢u baze podataka, Sto implicira da
preduzecée zna ko su njegovi kupci i da sa njima komunicira putem snatnih i
sofisticiranih sredstava komuniciranja.

Za uspesan direktni marketing potrebno je ispuniti tri zahteva: (23,
str.56)

* sofisticirana kompjuterizovana baza podataka,
* raspolot ivost sredstava za uspesnu isporuku,
* uspesan sistem isporuke.

Baza podataka je osnova i pokreta¢ razvoja direktnog marketinga. Ona
omoguéava preduzecu da napravi razliku izmeDukupaca i onih koji to nisu i
da sa njima komunicira na razli¢ite na¢ine. Masovno komuniciranje je ¢esto
koriS¢en nacin komuniciranja, ali nije uvek efikasno. Direktni marketing
1zoStrava masovno komuniciranje u sofisticirano 1 precizno sredstvo. Pored
dobre baze podataka veoma je vatno imati efikasan sistem isporuke.
Melutim, isporuka zahteva pristup sofisticiranim uslugma §tampanja, koje
mogu da personalizuju posiljke i ciljne kupce po konkurentnim cenama.
Uspesan sistem isporuke znaci posedovanje efikasnog postanskog sistema sa
konkurentnim cenama.

Direktni marketing, kao oblik komuniciranja, mogu da koriste sve
organizacije 1 institucije. Cilj direktnog marketinga je da kreira i koristi
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direktan odnos izmeDu proizvolhéa proizvoda/usluga i njihovih kupaca. U
danasnje vreme zabelet en je rast koriS¢enja direktnog marketinga, posebno u
sektoru promocije usluga, uglavnom zbog razvoja nove tehnologije koja
omogucava preduzeé¢ima da svoju poruku precizno usmere ka cilju. Banke,
putnicke agencije, trgovine na malo i hoteli u novije vreme masovno
prihvataju metode direktnog marketinga. Direktan prodavac koristi niz
komunikacionih sredstava. Pored direktne poste i telemarketinga, koriste se 1
savremeni oblici telekomunikacija i medija zasnovani na kompjuteru. Ova
sredstva se koriste u kombinacijama koje pomeraju kupca od inicijalne
svesnosti neke ponude do kupovine i usluga posle prodaje. (24, str.48)

3.2. Faktori rasta i razvoja direktnog marketinga

Rast direktnog marketinga pocinje 80-ih godina XX veka. Postoje
primeri ranijeg koriS¢enja direktnog marketinga kroz istoriju. Bez obzira na
primere koriS¢enja kataloSke prodaje 1795. godine tek je u drugoj polovini
XX veka doslo do masovne upotrebe postanskih posiljki, telefona i
elektronskih medija za direktno obrac¢anje kupcima. Ono Sto je stimulisalo
brz razvoj 1 rast direktnog marketinga je razvoj kompjuterske tehnike,
strategijskog planiranja, struktuirane kreativnosti, istrat ivanja i predviDanja i
neverbalne komunikacije.

Prema podacima DMA, obim prodaje proizvoda/usluga putem
direktnog marketinga danas je u vrednosti od oko 1000 milijardi $ na
godiSnjem nivou. Od toga prodaja putem direktnog marketinga krajnjim
potrosacima 1995. godine iznosila je oko 594,4 milijardi $. Rast te prodaje u
periodu 1990-1995. godine bio je 6,1% godisnje, a kretao se po stopi 6,5% u
periodu od 1995-2000. godine. Bilo je predvileno da ée prodaja u 2000.
godini dosti¢i iznos od oko 841,2 milijarde $. (25, str.318)

Prezentiraju¢i samo podatke za SAD, ukupna prodaja putem direktnog
marketinga raste po stopi od 5,5%, a u periodu od 1990-1995. godine rast se
kretao po stopi od 5,3%. Prodaja proizvodnih dobara (bussines to bussines) u
1995. godini iznosila je oko 498,1 milijardi $, stopa rasta u periodu od 1990-
1995. godine bila je 8,1%, a u periodu od 1995-2000. godine 10,2%. Vise od
polovine domacdinstava u SAD obavi barem jednu kupovinu godisnje putem
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direktnog marketinga. Za ilustraciju rasta jednog od metoda direktnog
marketinga navodi se prodaja putem telemarketinga, koja je iznosila 3
milijarde $ u 1980. godini. Ve¢ 1987. godine cifra je bila 142 milijardi $, sa
godidnjim rastom izmeDu 15%i 25%.

Faktori koji su pospesili rast i razvoj direktnog marketinga su: (25,
str.261)

fragmentacija trtista,

promene ponasanja potrosaca,

razvoj tehnike i tehnologije,

kreiranje baze podataka.

Trend ka fragmentaciji trtiSta ograniio je sposobnost tehnika
masovnog marketinga da dosegnu tr{iSne segmente sa veoma
individualizovanim potrebama. Fragmentacija trtiSta imala je za rezultat sve
veéi broj trtiSnih niSa sa razliitim preferencijama. Direktni marketing je
omogucio prodavcima da se efikasno fokusiraju na mikro trtiSta sa
ponudama koje vise odgovaraju specifiénim potrebama potrosaca.

Visoki troskovi prevoza, zaguSenost saobracaja, problemi parkiranja,
nedostak vremena, dugi redovi na kasama takoDesu podsticali kupovinu od
kuce. Potrosaci su sa zadovoljstvom prihvatili besplatne pozive na brojeve
telefona prodavaca, njihovu spremnost da prihvataju telefonske narudtbine
24 sata dnevno, 7 dana nedeljno, 365 dana godisnje i rastu¢u obavezu za
prutanje usluga kupcima. Porast isporuke preko ekspresnih isporucilaca
ubrzao je 1 olakSao direktnu kupovinu. Porast kompjuterske moci 1
kompjuterske baze podataka omogucio je direktnim prodavcima da izdvoje
najbolje kupce za svaki proizvod koji tele da prodaju.

Glavni razlog sa sadaS$nji rast direktnog marketinga je to, Sto su
pradavci 1 agencije shvatili da viSe ne mogu da komuniciraju samo sa jednim
medijem. Kako se masovni auditorijum fragmentira i preduzeca pocinju da
integriSu marketing komunikacije, klju¢ uspeha postaje baza podataka o
potrosacima. Direktni marketing je najbolji put za razvoj baze podataka.
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Baza podataka omogucava prodavcu da uspostavi odnos putem
detaljnog ucenja o kupcima, $ta i kada kupuju, za $ta su zainteresovani i Sta
im treba. Ona takol® omoguéava prodavcu da prati promene u njihovom
ponasanju i pokate generalni interes za njega. Najvatnije je da prodavci
mogu da odaberu kupce koje tele da uslutuju. Kupci vole da vide sebe kao
unikatne, a ne kao deo masovnog trtiSta. Putem direktnog marketinga
preduze¢a mogu da posalju diskretne poruke individualnim sadaSnjim i
potencijalnim kupcima.

3.3. Karakteristike direktnog marketinga

Direktni marketing se znacajno razlikuje u osnosu na ostale oblike
promocije. Najznacajnije karakteristike koje ga Cine razli¢itim od ostalih
instrumenata komunikacionog miksa su: (26; 27; 28, str.421)

» pokreta¢ akcija direktnog marketinga kontroliSe 1 medije i
poruke. Posiljalac kontroliSe veli¢inu posiljke, sadrtaj, boju,
oblik, povratne detalje 1 ostalo. Posiljalac kontroliSe ko prima
poruke, kada i1 kako ih prima, 1 slicno. Ovakav nivo kontrole
¢ini direktni marketing vrlo fleksibilnom aktivnoscu.

= nema direktne konkurencije sa drugim ponulnéima, niti u
posStanskom sanducicu, niti preko telefona, niti na ekranu
kompjutera. Cak i ako ima viSe posiljaka, one se ¢itaju i
tretiraju odvojeno. To daje posebnu komparativnu prednost
direktnom marketingu.

* precizno ciljanje pojedinih potroSata dozvoljava specificnu
ponudu. Dok je masovno komuniciranje usmereno na masovni
auditorijum 1 Salje pretefno generalne poruke, kod direktnog
marketinga primalac je pojedinac¢ni potrosa¢. U tom smislu
nema rasipanja resursa i direktni marketing ima veoma efikasnu
distribuciju.
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direktni marketing je vrlo pogodan za mali biznis, koji ¢esto ne
mot e koristiti sredstva masovne komunikacije. Ukoliko se jasno
ne definisu ciljevi, tehnike 1 metode, teSko je ocekivati uspeh.

direktni marketing pokazuje trenutni efekat.

u pogledu ciljeva koji se ostvaruju, direktni marketing pruta
mogucnost za ostvarivanje najmanje istog ranga ciljeva kao i
ostali instrumenti promocionog miksa, uz prednost direktnih i
trenutnih efekata. Direktni marketing omogucéava istovremeno
kombinovanje nekoliko ciljeva, kao §to su na primer stvaranje
svesti o proizvodima uz istovremenu prodaju.

efekti direktnog marketinga se mogu pouzdanije i lakSe izmeriti
u odnosu na druge oblike.

akcije, mere i metodi lako se prilagoDavaju konkretnim
uslovima. Jednostavno je prilagoditi poruke i ista¢i pojedine
elemente ponude koji su od interesa za potrosace.

direktni marketing dozvoljava istovremeno graDaje baze
podataka uz ostvarivanje osnovne funkcije prodaje. Svaki put
kada kupac naruci, odnosno reaguje na podsticaje direktnog
marketinga, moguce je dodavanje informacija o njemu u bazi
podataka. Stalnim dograDivanjan baza podataka stvaraju se
kvalitetnije 1 aturnije baze, §to je baza bolje organizovana i §to
se adekvatnije koristi, to su bolji 1 rezultati direktnog
marketinga.

direktni marketing omogucava visestruke prodaje istom kupcu.
Izgradnjom dugoro¢nih odnosa sa kupcem direktni marketing
ostvaruje svoj krajnji cilj.

Na osnovu prezentiranih karakteristika mote se zakljuciti da su

prednosti direktnog marketinga posebno izratene u mogucnosti efikasne
segmentacije, smanjenja troskova prodaje, bliskom kontaktu sa kupcima,

integraciji marketing aktivnosti, merljivosti, boljim informacijama, lakom

predvidljivosti, statistickoj operacionalnosti, koncentraciji,

personalizaciji 1 trenutnosti.
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Bitna prednost direktnog marketinga je segmentiranje trtiSta u
homogene male segmente, sve do individualnog kupca. Na taj nacin
preduzeée je u mogucnosti da odgovori na veoma specificne zahteve
potrosata i da se prilagodi pojedinacnom kupcu, Sto je 1 krajnji cilj
marketinga. Sledeca prednost direktnog marketinga je u smanjenju troskova
prodaje. Kroz eliminaciju posrednika u procesu prodaje, i kroz direktno
sucCeljavanje sa potrebama potrosaca, preduzeca su u mogucnosti da
odgovore na zahteve potroSata uz nite troSkove. Prednost direktnog
marketinga je sama priroda aktivnosti, tj. identifikacija 1 priprema
potencijalnih kupaca. Identifikacija 1 poznavanje kupaca omogucavaju
usmeravanje potroSaca ka onim proizvodima i uslugama, koji ¢e im najvise
odgovarati, a konzistentni su sa interesima i ciljeva preduzeca.

Direktni marketing je veoma pogodna aktivnost za integrisanje sa
ostalim elementima promocionog miksa. Dobri rezultati se postitu
kombinovanjem direktnog marketinga sa privrednom propagandom, li¢nom
prodajom i publicitetom. Akcije direktnog marketinga su interno integrisane,
jer se prutaju neogranicene mogucnosti koris¢enja vise medija u akcijama
direktnog marketinga, ¢esto u kombinovanim ulogama prodaje i podrske.

Rezultati direktnog marketinga se pokazuju kroz reakcije potroSaca. Na
primer, ako preduzeée posalje ograniéeni broj pisama na odreDame adrese,
posle utvrlenog vremena moguce je meriti efekte te akcije. Broj onih koji su
odgovorili, bilo da su trat ili informaciju, poslali narudt benicu ili trat ili da im
se viSe ne Salje direktna poSta, je indikator efekta akcije direktnog
marketinga. Znaci, efekti direktnog marketinga su lako merljivi.

Direktni marketing je usmeren na konkretne potrosace. U tom smislu
prava mo¢ direktnog marketinga je u informacijama o potrodaéima. Sto su
bolje informacije u startu, to su i vece Sanse za uspeSnu akciju. Podaci koji se
nalaze u bazi direktnog marketinga su pogodni za razne vrste statistickih
analiza, koje pomatu da se analiziraju rezultati prethodnih i anticipiraju
buduc¢e akcije. Ukoliko baza podataka sadrti informacije o demografskim
obelet jima potrosaca, kao §to su godine starosti, zanimanje, dohodak, region
stanovanja i sli¢no, te njihovo ponaSanje u kupovini, kao $to su koliine,
vrste roba, cene i sli¢no, onda je jednostavnnije primeniti korelacionu,
regresionu ili neke slot enije metode statisticke prirode. Sve to pomate da se
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sa visokom izvesno$¢éu predviDaju, planiraju i prate akcije direktnog
marketinga.

Testiranje direktnog marketinga se sprovodi na manjem uzorku iz
postojece baze podataka. Preporucljivo je da se prvo izvrsi test, sa ciljem da
se provere svi elementi akcije. Na osnovu rezultata testa mot e se sa .visokom
izvesnoS¢u predvideti kakvi ¢e biti konacni rezultati. Akcije direktnog
marketinga su vrlo konkretne aktivnosti, sa jasnim ciljevima, metodama i
rezultatima. U tom smislu nema rasipanja resursa, kako u pogledu osoblja
angat ovanog na aktivnostima, tako ni na strani ciljnih segmenata, odnosno
potroSaca. Zakljucak je da je direktni marketing koncentrisana aktivnost.

