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UVOD | METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

1.1. Aktuelnost istrazivanja

Termin propaganda datira iz vremena kada je k&imlicrkva u Rimu, naelu sa Papom
Urbanom VIII, osnovala 1622. godine ,CongregatioRtepaganda Fide”, a 1627. ,Propaganda
collegium”, s ciljem Sirenja idvr&ivanja katoltke vere u svetu. Od tada je pojam propagande
usko vezan s pojmom Sirenja i produbljivanja pdiita, religioznih, kulturnih i drugih ideologija
I shvatanja. Dakle, terminom propaganda ¢ama se organizovano Sirenje ideja, principa i
doktrina poméu istinitih ili neistinitih argumenata, s ciljemigobijanja pojedinaca ili grupa

ljudi radi prihvatanja i prenoSenja tih ideja.

Primarna uloga ekonomske propagande u danasnjoniol, pa i poslovnom marketingu jeste
stvaranje imena i u¥avanje reputacije preduge odnosno korporativnog identiteta predizze
Ekonomska propaganda ima u fokusu da kreira i edrpmvoljan imidZ preduza i njegovih
proizvoda i na taj nan stvara selektivnu traznju za proizvodima i uslog preduze ali i da

stvori povoljan imidz delatnosti i stimuliSe primartraznju.

1.2. Predmet ustrazivanja

Predmet rada je ekonomska propaganda i njen uigcppslovni uspeh preduzekao i uticaj na
ponaSanje potro8a. Ekonomska (privredna) propaganda predstavljak dwmunikacije sa
najvetim auditorijumom. Posto veliki broj ljudi prima oymruke, potrosa znaju date njihove
motive za kupovinu razumeti javnost. Tdko potroSé& dobijaju predstavu da su usluge
standardnog kvaliteta. Ovo promotivho sredstvo stbnmedije koji omogéavaju masovno
ponavljanje promotivnih poruka. Tako se moZe peadi predstaviti vetina, snaga i uspesnost
kompanije. Mogu se na ubedljivfia Kkoristiti boje, slike, zvukovi ali se mora paazita se ne
skrene paznja sa same poruke. predstavlja obtlkogmerne komunikacije u kojoj nema
direktne povratne sprege.

Primarna uloga ekonomske propagande u poslovnonketiggu jeste stvaranje imena i
uvetavanje reputacije preduze odnosno korporativnog identiteta predisze Ekonomska
propaganda ima u fokusu da kreira i odrzava pomatjadz preduzéa i njegovih proizvoda i na
taj n&in stvara selektivnu traznju za proizvodima i usling preduza ali i da stvori povoljan

imidz delatnosti i stimuliSe primarnu traznju.
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Ekonomska propaganda ¢dina snizavanje troSkovérie prodaje i véu efikasnost prodaje. To
postize pripremanjem terena za prodajno osobljeirdmem povoljne reputacije predigdaei

dosezanjendlanova centra kupovine koji nisu dostupni prodajpiradstavnicima.

U danasnjim uslovima privdévanja sve viSe se za ekonomsku propagandu kdestnin:
advertajzing (advertising) prevedeno kao ,oglasg/an

1.3. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je prikazati kako ekonomska prgaada utie na poslovni uspeh predégag na
ponasSanje potro8a. Dakle, potrebno je prikazati kolike izdatke amgacije imaju, koliko ulazu
u propagandu i naravno, kakav je krajnji rezulifekat ekonomske propagande na poslovnu

uspesnost preduge Sa druge strane prik@eano kako propaganda &gina svest potro&a.

Ekonomska propaganda koja se posredstvom medijacrasm ka potrosama, svojim
informacijama i podsticajima omogava potros&ma: brzo pronalazenje proizvoda i usluga koji
su im neophodni; vrSi izbor proizvoda i usluga pagootrebama i zeljama; informiSe potréga
novim proizvodima ili poboljSanim varijantama (mbkiacijama) postojéih proizvoda;
doprinosi obrazovanju potra&a o proizvodima i trzistu i, na taj &im, omoguéava adekvatan
izbor; podize kulturni nivo potroga i smisao za estetiku; deluje na promend wstaljenih

navika; i utte na poverenje potrosa

Prvi deo rada obuhvée ekonomsku propagandu i njene medije, éke u drugom delu rada

akcenat staviti na ponaSanje pott@Saa primeru Tesco.

CRM (Customer Relationship Managment) se definidestyp poslovanju savremenih
preduzeéa, koji je usmeren ka kreiranju, razvijanju taaju poslovnih odnosa preddazesa
pazljivo odabranim segmentima potréda u cilju poboljSanja vrednosti za potréSai
profitabilnosti preduzé&a, ali i uopsSte maksimiziranja vrednosti za svéetftaldere preduze.
lako je koncept CRM relativho nov, principi na kop se temelji, a to su ujedno i principi
koncepta RM (Relations Managment), sami po sehi mgvi, v& se praktikuju dugi niz
godina. Maloprodajne organizacije ¢veluze vreme sprovode odene oblike upraviljanja
odnosima sa svojim potraSma. Meiutim, ono Sto razlikuje koncept CRM u odnosu nalest
forme upravljanja odnosima sa potréigaa, jeste mogénost da, primenom ovog koncepta,

maloprodajna preduza personalizuju odnose sa svojim potta®a, obr&aju im se i usluzuju
5
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ih na individualnoj osnovi.

Implementacija CRM koncepta ogleda se u svim pasiovaktivnostima, a ima za cil]
usmeravanje maloprodavca u procesu kontinuiranegratja dodate vrednosti za potrésa
kao najvaznijeg faktora ostvarivanja konkurentskedposti. Zbog svega pomenutog, kao i
zbog cinjenice da grdenje dobrih poslovnih odnosa zavisi od kvalitetamkaikaciono-
promotivnog miksa maloprodajnog predéaecesto se kaze da RM koncept predstavlja

sastavni deo i zauzima centralno mesto u okvirickpta CRM.

Tokom svog poslovanja, maloprodavac identifikujeérp&ete koji imaju poverenja u njega i
koji su mu lojalni, od kojih moze ¢ekivati saradnju i u budmosti, i to na osnovu brojnih
pokazatelja u procesu komunikacije i saradnje seopa&ima. Nage&'i i najbolji pokazatelji su
ponovljene kupovine¢este posete potro&a prodajnim objektima i web site-u maloprodavca,
zatim prisustvovanje promocijama novih proizvodakazivanje zainteresovanosti potrégaa
inovacije u budéem poslovanju maloprodavca, otvorenost za komuijikaa maloprodavcem

I pruzanje Zeljenih informacija maloprodavcu o pesrama u potrebama i zahtevima, kao i
mnogi drugi. CRM predstavlja poslovni koncept kgodrazumeva ragiito tretiranje i
usluzivanje raztiitih klijenata i potroséa.

CRM ¢e u budgdnosti prihvatiti i sprovoditi u svome poslovaju grzea u svim oblastima.

Za to postoje dva razloga. Prvi razlog je taj Bbmcept CRM podrazumeva skupcimea i
aktivnosti putem kojih kupci i potro&ana svim trzistima, u bilo kom delu sveta, zelebdalu

usluzivani.

Drugi razlog je taj Sto koncept CRM pruza mégosti brzeg i efikasnijeg obavljanja poslovno-
komunikacionih aktivnosti, prvenstveno zbog toga f zasnovan na upotrebi elektronske

tehnologije.

Osnova strategije CRM maloprodajnin predizesadrzana je u IDIC modelu, koji obuhvata
sledéa cetiri elementa: identifikovanje potro&a diferenciranje potrosa i njihovih potreba,
interakcija izmdu maloprodavca i potro&a i prilagalavanje usluzivanja spedifiim

potrebama potroga.
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1.4. Hipoteze istrazivanja

Pri analizi napred datih ciljeva istrazivanja, duae polazi od glavnih i poréiaih hipoteza.
Glavne hipoteze
H1- Ekonomska propagandadeina poslovni uspeh preddae

H2- Preduzée ulaganjem u ekonomsku propagandu ostvaruje pkbpge veli od troSkova

ulaganja u propagandu.
H3 - Ekonomska propagandaddina ponasanje potrésa
Pomaoéne hipoteze

Uspesnost propagande zavisna je od diggaca pricemu je @e&e profesionalnog osoblja sa

odgovarajdim budzetom od presudne vaznosti.

Pravilan izbor odgovarafih marketinSkih aktivnosti od velikog z¢ga za uspeSnost

propagande kao i samog predtee

1.5. Metodi istrazivanja

Metode istrazivanja su prilagene pojedinim celinama u radu, odnosno teorijskanmatranju.

U radu su kori&ene sledée metode: analitko-sintettka, desk research metoda, metod
indukcije i dedukcije. Rad se uglavnom zasnivamaicko/sintettkoj metodi istrazivanja koja
je zasnovana nha saznanjima velikog broja autorlavagm doméih, ali i inostranih, koji su
povezani sa problematikom iz oblasti marketingda®myanja, medija, kao i drugih relevantnih
oblasti.Desk research metoda podrazumeva sublimiranjesavzaekljwtaka na osnovu brojnih
izvora informacija kao Sto su: dodaai strana literatura, mnogobrojni stnii radovi i Internet.
Kao zn&ajan izvor istrazivanja primenjuje se anakti materijali i dostupni méunarodni

strueni ¢asopisi koji se bave ovom temom.
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2. MARKETING MENADZMENT

2.1 Marketing miks koncept

Marketing miks predstavlja kljimo podréje u savremenoj poslovnoj koncepciji. Predstavlja
kombinaciju kontrolisanih instrumenata (varijabitegirketinga kojima se koristi preddeeda bi
ostvarilo @ekivani nivo prodaje na ciljnom trzistu. Pri formaanju strategije preduge koristi

razlicite instrumente koji pojedifao ili u kombinaciji omogéuju ostvarenije ciljeva.

Za zadovoljenje potreba ciljnih kupaca postoji mmaogtina. Korisno je svesti sve varijabile u

marketing miksu naetiri osnovne :
0 Proizvod (Product)
O Cenu (Price)
O Distribuciju, mesto (Place)
0 Promociju (Promotion)
Kupac nije deo marketing miksa, on treba da bude ifiecilj svih marketing napora.
2.1.1 PROIZVOD - kao instrument marketing miksa
Koncept proizvoda u marketingu je sloZzen i kompdeks ne obuhvata samo funkcionalnost

proizvoda, vé i druge atribute. Imaji to u vidu, mozemo da kazemo da je proizvod skup

opipljivih i neopipljivin svojstava, ukljgujuéi i funkcionalne, socijalne i psiholoske koristi i

zadovoljstva.2

NajSire prihvéen pristup za podelu proizvoda krajnje potroSnjenza se na zajedtkim
osobinama ponaSanja potrédal procesu kupovine. Jedna od osnovnih i najst&igsifikacija

proizvoda je podela na 5 glavne kategorije:

0 Obicni proizvodi — relativno jeftiniesto se kupuju, a njihova kupovina zahteva od

kupca minimalan napor (hleb, mleko¢@i benzin, novine).

! vasiljev,S.,Miljkovi¢,M.,(2006),“Marketing“,Univerzitet Singidunum,Beograd,str.38
% Vasiljev,S.,Miljkovié,M.,(2006) ,“Marketing“,Univerzitet Singidunum,Beograd,str.174
8
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0 Preferirani proizvodi — spadaju u nesto viSu katgg, proizvaiaci ovakvih proizvoda
imaju intenzivnu distribuciju a kod promotivnih aktosti idu na masovnu propagandu,

unaprelenje prodaje, a u manjoj meri nanu prodaju.

O Posebni proizvodi — za koje su kupci voljni pottioddredeno vreme u planiranju i

obavljanja kupovine (aparati, namestaj, kamere...).

O Specijalni proizvodi — imaju jedno ili viSe jedimenih svojstava i znatan broj kupaca zeli

utroSiti odreleni napor da ih nabavi (automobili, umeéka dela...).

O Netrazeni proizvodi — potro&auopste ne misle o njihovoj kupovini, &en reSavaju

iznenadne probleme (grobna parcela, popravka autitmo’

Zivotni ciklus proizvoda obuhvata vremenski periodl uvatenja proizvoda u proizvodnju na

trziste, pa sve do njegovog eliminisanja iz proznvagiprogram4.

Zivotni ciklus proizvoda ima 4 glavne faze:

- Uvodenje — ova faza g@mje sa pojavljivanjem proizvoda na trZistu.

- Rast — prodaja naglo raste, profit dostiZze vricuaazatim pdinje opadati.

- Zrelost — jaka konkurencija, profit opada, uapena je promotivna aktivnost ekonomska

propaganda i promocije usmerene na distributere.

- Opadanje — prodaja brzo opada, planiranje elinij@g@roizvoda iz proizvodnje.

® Vasiljev,S.,Miljkovié,M.,(2006),“Marketing“,Univerzitet Singidunum,Beograd,str.176
* Vasiljev,S.,Miljkovi¢,M.,(2006),“Marketing*, Univerzitet Singidunum,Beograd,str.186

9
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2.1.2. CENA - kao instrument marketing miksa

Cena samostalno ili u kombinaciji sa ostalim instemtima marketing miksa treba da omégu
realizovanje ciljeva poslovanja. Cena predstaulategijsku i takitku promenljivu, jer utie na
ostvarenje obima prodaje pa i dobiti u kratkom radkdnosno ostvaruje prinos na ulozeni kapital

u dugom rokur.

Cena svojom vetinom utce na:

. Koli¢inu proizvedenih proizvoda ili / usluga

. Efikasnost proizvodnje

. Brzinu obrta sredstava

. Koli¢inu prodatih proizvoda

. Alokaciju resursa

. Strukturu i kolginu zastupljenih proizvoda u proizvodnom programu

Uloga cene je da ostvari pozitivnu sinergiju izimenje i necenovnih instrumenata, proizvoda,

distribucije, promaocije.