Direktni marketing je .personalizovana aktivnost, jer funkcioni$e na
bazi podataka. Pisma, telefonski pozivi, e-mail poruke, faksovi i ostala
komunikacija odvijaju se sa identifikovanim respondentima, sa imenom i
prezimenom i ostalim obeletjima personalne komunikacije. Po tome se
direktni marketing razlikuje od ostalih komunikacionih instrumenata,
masovnog karaktera. Efekti direktnog marketinga su trenutni, odnosno
sagledavaju se za kratak vremenski period. To je osnova za konkretnu
operacionalizaciju resursa preduzeca i postizanje efekata u okviru kojih se
mogu planirati i sagledavati sa visokom izvesnoScu.

3.4. Baza podataka direktnog marketinga

Baze podataka direktnog marketinga su liste potroSaca sa razliCitim
informacijama, prikupljene i srelene sa odreDaiim ciljem. MeDutim, baza
podataka nije svaka lista. Na primer, telefonski imenik nije baza podataka, a
mot e postati ukoliko se koristi sa odreDaim ciljem.

Informacioni sistem preduzeéa omogucava upravljanje bazama
podataka koje sadrte informacije o potrosaima, prati interakciju sa
potroSaima 1 povezuje baze podataka koje ve¢ postoje (porudtbine
proizvoda, izvestaji raCunovodstva, izvestaji o uslugama i popravkama, itd.).
Dobar sistem upravljanja bazom podataka omoguc¢ava korisnicima da imaju
uvid u status porudtbina potroSafa (nalaze se u jednoj bazi podataka) 1
uporede ih sa ranijim porudf{binama (veoma cCesto se nalaze u odvojenim
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bazama podataka). Taj sistem se redovno afurira kako bi se pratile promene
u vezi sa potrosacima. Sistemi upravljanja bazom podataka povecavaju
sposobnost efikasnijeg komuniciranja sa potroSa¢ima (predstavnici servisa
mogu da otkriju razloge zbog kojih su potrosaci narucivali u proslosti, kao i
probleme s kojima su se sretali).

Baza podataka predstavlja memoriju jednog preduzeca. Pre koriSéenja
sistema za upravljanje bazom podataka preduzeca, odgovori potrosaca na
marketing akcije veoma cesto nisu Sireni kroz organizaciju, pa samim tim
nisu koriS¢eni kao osnova za odlucivanje. Evidentiranje odziva na marketing
programe i povratne informacije od potroSaca, omogucavaju preduzecu da
uci iz svojih proslih iskustava i da na taj nacin kreira —erganizaciju koja u¢i”.
Takva organizacija obavlja i1 aktivnost koje se odnose na:

o tekuce prikupljanje podataka,
e stalno skladiStenje podataka,

e periodi¢ni trend analize (kojom se trati kriticna masa komentara ili
ponasanje koje sugerise probleme ili moguénosti),

¢ dostupnost infromacija pojedincima kojima je potrebna za racionalno

odlucivanje.

Belet enje, analiza 1 razmena povratnih informacija od strane potrosaca,
ne samo da pospeSuje korporacijsko ucenje, ve¢ prenosi 1 poruku
zaposlenima da je takva vrsta u€enja prioritet. Baze podataka konkurentskih
preduzeéa, takoDe mogu biti dragoceni. Integrisanjem eksternih informacija
u marketing komunikaciju, preduzece postaje konkurentnije.

Kreiranje dobre baze podataka o potroSa¢ima je nekim preduzecima
lakSe u odnosu na druge. Mnoga preduzeca automatski registruju ime, adresu
1 broj telefona potrosaca i vode evidenciju o transakcijama kao redovan
posao. U mnogim kategorijama potroSnih dobara, podaci se automatski
prikupljaju tokom voDaja poslova.

Vredne informacije o potroSac¢ima dobijaju se u procesu same prodaje.
To su informacije sa prodajnog mesta prikupljene od strane kanala prodaje
koji imaju programe za ucestale kupce. Mnogi maloprodajni lanci podsti¢u
potroSace da koriste karticu ucestalih kupaca koja se skenira svaki put kada
kupuju u jednoj od prodavnica. Da bi dobili karticu, potroSaci ispune
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formular (sa demografskim podacima i podacima o nacinu tivota). Preduzeca
stimuliSu potroSace da koriste ove kartice tako Sto im ¢esto nude promotivne
ponude ili nagrade kada dostignu odrelenu sumu u potro$nji tokom nekog
perioda vremena. TakoDe treba pomenuti i druge nadine prikupljanja
informacija za kreiranje baze podataka: (25, str.590)

¢ Li¢ne kreditne kartice - Mnogi detaljisti nude svoje kreditne kartice
kako bi pribavili pouzdane informacije o kupovnim navikama
potroSaca;

¢ Program clanstva sa identifikacionim karticama;

¢ Kreditni biro sa dodatnim uslugama - Prodavac koji nema
sopstvene kartice za ucCestale kupce mote da kreira bazu podataka na
osnovu podataka sa kreditntih kartica;

e Kuponi, klaCenja, promotivne poruke - Moderna tehnologija
Stampe omogucava da se identifikacioni brojevi pojave na kuponima i
nalepnicama sa adresama. Preduzec¢a distribuiraju kupone postom i
znaju koja domacdinstva odgovaraju na koje kupone;

e Klubovi za ¢lanove i Ceste kupce - Mnogi grosisti slute se
klubovima cCestih kupaca ili klubovima za ¢lanove da bi identifikovali
svoje potrosace. Ako dobro iskoriste programe sa bazama podataka
da bi pratili obavljene kupovine potrosaca, oni mogu veoma efikasno
da prilagode svoje promocione poruke;

e Katalog - ProizvoDai, grosisti i detaljisti 3alju kataloge svojih
proizvoda onim potencijalnim kupcima koji pozivaju besplatan
telefonski broj koji se nalazi na propagandnim porukama ili na
pakovanjima proizvoda. TakoDeg neka preduzeéa stavljaju mini
kataloge u pakovanja proizvoda;

¢ E-mail i Web site - Mnoga preduzeca imaju svoje sajtove, sobe za
razgovor, korisnicke grupe i zajednice na mreti za korisnike svojih
proizvoda ili za one kojima su potrebne dodatne informacije. To su
veoma dobra sredstva za prikupljanje informacija kao 1 za interakciju
sa potroSacima.

Marketing baze podataka je koriS¢enje kompjutera za identifikovanje i
ciljanje specificnih grupa potencijalnih kupaca. Baza podataka pomate
preduzecu da odabere svoje najbolje kupce 1 da uspostavi dijalog sa njima.
Marketing baze podataka poboljSava stopu zadrf{ avanja postojecih i sticanja
novih kupaca, povecava obim prodaje i smanjuje troSkove marketinga. Baza
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podataka mote precizno da cilja potencijalne kupce u masi manje
kvalifikovanih interesenata. Ona omogucava prodavcima da svoje napore
usmere na najbolje postojec¢e kupce, mereno i po kupljenim koli¢inama i po
rentabilnosti tih prodaja. Zato je savremena banka podataka vise od liste
kupaca koja navodi samo imena, adrese, brojeve telefona i motda ranije
porudt bine.

Baza podataka omogucava preduzecu sledece: (25, str.462)

e Baza podataka beleti istoriju potrosaca - Belefenje informacija 1
njihova dostupnost potroSa¢ima omogucava da se povezanost prosiri
van individualnih prodaja i interakcija potroSaca i usluga. Bitna
dodatna vrednost za potrosace koji imaju interakciju sa preduzeéem
(putem telefona ili e-mail) realizuje se kada preduzece ima kao deo
svog sistema za upravljanje bazama podataka —jedinstvenu tacku
gledista potrosaca”. To znaci, da kada se jednom identifikuju
potrosaci, njihove profile mote videti bilo ko iz preduzeca sa kim
potrosadi saraluju. Potroga¢i ne moraju da ponavljaju svoje brojeve
telefona ili specijalne c¢lanske brojeve svaki put kada ih upute na
drugu osobu ili odeljenje. S obzirom da ovaj jedinstveni uvid
ukljucuje ranije interakcije sa potrosacima, predstavnici preduzeca
mogu da personalizuju svoj razgovor sa potrosac¢ima.

e Baza podataka je izvor uvida - Prikupljanjem i analiziranjem
informacija o tome kako potroSaci koriste proizvode, preduzec¢e mot e
da stekne uvid u njihovo ponasSanje. Talbe, komplimenti 1 upiti,
propisno kvalifikovani, mogu da pomognu preduzecu u dizajnu novih
proizvoda, u reSavanju problema 1 razvijanju strategija marketing
poruka.

e Baza podataka otkriva promene na trtiStu - Ako preduzece
konstantno prati svoje potroSace, moci ¢e da primeti i reaguje na
njihova promenljiva interesovanja i ukuse.

e Baza podataka pomate funkciji prodaje - Baze podataka
prikupljene na kasama prodavnica, omogucavaju lancima prodavnica
da dostavljaju potroSacima informacije na vreme, prut ajuci im priliku
da brzo promene svoje prezentacije u skladu sa promenama na tr{ iStu.

Bitna karakteristika baze podataka je ta da one sadrte vredne podatke.

Primarna svrha posla je da se pridobiju potrosaci, pa mot emo rec¢i da su baze
podataka koje sadrte profile potroSaca vrednije od celokupnog kapitala
preduzeca. Kada je kompanija Pan American World Airways” objavila da je
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bankrotirala, kompanija —United Airlines” je kupio njegove letove za Jutnu
Ameriku najviSe da bi preuzeo bazu podataka ucestalih klijenata. S obzirom
da je komapnija Hnited Airlines” ve¢ obavljala letove za Jutnu Ameriku,
lista najboljih klijenata kompanije -Pan Am” bila je veoma dragocena.
Kompanija tnited Airlines” je mogala da direktno stupi u kontakt sa ovim
klijentima i da ih motiviSe da koriste njegove usluge.

Ipak, jedna je stvar imati dobru bazu podataka koja je vezana za
potrosace, a drugo je iskoristiti je u potpunosti. Istrativanje koje je obavljeno
u SAD i koje je obuhvatilo 179 kompanija, otkrilo je da je manje od trecine
njih koristilo sopstvene baze podataka da bi napravili profile korisnika i
izvr$ili segmentaciju korisnika na osnovu njihovih navika u potro$nji. Mnogi
ljudi u marketingu ne nauce kako da koriste baze podataka. Neke bate
podataka se ne vode na odgovaraju¢i nacin i sadrte netacne ili zastarele
podatke.

Prednosti koriS¢enja baze podataka direktnog marketinga su: (25,
str.425)

e usklaDivanjeproizvoda i usluga sa potrebama i { eljama potrosaca,

e izbor novih baza ili medija u skladu sa profilom postojecih potrosaca,

e maksimiranje personalizacije svake ponude,

e obezbeDaje stalne interakcije sa postoje¢im i potencijalnim kupcima,

e precizno odabiranje vremena i frekvencije promocije,

¢ merenje odgovora i responsivnosti na rezultat,

e kreiranje ponude sa najve¢im Sansama da privu¢e odgovore
potrosaca,

e pomo¢ da se kreira takva ponuda koja ¢e ciljati 1 odgovarati upravo
potrosacu preduzeca,

e integrisanje direktnog marketinga sa ostalim vidovima komuniciranja,

e demonstriranje da su potrosaci najvrednije sredstvo preduzeca.
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DEO 1V

ETIKA U PROMOCIJI






1. PROMOCIJA I ETIKA

1.1. Definisanje etike u promociji

Etika je nauka koja ljudske postupke posmatra sa aspekta dobro/zlo. To
je sistem normi 1 vrednosti kojih se treba pridrtavati, bilo da su verskog,
opstedrustvenog iii politiCkog porekla, zasnovanih na razumnim, pravednim,
opstedruStvenim principima. U mnogim organizacijama, vecina veruje da ne
postoji razlika izmeDu etike na poslu i etike u tivotu. Drugim re¢ima,
nemoguce je biti etiCan u poslu, a neetican u svemu drugom. Jednostavno
receno, etika je stvar neodvojiva od li¢nosti i ne mot e da se menja od prilike
do prilike. Da bi osoba bila eti¢na, ona prvo mora da postuje druge ljude.
Postovanje podrazumeva mnoge stvari, poitovanje tuDh prava, imovine,
miSljenja i na¢ina prosuDivanja.

Poslovna etika je grana socijalne etike. To je kombinacija individualne
etike (kakve norme i vrednosti pojedina li¢nost poStuje i teli da ih se
pridrtava) i socijalne etike (kakvim normama i vrednostima je potrebno u
drustvu, u granicama zakona, pisanim i nepisanim, posvetiti patnju). Etika je
moralno procenjivanje pojedinih odluka ili akcija, kao prihvatljivih ili
neprihvatljivih, sa aspekta opSte prihvacenih nacela ponaSanja. U poslovnim
komunikacijama etiku &ine sva moralna nacela koja odreDuju dobro i lose
ponaSanje pojedinaca, organizacije ili udrutenja. Veéina osnovnih etickih
nacela ureDena je zakonima i pravilima ponaSanja prema kojima se negije
ponasanje prilagoDava standardima drustva. Od zaposlenih u organizaciji se
ocekuje da se pridrtavaju zakona, pravila 1 usvojenih standarda ponasSanja.
Eticke odluke u poslovnim komunikacijama imaju svrhu razvijanja
meDusobnihodnosa i negovanje obostranog poverenja, posiljaoca i primaoca
poruke.

Poslovne aktivnosti jedne organizacije bi¢e sa veCom verovatno¢om
uspesno sprovedene, ako zaposleni u njoj imaju generalno usvojene vrednosti
kojima se veruje. U poslovnim komunikacijama postoji sistem pozitivnih
vrednosti. Njegovi glavni kriterijumi su: istinitost, poStenje, privr{enost,
lojalnost, pouzdanost, angatovanost, odgovornost i posStovanje slobode.
Sustinu poslovnih komunikacija ¢ini razumevanje izmeDu organizacije i
njenih ciljnih grupa, koje se zasniva na poverenju i poStovanju usvojenih
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vrednosti i vodi uspostavljanju odgovarajuée reputacije i dobre volje meDu
njima.

Jedan od cesto koriS¢enih izraza u poslovnoj komunikaciji je -poStenje”
- najbolja politika. Moglo bi se re¢i i da menadt er ne¢e moci da ostvari svoju
misiju, ukoliko mu se ne mote verovati. Shodno tome, jedno od osnovnih
nacela etike je odgovornost za poslate poruke. Po pravilu, primalac poruke
sam odlucuje Sta ¢e dalje sa njima. Na primer, u okviru jednog procesa
interne komunikacije, zaposlenima se mora saopstiti sustina nekog problema
potpuno realno, bez —doteranih” informacija. Time se znatno olakSava i
njegovo razresenje na globalnom nivou jedne organizacije.

Etika se primenjuje posebno kao determinanta nacina ponasanja
menadtera poslovnih komunikacija. Li¢ni integritet postaje deo njihovog
profesionalizma, isto kao i u sluéaju drugih profesija (na primer, profesora,
sudije, lekara, ra¢unovoDa. Menadteri poslovnih komunikacija moraju
sprovoditi zadate aktivnosti poStujuci usvojeni profesionalni kodeks. Daju
strune savete - oni nisu korumpirani i podmitljivi; oni publikuju price o
sVojoj organizaciji prema zaslugama - ne rade to zbog zabave auditorijuma;
oni moraju biti profesionalci u svom poslu, jer ¢e to ocenjivati oni koji ih
posmatraju i slusaju. Isto tako, ukoliko nadreDai zahtevaju od izvrsilaca
nekih aktivnosti da urade nesto neeticki, oni se moraju osloniti na principe
profesionalnog kodeksa svoje prakse, kao podrSku u odbijanju da rade
neprofesionalno.

Osnovna nacela, kojima se menadteri poslovnih komunikacija
rukovode u sprovolenju svojih poslovnih aktivnosti su: bezuslovno postenije,
prikazivanje svih strana jednog problema, poStovanje integriteta i polotaja
auditorijuma 1 neistomis$ljenika, prenoSenje sustine poslovne etike bazirane
na sopstvenim standardima 1 standardima druStva, razvijanje poverenja
isticanjem sustine nasuprot trivijalnosti, ne trtvovati dugorocne ciljeve zbog
kratkoroénih, tetiti uspostavljanju balansa izmeDu lojalnosti organizaciji i
obaveza prema javnosti, itd.

Da bi menadf eri poslovnih komunikacija osigurali svoje profesionalno
ponasanje, moraju da: (1, str.34)

a) poseduju osecaj za nezavisnost,

b) poseduju osecaj za odgovornost u odnosu na drustvo i javne
interese,
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¢) jasno izratavaju brigu za strucnost pojedinca i Cast profesije u
celini 1 budu lojalniji standardima profesije 1 kolegama
profesionalcima nego trenutnom poslodavcu.

1.2. Faktori koji uti¢u na eticko ponasSanje ucesnika u promociji

Organizacije posluju u okrutenju, pa moraju definisati standarde
prihvatljivog ponasanja prema kojima se odnose 1 izvrSavaju sve poslovne
odluke. Organizacije se moraju ponaSati u skladu sa jasnim moralnim
nacelima koja se zasnivaju na takvim standardim kao §to su: istinitost,
postenje, pravda i poverenje. Javnost obi¢no smatra neetickim aktivnosti kao
Sto su: lansiranje lagnih ili pogresnih informacija, precutkivanje vatnih
podataka, zataskavanje dogalhja, neistinite poruke, zbunjujuéi potezi u vezi
sa vagnim dogaDgima, svesno preduzimanje $tetnih radnji u odnosu na
okolinu, organizacije ili pojedince. Ako organizacija -reguje” ponaSanje koje
odstupa od prihvacenih nacela, sa namerom da ostvari sopstvene interese na
Stetu drugih, pre ili kasnije suoava se sa otporom javnosti prema svim
njenim aktivnostima.

Da bi shvatili 1 razumeli vatnost etike u poslovnim komunikacijama,
moraju se poznavati osnovni faktori koji uti€u na eticko ponaSanje, a to su:

* nivo liénog morala,
* nivo morala organizacije (odnosi u organizaciji),
* nivo druStvenog morala (slika 1,1, str.36).

Dugo se smatralo da je liéna moralnaa filozofija postojana, kako na
poslu tako i izvan njega. Istrativanja su, meDutin, pokazala da veéina
poslovnih ljudi usvaja jednu moralnu filozofiju na poslu, a potpuno razli¢itu
u svom privatnom tivotu. Druge istrativacke studije pokazale su da licna
morama nacela i1 vrednosti sastavni deo etickih poslovnih odluka, i da nisu
centralna tacka u odlu€ivanju, radu ili politici neke organizacije. Li¢na
moralna nacela samo su jedan deo ukupnog vrednosnog sastava organizacije.
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A: Li¢ni moralni aspekti

B: Moralna pravila / kultura organizacije

C: Makroeticki aspekti drustva
Slika 1. Faktori koji uticu na eticko ponasanje u organizaciji

Ljudi sticu licnu moralnu filozofiju i eticko ponasanje ucenjem, ne
samo u druStvu, ve¢ 1 od clanova druStvenih grupa kojima pripadaju 1
organizovanih skupina koje postoje u okrutenju. U meDusobnim odnosima
zaposlenih, nastaju odreDeni eticki problemi vezani za: poverenje.
ispunjavanje obaveza, odgovornost za njihovo izvrSenje, poStovanje
uzajamnih dogovora, pritiske koji se vrSe na druge i dr. Na primer, od
zaposlenih mote da se trati da izvrSavaju neke zadatke koji kod njih mogu
izazvati eticku dilemu (od zaposlenih u odeljenju za odnose sa medijima trat i
se da u telefonskom razgovoru navode latna obrazlotenja, ili od prodavca i
servisera da daju lat na obecanja).

Menadteri poslovnih komunikacija moraju da vode racuna o
uspostavljanju ravnotet e izmeDusvojih obaveza, obaveza prema nadreDamom
i obaveza prema deoniCarima (vlasniku), obaveza prema javnosti i
konkretnim ciljnim grupama. Takolk, svojim ponasanjem i odnosom prema
poslu i klijentima, trebalo bi da budu uzor svojim podreDaiim (neka vrsta
voDe na poslu). Oni moraju da zadovolje sva etitka otekivanja drustva.
Uspostavljanje eticke ravnotet e izmeDuinteresa razli¢itih ciljnih grupa tet ak
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je zadatak za svakog savremenog poslovnog coveka koji se bavi
odlucivanjem.

Uloga menadtera poslovnih komunikacija u razvijanju korporativne
kulture organizacije je izuzetno vatna. Vecina strucnjaka slate se u tome da
oni daju -eticki ton” celoj organizaciji. Eticka organizacija je rezultat
uzajamnog delovanja kulture organizacije i ponasanja menadt{menta. Top
menadt ment koji utiva veliki autoritet meDu zaposlenima, neposredno utice
na njihovo ponasanje, ugraDujuéipri tome eti¢ke standarde organizacije. U
organizacijama gde su eticki standardi nejasni, a kontrola pretpostavljenih
slaba, zaposleni koji su jednaki po rangu stvaraju merila etickih odluka.

Drustvena odgovornost u marketingu odnosi se na obaveze preduzeca i
organizacija da svoj pozitivni uticaj uveca i Sto viSe smanji negativno
delovanje na drustvo. Dok je etika stvar odluke pojedinca, drustvena
odgovornost se odnosi na delovanje poslovnih odluka organizacije na
druStvo. Drustvena odgovornost se mote smatrati nekom vrstom ugovora
izmeDu organizacije i dru$tva, dok se etika odnosi na sprovoDaje pravila i
moralnih vrednosti kojima se usmeravaju odluke pojedinaca i grupa.

Mada se pojmovi etike u poslovnim komunikacijama i druStvene
odgovornosti, Cesto koriste kao jednake, vatno je naglasiti da se etika odnosi
na moralno procenjivanje pojedinca - sudove o tome §ta je ispravno a Sta
pogresno u pojedinim situacijama odlu¢ivanja. Drustvena odgovornost je
obaveza organizacije da poveca pozitivan, a na najmanju meru svede
negativan uticaj na drustvo. Prema tome, druStvena odgovornost se odnosi na
ukupne posledice marketing odluka na drustvo. Ako zaposleni u preduzecu
odobravaju postupak, ako je on zakonit i u skladu sa dobrim poslovnim
obicajima koji vladaju unutar privredne grane, velika je verovatnoc¢a da je
postupak prihvacen sa stanovista etike 1 druStvene odgovornosti.

Da bi poslovanje preduzeca bilo Sto bolje, potrebno je prepoznati i
oceniti, Sta kupci, druStvo, ali 1 ostali stejkholderi tele ili ocekuju kroz
drustvenu odgovornost. Cetiri osnovne strategije kojima se pokusavaju resiti
problemi drustvene odgovornosti su:

* strategija reakcije,
* strategija odbrane,
* prilagolavanje,

« aktivna strategija.
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Strategija reakcije dozvoljava postojanje nereSenih okolnosti ili
potencijalnih problema toliko dugo dok ih javnost ne postane svesna.
nastalim problemima. U strategiji prilagoDavanja, preduze¢a uvatavaju
odgovornost za preduzete poslovne akcije. Aktivna strategija znaci da je
preduzeée svesno svojih odgovornosti pri obavljanju odreDae delatnosti,
reaguje na optut be protiv sebe.

Etika u marketingu 1 drustvena odgovornost preduzeca deluju
zajednicki. Preduzece koje stvara organizacionu kulturu na druStveno
prihvatljivim moralnim filozofijama, donosi odluke koje pozitivno uticu na
drustvo.

1.3. Eticki problemi u promociji

1.3.1. Eticko koriSéenje podataka o potrosatima

Pitanja privatnosti direktno uti¢u na graDaje poverenja sa potro§adima.
Stoga, nacin na koji kompanije prikupljaju i koriste podatke predstavlja bitan
aspekt poslovne etike. Prikupljanje licnih podataka kritikovano je tokom
poslednjih godina od strane Udrufenja za zastitu potroSaca kao ugrot avanje
privatnosti. Kompanija koja kupuje podatke o potroSa¢ima od drugih
kompanija, sastavlja liste na osnovu kojih definiSe profile potroSaca da bi
poslala marketing poruke, mot e se smatrati za nekog ko narusava privatnost.
Mnogi potrosaci ne razumeju -histu brokera”, pa ne mogu da shvate kako je
kompanija doSla do takvih informacija. Zabrinutost potroSaca izaziva i
saznanje da ¢e kompanije povezati imena pojedinaca sa netacnim podacima
(kao §to su latne ili pogreSne informacije na izveStajima sa kreditne kartice,
belet enje slucajne posete nekom sajtu i sl.).

Udrutenje za direktni marketing (DMA), koje sacinjavaju grupe
kompanija koje su zainteresovane za marketing zasnovan na bazama
podataka, sacinilo je uputstvo za svoje Clanove. Federalna komisija za
trgovinu izglasala je 1999. godine Zakon o zastiti decije privatnosti na
Internetu. Iz Zakona proizilazi da je nelegalno da operater Web site-a, ili
nekih usluga na Internetu koji je usmeren na decu, ili bilo kojeg operatera,
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prikuplja licne informacije od dece na nacin koji nije u skladu sa propisanom
regulativom od strane FTC-a.

Kada potrosaci otkriju da se informacije o proizvodima koje kupuju i
njihovom stilu tivota prate i koriste u komercijalne svrhe, postaju zabrinuti.
Potrosaci prihvataju prikupljanje licnih podataka u slede¢im uslovima: (2, str.
642)

¢ ako znaju da se podaci prikupljaju,
e ako su dali odobrenje da se podaci prikupljaju,

e ako je informacija koja se trati relevantna za kupovinu ili koris¢enje
proizvoda,

e ako ¢e od tih informacija i oni imati koristi, a ne samo kompanija. Na
primer, ako se ubrza vreme isporuke robe i usluga koje oni tele, ili ih
upucuju na informaciju koja im je potrebna, ili ih §titi od informacija
koje im nisu potrebne,

¢ ako imaju osecaj da kontroliSu manipulaciju informacijama,

e privatnost je situaciona. Kada kompanija postavlja pitanja koja nisu
relevantna za njene proizvode ili poslovne aktivnosti, potroSaci
postaju sumnjicavi. Sumnji¢avost slabi poverenje. Osecanje da je
kompanija ugrozila privatnost, mote da poniSti pozitivan uticaj
marketing poruka. Zbog toga privatnost mora biti ukljuena u sve
marketing aktivnosti.