Ciljevi preduzéa pri formiranju cena mogu biti slei

. Prezivljavanje

. Maksimiranje profita

. Povrata ulozenih sredstava
. Uce&e preduzéa na trzistu

Cena je vrlo vazan faktor u marketinSkom planiragnalizi trziSta i preddianjima prodaje.

Vecini ¢inilaca koje utku na odluke o odd#vanju cena mogu se svrstati u jednu od osam grupa
0 Organizacijski i marketinski ciljevi

0 Ciljevi koji se odnose na cene

® Vasiljev,S.,Miljkovi¢,M.,(2006),“Marketing*, Univerzitet Singidunum,Beograd,str.195
® vasiljev,S.,Miljkovi¢,M.,(2006),“Marketing*,Univerzitet Singidunum,Beograd,str.197

10
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0 TroSkovi
0 Ostale varijable marketinskog spleta

0 Ocekivanja od raztiitih distribucijskih kanala

O Percepcije potroga
O Konkurencija
O Zakonski i drugtinioci regulisanja

2.1.3. DISTRIBUCIJA - kao instrument marketing miksa

Distribucija je aktivhost marketinga koja obuhvaige poslove koji su neophodni da proizvodi
dodu od proizvdaca do kupaca. Cilj je da krajnji korisnik bude uslnzna najbrzi i
najkvalitetniji na&in, uz najmanje troSkove. Sa aspekta savremenodetnay koncepta,
distribucija obuhvata dva podija, a to su: izbor najefikasnijeg kanala distrilpaidi fizicka

distribucija, odnosno marketing logistika, koj&isgavaju skladistenje, transport ifd.

Distribucija na odréen n&in ,brine* o tome kao ,prava roba“ da bude u ,pravieme” na
.pravom mestu“ . Funkcije kanala distribucije moglbuhvatiti mnoge vazne poslove i

aktivnosti, kao $to su, na primer:

. Pregovaranje

. Narwivanje

. Kupovanje

. Platanje

. Klasifikovanje (sortiranje)

. Transportovanie i skladiStenje
. Ozna&avanje (EAN code i sl.)
. Finansiranje

" Vasiljev,S.,Miljkovié,M.,(2006),“Marketing“,Univerzitet Singidunum,Beograd,str.214
® vasiljev,S.,Miljkovi¢,M.,(2006),“Marketing*,Univerzitet Singidunum,Beograd,str.215

11
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. Promovisanje
. Preuzimanje rizika
. Prodaja

Kanali distribucije mogu biti :°

0 Konvencionalni kanali distribucije — karakteriSu se kao izolovane i autonomne
jedinice, od koji svaka obavlja jedan manji broadicionalnih aktivnosti, tj. poslova u

distributivnom nizu.

0 Vertikalni sistemi distribucije — kao rezultati integrisanja, predstavljaju jedadh
najzna&ajnijih koraka u razvoju kanala distribucije i prawu izazov konvenkcionalnim kanalima
distribucije. One povezuje raglie faze ili nivoe delatnosti, npr. od proidiata preko

veletrgovina do raznih oblika maloprodaje i obratno

O Horizontalni sistemi distribucije — ovo integrisanje se sastoji u povezivanju precaz
istog nivoa (i vrste) delatnosti, npr. proizvodn@dquzéa iz iste grane ili grupacije, hotelska
preduzeéa, restorani, ili trgovinska preduze Ovaj pravac povezivanja predstavlja spremnost
dva ili viSe samostalnih preduze da udruze sredstva i programe kako bi iskoristdku

povoljnu trziSnu okolnost.

2.1.4 PROMOCIJA - kao instrument marketing miksa

Promocija predstavlja sve komunikacione i operaightivnosti koje imaju za cilj informisanje,
prezentaciju i unapdenje prodaje da bi se stvorio povoljan stav o paitima, a zatim i obavila
kupovina. Promacija kao instrument marketing migbahvata sve aktivnosti izride preduzéa

I kupaca koje imaju za cilj da se stvori pozitivetav 0 proizvodima i uslugama, da se pospesi
prodaja ili prihvati neka ideja. Promocija je efska ukoliko i ostali instrumenti (proizvod, cena
i distribucija) efkasno obavljaju svoju ulogu, odno promocija ne moze nadoknaditi slabosti u
efikasnosti drugih instrumenata. Promocija jedimakomuniciranja preduze sa kupcima.
Komuniciranje se defniSe kao prenoSenje informacgamena ideja i proces uspostavljanja
zajednékog misljenja. Postoji pet osnovnih komponentiamkiniciranju : poSiljalac, primalac,

mediji, poruka i feedback (reagovanje kupa®ajakaie, tri komponente procesa komuniciranja

® Vasiljev,S.,Miljkovié,M.,(2006),“Marketing“,Univerzitet Singidunum,Beograd,str.221,223

10 Isto, str. 240
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su od posebnog zéaa, a to su: izvor, poruka i kanal. Valjanost pogione poruke najbolje se

meri nivoom ostvarivanja definisanog cilja promeaija odréenom segmentu trzista.
Instrumenti promocije su:

- Ekonomska propaganda

- Unapretenje prodaje

- Li¢cna prodaja

- Ekonomski publicitet

- Direktni marketing

Poslovanju marketinskih agencija u 20-veku pogodoja funkcionalni pristup. Medjutim,
promena u korist njihovih povezivanja kako bi lplaizena Sto kompletnija usluga dovela je i do

novog pristupa — integrisane marketing komunika@hK).

Koordinacija i integracija svih marketing komunikah alata, pravaca i izvora kompanije u
smisleni program koji je dizajniran tako da makgima uticaj komunikacije na kupce,

poslovanije i ostale delove organizacije predstamtigrisane marketing komunikacije (IMK).

Integrisane marketing komunikacije kombinuju promu alate u sveobuhvatnu, jedinstvenu,
promocijsku strategiju. Pomao integrisanih marketing komunikacija marketari mag kreiraju

pozitivan brend imidZ, zadovolje potrebe pott@Sacilieve kompanije™

Faktori koji su uslovili pojavu IMK mogu se podelita trziSne i tehnolosSke faktore. TrziSni bi

bili *2;
« Pove&ana konkurencija
» Rast ulaganja u promotivne aktivnosti

» Redistribucija promotivnih aktivnosti

! Lascu,D.,Clow,K.,(2007),"Essentials of Marketing”, Atomic Dog Publishing.Cincinnati,str.380
'2 Nickels,W.,McHugh,S.,(2010),”Understanding bussines”,Mcgraw Hill, New York, str 430
'3 Jobber,D.,Fahy, J, (2006),"Osnovi marketinga”,Data Status,Beograd,str.233
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* Promene u ponaSanju potrd&a
Nove tehnoloSke moguosti dovele su do:

* Fragmentacije medija

* Pojave interaktivnih medija

* Moguénost kreiranja baze podataka

14
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3. KOMUNICIRANJE | EKONOMSKA PROPAGANDA

3.1. Definisanje komuniciranja i trziSnog komuniciranja

Komuniciranje predstavlja osnovni drustveni odnog &ovek uspostavlja od momentaiemja.

Re je 0 dvosmernom, dinagriom odnosu koji se vremenom menja i usavrSava. @mense
odnose, ne samo na sadrZaj¢ vena sredstva i r@n kori&enja medija komuniciranja.
Komuniciranje predstavlja proces razmene infornaaaijeiu ljudima. Ovaj proces odvija se
putem protoka ideja, stavova i misljenjadadjudima u odnosu na date okolnosti u drustvenom

okruzenju.

Sam termin komuniciranja vodi poreklo od latinskei rcommunicare Sto zka reagovati,
sporazumevati se, raspravljati, savetovati se, dmgdi se, izlagati. Procesom komuniciranja
pojedinac ili grupa npr. preduz odrzava permanentnu vezu sa okruzenjem. Ovaakuig

stvara mogénost informisanja, usmeravanja i podsticanja n@uakc

lako je proces komuniciranja star koliko i sa&wvek, komunikologija kao n&na disciplina

afirmisala se tek u savremenim uslovima. Elemeveimagne discipline su™
e predmet protiavanja i jedinice u procesu komuniciranja;
* odnos pojmova informisanja i komuniciranja;
* principi na kojima se realizuju funkcije; i
» faktori od uticaja na uspostavljanje i odvijanjegegsa komuniciranja.

Saznanja i praktha iskustva opsSte teorije komunicirajae pogodnu osnovu za pravanje

trziSnog (marketing) komuniciranja.

Preduzée komunicira sa svojim okruzenjem putem proizvodausiuga, kao i putem

informacija’®

Komuniciranje putemproizvodai uslugapredmet je aktivnosti distribucije, kao instruneent
marketing miksa, koji obuhvata sve aktivnosti keg moraju preduzeti kako bi proizvod ili

usluga postali dostupni od proiziata do potroséa.

4 Milisavljevi¢,M.,(2001),“Marketing“, Ekonomski fakultet,Beograd
1> Milisavijevi¢,M.,(2001),“Marketing“, Ekonomski fakultet,Beograd
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Komuniciranje putemnformacija predmet je trziSnog komuniciranja, a realizujensarketing

istraZzivanjem i promocijom.

Marketing istraZzivanjem predu&e pribavlja informacije sa trziSta, na osnovu kdjoncipira i
realizuje funkcije marketinga (planiranje i razvojoizvoda, distribuciju i promociju). Kao
rezultat ovih aktivnosti javljaju se odluke o pach instrumentima marketinga i njihovoj
kombinaciji. Instrumentima marketing miksa prediezedeluje na potroga. Marketing
istraZivanje obezlaije i povratne informacije od potragaka preduz&l o efektima dejstva

instrumenata marketing miksa.

Promocija kao proces komunikacije izdoepreduzéa i kupca vrSi se s ciljem “stvaranja
pozitivhog stava o proizvodima ili uslugama kojidvdka njihovom favorizovanju u procesu

kupovine na trzistu®.

Kontinuelnom komuniciranju preduge s kupcima pomazu propagandne agencije i mediji

masovnog komuniciranja.

3.2. Pojam ekonomska propaganda

U literaturi se moze rta veliki broj definicija privredne (ekonomske) pragande. Ametka

marketing asocijacija privrednu propagandu defikiée:

Propagandna forma posrednog komuniciranja i preaeid ideja, proizvoda ili usluga kod

koga je poznat posiljalat.

Kotler navodi da ekonomska propaganda predstasdjar] odietiri glavna instrumenta kojim se

sluze kompanije da bi uputile uverljiva saopStemjaim kupcima i javnosti.

Ekonomska propaganda je svaki oblik posredne ptaezge i promocije ideja, dobara ili usluga
$to ga pl&a poznati sponza?

Ekonomska (privredna) propaganda predstavlja dtdikunikacije sa naj\ém auditorijumom.
Posto veliki broj ljudi prima ove poruke, potrésanaju dace njihove motive za kupovinu
razumeti javnost. Takie, potroSa dobijaju predstavu da su usluge standardnog tetali Ovo

promotivno sredstvo koristi medije koji omagwaju masovno ponavljanje promotivnih poruka.

18 Milisavljevié,M.,(2001),“Marketing“,Ekonomski fakultet,Beograd,str.391
" Marketing definitions: (1960), A Glossary of Marketing Terms,American Marketing Association,Chicago,
'8 Kotler P., (1994 )“Upravljanje marketingom ,— Analiza, planiranje,primjena i kontrola, Informator,
Zagreb,.,str.744
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Tako se moze pozitivho predstaviti wahia, snaga i uspesnost kompanije. Mogu se na ubedl|
nain koristiti boje, slike, zvukovi ali se mora pazita se ne skrene paZnja sa same poruke.

predstavlja oblik jednosmerne komunikacije u kojema direktne povratne sprege.

Ekonomska propaganda je oblik ggae masovne komunikacije, oblik promocije koji sgvise
ispoljava u javnosti i ima najéemoguti auditorijum od svih promotivnih sredstava. Iséka
ona je naje&i i najskuplji instrument promocije. Kao i svi obtanstrumenti promocije, je
zaduzZena za informisanje, formiranje svesti pott@3a brendu, ulivanje, kao i povéanje

ucestalosti kupovina sadasnjih potréga
Najzna:ajnije funkcije ekonomske propagande u preduzet®:

« kreiranje i zadrzavanje imidza preddaeli nekog njegovog dela, kao na primer neke
nove usluge ili ponude i

e pozicioniranje preduza.

U idealnom slaju privrednom propagandoée se posti sledee koristf®:

e stvorie se predstava o usluznoj ponudi u swattoca,
» obe&ace se korist koja moze biti ispamna i/ili pruziti reSenje za probleme,
» diferencirge se ponuda od konkurentske,

» ostvarte pozitivan efekat na zaposlene koji tadga moraju ispuniti.

Ekonomska (privredna) propaganda moze imati ciljasezane za obim prodaje ili za
komunikacione nivoe. Obim prodaje je posledica datga celokupnog marketing miksa te je
veoma teSko izmeriti uticaj ekonomske propagandajmaPo drugom pristupu cilj ekonomske
propagande je komuniciranje sa atieim auditorijumom radi njegovog informisanja o

proizvodu i n@inu razmi$ljanja o proizvodu i na tajdia uticanja na ponasanje potroda*

U novije vreme, u naSim uslovima pridreanja, sve vise se za ekonomsku propagandu Koristi
termin: advertajzing (advertising) prevedeno kaglgSavanje”. Méutim, za ekonomsku
propagandu séesto nepravilno koriste termini: reklama, propagandS ciljem razgradénja

ovih termina od ekonomske propagande, neophodjeodataljnije razmotriti.