Kompanije sve viSe obracaju patnju na etiku privatnosti potrosaca. Na
primer, kompanija —Experian Information Solutions” (nekad deo TRW-a),
koja ¢uva podatke o kreditima oko 180 miliona korisnika, potroSila je u
poslednjih nekoliko godina preko 30 miliona dolara za unaprelenje svojih
kompjuterskih mret a i za lansiranje programa koji ¢e ublat iti brige potrosaca
0 svojoj privatnosti. Ova politika je delimi¢no odgovor na zakone koji su
nastali u nekoliko drtava, koji zahtevaju od agencija za kreditni izvestaj da
obezbede potrosacima besplatnu kopiju svog kreditnog izvestaja i informacije
o kompaniji koja je tratila proveru. Trud kompanije FRW” je uticao da se
za 80% smanje greske koje su nastajale kao posledica zamene finansijskih
izvestaja ljudi sa slicnim imenima. —PotroSace interesuje poStovanje
privatnosti, kat e Martin E. Abrams, direktor nekadasnjeg TRW-e. Nas posao
je da naDamo ravnotet u izmedu njih”. (4, str.643)
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Drugi primer je kompanija Nike” koja je, putem anketnog upitnika,
ispitivala stavove potrosaCa o privatnosti. Naslov, ispisan velikim tamnim
slovima na anketnom listu glasi: -Pa li biste teleli da primate publikacije
kompanije Nike?” Sledi nekoliko pitanja da/ne, na primer: -koliko Nike”
da adrese korisnika svojih publikacija drugim kompanijama, da li biste teleli
da vasa adresa bude ukljucena?” Moguénosti su odmah vidljive i dobro
objasnjene, dajuc¢i potrosatu osecaj kontrole nad svojim ucesc¢em. Velike
informacione kompanije, poput kompanije —Equifax” oslanjaju se na
¢injenicu da ¢e klijenti platiti da saznaju koji potrosaci ne {ele da se sa njima
komunicira. One prave liste potrosaca prema tome da li t ele da prime ponude
proizvoda ili usluga putem poste ili ne. Ove informacije se onda prodaju
prodavcima da bi bili efikasniji u pronalat enju potencijalnih kupaca. (21)

Kompanije koje tele da poStuju privatnost svojih potroSaca, a time
jaCaju poverenje prema potroSacima, definiSu odgovarajuéu politiku
—privatnosti”. Prema FTC-u, politika —privatnosti” treba da sadrti sledece
principe: (3, str.148)

¢ obavestenje - potrosacu treba dati obavestenje o informacionoj praksi
kompanije,

e izbor - potroSaci bi trebalo da imaju izbor u pogledu koris¢enja i
distribucije informacija sakupljenih od njih ili o njima,

e pristup - potroSa¢ima bi trebalo dati pristup bazi podataka o sebi,

e bezbednost - prilikom prikupljanja podataka, treba poStovati
odgovarajuca pravila kako bi se obezbedila bezbednost i integritet
prikupljenih podataka.

Iako postoje zakoni koji reguluSu ova pitanja nema slaganja o tome
kada zapo€inje ugrotavanje privatnosti potroSaca. To pokazuju primeri
kompanija koje su izazvale talbe potroSaca 1 grupa za zastitu njihovih prava.
Treba imati na umu da marka proizvoda optufena da ugrotava privatnost
svojih potrosaca, ne samo S§to utiCe na odnose sa potrosaima, ve¢ i na
publicitet. To dalje mote wugroziti odnose sa investitorima. Primeri
nepostovanja privatnosti potrosaca su brojni. Navodimo nekoliko primera. (4,
str.174-178)

Inovator je osmislio sat koji mote da se aktivira mikrocipom koji je
postavljen na stranicu &asopisa. Pronalaza¢ je predlot io da se ureDg testira na
uzorku sadaSnjih 1 potencijalnih potroSaca. Da bi merenja bila Sto
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objektivnija, kompanija nije obavestila potrosace da ih koristi kao izvor
informacija o dvojnoj funkciji sata.

Kompanija -Rorche” je uzburkala strasti kada je koristila direktnu postu
svojim tipi¢nim potroSa¢ima iz viSe klase. Kopirani materijal upuéen je
postom potroSacima, koji su identifikovani kao potencijalni koris¢enjem
osetljivih informacija, kao Sto su poslovni polot aj ili nivo prihoda.

Kompanija —Blockbuster Video” najavila je da planira da proda
informacije o navikama svojih potrosaca koje se odnose na gledanje filmova.
Veliki broj klijenata je protestovao u nameri da spreci kompaniju da to ucini.

Deo zakona o zdravstvenoj zastiti, na koji je malo obracana patnja, a
koji je u SAD-u izglasao Kongres 1996. godine, omogucio je raznim
strancima da lak§e doDudo informacija o tome da li je neka osoba ikad imala
sr¢ani udar, abortus, klinicku depresiju ili pozitivan test na HIV. Jedan broj
kompanija ve¢ prikuplja podatke iz medicinskih kartona svojih potrosaca.

—Citava industrija prikuplja podatke o milionima ljudi iz privatnih ili
javnih izvora. Informacije se prikupljaju iz javnih dokumenata: krStenica,
sudskih zapisa, vozackih dozvola, ugovora o nekretninama i formularima o
promeni adrese. Cilj prikupljanja navedenih informacija je njihova prodaja
razli¢itim interesentima: proizvoln¢ima, kanalima prodaje, agentima
osiguranja, advokatima ili privatnim detektivima. Jedna od ovih kompanija
nudi 1 uslugu pretrativanja viSe od 100 miliona izveStaja. Kompanija nudi 1
broj socijalnog osiguranja konkretne osobe 1 druge informacije koje
prevaranti mogu da koriste da otvore latnu banku ili racune za kreditne
kartice, zlo¢in koji je poznat kao kraln identiteta”. (5, str.116-119)

1.3.2. Kredibilitet poSiljaoca marketing poruke

Kredibilitet je stepen do kog se veruje komunikacijama neke
kompanije. Efikasnost poruke ¢e zavisiti od percepcije primaoca o
kredibilitetu posiljaoca. Kredibilitet je od posebne vatnosti za pojavljivanje
slavnih pojedinaca u reklamama za proizvode. Kredibilitet slavne li¢nosti je
vatan da bi se stvorila uverljiva veza izmeDuznadenja koja se povezuju sa
tom osobom 1 proizvoda. Kredibilitet obuhvata tri komponente: atraktivnost,
poverenje i ekspertizu. (slika 2, 6, str.473)
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Atraktivnost je vatna komponenta kredibiliteta, ali 1 pol igra vatnu
ulogu. Atraktivne slavne tene i manekenke u reklamama izazivaju vise
pozitivnih reakcija i kod muskaraca i kod t ena. MeDutin, moguée je smatrati
osobu u reklami atraktivnom, ali ipak ne kupiti proizvod. Imidt slavne osobe
trebalo bi da se Sto viSe poklapa sa karakteristikama proizvoda da bi poruka
imala kredibilitet.

Poverenje je zasnovano na zakonskom ili ugovornom odnosu, ali 1 na
karakteristikama pojedinca.

Ekspertiza se sastoji od sposobnosti, obuke, iskustva i1 karakteristi¢na
je za odrelenu oblast u smislu da ¢e primaoci poruke verovati slavnoj osobi
iz propagandne kampanje samo u okviru odreDeih oblasti ekspertize.
Ekspertiza poboljsava element ubeDivanp kod poruke i mote da dovede do
kupovine proizvoda.

Dopadljivost je pojedinacno najbolji garant efikasnosti prodaje. Skale
dopadljivosti predviDaju 97%uspeha u prodaji (pregled 1, 5, str.112).

Pregled 1. Komponente poverenja

KOMPONENTA OBJASNIJENIJE I PRIMERI

Zasnovan na vladavini prava, ovaj tip poverenja

Institucionalno poverenje iy . .
se stiCe putem ugovora i zakonskih obaveza.

Ono se odnosi samo na pojedince 1 glavni je
faktor kod li¢ne prodaje. Kupac veruje da je
prodavac neko kome se mot e vereovati, a Cesto
se odlucuje na kupovinu zbog socijalne sli¢nosti
izmeDu podavca i njega.

Poverenje zasnovano na
karakteristikama

Poslovi koji zahtevaju poverenje ¢e vremenom
dovesti do dugoro¢nih odnosa. Poverenje ovog
tipa se ne javlja na pocetku odnosa, tako da ¢e
se strane verovatno viSe osloniti na ugovore i
vladavinu prava.

Poverenje zasnovano na
procesu
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Postoji jasna veza izmeDu dopadljivosti propagande i kasnije prodaje,
ali to nije nutno pozitivan odnos. Dopadljivost je znacajna za kupca u tom
trenutku. Dopadanje je obi¢no vezano za pozitivan stav prema proizvodu, a to
¢e verovatno da doprinese poveéanju obima prodaje.

ATRAKTIVNOST

4

neatraktiva atraktivan

nema stila
lep (lepa)

elegantan

<
ima stila <€—
rutan (rufna) <—

-

vy vovo

prost

KREDIBILITET

POSILJAOCA PORUKE

nije ekspert pouzdan

neiskusan ekspert nepouzdan posten

niie pun znania iskusan neposten siguran

nekvalifikovan

nesiguran iskren

.. . pun znanja
nije vest

neiskren poverljiv

kvalifikova

. ne uliva poverenje
vest

EKSPERTIZA

) 4

POVERENJE

Slika 2. Komponente kredibiliteta

Humor i toplina se Cesto koriste u propagandi da je ucine dopadljivom.
Humor podstice posmatraca da bolje obrati patnju na oglas. Humor ¢ini
propagandu dopadljivijom, ali ne uti¢e nutno na verovatno¢u kupovine
odreDae marke. Humor, meDutim mot e da uveca efekat ubeDivanja Toplina
pokazuje pozitivnu korelaciju sa namerom za kupovinu i dovodi do manjeg
stepena iritacije. I humor i toplina dovode do viSeg stepena pamcenja.
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Eticki problemi nastaju kada se ciljnoj javnosti plasiraju: promocijske
prevare (prica koja navodi na razmisljanje koje nije u skladu sa moralom),
proizvodi/usluge koji nisu bezbedni i dr. Ovi problemi proizilaze iz sukoba
interesa menad{ menta preduzeca u vezi sa ostvarivanjem svojih ciljeva i telja
potroSaca da dobijaju siguran i kvalitetan proizvod. Da bi se ti problemi
prevazisli, posiljalac marketing poruke treba da poseduje prethodno navedene
karakteristike: atraktivnost, poverenje, ekspertizu.

2. REGULISANJE ODNOSA MEDPU UCESNICIMA U
PROMOCIJI
2.1. Kodeksi lojalne propagandne prakse

Eticki ishodi i1 pretpostavke moraju biti uzete u obzir u donoSenju
odluka u marketing komuniciranju. Propaganda je oblast u kojoj propusti u
etickim standardima mogu imati vrlo nepovoljne efekte na imid{ kompanije.
OdreDaa akcija koju marketing menadt eri preduzimaju mote biti zakonita,
ali ne istovremeno i eticki ispravna. Etika se odnosi na moralne i vrednosne
principe koji pokrecu na akciju i zaslutni su za donosenje odluka, kako na
individualnom tako 1 na grupnom nivou. Ni jedan zakon ne ogranicava
duvansku industriju da propagira cigarete i promoviSe nove marke trfiStu
nerazvijenih zemalja. Veliki broj obolelih od raka plu¢a i1 ostalih bolesti
uzrokovanih konzumiranjem duvana kod —erne” populacije, javnost vezuje za
vrlo neeti¢ku poslovnu praksu propagiranja. Uloga propagande cesto je
kontraverzna; zabrane 1 restrikcije preduzimanja propagandnih aktivnosti
Ceste su kada su u pitanju pojedine ciljne grupe ili proizvodi. Studenti su
jedna od tih grupa. Studija Kolumbijskog univerziteta pokazala je da ova
populacija u velikoj meri konzumira alkohol, posebno tenska populacija.
Stoga je kao rezultat usledila zabrana propagande alkoholnih pica. Akcija je
dalje bila usmerena u pravcu sponzorisanja sportskih, muzickih, kulturnih 1
ostalih socijalnih dogaDga od strane kompanija proizvoDaa.

Kompanije koje proizvode alkoholna pica, prepoznale su pomenuti
problem i shodno tome, pokuSale da stanu na put prekomernoj i/ili
nedozvoljenoj upotrebi alkohola, posebno kada je u pitanju mlada populacija.
Mnoge od njih razvile su kampanje u cilju adekvatnog reSenja problema. Na
primer kompanija -Anheuser-Busch” lansirala je vrlo provokativnu kampanju
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u kojoj ohrabruje roditelje da pricaju sa svojom decom o opasnosti
konzumiranja alkohola.

Jedna od glavnih kritika propagande odnosi se na one koje su, po
misljenju kritiCara, u velikom broju neistinite i obmanljive, pa stoga
potroSacu ne daju pravu, realnu informaciju. Brojne studije pokazuju da
potrosaci smatraju da manje od jedne cCetvrtine oglasa uliva poverenje.
Takol®, na osnovu istrativanja se mote zakljuditi da ameri¢ka nacija
generalno nema poverenja u propagandu, mada se situacija donekle razlikuje
kada su propagandne tvrdnje fokusirane na realne odluke vezane za kupovinu
odreDaih proizvoda. (6)

Ono §to je sigurno jeste da oglaSivaci treba da poseduju realnu osnovu
kada u porukama iznose tvrdnje o perfomansama proizvoda. Istovremeno,
trebalo bi da budu u situaciji da svaku od njih i potvrde. Ali koliko potrosaci
veruju poruci privredne propagande zavisi od njihove percepcije kao i od
nacina na koji ona utie na usvojena verovanja i vrednosti. Ako se pored
navedene tvrdnje uzme u obzir da oglaSivac¢i imaju pravo kreiranja tzv.
naduvanih oglasa, kao 1 moguénost da iznose vrlo subjektivne tvrdnje u
njima, evidentno je da postoji dosta poteskoca u determinisanju koja poruka
obmanjuje i Sta je zapravo ¢ini takvom. Pitanje kojim se kriti¢ari najvise bave
jeste upravo obim u kome oglasivac¢i moraju biti obazrivi 1 promisljeni kada
kreiraju poruku (koliko ona zaista sme —tagati” 1 -ebmanjivati” potrosaca).