9 Lewis R.C.,Chamber R. E. s, (1989),“Marketing Leadership in Hospitality,Van Nostrand Reinhold,New
York,.,str.406-407
2% |sto, str. 407-410
“vasiljev,S.,Miljkovié,M.,“Marketing“,(2006),Univerzitet Singidunum,Beograd
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Red ,reklama“ potte od latinskog glagola ,,clamare”, Sto @naikati, odnosno ,,reclamare*-
odjekivati. Pojavila se kao termin veoma davno fe&im autorimatak u anttkom dobu), a
njena maé dolazi do izrazaja na prelasku iz XIX u XX vek.c¢Bol trziSne privrede dali su
reklami specitan karakter, poimagui je kao preterano hvalisanje, ,sajamsko izvikiven;

neistinito i preterano isticanje kvaliteta - a sveljem Sto brze prodaje.

Nagli razvoj industrije i nov n@n prilazenja potroSama i trziStu, nametnuli su potrebu
iznalaZzenja adekvatnijeg termina kég odgovarati novonastaloj sustini i sadrzaju. Wisij
terminologiji msarketinga ovaj termin je uglavnonapasSten zbog diskreditovanosti njene
sustine (brza prodaja nekonkurentne robe, jedno&ratodaja, izvikivanje osobina proizvoda
koje ne odgovaraju stvarnosti i sl.). 8Meim, potrebno je napomenuti da se u nekim jezicima

ipak koristi termin reklame i reklamiranja (npr.maki- werbung, madarski - reklam i dr.).

Re propagation znia Sirenje, a ,,propagare” dalje Sirenje. Termingarganda datira iz vremena
kada je katolika crkva u Rimu, naelu sa Papom Urbanom VIII, osnovala 1622. godine
.congregatio de Propaganda Fide”, a 1627. ,Propdg@anollegium”, s cillem Sirenja i
ucvr&éivanja katoltke vere u svetu. Od tada je pojam propagande uskanvs pojmom Sirenja i
produbljivanja politékih, religioznih, kulturnih i drugih ideologija ihwatanja. Dakle, terminom
propaganda oz®ava se organizovano Sirenje ideja, principa i do&tpomau istinitih ili
neistinitih argumenata, s ciljem pridobijanja pofedta ili grupa ljudi radi prihvatanja i

prenosenja tih idefa

Aktivnosti propagande se, gage, klasifikuju na neekonomsku i ekonomskieekonomska
nije vezana za privredne aktivnosti i stvaranjefimoNage&i oblici neekonomske propagande
su: politcka, kulturna, sportska, zdravstvena i druge, a mjajmazvijeniji oblik je polittka
propaganda, koja, kao i ekonomska, polazi od psdi@ ovekove psihe) postizanja raztih
cileva. Ekonomska propaganda ima za cilj da podspiotroS&e na odréeno ponasSanje na
trziStu, koje je u skladu sa naporima komunikatoralju realizacije ekonomskog cilja tj. profita

i komunikacijskog cilja tj. imidZZ.

? 3alai S., Grubor A., (2011) ,Marketing komuniciranje*, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 173
% sto, str. 173-174
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3.3. Ucesnici u poslovima ekonomske propaganda

Propaganda, kao poslovna aktivnost, uklje mnostvo esnika i aktivnosti, koje ih dovode u
raznovrsne uloge i odnose, Sto propagardu slozenom i komplikovanom obl&s. U
narednom delu teksta sledi prikazesnika u poslovima ekonomske propagahde

OglaSivat je preduzée koje propagandu koristi za promociju svojih pvoda i usluga na
odrelenom trziStu i odrdenoj kategoriji potencijalnih kupaca. Oglasia i finansijer troSkova
koje ova aktivnost podrazumeva, korisnik je ekonkimsfekata koji propaganda ostvaruje, te je
I najodgovorniji za sve eventualne probleme kofienjem propagande mogu da nastanu. To je i
razlog Sto oglasivaili njegov zastupnik mora da se na odgovaiap&in legitimiSe u svakoj

propagandnoj akciji.

Agencija za propagandu je specijalizovana organizacija koja pruza usluggaSiv&u u
planiranju i realizaciji poslova propagande, zaekopglaSiva nije kadrovski i organizaciono
osposobljen, odnosno nema ekonomskog interesa d@ostove obavlja u sopstvenoj
organizaciji. Smatra se da formiranje agencija mp@gandu vodi profesionalizaciji poslova
propagande i time uspostavljanju neophodnih staladaa respektovanje interesa svilesnika

u poslovima propagande.

Mediji su specitini oblici kanala komuniciranja koje oglaSér&oriste za dostavu svojih oglasa
do potencijalnih kupaca. Mediji stavljaju oglagiima na raspolaganje prostor, vreme, tekai
karakteristike i uspostavljanje veze sa sopstveanmstem za plasman propagandnih poruka, uz
odgovarajdu finansijsku naknadu. Od sasvim neznatnih izn@sa zanemarivog uticaja na
sadrzaj i tehrtke karakteristike medija, prihodi od oglaSavanjalanas u velikom broju medija
postali vazan ako ne i najvazniji izvor prihoda. j€a razlog da mediji danas paZljivo grade i
odrzavaju specijalne odnose sa tzv. velikim ogk$ina. To se najviSe ispoljava kroz besplatan
pozitivan publicitet i specijalne PR veze, te nizglh mera kojima s€ak i sadrzaj medija
prilagaiava interesima oglasiva. Jedno od takvih izidenih prava velikih oglaSiva u Americi

je i praksa ,prethodne recenzije* glavnilanaka u listovima i¢asopisima. Neki mediji
praktikuju da zn&jnog oglaSivéa obaveste o namerama da objave spfiamak, npr. da jave
proizvadatu aviona Boing d&e pisati o bezbednosti u vazduhu, te da mu se iikapda
eventualno powe oglas iz tog izdanja. Kod nas pojedine medijskéeksklapaju posebne

ugovore o tzv. pigenju ukupnih aktivnosti date firme.

? Vragar D., (1999) ,Strategije trziSnog komuniciranja“, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 126
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Slican vid kontrole postoji i u staju kada veliki poslovni sistemi osnivaju svoje njga firme

te na taj n&in obezbduju jaku medijsku podrSku za svoju poslovnu palitik

PotroSafi postojéi i potencijalni su potencijalni primaoci propagaitdporuka. Oni su meta na
koju su usmerene propaganda i ostale marketingraddti oglaSivéa. Zn&aj i uloga ovog

elementa propagandnog biznisa @re je njihovim brojem, dohotkom, nivoom obrazovanja
drusStvenim statusom, te komunikacijskim navikamaposobnostima. Ovi i joS neki drugi

elementi odréuju cenu oglasnog vremena odnosno prostora.

Konkurenti kao element sistema propagande sucana jer se propaganda smatra kao
najagresivniji instrument konkurentske borbe z&tezi kupce. Propagandu oglagivkoriste za
realizaciju planiranog nivoa trziSnogaga, Sto u sltiaju saturiranog trziSta z&iapreotimanje
dela kupaca konkurenata. U tom¢&slju normalno sledi slan odgovor konkurenata, Sto &ho

vodi tzv. propagandnom ratu.

Vlada odnosno drzavna administracija se ovde posmatrbozi kreatora ekonomske politike
kojom se definiSu okviri za funkcionisanje privredn sistema. Neke od mera ekonomske
politike mogu ¢&i na ja&anje konkurencije i samim tim intenziviranje borzetrziste i potrosz.

To vodi ka intenzivnijem korienju propagande kao instrumenta konkurentske bdibke od
mera vlade mogu biti prohibitivnog karaktera u oslnma korienje propagande, Sto moze
voditi ka zakonskoj zabrani njenog ka@e$ja. Neke od ovih mera vlade mogu biti uignae kao
dugor@na strategija u ekonomski i pravni sistem kojim wse&irem smislu definiSe uloga

propagande u drusStveno ekonomskom sistemu jedngezem

Nekim wesnicima propaganda je samo sredstvo za realizoypastavljenog cilja kao sto je
slwaj s oglasivéima. Drugima, ona predstavlja osnovnu aktivhoskajaj zasnivaju svoju
poslovnu aktivnost i budmost kao privrednog subjekta. Od toga koliko sgpagandnih
kampanja obavlja, s kolikim stepenom efikasnosbaéjaju odréene operacije u njihovoj
pripremi i realizaciji, zavigke i ostvarenje ekonomskog cilja, tj. dohotka. Tajeasluaj s
agencijama ili zavodima za informativno- propagandhtivnost. U tu grupu mogu se svrstati i
sredstva masovnih komunikacija koja ogla&inea iznajmljuju prostor ili vreme za planiranje
propagandnih poruka. Tu su i potencijalni kupobirpS&i kojima je propagandna poruka
namenjena, te od njihovih reakcija na propagandmuliu zavisi i uspesnost propagande kao
aktivnosti a i uspesnost ostvarenja cilja oglaSgddok su prva dvadesnika aktivni faktori
propagande, dotle su kupci, odnosno potfipgapoziciji objekta na koga se deluje, dakle, u

principu, u pasivnoj poziciji.
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Izvor: Vradar D., (1999)Strategije trziSnog komuniciranj&Ekonomski fakultet, Beograd,
str.129

Slika 1:Glavni wesnici u sistemu propagande

Medutim, propagandom se nastoji da se oni aktivirajup moze biti pozitivan odgovor na
poruku (tj. kupovina), moze biti indiferentnosti ahegativna reakcija, jer ne prihvataju takav
natin komuniciranja. U mnogim zemljama potrégae pozivaju da daju primedbe na atiei
oglas, ako ih u remu vrela, odgovarajéoj instituciji koju je zakonodavac oformio i koj& s
brine o standardima u propagandi. Tu spadaju i 4eija potros&g koja su u nekoj formi
manje-vise aktivnha u skoro svim zemljama. Postogezavne institucije koje snagom zakona
rade na zastiti interesa potréda koje su sve aktivnije. Na planu delovanja pggale ne
mozemo ostaviti po strani ni konkurente koji mogti irektno ili indirektno izazvani naSom
propagandom. Direktno reagovanje konkurenata imansdguaciji kada naSom propagandnom
porukom na bilo koji nén dovedemo u pitanje kvalitet njihovih proizvod#y se oliino dovodi

u vezu s nelojalnom konkurencijom. Indirektno rezgge konkurenta dolazi kao odgovor na
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nasu uspesSnu propagandnu aktivnost, kao Zelja derseapropagandom zadrZze pozicije na

trzistu.

Glavni akteri propagande uzeti zajedno (oglaSjvagencije i mediji, te njihove profesionalne
asocijacijexine veoma kompleksnu i dinaéniu aktivnost koja bitno karakteriSe zemlje trziSnog
sistem&’ija je delatnost proizvodnja i distribucija inforpig. Svece&e je u opticaju naziv za tu
aktivnost-industrija propagandeGlavni akteri su oglaSi¢akoji investiraju u propagandu vise
od milijarde dolara agencije za propagandu kojeoZkgvaju nekoliko hiljada stimjaka, zatim

velike informativne organizacije Stampe, radijalevizije.

Otuda mogunost da se propagandna aktivnost vodi na raztmengreko raznih ¢esnika, s
razlicitim sredstvima i ciljevima. Sve tini propagandnu aktivnost slozenom i komplikovanom
I obavezuje da se vodidana kod planiranja i realizovanja propagandnih jakdl) suprotnom,
izostae aiekivani efekti ili¢e te efekte realizovati drugi, nasi direktni ildirektni konkurenti.
Zbog toga je potrebno izvrSiti ocenu cilja koji ibeb da ostvarimo propagandom i odabrati

pravu vrstu i pravi oblik propagandne akcije.

3.4. Cilj i uloga ekonomske propaganda

Ekonomska propaganda je sredstvo za prenoSenjaip@atencijalnim potrogama, kupcima i
distributerima o proizvodima preduze tj. pla&eni oblik komuniciranja namijenjen da informise

i utice na jednu ili vise osolfa.

U zavisnosti od vrste traznje, postoje dva opStm @konomske propagande: stimulisanje
selektivne traznje- kada proizda Zeli da ubedi kupca putem sredstava javnog infesinja da
kupi odretenu marku proizvoda. Metim, u sléaju da oglasSiva zeli da povéa traznju
proizvoda kao opSteg gengkog pojma, onda je rifeo primarnoj propagandi, tj. stimulaciji

primame traznje.
Kada je ré o privrednoj propagandi, postajetiri osnovna cilj&*

» uvodenje novog proizvoda/usluge,
e promovisanje postojeg proizvoda ili usluge,
» dodavanije vrijednosti proizvodu ili usluzi, i

» stvaranje direktne zainteresovanosti kupaca.

% Klincov R. (2011),“Marketing”, Univerzitet za poslovne studije, Banja Luka, ,str 393-347
%% Isto., str. 393.
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Postoje sled# ciljevi ekonomske propagande proizvodnih dobarani sd”:

e predstavljanje preduza potencijalnim poslovnim kupcima kao pripremaizad
prodaju i ostale oblike komuniciranja;

* pruzanje informacija o proizvodu tj. ukupnoj ponpdeduzéa radi uticanja naélanove
centra kupovine koji nisu dostupni uticaju prodgmsoblja;

e generalno formiranje i poboljSanje imidza firmespbno sa visokim nivoom uticaj a na
kupovinu;

* generisanja prodaje, posebno novih proizvoda; i

« direktno pozivanje na porudzbine, putem posteliéfona.
Kotler ciljeve ekonomske propagande klasifikujé®na

* informativne — Koristi se najege kada se uvodi novi proizvod i kada se Zeli izgrad
pocetna traznja za njim.

* uveravajue — Postaje zri@jnija kada se pofa konkurencija i Zeli izgraditi selektivna
traznja. U ovu kategoriju spada i direktno ili irektno pordenje marke sa jednom ili viSe
drugih.

e podsé€ajuce— Vazno je kada u fazi zrelosti proizvoda kad&iSe ne informiSe ili uverava,

ved se zeli zadrzati proizvod u svesti potsauticati na ponovnu kupovinu.

Primarna uloga ekonomske propagande u poslovnonketiggu jeste stvaranje imena i
uvetavanje reputacije preduze odnosno korporativnog identiteta predisze Ekonomska
propaganda ima u fokusu da kreira i odrzava poratyadz preduzéa i njegovih proizvoda i na
taj n&in stvara selektivnu traznju za proizvodima i usling preduza ali i da stvori povoljan

imidZ delatnosti i stimuli§e primarnu trazrfju.

Ekonomska propaganda, isto obeilje informisanost i svesnost o novom proizvodiegoyim

karakteristikama i to efikasnije odctie prodaje. Propaganda deti na kreiranja zeljenih

2 Gligorijevi¢ M., (2012),“Poslovni marketing”, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 319.

?8 Kotler P., Bowen J., Makens J.,(2003) “Marketing for Hospitality and Tourism*“, Prentice Hall, Upper
Saddle River,.,str.565-567

%% Kotler P., Bowen J., Makens J.,(2003) “Marketing for Hospitality and Tourism“, Prentice Hall, Upper
Saddle River,str.565-569
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percepcija i preferencija da se proizvod predazeolje rangira kod kupaca od konkurentskih

proizvoda.

Cilj propagande je i da ubigje i da podséa ali ima i druStvenu ulogu da &gi na odluke kupaca
na ciljeve, verovanja i zahteve. Ekonomska propdgapreciznim informisanjem o ponudi
preduzéa omogdava i samoidentifikovanje potencijalnin kupaca. Ko su kupci

zainteresovani mogu reagovati i traziti dodatnernmiacije.

Ekonomska propaganda ¢dina snizavanje troSkovérie prodaje i véu efikasnost prodaje. To
postize pripremanjem terena za prodajno osobljeirdmjem povoljne reputacije predigdaei

dosezanjendlanova centra kupovine koji nisu dostupni prodajpiradstavnicima.

Poslove ekonomske propagandecagje ne moze da obavi samo prediezeZato se angaZuju
propagandne agencije, koje su specijalizovane zbop® ekonomske propagande. OglaSiva
angazuje propagandnu agenciju da izradi oglas, ssuin@ropagandnu poruku koja biti

prenesena potencijalnim kupcima putem raznih mégigmpa, radio, TVY.

3.5. Odluka o propagandnoj poruci

Propagandna (promotivha) poruka predstavlja svakstuvobaveStenja tj. informacije o
proizvodima i uslugama kojima se podstipotroS& na odrgenu akciju. Informaciju o
proizvodima i uslugama komunikatori pretvaraju urkonaciju razlitin simbola (zvuk, re,
tekst) ucijoj se osnovi nalaze apelRropagandni apelisu impulsi ili podsticaji koji se na
osnovu rezultata primenjene psihologije koriste toppgandnim porukama sa ciliem
pobuiivanja i aktiviranja Zelja i og@anja koja deluju na formiranje potreba i akcijerps&a za
promotvivnim proizvodom ili uslugom. Apeli su uteleai na motivima ljudi, a pretvaraju se u

slike, resi, zvuk ili kombinovano radi informisanja i pokreja potroaa na akciju**
Postoje tri osnovne grupe apela:

« racionalni — poruke koje istu kvalitet, cenu, vrednost ili neke druge osobioaumle;
« emocionalni— poruke kojima se Zele potaknuti pozitivne ilgagvne emocije kojée
dovesti do kupovine proizvoda, strah, krivica, hunljabav, ponos ili zadovoljstvo;

« moralni — usmereni su na as® primaoca o tome Sta je dobro a Sta nije.

¥ Klincov R., (2011),“Marketing“,Univerzitet za poslovne studije,Banja Luka, ,str. 393
* salai S.,(2004),“Marketing komuniciranje*, Ekonomski fakultet, Subotica,., str. 12
%2 Winer R.,Dhar.,(2001),“Marketing Management”,Boston,Pearson,str. 293-296
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Veliki budZet namenjen privrednoj propagandi neagtuje uspesSnu kampanju. Kreativnost
poruke moZze biti mnogo vaznija od iznosa utroSemgampanju. Bez obzira na visinu budzeta,

¢e biti delotvorna samo ako poruka preypaznju.

Idealna poruka bi morala privupaznju, zadrzati interesovanje, probuditi Zeljpddst&i na
akciju kupca.

Faze kreiranja propagandne porukg :

a) Kreiranje propagandne poruke
Pri kreiranju poruke, u osnovi, se koriste dve rdetanduktivna i deduktivnalnduktuvna
metoda polazi od ideja potr@®a trgovaca, stkmjaka i konkurenata, a deduktivha od
kombinacije @éekivanja potros&a od koristi proizvoda i satisfakcije koje s&gtposedovanjem i

upotrebom proizvoda.

b) Ocena i selekcija propagandne poruke
Procena propagandnih poruka se vrSi na osnovuritarikuma: privlacnosti, ekskluzivnosti i
uverljivosti Poruka mora imati zgaj, mora istd one karakteristike kojeine proizvod
pozZeljnim i interesantnim potro&ma. Drugo, poruka mora biti ekskluzivna, moradstao Sto
je zanimljivo i specifino i Sto se ne mozedieza svaki proizvod ili uslugu. Mozda i najteze,

poruka mora biti uverljiva.

c) Realizacija propagandne poruke
Uticaj propagandne poruke zavisi od toga Sta jeaikoji n&in receno. Poruka se mora
realizovati tako da se 0svoji paznja i interesogailjnog trziSnog segmeta. Prilikom realizacije

poruke definiSu se sleéieelementi: stil (n&in prezentacije), ton, &ei format poruke.
Nacini prezentacijemogu biti razliti:

* Isetak iz zivota prikazuje jednu ili viSe osoba kakaus@obtajenoj prilici sluze
promovisanim proizvodom.

e Isticanje naina zivota koji se podudara sa proizvodom (nprlg@os zena na poslovnom
rucku drzi u rucicasu nekog [ga).

* Mastanje o proizvodu ili njegovoj primeni.

» Stvaranje raspolozenja ili imidza oko proizvoda kao. lepote, ljubavi ili vedrine.

e Muzika, pojedinac ili grupa pevaju pesmu u kojoppeminje ime proizvoda.

$vragar D., (2010),“Strategije trziSnog komuniciranja“,Ekonomski fakultet,Beograd, str.338-339
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* Simbol licnosti kojim se formira lik koji predstavlja nekigzevod.

* Tehntka strenost kojom se prikazuje sthoost i iskusvo kompanije u proizvodniji
odreienog proizvoda.

* Nauwni dokaz kojim se predstavlja rezultat istrazivasiggje marka proizvoda bolja od
drugih.

* Potvdeni dokazojim poznate knosti iz zivota potrduju verodostojnost, privémost nekog

proizvoda®*

Ton za odrdenu poruku mora biti pazljivo odabran, moze bitzipgan kada se govori nesto

veoma pozitivno o proizvodu, a moze biti i humaotisit

Izbor refi koje ¢e se sadrzati u naslovu je od presudnogaaazacitanje cele poruke. Najé¢e
uspeh imaju naslovi koji obbavaju ¢itaocu neku korist, novosti, nude korisne inforneci

Posto véina potro3aa cita samo naslove (oko 90%) bitno je da naslov sadire marke®

| na krajuformat porukeéma veliki zn&aj na uticaj poruke i njen trodakitaoci prvo priméuju
ilustraciju i zato ona mora biti dovoljno pri¢iaa da privde paznju. Naslov mora podétailjnu
grupu citaoca da préitaju sastavljeni tekst koji mora biti dobro sagEv, jednostavan i
ubedljiv.

3.6. Globalizacija u ekonomskoj propaganda

Osnivaem pojma globalnog marektinga i globalne ekononmk@agande odnosno, promocije
smatra se Theodor Levitt, koji je 1983. godine uvded Business Review-u publikovao svoju
teoriju po kojoj je svet potrebno posmatrati kadifstveno trziSte. Dileme koje je timede®,
traju joS i danas. Globalni marketing je za potteSgosetljivo* upravo na segmentu globalne
ekonomske propagande i globalne promocije. Zagaeioinrealizatori globalne strategije
ekonomske propagande oslanjaju se na zajkemrednosti zemalja i naroda Sto koriste u
ekonomskoj propagandi koja se zasniva na tim zajkoin tackama i mislima. Pretpostavke

globalne ekonomske propagande (i promocijé§: su

» Definisanje osnhove globalne strategije ekonomskeopggande postavile su
multinacionalne kompanijeé njihov ulazak na nova trziSta. Oni su postalhadjvei

oglasivai u tim zemljama (Procter&Gamble, Unilever).

¥ 3alai S., (2004),“Marketing komuniciranje*,Ekonomski fakultet,Subotica,.,str. 22-23

% Ogilvy D., (1985),“Ogilvy on Advertising,Vintage Books,New York,.,str.71-75

% Salai S., (2011),“Marketing komuniciranje*,Ekonomski fakultet, Subotica, .,str. 175-176
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Oni posedujwlobalne markeija je sustina u istom imenu, dizajnu i kreativsbjtegiji
sa trziStima raziitih zemalja (ime Coca Cola je staro preko sto gadiShell ima
proslost preko devet decenija, amblem automobila Be nije promenio od poznatog T-
modela). Osnova globalnog komuniciranja moze katng jedinstveni brand/ marka.
Pozicioniranje globalnih marki se odvija centraliaoo jer marka mora da zZnasto na
svakom trziStu prenoéeporuku svakom potroga bez obzira gde se on nalazio.
Nastankom medija i informacija koje potrégaa pruzaju jedinstvene dozZivljaje na
kojima se zasniva strategija promocije dovelo jeddeme postoji li iglobalni potroSa.
Zagovornici globalne promocije naglaSavaju posiejarajedntkih ljudskih vrednosti
koje su prisutne u svakoj zemlji, a to su porodigshav, materinstvo, uspeh. Poruke
ekonomske propagande (i promocije) koje su zasrevenovim vrednostima vaze u
svakoj zemlji, Sto predstavlja sigurnu osnovu zabglinu promotivnu strategiju.

Globalne agencije i globalna promotivna industripgedstavljaju slede pretpostavku
globalne ekonomske propagande odnosno, promocigelini. Poznato je da Sirenje
multinacionalnih  kompanija ,prate njihove” promate agencije. V@na
multinacionalnin kompanija smatra da za njih mogaliketan posao da obave samo
takve agencije koje su velike, poznate i sa mndgald. Idealna veza iznd narw@ioca-
promotivne agencije je duganma i podrazumeva obavljanje aktivnosti daearodnog
upravljanja markom. Globalizacija marke Znhamogunost zn&ajnog smanjivanja
troSkova Sto je jedan argument za primenu globekmnomske propagande i promocije
u celini.

Realizacija jedinstvenog spota ekonomske propagéamemoze vaziti u véem broju
zemalja, negde isti cak i u 80 zemalja odnosno, trziSta) dozvoljavadns finansijskih
sredstava na manji broj spotova visokog kvalitethnicke izvedbe. atraktivniji ambijent,
angaZzovanje poznatihc¢hosti i sl. Istina, kreativnost ne mozZe niSta zaithemli

kombinacija kreativnosti i viSih materijalnih sréaga omogtava bolje efekte.

Devedesete godine se karakteriSu uspostavljanjenoteze izméu globalnih i lokalnih odnosa.
Dakle, cuveni princip ,Misli globalno, radi lokalrfd’ ekonomskoj propagandi pruza sléde

moguwnost?®:

jedinstvena strategija, jedinstvena realizacija,

jedinstvena strategija, ragtia izvedba po zemljama; i

%"Herman E.S., Meké&esni R.V., (2004),“Globalni mediji- novi misionari korporativnog kapitalizama®“,Clio,
Beograd,
¥ Salai S., (2011),“Marketing komuniciranje*,Ekonomski fakultet, Subotica,str. 177
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* ista strategija, lokalna koncepcija.

Prva mogudnost oznaava primenu iste promocije za istu marku, bez ikalpromena. Druga
ozn&ava: 1. prevod teksta (slika je nepromenjena, aossertekst prevodi- slogan se ne prevodi
ili ako se prevodi on je strogi prevod originald),ponovno snimanje (kada spot nije postigao
efekat sa nekompoznatondrio&u zato Sto ga to drugo trziSte nedovoljno pozn@da se na
istom mestu sa razltim li¢nostima presnimava spot namenjen tdtain trziStima ¢ime se
troSkovi proizvodnje znmjno smanjuju) i 3. umetanje lokalnih spemfosti, cime se pojéava
utisak da se promotivha poruka usmerava ¢reofit potroséa date zemlje. Téa mogudnost se
koristi u sl€aju kada raztite trziSne pozicije opravdavaju da se uz zadrZgvaentralne
strategije promocije menja sadrzaj cmaizvedbe drugdjim sadrzajem poruke prikazan i to u
jednoj zemlji kao: ,bar da bude tako siguran kadkgwagen”, dotle je ista strategija u drugoj

zemlji predstavljena sa ,Gospodin K je nakon 26igadkupio svoj drugi automobil”).

RazreSenje dileme zavisi od samih potéaS&aime budénost promocije u funkciji je predstava
potroS&a o buddnosti. Ako se svet dalje globalizuje ¢e se desiti i sa promocijom. Ukoliko
potros&i budu zahtevali viSe individualnog, promociju kaydrazava kulturne karakteristike i

specifenosti tadate se promocija tome adaptirati.
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4. MEDIJI' | SREDSTVA EKONOMSKE PROPAGANDE

4.1. Odluka o medijima prenosa propagandne poruke

U strwenoj literaturi marketinga pitanju prenosnika promoih poruka postoje raziiti pristupi.
Jedan pristup izjeddava pojmove prenosnika tj. medija i sredstava ekmke propagande.
Prema drugom pristupu radi se o dva pojma gde emognici promotivne poruke tzv. mediji, a

sredstva su fizki nosioci promotivne poruke.