Nekada oglaSivaci iznose ocigledno neistinite tvrdnje, ili pak ne
uspevaju da u praksi potvrde promovisane nagrade koje su potroSaci osvojili
na nekom od takmicenja. Ova praksa narocito je vezana za male kompanije
koje na propagandne aktivnosti ne troSe ve¢e sume novca. Mnogi oglaSivaci
¢ak 1 nemaju nameru da kreiraju poruku koja ¢e potrosaca obmanuti, ali loSe
organizovana propagandna aktivnost dovodi do ovakvog ishoda, koji obi¢no
ima izuzetno Stetne posledice na imid{ kompanije. Mnogi od njih investiraju
izuzetno velike sume novca za kreiranje lojalnosti, jacanje imidt a kompanije
ili same marke, pa bi stoga bilo vrlo nelogi¢no da namerno nstoje da izigraju
potroSace.

Iako mnogi kriti€ari smatraju da oglasivaci u veoma malom broju
slucajeva namerno obmanjuju potrosaca, ipak su saglasni da potrosaci ne
dobijaju dovoljan broj informacija koji bi im omogucio realan i racionalan
izbor proizvoda. Potrosaci veruju je da oglasSivaci obi¢no prezentuju samo
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one informacije koje favorizuju njihovu poziciju i potrosa¢ima nikada ne
saopStavaju celu istinu o proizvodu ili usluzi.

Sa jedne strane postoji misljenje da propaganda treba da ima iskljucivo
informativni karakter, bez upotrebe neistinitih ili —ulgSanih” poruka i tvrdnji.
TakoDeg postoji i misljenje da oglasiva¢i imaju potpuno pravo da svoje
proizvode i usluge prezentuju u —gajboljem svetlu”. Stoga bi potrosaci trebalo
da budu u stanju da se sami zastite od obmane, neistine ili nerealne predstave
o proizvodu ili usluzi. U tu svrhu -American Advertising Federation”
definisala je principe propagiranja koji bi oglasivacima trebalo da slute kao
vodi€ u pripremanju i proceni propagandnih kampanja. (22)

Jo$ jedna od cCestih kritika na temu propagande, posebno od strane
potroSaca, jeste da je ona u velikom broju sluc¢ajeva ofanzivna, neukusna,
iritirajuca, dosadna, pa ¢ak i odbojna. Veliki broj studija ukazuje da potrosaci
smatraju da propagandne poruke svojim sadrtajem i tvrdnjama vreDgu
njihovu inteligenciju. (8)

Studija emitovanja poruka u tzv. -adarno vreme” dosla je do zakljucka
da potrosate posebno iritira propagiranje odreDaiih kategorija proizvoda.
Poruke koje su ih najviSe iritirale promovisale su i prikazivale {enski donji
ves ili proizvode za intimnu higijenu. Druga studija ukazala je da potroSaci
imaju mnogo veci otpor prema proizvodima koje ne koriste ili markama koje
ne tele da kupe. MeDutim, poruke za proizvode namenjene li¢noj higijeni,
koje su Cesto vrlo provokativne, sve viSe su zastupljene u svim medijima.
Stoga, oglaSivaci zaista moraju biti obazrivi na koji nacin ¢e prezentirati
proizvod, koju terminologiju ¢e koristiti 1 koliko ¢e biti slobodni u
vizuelizaciji spota.

Nagin na koji ¢e prezentacija proizvoda biti izvrena takole mora biti
dobro osmisljen. Na primer, mnogi potroSa¢i odmah odbacuju apele u kojima
se eksploatiSe njithova napetost 1 nervoza. U oglasima za dezodoranse, zubne
paste, Sampone protiv peruti, ¢esto se manipuliSe strahom. Navedene poruke
kritikovane su iz razloga Sto kod potroSaca izazivaju osecaj socijalne
odbacenosti usled nekoriS¢enja navedenih proizvoda. Propaganda za
kompjutere takoDe izaziva negativne reakcije s obzirom da pokusava da
ubedi roditelje da njihova deca nece biti uspesna u skoli ukoliko ne poseduju
racunar.
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usmereno ka decijoj populaciji. Putem TV-a kao medija, oglasiva¢i veoma
lako mogu apelovati na deciji auditorijum. -Prema jednom istrat ivanju, deca
od dve do jedanaest godina, u proseku pored TV-a provedu 21,5 sati
nedeljno. Cesto se mote &uti misljenje da propaganda predstavlja deo
odrastanja 1 procesa socijalizacije svakog deteta”- (7, str.147). Stoga,
oglasiva¢i primarno moraju uzeti u obzir nivo znanja, sofisticiranosti, kao i
zrelosti auditorijuma kome je poruka upuéena. Mala deca imaju veoma
limitiran kapacitet kada je u pitanju vrednovanje kredibiliteta poruke koja im
je upucena. S obzirom na to, oglaSivaci moraju biti svesni svoje odgovornosti
u kreiranju i plasiranju poruka usmerenih ka decijoj populaciji. Spoznaja da
su deca sklona da veruju u sve $to vide ili ¢uju, treba da usmeri oglasivace da
vode racuna da navedenu fazu odrastanja nikada ne zloupotrebe. Nemoguce
perfomanse proizvoda ne treba podsticati oglasavanjem, kako direktno tako
ni indirektno. S obzirom da propaganda mote imati veoma vatnu ulogu u
razvoju 1 obrazovanju decije populacije, oglaSivaci treba da pribegavaju
praksi da ovom auditorijumu uvek stave do znanja Sta je zdravo, bitno za
ispravan nacin tivota i sl. Propagandne poruke usmerene ka decijoj populaciji
treba da uspostave standarde onoga S§to je drustveno priznato i cenjeno.
Vrednosti prijateljstva, ljubaznosti, pravde, daretljivosti kao i posStovanja
starijih, treba da budu dominantne. lako propaganda u velikoj meri mote
uticati na dalji razvoj dece, primarna uloga vaspitanja i usmeravanja i dalje
ostaje na roditeljima. Stoga, oglaSivaci treba da doprinesu uspostavljanju
dobrih veza izmeDu oditelja i dece, punih poverenja i razumevanja.

Propaganda u velikoj meri uti¢e na vrednosti i stil {ivota potroSaca.
Nesporno je da privredna propaganda dominira u masovnim medijima.
PotroSaci su svakodnevno izloteni njenom uticaju. Njihovo ponaSanje je,
¢esto uslovljeno uticajem privredne propagande. To je uslovilo brojne kritike
koje ukazuju da ona igra glavnu ulogu u prenoSenju 1 uopste samom kreiranju
socijalnih vrednosti. -Mike Hughes, predsednik i kreativni direktor -Martin
Agency”, naglaSava da propaganda ima ogroman uticaj na druStvo. Ona
doprinosi uspostavljanju drustveno pravilnog i prihvatljivog ponasanja i
kreira nove vrednosti. Na primer, oglas koji pokazuje belu, crnu i latino decu
kako se igraju zajedno pozitivno utiCu na stvaranje poverenja izmedju
pripadnika razli¢itih rasa. Kompanija Jkea” u svojim porukama prikazuje
parove homoseksualaca 1 utiCe na promenu stavova u odnosu na ovu grupu
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ljudi. Propagandne agencije imaju druStvenu 1 etiCku odgovornost u
sagledavanju uticaja propagande i propagandnih poruka koje kreiraju za svoje
klijente.” (4, str.471-479)

Iako postoji opste slaganje da propaganda ima veliki uticaj na drustvo,
Cesta su miSljenja da je njen doprinos kreiranju sistema vrednosti negativan.
Kritike su upucene na racun podsticanja materijalizma, manipulaciju
potrosacima da kupuju stvari koje im realno i nisu potrebne kao i da kreiraju i
uspostavljaju stereotipe.

Mnogi kriticari tvrde da propaganda negativno utice na sistem vrednosti
potroSaca, ohrabruju¢i materijalizam i preokupaciju materijalnim stvarima
uopste, zapostavljaju¢i duhovne i intelektualne vrednosti. Amerika je primer
drustva u kome je materijalizam najviSe zastupljen. Kriti¢ari propagande
smatraju da ona kreira potrebe, umesto da samo ukate kako se one mogu
zadovoljiti razli¢itim proizvodima i uslugama; potrosace izlate slikama
rasko$nog i udobnog tivota, potenciraju¢i da se jedino tako mote dostici
stanje srece i zadovoljstva. NaglaSava se da su materijalna dobra simbol
statusa 1 uspeha koji vode ve¢em drustvenom priznanju.

Kriticari propagande isticu da je potenciranje materijalizma vrlo
nepot eljno 1 da se loSe odrat ava na realizaciju ostalih druStvenih ciljeva. Ima
1 suprotnih stavova koji prihvataju materijalizam, istiu¢i da je on rezultat
napornog rada, individualnih napora 1 inicijativa. Sticanje materijalnih dobara
se posmatra kao dokaz uspeha. IstiCe se pozitivan uticaj na celo drustvo.
PotroSaci se ohrabruju da svoj dohodak, pa i diskrecioni, usmeravaju u
potros$nju. Istovremeno se naglaSava da posedovanje materijalnih dobara ne
iskljuuje interes za intelektualne, duhovne ili kulturne vrednosti.
Zagovornici ovog stava smatraju da ¢e potroSaci biti viSe zainteresovani za
zadovoljavanje potreba viSeg reda kada su im osnovne potrebe vec
zadovoljene. Oni isti¢u da potroSaci ¢esto kupuju materijalna dobra povodeci
se zadovoljavanjem striktno nematerijalnih ciljeva (npr., potroSa¢ mote da
kupi skup stereo sistem da bi utivao u kvalitetnoj muzici, a ne da bi nekog
impresionirao).

Cesta kritika privredne propagande je da ona manipuliSe potrosa¢ima,
stimuliSu¢i ih da kupuju proizvode koji im nisu potrebni. Potencira se, pre

svega, informativna uloga privredne propagande. Smatraju da propaganda
obezbeDuje informacije o cenama, karakteristikama proizvoda i sli¢no,
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informativnog karaktera i da je kao takva je poteljna. Neprihvatljivom se
smatra ubeDivacka propaganda, koja uti¢e na emocije potro3aca, telje,
psiholoske potrebe, samopostovanje. Osnovna zamerka upucena ovom tipu
propagande jeste podsticanje nezadovoljstva kod potrosaca koje ¢e on
kupovinom datog proizvoda pokusati da resi.

MeDutim, neki autori isti¢u argumente u cilju osporavanja tvrdnje da
propaganda podstice ljude da kupuju proizvode koji im zaista nisu potrebni.
Prvo, pomenuta kritika propagandu predstavlja kao isuvise moc¢nu a
potrosace kao osobe koje nemaju nikakve izglede da se od njenog delovanja
izoluju i zastite. Drugo, u potpunosti se ignorise ¢injenica da potrosaci imaju
slobodu izbora kada se suocavaju sa persuazivhom propagandom. Mnogi
oglasivac¢i cak zapataju da je veoma teSko navesti potrosace da kupe
proizvod koji zaista ne tele ili ne vide licnu korist. Ukoliko je propaganda
zaista moc¢na onoliko koliko to kritiCari tvrde, onda ne bi bilo proizvoda koji
bi sa adekvatnim propagandnim budt etom propao na trtistu. TakoDg treba
uzeti u obzir i selektivnost u primanju propagandnih poruka, u smislu da ¢e
vecéina potroSaca ignorisati poruke vezane za proizvode i usluge za koje nisu
dovoljno zainteresovani, odnosno za kojima ne postoji potreba.

Propagandi se upucuju brojne kritike na temu stereotipnog prikazivanja
tena, kao 1 nedovoljnog priznavanja njthove promenjene uloge u
savremenom drustvu. Kritike se potkrepljuju time Sto propaganda cesto
prikazuje tene kao osobe preokupirane svojom lepotom, porodicnim
obavezama 1 maj¢instvom ili kao —skrasne objekte” 1 provokativne seksualne
figure. Razliite studije istrativanja ukazale su da se odnos meDupolovima
malo promenio u proteklom vremenu. Prikazivanje tena na americkoj
televiziji 1 Stampanim propagandnim oglasima naglaSava njihovu pasivnost,
bojat ljivost, kao 1 nedostatak inteligencije. Suprotno, muskarci su prikazani
kao sposobni, mo¢ni i1 nezavisni. (4)

Razli¢ite feministicke grupe naglasavaju da propaganda koja prikazuje
tene kao seksualne objekte doprinosi porastu stepena nasilja. One takoDe
kritikuju oglasivace za nacin na koji prikazuju tene u propagandnim
oglasima za odec¢u, kozmetiku i sli¢ne proizvode. NaglaSava se da mnogi od
ovih oglasa doprinose povecanju broja poremecaja u ishrani i promeni nacina
tivota uopste, pa se kao rezultat toga mnoge tene i devojke odlucuju da
zapocinjanjem pusackog —stata” kontroliSu svoju tet inu.
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Prikazivanje tena u propagandi je izmenjeno u mnogim oblastima.
Oglasivaci su poceli da ih prikazuju znatno realinije: kao zaposlene {ene,
samohrane majke, kao osobe koje samostalno vode domacinstvo, uopste, kao
jake i nezavisne. Generalno, vrlo jasno se mot e videti promena pozicije { ene
u drustvu - ona je zaposlena skoro u istoj meri kao i muskarac, pa se shodno
tome Cesto tako 1 prikazuje.

Etni¢ke manjine, kao §to su Afro-Amerikanci i Hispanci, takoDesu bili
pogoDani postojanjem stereotipa u propagandi. Dugi niz godina, oglagivaci su
zaista ignorisali sve etnicke grupe koje ne pripadaju —beloj” populaciji.
Propagandni oglasi retko su bili usmereni ka ovim etnickim grupama, a
prikazivanje Crnaca i Hispanaca kao naratora, modela ili glumaca u oglasima
bilo je veoma ogranic¢eno. -Nekoliko studija iz kasnih 8O-tih i ranih 90-tih
ispitivalo je polotaj manjina u propagandi. Studija realizovana 1987. godine
pokazala je da se 11% Afro-Amerikanaca pojavljuje u oglasima. Druga
studija, sprovedena dve godine kasnije, pokazala je da je ovaj procenat
porastao na 26% u oglasavanjima na kablovskoj TV. Uces¢e Hispanaca
iznosilo je samo 6%. Istrativa¢i su, takoDe utvrdili da su pripadnici crne
populacije u TV reklami imali minorne uloge. MeDutin, studija realizovana
1995. godine pokazala je drugacije rezultate - 17% oglasa u udarnom
vremenu na kablovskoj televiziji, prikazivalo je Afro-Amerikance kao
dominantne li€nosti.” (4, str.125-127)

Iako istrativanja sugeriSu da broj pripadnika crne 1 ostalih rasa koje su
prikazivali kao dominantne u propagandi nije bitno porastao, mnogi
oglasivaci su promenili stav prema njihovoj ulozi i statusu u drustvu, pa time
1 u propagandi. Sve viSe propagandnih oglasa teti da izbegne rasnu
diskriminaciju. Neki oglagivaéi po&eli su da ruse tabue sugerisu¢i meDurano
zblit avanje. Na primer, prodavac namestaja kompanija —tkea” plasirala je TV
oglas, prikazuju¢i dvoje ljudi razli¢itth rasa u kupovini namestaja koji
raspravljaju o zajedni¢kim planovima za buduénost. Oglagivaéi su takoDe
shvatili, da je prilagoDavanje propagande specifiénostima razli¢itih trtista,
efektivan nacin pokrivanja konkretnog segmenta.

Druga etnicka manjina na koju se odnedavno obraca sve vise patnje,
jeste azijsko ameri¢ka populacija, ¢ije bogatstvo, visoko obrazovanje kao i
radna etika, ¢ine ovu grupu veoma popularnim ciljnim trtiStem. Studija TV
oglasa u udarnom terminu pokazuje da su Azijski muski 1 tenski modeli
prenaglaseno prisutni u odnosu na njihov procenat u SAD populaciji (3,6%).
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Studija takoDepokazuje da prikazivanje azijskih Amerikanaca stavlja u prvi
plan radnu etiku, dok se manje patnje obra¢a na ostale aspekte njihovog
tivota.

Nema sumnje da su tene, kao i etnicke grupe stereotipno posmatrane u
proslim, mada u nekim slucajevima, i dana$njim propagandnim oglasima. Ali
kako se uloga t ena menja, oglasivaci shodno tome menjaju i svoje pristupe u
cilju privladenja i osvajanja ovog ciljnog trti§ta. TakoDe nastoje da poveéaju
prisutnost etni¢kih grupa u oglasima izbegavajuci pri tom ustaljenu praksu,
kao 1 njihovo prikazivanje u negativnim ulogama.

Pored tena i1 etni¢kih manjina, postoje i druge grupe ljudi koje se
osetaju kao trtve u propagiranju. Na primer, neki oglaSivac¢i bili su
kritikovani zbog prikazivanja starijih ljudi kao slabih, luckastih, nesposobnih,
osoba koje ocajnicki trate pomoé¢. Pre nekoliko godina, propagandna
kampanja kompanije —Nike”, dotivela je ostru kritiku - glavni akter bio je
glumac Dennis Hooper, koji je u spotu igrao sudiju - ekstremnog fudbalskog
fanatika. Glumac se u spotu ponasao kao mentalno bolesna osoba, koja se
nekontrolisano smeje, izvodi Cudne trzaje rukama i nogama. Kriti¢ari su
smatrali da je kompanija -Nike” ovim oglasom povredila populaciju koja
boluje od razli¢itih mentalnih bolesti.

Oblast u kojoj su se desile znafajne promene jeste propaganda
usmerena na homoseksualce. Komapnija —tkea” je 1995. godine postavila
novu osnovu kreiranjem TV spota gde se prikazuje homoseksualni par koji
kupuje namestaj. ProizvoDa&i piva su veé godinama usmereni na ovo trt iste -
u lokalnim medijima plasiraju svoje poruke u cilju podizanja nivoa svesnosti
o opasnostima od HIV virusa. Kompanije za proizvodnju piva, ukljucujuci
—Anheuser-Busch” i -Miller Brewing Co.”, pocele su da plasiraju specifi¢ne
apele kao 1 marke proizvoda namenjene ovoj populaciji. Veliki broj drugih
kompanija, ukljucuju¢i 4 BM” 1 —United Airlines”, pocele su da prikazuju
oglase sa —gay” temama, iako su one joS uvek ograniCene na Casopise i
novine usmerene isklju¢ivo na ovo trtiste. Takol, 2000. godine oformljena
je on-line kompanija -Gay Financial Netvvork”. Ovo je jedna od prvih
kompanija koja se bavi isklju¢ivo pomenutim segmentom, pribavljajuci
informacije kako poslovnog tako i zabavnog sadrt aja. Mot e se re¢i da je ovaj
website, svojim porukama uticao na promenu stavova o homofobiji u
poslovnom svetu.” (8, str.299-302)
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Razvijene trtisne privrede su profesionalizovale poslove propagande,
§to je 1 normalno kada se ima u vidu njena uloga u privredi. —Privredna
propaganda je industrija i trf iSna komunikacija, a interes je svih uc¢esnika da
ova industrija ima $to stabilnije uslove privreDivanja Svi uéesnici su
formirali svoja udrutenja koja Stite njihove interese. Postoji udrutenje
oglasivaca, udrut enje medija i udrut enje agencija.” (9, str.434)

S obzirom na ulogu propagande u meDumrodnim poslovnim
transakcijama i potrebu zastite i unapreDaja prakse propagande u svetu,
formirano je MeDwmarodno udrutenje propagandista (International
Advertising Association - [AA) 1937. godine, sa sediStem u Njujorku.
Asocijacija ima ogranke u preko 70 zemalja. U nasSoj zemlji je formiran
ogranak asocijacije u Beogradu 1992. godine. Glavni zadatak asocijacije je
da zastiti propagandu, potrosace, ukate na odgovornosti u propagandi i da
istakne ekonomsku i drustvenu ulogu propagande.

2.2. Eticko ponasanje u praksi unapreCenjaprodaje

MeDwarodna trgovinska komora je 1973. godine usvojila MeDwarodni
kodeks o lojalnim odnosima u oblasti unapreDaja prodaje. Ovim kodeksom
se reguliSe postovanje interesa svih u poslovima unapreDeija prodaje -
proizvoDaa, distributera i potrogaca. Iako su aktivnosti unapreDenja prodaje
obiéno privremenog karaktera, ovaj kodeks se odnosi i na oblike unapreDaja
prodaje dugoroc¢nog 1 trajnog karaktera.

Svaka akcija unapreDaja prodaje mora da bude postena, istinita, u
saglasnosti sa zakonima, dobrim obicajima 1 principima lojalne konkurencije.
To su sledec¢i principi: (9, str.553)

e svaka akcija unaprelenja prodaje mora da obezbedi potrosaéima i
drugim korisnicima lojalan 1 poSten tretman,

e svaka akcija unapreDenja prodaje bi¢e zamiSljena, definisana i
realizovana na nacin da se izbegnu —epravdane” prevare ili bilo koji
drugi razlog opravdanog nezadovoljstva,

e rukovoDaje promocionim akcijama i izvrSenje svih obaveza koje
proisticu iz takvih akcija, moraju biti promptni 1 efikasni,
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e uslovi i nacin voDaja svake promocione akcije moraju da budu
jednaki u odnosu na sve ucesnike takvih akcija,

e ni sama koncepcija, kao ni ostvarenje akcije unapreDayja prodaje ne
smeju da izazivaju bilo kakav zahtev u smislu preduzimanja akata
nasilja ili antidrustvenih akcija 1 mera u bilo kom smislu, ili da na bilo
koji nacin podsticu ponaSanja suprotna javnom interesu,

e prezentacija akcije unapreDaija prodaje ne srne da sadrti rizik u
odnosu na moguénost dovoDaja u zabludu onih kojima je
namenjena,

* svaki faktor od kojeg bi mogla da zavisi odluka o ucescu ili ne na
odreDaoj promociji, bi¢e izloten na nacin koji ¢ée omoguditi
—orisniku” da mot e razmisliti pre nego §to preuzme obavezu na bilo
kakvu kupovinu koja se zahteva za samo uceS¢e, odnosno za
dobijanje prava ucesc¢a na promociji.

Svaka akcija unapreDaija prodaje mora postovati privatni tivot svakog
pojedinca ili trgovca i ni za koga ne srne da bude izvor i razlog li¢nih i
nepotrebnih neprijatnosti. Aktivnosti unapreDaja prodaje koja su namenjene
deci 1 omladini, odnosno koja po svojoj prirodi mogu dauti¢u na njih, moraju
biti tako zamiSljene da ne koriste njihovo prirodno poverenje ili nedostatak
iskustva. Osim toga, takve promocije moraju da budu zamisljene na nacin da
deci 1 omladini ne nanesu nikakvu mentalnu, moralnu ili fizicku bol i Stetu,
odnosno da ne dovedu u pitanje lojalnost u odnosu na roditelje ili staratelje.

Unaprelenje prodaje mora da bude zamisljeno na takav nadin koji ée
znaciti lojalnost u odnosu na konkurente 1 druge trgovce na trt iStu proizvoda
i usluga koji su predmet promocije. Svaka akcija unaprelenja prodaje
podrazumeva i poreDaje sa nekim drugim proizvodom, kada je takvo
poreDaije dozvoljeno, ne sme stvarati latnu sliku o kvalitetu i odgovarajucoj
vrednosti proizvoda koji se uporeDuju. Odgovornost za sprovolenje
promotivnih akcija, bez obzira na prirodu ili sadrt aj tih akcija, uvek pada na
—nicijatora”. Svako ko ucestvuje u stvaranju koncepcije, organizaciji ili
sprovoDaju akcije unapreDaja prodaje, odgovaran je u meri koja je
srazmerna njegovoj ulozi 1 mestu u promociji, za poStovanje odredaba
Kodeksa u odnosu na posrednike (distributere), kupce i1 sve zainteresovane
strane, kao i one koji to mogu da budu, u vezi sa akcijom unapreDeja
prodaje. S toga, pored —nicijatora”, dugni su da postuju Kodeks: (10, str.95)
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e svaki prakticar ili konsultant u oblasti marketinga, svaka agencija za
propagandu ili za unapreDaje prodaje, odnosno njihovi
podugovaraci, koji daju odreDai doprinos akciji unapreDaja prodaje,

e svaki posrednik koji uc¢estvuje u promocionim aktivnostima,

e svaki isporucilac —dopunskih koristi” koje su uklju¢ene u akcijama
unapreDaja prodaje.

2.3. Eticko ponasanje u li¢noj prodaji

Mnoge organizacije i njihovo prodajno osoblje ulazi u problemati¢nu
—zonu” kada se ponaSaju po principu —ako je nesto legalno mora biti i
eticko”. Eticke i moralne vrednosti su vatan regulator ponaSanja unutar i
izvan prodajnog sektora. U tr{iSnim privredama, organizacije sve vise
prihvataju principe etitke i drustvene odgovornosti, ugraDujui eticke
kodekse u svoju korporativnu kulturu i na taj nacin upravljaju ponasanjem
svojih zaposlenih.

Prodajno osoblje i menadferi prodaje se Cesto suocavaju sa etickim
dilemama. Eti¢ko ponaSanje usmereno prema drugima ogleda se u slede¢em:

* biti posten,

* negovati poverenje i pouzdanost,

* poStovati pravila,

* ponasati se na ispravan nacin,

* odnositi se prema drugima na fer nacin,

* pokazati lojalnost prema organizaciji i saradnicima,

* izvrSavati svoje zadatke i odgovornosti na moralan nacin.

Iako je eticko ponaSanje lako i razumljivo, postoje teskoce u primeni
kada su u pitanju konkretne situacije. U stvarnosti ¢esto postoje konfliktne
situacije, kao i neprdviDme okolnosti i pozicije. MeDutim, bez obzira na
teSkoce, vatno je pronac¢i pravi put i ulotiti punu koncentraciju da bi se
izabralo eti¢ko reSenje.

U praksi prodaje susrecu se primeri da Sef prodaje kate svom prodavcu
kako zbog restriktivnog budteta prodaje nije u mogucénosti da mu obezbedi
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zaslufeno povecanje zarade, ali ¢e —progledati kroz prste” kada prodavac
dostavi malo uveéane troskove. Navedeni primer ukazuje da se dobro ili loSe
ne mogu jasno identifikovati i da takva pitanja ulaze u domen etike. Tri su
glavna oblika etickog ispoljavanja sa kojima se najcesc¢e susrec¢e prodajno
osoblje: (11, str.15)

e ctika menadt era prodaje u odnosima sa prodavcima,
e ctika prodavaca u odnosima sa poslodavcima,
e ctika prodavca u odnosima sa kupcima ili korisnicima usluga.