Mediji- prenosnici, kanali, posrednici, su r&#li termini za istu sustinu, a predstavljaju takve
objekte (ili osobe) putem kojih se u raznim obliainaktivira prenos promotivne poruke

potroSaima (ciljnom segmentu). Izbor medija zavisi ®thvog niza uslova kao toSu

e promotivni ciljevi,

» ciljni segmenti,

» karakteristike proizvoda (usluge) i Zivotni cikligsih,

» opSta situacija na trzistu (privredna, geograf&kaali distribucije, konkurencija i dr.),
» splet promotivnih aktivnosti,

* sezona prodaje,

* ritam prodaje,

» finansijska sredstva za ekonomsku propagandu,

» brojiraspolozivost medija,

» kvalitet, sadrzaj, dostupnost, lokacija i troSkpgjedinih medija i dr.

Kreiranjem propagandne poruke stize se do naredwogka, odnosno, izbora medija preko
kojeg ¢e se ta poruka proslediti ka ciljnom auditorijun@snovni koraci pri izboru medija su:
odredivanje obuhvata, d¢estalosti i uticaja na ciljno trziSte, izboru izthe osnovnih vrsta

medija, izbor konkretnog medija i odluka o vremenskasporedu medija.

a) Odredivanje obuhvata, destalosti i uticaja na ciljno trziste

% salai S.,Grubor A., (2011),“Marketing komuniciranje”,Ekonomski fakultet,Subotica,.,str. 234
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Da bi se odabrao medij potrebno je a@dtiukoji su obuhvat i destalost neophodni za ostvarenje

zadatih propagandnih ciliev@buhvatomse izrazava procenat ciljnog trzisSta koji je idonz

propagadnim porukama u datom vremenskom peritdiiestalostpokazuje kolikoée puta

pojedinac iz tog ciljnog segmenta u proseku bitaen poruci u datom periodu.

b) l1zbor izmelu osnovnih vrsta medija

Na osnovu ovih odluka se pristugboru vrsta medija Osnovne vrste medija su:

novine,

televizija, radiocasopisi i bilbordi, i putem njih se vrsi takozvaoifline komuniciranje. Pored

ovih tradicionalnih vrsta medija, sve &eanaiaj dobija Internet -online komuniciranje. Svaki

od ovih medija ima svoje prednosti i nedostatkalggiruje sledéa tabela (Tabela 1).

Tabela 1Profili osnovnih vrsta medija u decembru 2006.iged

Medij Primer troSkova Prednosti Nedostatci
Dnevne [155.000 din za celu |Fleksibilnost, dobra pokrivenogtKratak vek, slaba
novine stranu u dnevnim  |lokalnog trzista, Siroka mogunost

novinama Novosti |prihvatenost, visoka reprodukcije, mali broj
verodostojnost sekundarniltitalaca
Televizija |200.000 din za 20 Visoki troskovi, velika
sekundi udarnog Kombinuje sliku, zvuk i pokret,|zakcenost, nestalnost
termina na RTS1 ili |privlacna jeculima, izaziva smanjena mogunost
9.440 din na SuperTpisoku paznju i ima veliki selekcije auditorijuma
obuhvat
Direktna |76.000 din za 10.00( Relativno visoki
posta pisama na teritoriji troSkovi, loSa reputacijp
Srbije Moguénost selekcija
auditorijuma i personalizacije |Moguénost jedino
Radio 3.000 din za 60 poruke, fleksibilnost audio prezentacije,
sekundi u veéernjim smanjena paznja u
¢asovima na Radio odnosu na televiziju,
B92 Masovna upotreba, niski nestalnost,
Casopisi trodkovi, visoka demografska i
56.640 din za celu |geografska selektivnost Nedovoljna brzina
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stranu wasopisu akcije
Ekonomist Visoka demografska i geografs
selektivnost, kredibilnost i
Bilbordi, prestiz, visokokvalitetna

plakati 251.104 din mes®o [reprodukcija, dugi vek i veliki

za 10 bilborda na  |broj sekundarniltitalaca Nemogunost izbora
Internet |terioriji Beograda auditorijuma,
80 din za 1.000 Fleksibilnost, niski troskovi, ogranienja kreativnosti

prikaza rotacionog |[slaba konkurencija, visoka Velika zakeenost, losa
banera na stranicampucestalost reputacija
www.b92.net
Moguéa selekcija auditorijuma,
personalizacija poruke, niski

troSkovi, globalni domet

Izvor: Prilagaleno prema: KotlerPMarketing managememtnalysis, Planning,

Implementation and Control, Prentice Hall, Upped@a River, 1997, str. 651

Planeri moraju sagledati mnoge faktore pri donas@ve odluke ukljtujuéi i navike ciljnih
potroS&a u pogledu medija. Radio, televizija i internetrguprimer najadekvatniji kada se Zeli
poslati poruka tinejdzerima. Priroda proizvoda tekaitice na izbor medija.. Cene medijskog
prostora se znatno razlikuju izthe pojedinih vrsta medija, od televizije koja je stajplja do
dnevnih novina koje koStaju znatno manje. Pri t@@enora voditi réuna i o troSkovima izrade
oglasa ili drugog sredstva ekonomske propagandesikaisto najvéi za televizije, a najman;ji za

dnevne novine.

c) Izbor konkretnog medija
U okviru svake izabrane vrste medija biraju se ketrk nosioci. Osnovni zadatak je saznati koji
su omiljeni mediji izabranog ciljnog trzista. UKa se oglas stavlja éasopise, moraju se uzeti

u obzir tiraz, troSkovi raznih veéina oglasa, opcije vezane za Stampu.
Postoji nekoliko osnovnih kategorija auditorijuma:

e tiraz- broj fizikkih jedinica koje nose propagandnu poruku,
» auditorijum- broj ljudi koji su izloZzeni tom nosiogukoliko medij ima i sekundarne
¢itaoce, auditorijum je @ od tiraza),
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« efektivni auditorijum- broj ljudi u okviru ciljnogrzista koji je izlozen mediju i

» efektivni auditorijum koji je zapravo dm propagandnu poruku.

Nakon toga se svaktasopis razmatra i prema svom kredibilitetu, statuswguenosti
reprodukcije, urdéivackoj politici i rokovima za predaju oglasa. Sve geoneophodno da bi se
oglas stavio u odrene novine ili odréene stanice koje najviSe prate, i imaju uticajadabrani

segment trzista.

d) Odluka o vremenskom rasporedu medija
Sledei korak je donoSenje odluke o vremenskom raspomkhnomske propagande u toku
odrelenog vremenskog perioda. Postoji nekoliko stradegiPoruke se mogu emitovati
ravnomerno ili neravnomerno tokom celog periodaz&lee izvrsiti i blokada medija, kada se
svi mediji odrélene vrste zakupe u istom vremenskom periodu i jnaatén izbegne sltiaj da

slusaoci ili gledaoci menjanjem stanice izbegnyppgandnu poruku.

U novije vreme primenjuje se kombinovani izbor nj@dsa maksimalnom procenom o
pojedingnim Wwincima. Za ovakav pristup koristi se termin integnog marketing
komuniciranja. Integrisano marketing komunicirargeedstavlja integraciju sa tri aspekta,
odnosno nivoa. Jedan se shvata u smislu integraaipeaktivnosti marketing miksa, drugi svih
instrumenata marketing komuniciranja unutar komatuka (kompanija, agencija),a dre

predstavlja integrisani nastup putem jedinstveenativne poruke, ka ciljnom segmentu.

U cilju ostvarenja integrisanog marketing komuradoja neophodno je poznavanje osnovnih
karakteristika i mogénosti pojedinih medija. Medijima marketing komumésija se objavljuju i

funkcioni$u sredstva marketing komuniciranja.d¢gje primenjivane vrste medija®u

» Tradicionalno Stampani mediji: dnevne novine; ngu&l praznini listovi; ilustrovane
(nedeljne, mesme) novine: stréni ¢asopisi; dodaci novinama; novine za oglaSavanje;
adresari, Stampani mediji; Direct Mail (propagarmigem poste); elektronski mediji:
radio, televizija. bioskop. noviji mediji mobilnelkefon, r@unar i si); i ostali mediji:
mediji na javnim povrSinama, megapanoi- bilbordevymzna sredstva, table, fasade

zgrada i si.

“3salai S.,Grubor A., (2011),“Marketing komuniciranje”,Ekonomski fakultet,Subotica,.,str. 235
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Noviji mediji doprinose pruzanju detaljnijih (sp@¢nih) i intenzivnijih informacija o
proizvodima. uspostavljanju direktnog kontakta seli¢itim punktovima na putu
proizvoda do potroga, nove mogénosti u prikazivanju i upoznavanju proizvoda, ali i
reakcije potroS& na iste, uspostavljanju novih odnosa idmpromocije, savetodavanja
I usluga potroSama, i podizanju nivoa informacija, Sto je ujedngedna od osnovnih

pretpostavki razvoja promocije uopste.

4.2. Uloga medija ekonomske propagande sa aspekta privrednih subjekata

Pravilan izbor prenosnika kao i koncipirana u ftifiktrziSnog, marketing koncepata

omoguéava privrednim subjektinfa

Da na osnovu informacija marketing istrazivanja esm svoju proizvodnju i ponudu

prema zahtevima, potrebama i Zeljama pot@sa
Pove&anje prodaje i na taj 8m doprinosi ostvarivanju adekvatne dobiti;
Brze prihvatanje novih i inoviranih proizvoda,;

Dugoratan razvoj (ogromno angazovanje materijalnih i fsigkih sredstava prisiljava
privredne subjekte da razvijaju svoju dugoro politiku, pa im je veoma vazno da
kontinuirano razvijaju svoje delovanje na trziSa,tu ekonomska propaganda ima

znaajnu ulogu.);

Stvaranje pozitivnog imidza o proizvodu (usluzi) preduzéu. Ekonomskom
propagandom predu@e mozZe stvoriti pozitivan stav i poverenje pott@Sal svoje

proizvode i aktivnosti);

Poveanje proizvodnje, Sto W na shizenje troSkova tj. cena, Stoceitha zivotni
standard (time Sto doprinosi brzoj realizaciji robausluga na trziStu, ekonomska
propaganda automatski deluje na p@rge proizvodnje. Povana proizvodnja trazi
nove kapacitete, a time i zaposlenjecage broja radnika i sttmog osoblja. Tako
ekonomska propaganda obavlja pozitivhu drustvermguwlu podizanju standarda, jer
zaposleno osoblje postaje potencijalni pottoJaove€ana produkcija deluje opet na

shizenje troSkova proizvodnje. Na taj ¢ma ekonomska propaganda unajue

“ salai S.,Hegedis 1.,(1994),“TrziSno komuniciranje*,Ekonomski fakultet,Suboti¢ke novine,Subotica,.,str.
110-120
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proizvodnju, podstie na dalje stvaralastvo i paamje kvaliteta propagiranog proizvoda

ili usluge);

e Prevazilazenju sezonskih oscilacija (ekonomska ggapda moze ponio da se

oscilacije izglade intenzivnim propagiranjem praide izvan sezone);
* Zadrzavanje lojalnih potro&ai pretvaranje potencijalnih u stvarne pott@sa

* Da sa intenzivhom, uspeSnom propagandom jedne npmdievoda Siri se pozitivho
misljenje i o drugim proizvodima istog proiziaa, nargito ako je propagirani proizvod

kvalitetan,

* Da se ponovo pridobiju izgubljeni potrésgpomaiu ekonomske propagande moze se
potroS& informisati o nekvalitetnoj seriji nekih proizvod@ji su greSkom proizvodnje
slucajno dosli na trziste. Isto tako moze se objasméstaSica proizvoda na trziStu zbog

raznih nepredvenih dogdaja na trzistu);

» Uspesno deluje na konkurenciju radi poboljSanjaliteta robe ili usluga (ekonomska
propaganda nekog predudaedeluje i na konkurenciju, buéiuda konkurenti nastoje
poboljSati kvalitet svojih proizvoda i usluga. Takwaticanje koristi i proizutecu, i

potroS&u i druStvu u celini.);
e Deluje na ubrzanje prometa, brzo i uspesno regphdevodnju i potrosnju;

* Moze uticati na racionalizaciju prometa u transpalittrgovini (uticaj na racionalnost i
efikasnost trgovine postize s pravilnom cirkulagijaoba npr. drzanjem optimalnog
skladista, skré@vanjem vremena cirkulacije, reduciranjem i izbegy@em gubitaka i Steta
na proizvodima, podrzavanjem kontinuiteta cirkym®cuvaienjem tehnikih noviteta,

pomaganjem prodajne kulture i dr.);

» Da odrzavanjem kontinuirane potraznja za propagigproizvodom ne samo prosire

kapacitete nego u i na ustede, racionalizaciju i péa@je produktivnosti; i

* Nauwnim istrazivanjem propagandnih delatnosti i njimvvrednovanjem, ekonomska

propaganda pomaze predéaela pravilno usmeri svoja finansijska ulaganjadqstva).

Ekonomska propaganda posredstvom medija, kao jemthafunkcija trziSne orjentacije-
marketinga, jedna je od najvaznijih snaga komuanga s trziStem.
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U okviru komunikacijskog spleta ekonomska propagasel mora uskladiti i adaptirati stalnim i
dinaminim uslovima okoline i u svom konceptu i u svojqgjjentaciji, radi zadovoljenja

potroS&a i uspesnog ostvarivanja postavljenih ciljevagiwe organizacije.

4.3. Uloga medija ekonomske propagande sa aspekta potrosaca

Delovanje ekonomske propagande mora biti ulgdla s interesima, potrebama, ciljevima
potroS&a, proizvaaca i druStva u celini. Ekonomska propaganda kojpasredstvom medija

usmerava ka potro&ana, svojim informacijama i podsticajima omd@gwa potrod&ma*
* Brzo pronalazenje proizvoda i usluga koji su imptesdni,
e VrSiizbor proizvoda i usluga prema potrebama jaied,

« InformiSe potroS& o novim proizvodima ili poboljSanim varijantanmaddifikacijama)

postoj&€ih proizvoda,

» Doprinosi obrazovanju potro&ao proizvodima i trziStu i, na taj &ia, omoguéava
adekvatan izbor,

e Podize kulturni nivo potroga i smisao za estetiku,
* Deluje na promenu veustaljenih navika,
» Uti¢e na poverenje potro&a

TrziSte predstavlja masu potrégarazlItitih zelja, ukusa i potreba. TrziSte je dingno, ono
stalno zivi i menja se. Privredni subjekti koji t@e da zadrze ili poboljSaju svoju poziciju na
trziStu moraju prostudirati Zelje, navike i potrepetroSg&a i na bazi anticipiranih potreba
proizvesti odgovarajte proizvode kojte svojim kvalitetom zadovoljiti potro&a. Ekonomskom
propagandom, privredni subjekti nastoje stvoritkloaost i poverenje prema propagiranom
proizvodu. komuniciranjem treba da ponudi potéaSid kupcu ono Sto on zaista trazi i Sto mu

je potrebno.

Ekonomska propaganda ukazuje na karakteristikeedrsti propagiranih proizvoda i na taj

nain olakSava izbor proizvoda i usluga u skladu @i | potrebama potroda

Ekonomska propaganda informiSe pott@Sa novim dostigntima u proizvodniji, bude tako

Zelju za postizanjem geg novog i savremenog.

*Salai S.,Hegedis 1.,(1994),“Trzino komuniciranje”, Ekonomski fakultet, Subotike novine,Subotica, ., str.
110
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Ekonomska propaganda ima vaspitnu funkciju, jevebBtava i edukuje potraZao proizvodima

i trziStu, o novim dostigniima, a ujedno ih priprema za kupovinu.

Svojim likovnim i estetskim reSenjem, ekonomska paganda ima vaspitnu funkciju, jer
obavesStava i edukuje potr@gao proizvodima i trziStu, o novim dostigima, a ujedno ih
podize smisao za estetiku potréga Velike su mogénosti da se uz pondoekonomske
propagande potro&&ulturno uzdigne estetskim oblicima i kreativniolnim porukama i tako

na lak i jednostavan tim ukljuci u savremena umetka zbivanja.

Novi proizvodi i usluge i njihova primena menjajetvustaljene navike i obaje potroSéa.
Ekonomska propaganda koja potrasakazuje da se sa upotrebom novih proizvoda stedie
I snizavaju troSkovi moze delovati na izmenu nekiitaja koji su ukorenjeni i na shvatanja koja

su zastarela.

ProsSirujii izbor proizvoda, uz stalno poboljSanje njihoviogaliteta, ekonomska propaganda
poveava poverenje potro&a u sopstvene radne sposobnosti, Sto seckonaeflektuje na

stvaranje poverenja u proizvodnju zemlje u celini.

4.4. Karakteristike medija ekonomske propagande

4.4.1. Radio

Radio je jedan od najrasprostranjenijih masovnihdijaeu svetu. Ima izvanredna svojstva,
elasttan je i ima raznovrsnu namenu. Radio- aparat pgstavakidasnja potreba i ljudska
zabava. To je dobro iskoédno u propagandi, jer radio ne samo da sluSa mhodobnego
sluSatelj prima radio- emisije, pa tako i radiogagandne poruke kada je relativno odmoran i

raspolozen za primanje poruka.

Sve do 60-tih godina radio je bio va@ilemedij kako za trziSno komuniciranje, tako i za
prenoSenje svih vaznih potikih, ekonomskih, kulturnih informacija. Sa nastamktelevizije,
radio preuzima ulogu “sporednog medija’. d&d&im uspon televizije nije doveo do nestanka
radija. Radio ima viSe jedinstvenih svojstava kga c¢ine uspesSnim i obezbigju mu
dugovenost, ali istovremeno doprinose i tome da ga lpatcenjuju i smatraju ga kao nesto Sto
se podrazumeva. Najzfggnija karakteristika je sveprisutnost tj. radecgsto prisutan tamo
gde drugi masovni mediji nemaju pristup. Doslovh@aoci ne zapazaju njegov Zagi vetinu
njih nista ne koSta da ga slusaju. Nevidljiv jezga sluSalaca jgesto usmerena na nesto drugo.

OglaSivai postaju sve viSe svesni prisutnosti do svestiljiji su zivoti ispunjeni zvucima i

informacijama koje oni gotovo ne opazaju. To je elovdo revolucije u ranu razmisljanja
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oglasnih agencija koje su od ulemja komercijalne TV u Velikoj Britaniji 1955. gou#, gledale
na radio kao na manje efikasno sredstvo oglaSawan@gnosu na TV i Stampu. OglaSavanje na
radiju secesto smatralo specijalnag malih reklamnih agencija lokalnog karaktera i ig@o
oglasne kampanje na radiju su bile samo proSirgngedatak véim oglasnim kampanjama na
TV-u ili u Stampi. U poslednje vreme, sve viSe g&naje efikasnost radija kao oglasnog
medija. Efikasnost oglasavanja na radiju leZi upravinjenici da se on shvata kao dba stvar.
SluSaoci pruzaju manje otpora porukama za koje rajmatla née mnogo uticati na njihovo
misljenje, ali one zato na direktniji &ia ulaze u njihovu podsvest. Mnogi oglasivau zbog
toga promenili stav prema radiju kao marketinSkoedstvu i to je dovelo do toga da u 90-tim

godinama radio bude jedini mediji se udeo u oglaSavanju paaa (Nardgito u Evropi).

Danas, u 21. veku, radio je medij koji danas peadgt najbrzi i najefikasniji medij u smislu

prostorne i vremenske dimenzije.

4.4.2. Stampani mediji
Stampa kao najstariji medij masovnog komunicirazij@rni je naziv za pojedigdae medije
masovne komunikacije- knjigu, novine, revigasopise, slikovnice, letke, biltene.

Osnovna karakteristika Stampanih medija je da su nogdiji isklju¢ivo mediji vizuelnog
komuniciranja. U oblikovanju poruka, koje se razjogn posredstvom Stampe, koriste se
prvenstveno pisani diskurzivni simboli, a samo unjppmeri ikoniki simboli (fotografija,
crtez, karikatura ). Ovo ukazuje na drugu bitnuakgeristiku komunikacije posredstvom ovog
komunikacionog kanala. Naime, novinama se pretekomunicira slanjem faktografsko-
logi¢kih poruka. Isto, novine su, u odnosu na elektrensiedije komunikacije asinhrone u
odnosu nad dogdaj ili pojavu u drustvenom Zivotu koju posredujebfici. Asinhronost i
ograntena dokumentarnost prouzrokuju sl@denedijsku karakteristiku ovog komunikacionog
kanala. Novine su nuzno interpretativni medij mamsmy komuniciranja. Dakle, nezavisno i od

Zelje komunikatora, on je uvek u situaciji da regeyu interpretira dogta.
Mo¢ i dominacija $tampe objasnjavaju se stémeposebnim karakteristikarfia

* Raznovrsnost tema (porw pravih novina mogie je dopreti do posebnog, dobro
definisanog segmentatalacke publike, Sto ne moze da se postigne masovnimjimed
kao Sto su radio i televizija),

“3Dzefkins, F., (2003),0glasavanje”,Clio,Beograd,.,str.118
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» Pokretljivost (mogu se nositkitati bilo gde),

* Procena rezultata (rentabilnost i énpojedinih novina moze se izmeriti kar&hjem
kupona ili kodova na osnovu kojih se identifikujgbfikacija iz koje je kupon isen.
procena je mogia deljenjem cene prostora s brojem dobijenih odgay),

» Raspoloziva statistika (u industrijalizovanim zeantia a sve viSe i u ostalim, neto

.....

dostupni planerima medija.),

» UsavrSeno Stampanje (omdgie kreativno izrazavanje putem kae#ja krupnih slova,

slogana, velikih prostora i dramatih slika).

Najrasprostranjeniji, te u tom smislu najdomingnttampani medij masovnog komuniciranja,
jesu novine Pod novinama se podrazumevaju sve dnevne i pén@dpublikacijecija je

dinamika izlazenja unapred udena.

Novine predstavljaju z@ajno otkrte u razvoju savremenih medija jer na malom i lako
umnozavanom formatu pruzaju obilje informacija,asponu od tekiih dogalaja do zabave i

propagandnih oglasa.

Prva propagandna poruka Stampana u novinama [@ogil704. godine u SAD i odnosila se

na prodaju plantaze.

U SAD do 1941. godine novine su bile najkéeiSiji medij trziSnog komuniciranja. 1zrde
1941.1 1950. godine u SAD dominacija novina sergimala satasopisima. To je i bio razlog da
se u svim medijskim organizacijama formiraju posebluzbe prodaje oglasnog prosféra

Skoro viSe od pola veka, novine su bile glavno sinedisaopsStavanja brzih i kratkih informacija,
razumljivih masovnogitalackoj publici. Njihov uticaj se smanjio s pojavom fadi filma a

narcito s pojavom televizije.

Danas joS uvek primat u trziSnom komuniciranju itekevizija, zn&aj novina kao medija pri
ovoj komunikaciji nije se drasino smanjio. “Oglasiva i danas za kori&nje oglasnog prostora
trode i do 40% raspoloZivih finansijskih sredstav@menjenih trziSnom komuniciranju®.

Novine sa svoje stranéine sve da ne umanje na sopstvenomcéaa drz€i korak sa

j: Bogdanovi¢ S.,(2000), ,Menadzment medija”,Fakultet za internacionalni menadzment,Beograd,.,str.80
Isto.,str. 80
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savremenim tehoko tehnoloskim dostigréima, pa tako danas, sve prestizne novine i one koje

pretenduju da to postanu, postaju dostupne bespiet internet- u.

Pored novina, kao centralnog Stampanog medijaam@Ene medije spadaju i leci, broSure,
bilteni, i sl. mediji koji do recipijenata dolazeogredstvom posStanskih usluga. Bilteni, leci,
broSure, spadaju u medije koji se upotrebljavajdirektnoj propagandi. Srazmerno ulozenim
finansijskim sredstvima ovi mediji spadaju u nagmigovanije u svetu. PoStom se, pored
navedenog mogu slati i drugi Stampani mediji, tpgm se slati propagandna pisma, katalozi,
pokloni, uzorci, ankete i drugi propagandni maédirido primalaca. Pojavom e-mail- a, slanje
poruka postom dobija svoje posebnocapao marketinsko mesto. Efekti postignuti ovim vido

komunikacije putem poSte srazmerni stntasti analize trzista i poznavanja potrgsaOvaj vid

komunikacije naje&e se koristi u kombinaciji sa drugim masovnim methj.

Osnovna prednost upotrebe Stampanih medija predschké poste, ali i e-mail- a, je direktno
obratanje kupcu, Sto nije karakteristika ostalih med§éedeéa prednost je selektivnost, budu
da se komunikator obta samo zeljenom krugu primalaca. Od ostalih pretlkosnunikacije
ovim medijima treba izdvojiti i visok psiholoskémak koji se postize kod primaoca (direktnim
obraanjem na ime), mogmost merenja efekata komunikacije, vremenske eiiksts(materijal
se moZze unapred pripremiti, a u pogodnom momendtriloliirati), veltina propagandnog

materijala nije ogradena.

Od nedostataka komunikacije treba posebno nagtsiie ovo skup ri&n komunikacijeijom
se preteranom upotrebom mogu smanijiti efekti kokasije (primalac moze da se odiluda ga

baci).

4.4.3. Televizija

Jedan od najziajnijih dogalaja u razvoju medija je otkie televizije. Televizija je proizvod i
otkrice dvadesetog veka. Krajem devedesetih godina 2Ra \elevizija je u tehgko
tehnoloSkom smislu uSla u svoju digitalnu fazu.iBredeni su telekompjuteri ili Web TV koji
su istovremeno televizijski prijemnici, ali i snagversonalni réunari. Gledalac moze da bira
program po Zelji da pretraZzuje internet- om, ketisheograntene mogdnosti televizije kao

starog i mreze kao novog medijskog kanala.

Bez obzira o kojoj je televiziji ke(mehantkoj, digitalnoj, satelitskoj, kablovskoj), ovaj mgpk
strukturalno skian radiju, ali je tehkki i tehnoloSki obogéen ureajima za stvaranje,

transmisiju i prijem audio vizuelne poruke, #ve, dinamine, zive slike. Kombinovanjem slike,
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zvuka i pokreta televizija sjedinjuje neposredniosiverljivost radija sa vizuelnim efektima i

vrednostima fotografije i filma.

Televizija je, pre svega, pogodna za plasiida@aravanje svakog proizvoda u njegovoj &,
mesta gde se moze dhademonstriranja upotrebe. Kako je danas prisutngotovo svakom
doma&instvu u razvijenim zemljama, televizija je postgarodini medij, Sto je za trziSno

komuniciranjetini posebno pozeljnom i pogodnom.

Velike izrazajne mogtinosti i elastinost obezbdéuju joj dominantnost, pa se za upotrebu
televizije kao komunikacionog kanala, i bez obzima visoke troSkove njene upotrebe,
opredeljuju komunikatoriak i onda kada bi upotreba drugog, jeftinijeg rjeeddala iste

rezultate.

Moze se zakljditi da razvoj televizije sa razvojem globalnih kamitacionih kanala nije
okortan, imajéi u vidu pre svega na umu konvergentnost ovog raedg nadiréom

informatickom tehnologijom. Naime, televizijski medij je umsw razvoju koristio sva iskustva i
metode starijih medija, ali je dodao i one kojegimnediji nikad nisu imali. Zbog toga mnogi

komunikatori televiziju i dalje smatraju dominanmtninekic¢ak i idealnim medijem.

4.4. 4. Internet

Poslovna upotreba interneta zégla je 80-tih, a nagli rast dozivela je 1993. gedpojavom

WWW-a (World Wide Web ). Kao i ostali internetrgsi, WWW je organizovan po klijet-
server principu. Web sajt posetac¢pge home page prikazom koji moze sadrzati tekstial
zvene i-ili graficke prikaze. Home page sadrzi informacije o pojaditicorganizaciji koji su

postavili sajt, ukljdujuci link za druge sajtove.