Etika menadtera prodaje u odnosima sa prodajnim osobljem -
Menadteri prodaje imaju i druStvenu i eticku odgovornost prema svom
prodajnom osoblju. Prodajno osoblje je veoma znacajan resurs njihovih
organizacija. UcCinjeni su veliki napori prilikom identifikovanja,
kvalifikovanja, odabira, zaposljavanja i obuke prodavaca i data im je
znacajna odgovornost. Oni predstavljaju veliku investiciju organizacija i
prema njima se treba ophoditi na profesionalan nacin.

MeDutim, organizacije mogu, povremeno, staviti svoje menadtere i
prodajno osoblje u poziciju koja ih primorava da ¢ine kompromise li¢ne etike
1 onoga Sto se od njih zahteva vezano za prodaju proizvoda ili usluga.
Odbijajuci da ucine nesto Sto se od njih trati mogu biti primorani da napuste
organizaciju. Izbor ¢e, svakako, zavisiti od znaCaja samog slucaja 1
kompleksnosti situacije. Ponekad, prodavci sprovode svoje aktivnosti u
okolnostima za koje je na osnovu ranijeg iskustva teSko dati ocenu da li su
eticke ili ne. Mnogi sluéajevi u praksi prodaje su negde na sredini izmeDu
etickog 1 potpuno neetickog ponasanja.

Faktori koji uti¢u na eticko ponaSanje u odnosima sa prodavcima su:
(12, str.253)

* nivo pritiska na prodavca vezan za ciljeve prodaje,
» odluke koje se ticu prodajnih teritorija,

* saopStavanje istine prodavcima,

* problem bolesti prodavaca,

* prava zaposlenih.

Postavlja se pitanje koji je prihvatljiv nivo pritiska na prodavce? Da li
je ispravno da za nekog prodavca menadteri prodaje definiSu realno
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neostvarive ciljeve, kada je u pitanju obim prodaje? Ako se okolnosti
promene na taj nacin Sto, na primer jedan veliki kupac napusti delatnost
(izaDeiz posla), da li menadt er treba da redefinise ciljeve prodaje?

Navedena pitanja moraju patljivo razmatrati svi menadteri prodaje.
Menadteri prodaje su odgovorni za ciljeve svog prodajnog tima i vrse
pritisak na prodajno osoblje kako bi ti ciljevi bili realizovani. Neki menad eri
imaju sposobnost motivacije svojih prodavaca bez vrSenja pritiska, dok su
drugi skloni da vrSe ogroman pritisak na svoje prodavce kako bi dostigli nivo
prodaje, ¢ak i1 iznad njihovih normi. Pa ipak, menadteri moraju da postave
realne 1 ostvarive ciljeve. Oni moraju razumeti svaku pojedinacnu, situaciju
na terenu. Ukoliko se tako uradi, a prodaja se ipak ne povecava, onda se
mora primeniti veéi pritisak na prodavce.

Menadteri prodaje donose odluke koje se odratavaju na prodajne
teritorije 1 povratno na prodajno osoblje. Neka organizacija mote, na primer,
povecati broj prodajnih teritorija, Sto dovodi do rasparCavanja pojedinih,
ranije utvrDanih teritorija. To se mote negativno odraziti na uspe$nost
prodavaca koji su godinama -stvarali” tu teritoriju. Njima se oduzimaju
kupci, §to znaci pad njihovih zarada.

Menadteri prodaje se moraju ophoditi prema pojedincima na fer i
neposredan na¢in. Ako doDe do redukovanja teritorija i broja potrebnih
prodavaca, najbolje je da menadteri direkno na terenu objasne novonastalu
situaciju. Jedna od dilema koja se odratava na prodajne teritorije jeste Sta
uciniti sa izuzetno velikim kupcima, koji se ponekad nazivaju —kljucni
kupci”. Da li oni treba da budu odvojeni od prodajnih teritorija i pretvoreni u
tzv. —raCune firme”. Ako se to dogodi onda odgovornost za kontakte sa tim
kupcima mora da preuzme neko od internih prodavaca u slutbi ili odeljenju
prodaje.

Jedna od dilema menadt era prodaje sastoji se u tome treba li nekima od
prodavaca saopstiti da ne mogu biti unapreDani ili da su, po rezultatima meDu
najslabijima, ili da se rasporeDuju na najslabiju teritoriju dela trtista koji
njihova organizacija opslutfuje prema broju kupaca. U osnovi ovakvog
razmi$ljanja su ocekivanja da ¢e takvi prodavci, motda, dati otkaz. Iskusni
menadteri prodaje radije saopStavaju istinu prodavcima. Ako je otpuSteni
prodavac ulagao trud, vecina menadtera prodaje ¢e saopstiti potencijalnim
poslodavcima da je njihov bivsi prodavac sam dao otkaz.
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U slucajevima kada zdravstveni problemi nekog od prodavaca pocinju
da se negativno odratavaju na poslove, organizacije obi¢no povlace takve
prodavce sa njihovih prodajnih teritorija. Bolovanja i naknade radnicima ¢e
povecati troSkove dok se prodavci ne izleCe. Menadteri koji pokazuju
iskrenu brigu i zainteresovanost da pomognu bolesnim prodavcima, mogu, u
dobroj meri, da povecavaju izglede tih osoba za oporavak. I ne samo to,
oporavljeni prodavac ¢e to, svojim zalaganjem 1 rezultatima, zasigurno,
opravdati.

Menadteri prodaje moraju poznavati eticke norme i propise koi se
odnose na prava prodavaca, kao 1 nastojati da se ta prava realizuju. Nekoliko
je znacajnih pitanja na koja svi menadt eri prodaje moraju znati odgovore:

¢ pod kojim uslovima je moguce otpustanje prodavaca, a da se time ne
prekrsi zakon,

e koja prava prodajno osoblje ima i treba da ima, u smislu privatnosti i
pristupa njihovim radnim dosijeima,

e Sta organizacije moraju da ucine kako bi sprecile seksualno
zlostavljanje na radnom mestu.

Prava zaposlenih su ona prava koja oni ocekuju kada je re¢ o sigurnosti
njihovog posla 1 tretmanu koji njihovi poslodavci ispoljavaju tokom rada,
nezavisno od toga da li ta prava S§titi zakon ili kolektivni ugovori radnickih
sindikata. U ve¢ini razvijenih zemalja, donoSenje zakona 1 sudske odluke su
izmenili tendenciju zastite poslodavaca na Stetu prava zaposlenih. Re€ je o
ograni¢enju o -etpuStanju po volji” od strane poslodavaca. lako mnogi
poslodavci tvrde da su, oduzeta sva njihova prava, oni su i dalje zadrtali
mogucnost da otpustaju prodajno osoblje zbog:

e loSeg rada,

e preteranog odsustvovanja,

e rizi¢nog postupanja,

e loSeg vladanja u organizaciji, itd.

Obaveza poslodavaca jeste da vode urednu evidenciju navedenih
dogalnnja za svoje zaposlene, te da ih informisu o njihovom statusu.
Poslodavci moraju omoguéiti zaposlenima postupak t albe, ¢ime obezbeDyu
postovanje propisanog zakonskog procesa.
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Etika prodajnog osoblja u odnosu na poslodavce - Prodajno osoblje,

kao 1 sami menadt eri prodaje mogu biti umeSani u neke od sledecih situacija:
(10, str.58)

¢ zloupotreba imovine organizacija - postoji moguc¢nost da automobil,
telefon, fondovi, uzorci i dr., budu upotrebljeni za licnu korist ili kao
mito i nagrada kupcima. Tako na primer, kupcima se mogu dati
nadoknade za oStec¢enu robu, iako ne postoji oStecenje. Pored toga
prodavci, mogu na pimer da saopSte poslovne tajne buducem
poslodavcu koji je konkurent njihovoj organizaciji. Mnoge
organizacije reguliSu odnose sa prodavcima kako bi sprecile da sa
sobom ponesu poslovne tajne,

e dopunski rad - organizacije ne vrse striktan nadzor nad prodavcima,
Sto ih mote dovesti u iskusenje da prihvate i neki dodatni posao,
motda i na Stetu obaveznog radnog vremena. Za poslodavca takvo
ponasanje prodavca nije prihvatljivo,

¢ nekorektno postupanje prilikom prodajnih takmicenja - prikazivanje
porudtbine iz prethodnog perioda kao rezultat prodaje u tekucem
periodu,

e nekorektno ponaSanje prema kolegama prodavcima - preotimanje
kupca, itd.,

o tehnoloska kraDa - prilikom davanja ili dobijanja otkaza prodavac
mot e sa sobom da odnese 1 dosije kupaca kako bi novi poslodavci od
toga imali korist.

Etika prodajnog osoblja u poslovanju sa kupcima - U poslovanju sa
kupcima mogu nastati brojne etiCke dileme. Organizacije koje se bave
prodajom, morale bi utvrditi sopstvene smernice o poslovnom ponaSanju.

-----

ukljucuju sledece: (7, str.619)

e podmicivanje ili pokloni - prodavci mogu pokuSati da daju mito
kupcima koji se naj¢eS¢e mote sastojati u: novcu, poklonu, zabavi 1
mogucénosti za putovanje. Pa ipak, problem nije tako jednostavan, jer,
¢esto, samo tanka nit razdvaja dobro ponasSanje od zloupotrebe mita
ili poklona,

e pogreSne prezentacije - povremeni lapsusi koje izreknu prodavci
mogu dovesti organizaciju u sukob sa zakonom. Vecina prodavaca
nije svesna da preuzima zakonske obaveze, sa svim prate¢im rizicima
1 odgovornostima, svaki put kada stupe u kontakt sa kupcima. Svima
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je poznato da prodavci ponekad —preteruju prilikom prodajnog
nastupa”. Oni prenaglasavaju kvalitete svojih proizvoda, pa ponekad
daju netacne izjave, samo da bi dobili narudf binu od kupca.

Menadteri prodaje i prodajno osoblje mogu zajedno da sprece mnoge
probleme, imajuci u vidu izlot enost dugim sudskim procesima zbog netacnih
prezentacija i1 krSenja garancija. U tom smislu prodavci bi morali uraditi
sledece: (10, str.52)

e razumeti razliku izmeDu uopstenih pohvalnih iskaza i iznoSenja
Cinjenica tokom prodajnog nastupa, kao i eventualnih zakonskih
posledica tog nerazumevanja. SledeCe izjave prodavca, uzete iz
stvarnih dogaDga, proglasene su i pravno kat njive: -Ovaj proizvod ée
sacuvati hranu i po najtoplijem vremenu”, Poktore, slobodno, ovaj
lek prepisite svojim pacijentima. On ne izaziva zavisnost”,

¢ informisati patljivo kupce o svemu pre nego Sto se zakljuci prodaja -
Sto znaci treba kazati $to je moguce vise o kvalitetu proizvoda. To je
posebno vatno za proizvode ili usluge u visokospecijalizovanim
sistemima, ponuDaim nedovoljno obavestenim kupcima koji se u
potpunosti oslanjaju na iskustvo prodavaca,

e biti precizan kada se opisuju svojstva nekog proizvoda, kao i da
izbegavaju spektakularne tvrdnje, pogotovu predviDanjakoja se ticu
upotrebe proizvoda,

e upoznati se sa tehniCkim specifikacijama proizvoda koje nude i
prouciti relevantnu promotivnu literaturu kako bi se uvrerili da u
njima nema preteranih tvrdnji. TakoDe moraju biti u toku sa svim
promenama u dizajnu,

e izbegavati sve preterane tvrdnje o bezbednosti proizvoda - zakon
obi¢no zauzima negativan stav prema takvim afirmativnim tvrdnjama
1 one se mogu interpretirati kao garancije koje podrazumevaju
pouzdanost,

e izbegavati iznoSenje misljenja u situacijama kada kupac pita kakve ce
rezultate posti¢i proizvodi ili usluge, izuzev ako organizacija nije
testirala svoj proizvod i za to postoje statisticki podaci,

e poslovati u skladu sa ovlaS¢enjima, posebno prilikom pregovaranja o
cenama ili poslovnoj politici organizacije. Treba imati na umu da
izjave prodavca obavezuju njegovu organizaciju,
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e upoznati se sa zakonima koji se odnose na garancije, i biti dobro
obaveSten o moguc¢nostima 1 karakteristikama proizvoda ili usluga
svoje organizacije.

Postovanje etickih 1 moralnih normi u procesu komuniciranja mot e biti
ugrot eno diskriminacijom cenama. Nekim kupcima se mogu dati nit e cene,
promotivne pogodnosti i podrSka, dok se to drugima ne omogucava. Zakon
dopusta prodavcima mogucnost da daju kolicinski popust velikim kupcima.
Osnove za to su usStede u troSkovima proizvodnje po osnovu obima.
MeDtutim, pojedinim prodavcima ili menadterima prodaje nije dozvoljena
diskriminacija prilikom formiranja cena &ilji je cilj unapreDaje prodaje.

Posebnu patnju treba pokloniti situacijama prilikom utvrDivanja
razli¢itih cena kupcima koji kupuju sli€ne koli¢ine jednog proizvoda. U
trenutku kada kupac otkrije da je platio vise u odnosu na konkurente,
organizacija gubi tog kupca. Kupac, koji je dobio nitu cenu, mote takoDe
postati nepoverljiv. Pored toga, organizacija mote biti tufena, a prodavac
mot e izgubiti posao.