Dinamicni razvoj interneta uslovio je njegovu svengopularnost kod prodavaca, oglagava
marketinskih agencija. Za razliku od ostalih medijgernet ima tu sposobnost da dopre i do
masovnog trzista i do svakog pojedinca koji gastarOn pruza velike mogunosti da se povezu
prodavci i kupci iz svih delova sveta. Stavise agmloglasavanje se razlikuje od oglasavanja u
drugim medijima zato Sto omo¢ava potencijalnim i postojan kupcima da direktno i odmah
reaguju na oglas. Pritiskom na tastaturi ili klikoma miSa “posetilac” moze da pozove
informaciju o proizvodu, dobije odgovore na pitamjasezi s njim i da ga kupi — a sve to s

jednom posetom sajta.

Internet pruZa mogmost za slede vrste onlajn oglasavaffa

“ Dzefkins, F., (2003), “Oglasavanje”,Clio,Beograd,.,str.462
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e Oglasavanje na WWW-u,

» Kilasifikovani oglasi,

* Baner oglasavanje,

» Oglasavanje elektronskom postom,

» Bilteni elektronske poste i diskusione grupe.

Vecina aktivnosti onlajn oglaSavanja se deSava na.vefekti su kao oni koje nudi televizija:
boja, zvuk, grafika, animacija. Ovde postoji mégost da se materijal koji je oglasévabjavio

sauva na kompjuteru korisnika i da se odStampa.

Jedinstvena prednost za oglagwge moguanost da ponudi proizvod ili uslugu Sirom sveta, da

primi porudzbine i izvrSi naplatu direktno sa vgbsa

Kao i kod novinskih klasifikovanih oglasa, kod kfdsvanih oglasa na internetu oglasiva
kupuje odrédeni prostor, odnosno liniju od vlasnika sajta. Hapu direktorijumi i pretraziveki
sajtovi, kao recimo Yahoo! nude ovakve usluge. Rego Sto ulozi novac u oglasavanje,
oglaSiv& mora da donese odluku o tome kaleozainteresovani “dolaziti” do njega i kake
beleziti broj poseta. Prepatlivo je da se odabrani sajt za oglaSavanje tegim@ samog
sklapanja ugovora. Neophodno je istraziti kako oyegvalitet tako i njegov kvantitet. Postoje
odreiene prednosti kada se daju klasifikovani oglasi Wi8VW-u. Sajtovi koji napléuju
oglaSavanj&esto su kvalitetniji od onih koji se ne p#gu, Sto oglasivamora imati u vidu kada

planira da dopre do posebne ciljne grupe za praizwslugu koju nudi.

Banerpredstavlja trakasti deo sa sadrzajnim oglasnirtenj@om na veb stranici koji se @pio
pojavljuje u gornjem delu ili pri dnu veb straniddoze da bude logotip preduze ili neki
drugi prepoznatljiv znak. Baner moze biti r&é velicine, razltito dizajniran i ogrargien je

samo zahtevima osnovnih informacija, budzetom itaraglizajnera.

Glavni cilj banera je da uputi posetioca na vebsat komece mcai da dobije potpune
informacije. Ulaskom na sajt posetilac moZze dadlacoza kupovinu proizvoda ili usluge. Svi

baneri imaju natpis click here (pritisni ovde)dlick now (pritisni sad) i sl.

Neki baneri su interaktivni, motiviSu posetiocedadja pretrazivanja. Recimo, interkativni baner
moZe da uputi posetioca da postavi pitanje ili tikkgoitanja koristéi padajuti meni. Padajci
meni moze da uputi posetioca na ai@dmeu stranicu oglaSi¢avog glavnog vebsajta. Softver
“skate” pravo na tu stranicu na kojoj se nalazi potpurfarmacija ili je prikazana “udarna”

41



Uticaj ekonomske propagande na ponaSanje poti@$a primeru kompanije Tesco

prodajna poruka. Neki baneri su dizajnirani kaomedovoljne celine koje posetiocima pruzaju
informacije bez potrebe da idu na drugu straniceeibsajt. Na njima se prikazuje Sta je ponuda i
primaju odmah porudzbine. Tako umesto “pritisni @vdiSe “porwi ovde”. Za oglaSivée je to
idealna situacija, umesto troSenja novca i vremesmasmisljavanje kompleksnog vebsajta i
stvaranje prepoznatljive robne marke da bi se ghivkupci, sve je koncentrisano u jednom

baneru. Takvi banetiesto se nazivaju elektronskim ekvivalentom nepéareérkupovine.

Moguce je razlikovati dva tipa e-mail oglaSavanja. Pditgktan tip ima tzv. tehniku “guranja”
koja najlakSe funkcioniSe slanjem obé elektronske poste. Korisnik prima posStu iakaije
trazio. Mnoge kompanije nude besplatan pristupskicima preko elektronske poste. Kao i uvek
postoji reciprocitet. Softver za poStu pokazujetpie oglase na ekranu korisnika. Ovaj korisni
aranZzman miu prvima je prihvatio Yahoo nudebesplatan softver i telefonsku vezu u zamenu
za demografski upitnik koji korisnik popunjava. Nsnovu tih upitnika Yahoo sastavlja i operiSe
veoma detaljnim listama za slanje posSte. Njegoyeidi/oglaSiv& mogu veoma precizno da
usmere svoje oglase korisételemografske informacije koje Yahoo obedbje.

Drugaiji na¢in da se dde do ciljne grupe su sponzorisanje diskusione grQugaSivé moze

da sponzoriSe diskusione grupe takoé&ala obezbedi softver i korisnicima omoégbesplatan
pristup. Za uzvrat, oglaSivaako dolazi do t@no definisane ciljne grupe. Diskusionim grupama
pripadaju ljudi s istim interesovanjima. Korisnise povezuju preko Interneta radi razmene
iskustava i saveta ili jednostavno dachskali o predmetu zajedikiog interesovanja. Za njih se
kaze da se “pretptaju” za grupu i toc¢lanstvo je besplatno. Bilo koji predstavnik dislarss
grupe koji zeli da doprinese diskusiji Salje porulaiadresu grupe, a njegovo pistiit@ju svi

élanovi.

Slicnu tehniku imaju i elektronski bilteni. Sadrzaj osti koji je sainila organizacija ili
pojedinac distribuira se pretplatnicima elektromakpoStom. Pristup je i ovde besplatan za

ucesnike. OglasSiva mogu svoj tekst oglasa da ubaci d&isg na ekranima svitlanova.
OglasSiva koji sponzoriSe diskusione grupe i biltene imsegtruke koristi:

1. Sadrzaj moze samo da &t bez mogénosti da se menja, tako da nema opasnosti od
upada i diverzija koji postoje na konvencionalnajt@vima,

2. Posto oglasi u biltenima koji se upyu odretenoj ciljnoj grupi promovisu proizvode ili
usluge koji su u vezi sa interesovanjem te grupéa ye verovatnéa dace pretplatnici

povoljno reagovati,
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3. Pod uslovom je ponuda odgovarsgua tekst oglasa ubedljiv, zainteresovanost se moze

pretvoriti u porudzbinu.

Nedostatak za oglaSi¥a jeste to Sto diskusione grupe mogu da se pojgamnostavno nestanu.

Uglavnom nastaju i nestaju spontano, bez najaveéé&a@ to desiti.
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5. KONCEPT UPRAVLJANJA ODNOSIMA SA
POTROSACIMA

CRM ( Customer Relatuonship Management ) defindeunposlovnu kulturu s fokusom na
potroS&e. CRM pruza moginost stvarnog pozicioniranja preddaei ponude u svesti

potroS&a, pronalazi nove modele optimalizacije ponude,epanja efikasnosti i smanjenja

troSkova poslovanjd.

U maloprodajnom poslovanju, koncept CRM podrazumeuameravanje marketing

aktivnosti maloprodajnih preduéa ka uspostavljanju, gtanju i odrzavanju dobrih poslovnih

odnosa sa odabranim segmentima pot@Sau dugom roku, zasnovano na upotrebi

elektronske tehnologije.

Adrian Payne, posmatra CRM kao pristup poslovaajuemenih preduza, koji je usmeren ka
Kreiranju, razvijanju i jganju poslovnih odnosa preddaesa paZzljivo odabranim segmentima
potroS&a, u cilju poboljSanja vrednosti za potrdga profitabilnosti preduza, ali i uopste
maksimiziranja vrednosti za sve stakeholdere pradiZz Postoje i druga objasnjenja, due
kojima je i ono koje su dali Parvatiyar i Shethjekd&kaze da CRM predstavlja obuhvatnu
strategiju, ali i proces, usmeren ka prédaju, zadrZzavanja i gdanju partnerskih odnosa sa
odabranim segmentima potréaau cilju stvaranja superiorne vrednosti, kakopga, tako i za
samu maloprodajnu kompariju

47 Zivkovi¢, R.,(2011),“Ponasanje potro$aca®, Univerzitet Singidunum,Beograd, str. 218

48 Payne, A.,(2006.): Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Butterworth-
Heinemann, Oxford UK, str. 4.

49 Parvatiyar, A., Sheth, J., (2001.):“Conceptual framework of customer relationship management, rad u
Sheth, J., Parvatiyar, A., Shainesh, G. (eds.), Customer Relationship Management-Emerging Concepts,
Tools and Applications, Tata McGraw-Hill, New Delhi, str. 3-25.
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Slika 1: Funkcije u preduza i veza sa CRI-om

Izvor: http://www.fxonestopshop.com/products/c (10.05.2014.

Ocigledan, "zajedrski sadrzalac" svih pomenutih objasSnjenjgine napori preduze ka
uspostavljanju i odrzavanjdugora@nih partnerskih odnosa sa njihovim potr&ga, sa ciljen
stvaranja vrednosti kako za same potteSdako i za preduze. Ono Sto se nalazi izmhe
redova u pomenutim objaSnjenjima, a Sto je neopbadrati u vidu kada je ovaj koncept
pitanju, jese niz promena, na strani potréda na strani maloprodavca, kaje se dogdati u
procesima grdenja i unapréivanja pomenutih odnos
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5.1 Lojalnost potrosaca

Lojalnost potroS&a se meri procentom potr@sakoji ostaju verni oddenom preduzal tokom
odreienog vremenskog perioda. Pored toga Sto je poltigean, priméeno je da zadovoljan
potroS& kupuje viSe proizvoda i usluga od istog predazésa aspekta preduyzeradi se o tzv.
unakrsnoj prodaji, englcross selling), jer postoji vée poverenje, pa je strah od pogreSne

kupovine proizvoda/usluge maniji.

Lojalnost potroSé&a odnosi se na ponovnu kupovinu i preferencijuzwaila i usluga na trajnoj

osnovi koji obezbduju stabilnost poslovanja i profit predézeu duzem periodt.

Prema istrazivanjima, iznda 45 i 85% zadovoljnih potro&a je spremno da proizvode i usluge
preduzeéa pri sledéoj kupovini zamene konkurentskom markom. Istovremgireduzéa koja
imaju potrosa&e koji su zadovoljni, imaju velike Sanse da ih frenu u lojalne. Satisfakcija je
obi¢no trenutno i pasivno stanje koje treba da se pievetrajnu lojalnost. Pri tome, mora se
odgonetnuti koji aspekti satisfakcije dovode daliepsti i obrnuto, koliko lojalnost zavisi od
odrelenog aspekta satisfakcije. Stoga se smatra dagizezetno zadovoljdh odnosno

,odusevljen potro&#, a ne samozadovoljart preduslov lojalnog kupca u preduze™*

Osnovne Kkoristi za potroda se ogledaju u sle¢iem:

« dobijanje odgovarajie vrednosti i kvaliteta proizvoda i usluga;

e poverenje i pouzdanost (zna Sta daekwje, izgrdeno poverenje, izbegavanje
promena...);

e drusStvene koristi (o$@j prijateljstva, dopadanja, podrska...);

« posebna dobit ( posebni uslovi, nagrade?..).

%0 Zivkovig, R.,(2011),“PonaSanje potrosaca“, Univerzitet Singidunum,Beograd
ot Veljkovi¢, S.,(2009), Marketing usluga, CID Ekonosmkog fakulteta, Beograd,str.176.
*2 veljkovié,S.,(2009),“ Marketing usluga“,CID Ekonomskog fakulteta ,Beograd, str. 186-187.
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Kotler razlikuje pet nivoa marketinga, imajuu vidu intezitet napora possen izgradnji

lojalnosti potro$&a:>*

Osnovni marketing — prodavac prodaje proizvod, bez daljeg angaZzayan;

Reaktivni marketing — prodavac prodaje i ohrabruje kupca da se jdwaii dodatna
objasnjenja, informacije;

Odgovorni marketing - prodavac nakon kupovine proverava (telefononsmpim,
posetom) da li je zadovoljan. Trazi predloge zaghShnje i primedbe;

Proaktivan marketing — prodavac povremeno stupa u kontakt s kupcenedlaie
unaprelenja, daje savete za bolje kéasje i ukazuje na inovacije;

Partnerski marketing — prodavac stalno sakaje sa svojim kupcem i neprekidno brine o
unapreenju winka prodatog proizvoda ili usluge. To se se posetmoze ¢ekivati u
B2Bodnosima i radu sa kignim kupcima.

Slika 2.Nivoi odnosa kao funkcije profitne marze i broja poSa‘a

Profithe marze

O X 4 O T© « O O W

> Ux

(@

A

Visoke Srednje Niske
Odgovorni Reaktivni Osnovni
Mnogo marketing marketing marketing
Proaktivni Odgovorni Osnovni
marketing marketing
Srednje
Partnerski Odgovorni Reaktivni
marketing marketing marketing
Malo

Izvor: Kotler, F, Vong V, Sonders Dz, Armstrong &jncipi marketingastr.477

>3 Kotler,P., Keller, K.L.,(2006) ,Marketing management“,Data Status,Beograd ,str.126
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Slika 2. pokazuje dae strategija marketing odnosa zavisiti od brojanihjgpotrosada i od
njihove profitabilnosti. Na primer, preduze s mnogo potroga s niskom marzom korigg
osnhovni marketing. Stoga Hajnekencedelefonirati svim potrogana kako bi im zahvalio na
kupovini. U najboljem sléaju Hajnekence biti reaktivan postavljanjem usluge informisanja
potroS&a. U drugom ekstremu, na trZiStima s malo potf@Sai visokom marzom éna

prodavacadi ¢e u smeru marketinga partnerstva.