Vezana prodaja - Da bi dobio odreDaws vrstu robe, od kupca se,
ponekad, trati da kupi neke druge proizvode koji mu nisu potrebni. Ovde se
radi o tzv. —vezanoj prodaji” koja je u nekim zemljama zabranjena.

Ekskluzivno poslovanje - U situacijama kada se ugovorom precizira
da veleprodaveci ili maloprodavci kupuju proizvode od jednog proizvoData, u
pitanju je eksluzivno poslovanje. Ukoliko postoji tendencija da to smanji
konkurenciju, u mnogim drf avama se zabranjuje.

Reciprocitet - Odnosi se na meDusobnu kupovinu izmeDu dve
organizacije, pod uslovom da jedna organizacija pristane da kupuje od druge
organizacije koja je to ponudila. Ako ovi sporazumi rezultiraju povredom ili
eliminisanjem konkurencije, smatraju se protivzakonitim u nekim zemljama.

Restrikcije prodaje - U cilju zaStite kupaca i potroSaca od, ponekad,
neetickih prodajnih aktivnosti prodavaca ili trgovackih putnika koji prodaju
razne proizvode po sistemu -ed vrata do vrata”, usvojeni su u nekim
drtavama, zakoni o pravu na predomisljanje. Tim zakonom se omogucava
period predomisljanja od, obi¢no tri dana, tokom koga kupac mote da otkate
ugovor, vrati robu 1 ostvari potpuno obeStecenje. Zakonom se, nalate da
prodavac kupcu mora dati pismeni ugovor sa datumom, ili potvrdu o
transakciji, sa odgovaraju¢imm periodom za predomisljanje.
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2.4. Eticki kodeksi u odnosima sa javnoScu

Struc¢njaci za odnose sa javnoScu moraju preuzeti odgovornost za
posledice svoga rada i moraju preduzeti sve kako bi se osiguralo da njihove
odluke, preporuke i delovanje idu u smeru identifikacije, zadovoljenja i
uslutivanja svih relevantnih delova javnosti: kupaca, medija, dobavljaca,
akcionara, poslovnih partnera, distributera, vladinih i nevladinih organizacija,
politickih organizacija, crkvenih organizacija, strukovnih udrutenja i
agencija 1 opSte javnosti. PonaSanje menadfera za odnose s javnoscu
odreDuju (1, str.253)

e osnovna pravila ponasanja: ne ¢initi Stetu namerno,
e postovanje svih zakona i pravila,

e tatno vrednovanje nivoa licnog obrazovanja, stru¢ne sposobnosti i
iskustva u radu,

e aktivna podrska, primenjivanje u praksi i popularisanje etickog
kodeksa.
Menadteri za odnose s javno$¢u, radiée na unapreDaiju postenja,
Cestitosti i dostojanstva profesije, time $to ¢e: (7, str.634)

e biti poSteni u kontaktima, komunikaciji, lansiranju informacija i
uslutivanju saradnika, kako eksternih, tako 1 zaposlenih u
organizaciji,

e ne¢e namerno, bez prethodnog upozorenja svih ukljucenih strana,
ucestvovati u sukobu interesa i1 prikloniti se jednoj strani bez
uvat avanja pravic¢nosti i istine,

e ustanoviti zajedno sa drugim odgovornim ljudima pravila i obrasce
nagraDivanja i unapreDaja, ukljucujuéi 1 materijalnu nagradu, uz
puno uvat avanje zakonskih propisa.

Ucesnici u procesu komunikacije pridrfavaju se slede¢ih pravila: (13,
str.235)

e poruke 1 informacije u vezi sa proizvodima i uslugama moraju biti
istinite 1 odgovarati naznacenim funkcionalnim karakteristikama,
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¢ poruke i informacije o drugim aktivnostima organizacije moraju biti
istinite 1 pouzdane,

e sve zainteresovane strane treba da nastoje da ispune obaveze iz
postignutih dogovora i sklopljenih ugovora, u duhu dobrih poslovnih
obic¢aja, odnosa i etickih kodeksa,

e utvrditi odgovarajuca interna pravila i metode pravicne nadoknade, za
slucaj Stete koja bi se eventualno mogla pojaviti tokom poslovanja
organizacije, eksterno i interno,

e javno objaviti sve moguce rizike u vezi sa nekom od aktivnosti
organizacije, ili pak upotrebom proizvoda ili usluge,

e javno izbegavati pogreSne 1 zbunjujue informacije, poruke,
saopStenja, vesti, glasine, reklamne poruke ili zataSkavanja dogalhja,

e ne Ciniti pokuSaje uvlacenja pravosudnih organa ili licnosti od
poverenja, u sludaju nekih dogaDga ili poverljivih informacija,
posebno to ne raditi putem poklona ili davanja informacija koje su
poslovna tajna,

e ne vrsiti prisluskivanja ili prikrivanje pretnji 1 saglasnosti za
prisluskivanje,

e ucestvovati u otvorenim javnim raspravama,
e odustati 1 odupreti se pokuSaju manipuiisanja istinom,

e odustati od manipulisanja zaposlenima, javnoS¢u i drugim ciljnim
grupama,

e izbegavati unapreDamje komunikacije i informisanosti koje sluti
prevarama, manipulacijama, ili sprovoDeju interesa jedne grupe
ljudi,

e zadrt ati poStenje 1 dostojanstvo u istraf ivanju, eksterno ili interno,

e pravicno tumaciti prikupljene podatke 1 interpretirati rezultate,

e izbegavati iznoSenje neproverenih podataka i njihovih izvora,

e odrtavati korektne odnose sa spoljnim saradnicima, —izvorima

podataka” i istrat iva¢ima.

Menadteri za odnose s javnoséu moraju znati da njihovo ponasSanje
uti¢e na ponasanje saradnika i ostalih zaposlenih u organizaciji. Stoga se ne
smeju neetiCki ponasati niti podsticati ili prisiljavati druge da se tako
ponasaju. Oni moraju postovati slede¢e kodekse: (10, str.68-72)
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e primenjivati tajnost 1 anonimnost u profesionalnim odnosima,
posebno kada su u pitanju poverljive informacije i1 podaci,

e izvrSavati svoje obaveze 1 preuzimati odgovornost za njihovo
ispunjenje, pisanim dokumentom ili meDusobnim dogovorima u
predviDenom vemenu,

e izbegavati manipulaciju bilo koje vrste, sa ciljem iskori§¢avanja
prilika za licnu korist, na nain koji posredno ili neposredno Steti
organizaciji ili drugima.

Mnogi primeri pokazuju da multinacionalne kompanije ne prepoznaju
uvek granicu izmeDu prihvatljivog i neprihvatljivog ponaSanja. Slede¢i
primeri opisuju takve situacije. Primer kompanije Benetton” pokazuje da je
jedna kompanija koja ima svetski imid{ verovala da se ponasa prema
prihvatljivim druStvenim normama. S druge strane, javnost je ocenila
propagandnu poruku kao neukusnu. Olivero Toscani poznati fotogaf je 1993.
godine uradio reklamne fotografije za sezonu proleée/leto 1994 godine.
Jedan od plakata prikazivao je pantalone i majicu ubijenog vojnika. Treba se
zapitati, da li je etiCki prodavati italijanske dtempere preko ljudske krvi?
TakoDe interesantan je i primer kompanije —Volkswagen” koja je preko
biblijskih motiva promovisala novi model automobila -Golf’. Sam tekst
poruke koji je glasio &Kada je Sv. Franja video novi auto promenio je veru”,
nai$ao je na neodobravanje i reagovanje javnosti koja postavlja pitanje, da li
se nesto uopste postuje i respektuje?

Magazin —Stern” objavio je ¢lanak o novom modelu automobila
Mercedes-Benz S klase, $to je izazvalo neeti¢ko reagovanje proizvoDaa.
Zbog kritika koje su bile upuéene na raéun novog automobila proizvoDas je
povukao svoju reklamu iz ¢asopisa —Stern”. Suocena sa problemom konflikta
redakcija je u slede¢em broju na mestu gde je trebalo da se nalazi reklama
objavila tekst —ako je naSa kritika netacna prihvatamo prekid saradnje”. Posle
ovog dogaDga nemacki proizvoDa automobila nikada vise nije povukao
svoje propagandne oglase zbog kritika.

Postoji veliki broj kodeksa koji reguliSu odnose s javnos¢u: Kodeks
profesionalnih standarda Americkog udrutenja za odnose sa javnoscu
(usvojen 1950. godine); Kodeks ponasanja MeDunaodnog udrutenja za
odnose sa javno§éu (usvojen 1961. godine u Veneciji); MeDwarodni eti¢ki
kodeks - Atinski kodeks (usvojen 1965. godine u Atini i modifikovan 1968.
godine u Teheranu); Kodeks MeDwmarodnog udrutenja poslovnih
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komunikatora (usvojen 1976. i modifikovan 1985. godine); Evropski kodeks
profesionalnog ponaSanja u praksi odnosa sa javnos¢u Lisabonski kodeks
(usvojen 1978. godine u Lisabonu i modifikovan 1989. godine u istom
gradu); Kodeks prakse Britanskog instituta za odnose s javnosc¢u; Kodeks
Udrut enja konsultanata odnosa s javnos¢u i drugi.

234



LITERATURA

1.

10.

1.

12.

13.
14.
15.

16.

17.

Filipovi¢ V., Kosti¢ M., Prohaska S., Odnosi s javnosc¢u, Fakultet
organizacionih nauka, Beograd, 2001

. Duncan T., Principles of Advertising & IMC, Second edition, McGraw-

Hill, Irwin, New York, 2005

. Pelsmacker P, Geuens M, Van den Bergh J., Marketing Communications,

Prentice Hall, New Jersey, 2004

. O'Guinn T., Allen T. C, Semenik J. R., Adversting and Integrated Brand

Promotion, Thomson South-Western, 2006

. Pickton D, Broderick A., Integrated Marketing Communications, Prentice

Hall, New Jersey, 2001

. Banjanin M., Dinamika komunikacije, Megatrend Univerzitet primenjenih

nauka, Beograd, 2003

. Fill Ch., Marketing Communications, Universitv of Portsmouth, Third

edition, Prentice Hall, New Jersey, 2002

. Wells W., Burnett J., Moriarty S., Advertising Principles & Practice,

Prentice Hall, Uper Saddle River, New Jersev, 2003

. Vracar D., Strategije tr{iSnog komuniciranja, Ekonomski fakultet,

Beograd, 2005

Brki¢ N., Husi¢ M., Kodeks etickog ponaSanja i profesionalnih standarda
u marketingu, Ekonomski fakultet, Sarajevo, 2005

Gasovi¢ M., Menadt ment prodaje i etiCka odgovornost, Marketing, 1.,
Beograd, 2004

Anderson R., Hair J. F., Bush A. J., Profesionalni menadt{ ment prodaje,
Poslovni sistem Grmec¢, Beograd, 1998

Holger H., Poslovne komunikacije, Clio, Beograd, 2003
Knjiga etickih principa, Security Pacific, Banka Los Angeles

Kodeks ponasanja MeDunaodnog udrutenja za odnose sa javno§éu
(usvojen 1961. godine u Veneciji)

MeDwarodni eti¢ki kodeks - Atinski kodeks (usvojen 1965. godine u Atini
1 modifikovan 1968. godine u Teheranu)

Kodeks MeDwarodnog udrut enja poslovnih komunikatora (usvojen 1976.
i modifikovan 1985. godine)

235



18.

19.
20.
21.
22.
23.
24.

Evropski kodeks profesionalnog ponasanja u praksi odnosa sa javnoséu
Lisabonski kodeks (usvojen 1978. godine u Lisabonu i modifikovan 1989.
godine u istom gradu)

Kodeks prakse Britanskog instituta za odnose s javnos¢u
Kodeks Udrut enja konsultanata odnosa s javnoséu
www.nike.com

www.adf.com

Melunarodni kodeks u praksi unaprelenja prodaje

www.benneton.com

236



CIP - Katanorusauuja y nybankaumju -
HapogHa 6ubanoteka Cpbuje, beorpag

338.487:659.1(075.8)

ABPAMOBIWTR, Mupa, 1972-

Promotivne aktivnosti u turizmu / Mira Avramovi¢, Slavica Popovic. -
Leskovac : Visoka poslovna skola strukovnih studija, 2016 (Nis :
Scero-print). - 236 str.; 24 cm

Tiraz 160. - Napomene i bibliografske reference uz tekst. - Bibliografija:
str. 235-236.

ISBN 978-86-84331-57-3
1. Nonoewh, Cnaeuuga, 1972- [ayTop]
a) Typuzam - MapkeTuHr
COBISS.SR-ID 224445196



Visoka poslovna gkola strukovnih studija Leskovac
Vlade Jovanoviéa 8, 16000 Leskovac
e-mail: mail@vpsle.edu.rs, http://www.vpsle.edu.rs
tel.: +38116 254 9671, faks: +38116 242 536

The pu’o[icaﬁon has been ﬁmo{ed within the ﬁeamewovk of the European Union Tempus programme
which is ﬁmded by the Directorate General fov Deve[opmen’t and Co-operation - Europe Aid and the

Directorate General for En[argement.

This pu’o[icaﬁon ‘reﬂests the views on[y (f the authors, and the Education, Audiovisual and Culture
Executive Agency and the European Commission cannot be held responsi’o[e for any use which may
be made of the 'mformaﬁon therein.

*
X X
QOCNOBy, g * X
* ¥ <, * X &
8 / /4 % * *
A5 Mntsps B
— * HARMONMZCA)%(E)’?\IN@%URA S S
NeckoBal,
* . * STUDY PROGRAMS IN SERBIA TE M P U S

Projest No. 544543 - TEMPUS - 1-2013-1-RS-TEMPUS-JPCR