Koraci u izgradnji, implementaciji i kontroli efekhog programa lojalnosti su sledle
» Definisanje ciljeva programa lojalnosti;
» Odrelivanje budzeta;
» Utvrdivanje ciljnih segmenata (koje grupe potr&saprema kojim kriterijjumima);
* Izbor nagrada za najvernije potroga
* Razmatranje partnerstva sa drugim predame;
* Razvijanje i unaprdenje baze podataka za potrebe programa lojalnosti;
» Upravljanje bazom podataka, skladiStenje infornaaicgnaliza za potrebe programa;
* Vrednovanje rezultata programa lojalnosti;

 Preduzimanje korektivnih akcif4.

Postoji veliki broj modaliteta za kreiranje progrntojalnosti, a preduze u skladu sa
moguenostima i sa pretpostavljenim efektima treba danfdiSe pravi sistem za nagiaanje
vernih potros&a, pospesiti prodaju, posati zadovoljstvo postofeh i privuéi nove potrosée.

Stoga je neophodno izvrsiti kategorizaciju prograkogi se mogu podeliti n&etiri programa:

* Tip 1 —¢lanovi dobijaju odréen popust na kasi prilikom ganja. U pitanju je klagan

vid unapréenja prodaje, jer svi potro§amaju pravo na iste uslove;

* Tip 2 —¢lanovi dobijaju 1 jedinicu gratis kada kupe atie broj jedinica proizvoda ili
usluga. Ovaj program nagige frekvenciju kupovine na tim da se za oddeni broj
kupovina daje gratis kupovina (npr. aviopredizzefrizerski saloni, servisi i sl.).
Nedostatak ovog programa je Sto se ostaje bezrktjupodataka o korisniku, pa su

analize ograrene, kao tinjenica da je nagrada uvek isti proizvod/usluga;

e Tip 3 - ¢lanovi sakupljaju odiene poene/bodoveffdce na osnovu kumulativnih

kupovina. Nagrdivanje se vrSi shodno pokazanoj lojalnosti, prenr@dpodnim

> Veljkovié,S.,(2009), “ Marketing usluga“, CID Ekonomskog fakulteta ,Beograd,str. 180-187
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kupovinama i istorijatu saradnje. Kada prikupi aldme broj poena, potro§amoze da
iskoristi nagradu za kupovinu istih ili raglih proizvoda i usluga tog ili partnerskog
preduzéa. Ovaj program zahteva bazu podataka i ponuda sge nprilagdavati
potroS&ima;

* Tip 4 —¢lanovi dobijaju prilagdenu ponudu i komunikaciju. Najrazvijeniji prograrmjik
povezuje sve ciljeve razvoja dugoénth odnosa, sa visokim stepenom prild@eanja
odrelenim grupama potro&a. Programi obuhvataju prilagenu komunikaciju,

promociju, nagrade>>

Uvodenje programa zahtevala: peaje stvarne lojalnosti, analizu koliko programipdaose
profitabilnijem poslovanju, da je program postawljgma dugorénim odnosima i da je
usredsréen na najprofitabilnije potro8e, pruzajdi tako vrednost i preduzae i najboljim

potroSa&ima.

*® Lovreta,S., Berman,B., Petkovi¢,G.,Veljkovi¢,S.,Crnkovi¢,J., Bogeti¢, Z., ,Menadzment odnosa sa
kupcima*, str. 234-238
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5.2. Nastanak i zasnovanost koncepta CRM

lako je koncept CRM relativnho nov, principi na kop se temelji, a to su ujedno i principi
koncepta RM, sami po sebi nisu novi,évee praktikuju dugi niz godina. Maloprodajne
organizacije vé duze vreme sprovode odemne oblike upravljanja odnosima sa svojim
potroS&ima. Meiutim, ono Sto razlikuje koncept CRM u odnosu nalestorme upravljanja
odnosima sa potro&iaa, jeste moginost da, primenom ovog koncepta, maloprodajna
preduzéa personalizuju odnose sa svojim potta®a, obr&aju im se i usluzuju ih na

individualnoj osnovi.

Jedna od osnovnih kompetitivnih prednosti savrememloprodajnih preduze, sadrzana je u
usluzivanju potroS&, odnosno u sposobnosti maloprodajnog preduda svojim potro&ama

pruzaju personalizovane usluge, na dtyjganacin u odnosu na konkurente. Pri tome,
usluzivanje potrosm, kao Sto je e bilo reti, predstavlja i sustinsku komponentu RM

koncepta.

Izvanredna usluga, koja se sama po sebi razlikdjslionih ili istih usluga od strane drugih,
konkurentskih maloprodajnih predéze predstavlja "zastitni znak" poslovanja i deodaa
maloprodajnog preduza, ali i veoma vazaniesto presudan faktor motivacije potrédaza

stupanje u poslovno-komunikacionu razmenu sa matgvcem.

Usluzivanje potroSs daleko je teZe imitirati nego 5to je todslusa odréenim proizvodom, jer
kreiranje usluge zahteva aktivhateXe potroSa&a. Zbog toga se konkurentska prednost
savremenih maloprodajnih preddae bazira na posedovanju informacija o ponaSanju,
oc¢ekivanjima i preferencijama potraga Konkurentska prednost jedino i moze biti ostware
ukoliko postoji kontinuum prgenja promena i aZzuriranje ovih informacija. To,jelabkljucuje
stalni dijalog sa potrogana, kao i upotrebu dobijenih informacija u neposiem kontaktu sa
potroS&ima. Usmeravanje i upravljanje odnosima sa potiosa u tom smislu, predstavlja
osnovu na kojoj se bazira poslovanje savremenilopnatlajnih preduze, i od koje zavisi

kvalitet poslovanja i poslovni uspeh maloprodavadaidinosti.

Pored osnovnih faza koncepta RM (kao sastavnog klel@epta CRM), a to su iniciranje,
jacanje i prekidanje poslovnih odnosa sa pottoga, koncept CRM obuhvata joS jedan veoma
vazan element u komunikaciji sa potréig@a, a to je zadrzavanje profitabilnih potrégau
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dugom roku’® Koncept RM predstavlja komunikacioni i marketingnkept, Giji je cilj
uspostavljanje i gkenje dobrih poslovnih odnosa, dok koncept CRM peeds Siri,
upravljaki koncept, na kojem se bazira celokupno poslovarg®prodajnog preduza.

Sprovaienje upravljgkog CRM koncepta, ogleda se u svim poslovnim akistima, a ima za

cili usmeravanje maloprodavca u procesu kontinagarstvaranja dodate vrednosti za
potroS&e, kao najvaZznijeg faktora ostvarivanja konkureatskrednosti. Zbog svega
pomenutog, kao i zboginjenice da grdenje dobrih poslovnih odnosa zavisi od kvaliteta
komunikaciono-promotivnhog miksa maloprodajnog pmia, cesto se kaze da RM koncept

predstavlja sastavni deo i zauzima centralno mestkviru koncepta CRM.

Tokom svog poslovanja, maloprodavac identifikujerp&ete koji imaju poverenja u njega i
koji su mu lojalni, od kojih moze ¢ekivati saradnju i u budmosti, i to na osnovu brojnih
pokazatelja u procesu komunikacije i saradnje seoga@&ima’’. Naje&i i najbolji pokazatelji

su ponovljene Kkupovineceste posete potrosa prodajnim objektima i web site-u
maloprodavca, zatim prisustvovanje promocijama Imoviproizvoda, pokazivanje
zainteresovanosti potra&a za inovacije u budem poslovanju maloprodavca, otvorenost za
komunikaciju sa maloprodavcem i pruzanje Zeljenflorimacija maloprodavcu o promenama u

potrebama i zahtevima, kao i mnogi drugi.

Industrijski i tehnoloski razvoj, natdo tokom poslednjih nekoliko decenija, doveli sa d
velikih promena na maloprodajnom trziStu¢@emu je vé bilo regi, i to u oblasti traznje od

strane potro&m, kao i intenziteta konkurencije. To je, dalje Modio prelaska sa transakcionog
marketinga (transaction marketing - TM) na markgtidobrin odnosa sa potr@égma

(relationship marketing - RMS.

Osnovna karakteristika i cilf TM koncepta, podraawa fokusiranje maloprodajnog predéae
na obavljanje Sto veg broja maloprodajnih transakcija, usmeren jene&dnje odgovarajeg
marketing miksa (4P) kojice priviti potroS&e ve& formiranom prodajnom asortimanu
maloprodajnog preduza, kako bi se maksimizirala prodaja. Za razlikuTdd konceptagija je
prevashodna namera privenje potroséa (pull-strategy) nepersonalizovanom prodajnom

%8 Stankovi¢, J.S., ,Upravljanje promenama u odnosima sa potro$acima u maloprodajnom poslovanju®,
Ekonomski fakultet u Beogradu, 2008, str. 173
*" Stankovic, J.S.,“Upravljanje promenama u odnosima sa potroSacima u maloprodajnom poslovanju®,
Ekonomski fakultet u Beogradu, 2008,str. 173
% Lovreta, S., Berman, B., Petkovi¢, G., Veljkovi¢, S., Crnkovi¢, J., Bogetié, Z. (2010),“Menadzment
odnosa sa kupcima“, CID Ekonomskog fakulteta u Beogradu i Data Status, Beograd, str. 87
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asortimanu, RM koncept ima za cilj gemje dugordnih odnosa sa potrodea i zadrzavanje
potroS&a. Pri tome, maloprodavac prilatpva svoj prodajni asortiman, ali i servis, spaifin

potrebama i zahtevima pojedimih potroSaa.

Marketing koncept RM, kao i upraviei koncept CRM u maloprodajnom poslovanju,
podrazumevaju preusmeravanje sa funkcijski zasrayanarketing koncepta (functionally
based marketing) na mhefunkcijski zasnovan marketing koncept (cross-fiorally based

marketingy®.

Funkcijska zasnovanost marketing koncepta, koja seloprodajnoj praksi napusta ili jeédve
napustena, podrazumevala je isk&ijyp angaZzovanje marketing funkcije maloprodajnog

preduzéa u procesu kreiranja i spraienja marketing strategije.

Zbog toga je, logino, vremenom doSlo do potpunog odvajanja aktivhoatvijanja i
sprovaienja marketing strategije, od aktivnosti ostalimikaja u organizaciji, kao i do
nepostojanja mogimosti Wwestvovanja, razmene ideja i sugestija idmenarketinga i ostalih
poslovnih funkcija, u cilju razvijanja marketing tkeepta. Mdutim, razvoj marketing aktivnosti
tice se, i ima viSestruke implikacije, na poslovanji slelova organizacije, kao i organizacije
kao celine. Mdufunkcijski zasnovan marketing koncept, osnovagpostavljanja, razvijanja i
implementaciie RM i CRM koncepata, koji podrazumewasiusobno povezivanje i
ukljucivanje razlgitih poslovnih funkcija i aktivnhosti, u procese kemja i sprovdenja
marketing strategije maloprodajne organiz&€ijé/vadenje ovog marketing koncepta, zahteva
sprovaienje reinzenjeringa poslovnih procesa u malopragarganizaciji.

5.3. Karakteristike koncepta CRM i aspekti upravljanja promenama

Razvoj koncepta CRM, kao spec¢ifibg n&ina razmisljanja, komuniciranja, a moze séi lie
filozofije poslovanja savremenih maloprodajnih preeta sa njihovim okruZzenjem, rezultat je

veoma vaznih dogknja i trendova, koji su se odigrali na svetskafistu krajem XX vek¥.

Najvazniji aspekt promena, kao faktori od uticagarazvoj koncepta CRM je pomeranje fokusa
I poslovno-komunikacione filozofije maloprodavaca sansakcionog ka marketingu dobrih

odnosa — TM koncept, kao prevdeni koncept komunikacije i poslovanja sa pottosa,

%9 Payne, A.F.T. (ed.), (1995.): Advances in Relationship Marketing, Kogan Page, London, str. 8.
% Stankovi¢, J.S., Upravljanje promenama u odnosima sa potroSacima u maloprodajnom poslovanju,
Ekonomski fakultet u Beogradu, 2008, str. 174
®® Stankovi¢, J.S., Upravljanje promenama u odnosima sa potro3ac¢ima u maloprodajnom poslovanju,
Ekonomski fakultet u Beogradu, 2008, str. 174
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ustupio je mesto RM konceptu.

Kao Sto slika 2 prikazuje, za razliku od koncephd, koji je funkcijski zasnovan i usmeren ka
privlacenju potros&a, koncept RM zasnovan je na da&nkcijskoj saradnji u maloprodajnom

preduzéu, i usmeren je ka zadrzavanju potisa dugom roku.

Koncept RM mogte je uspostaviti i sprovoditi kao deo Sireg upraskpg procesa, samo onih
maloprodajnih preduza koja su prethodno izvrSila odene transformacione promene u svom

poslovanju. To su prevashodno promene vezaffe za

* reinZenjering organizacione strukture
» transformaciju organizacione kulture i klime

» redefinisanja lanca vrednosti u organizaciji

Svrha ovih promena je u stvaranju odnosa saradejel maposlenima ragziitin specijalnosti, u
cilju Sto obuhvatnijeg i kvalitetnijeg komuniciranga potrogama i gratenja vrednosti za njih,
kako bi me@ufunkcijska saradnja dosla do izrazaja u organjizaci

Razvoj novih tehnolosSkih reSenja, njihovo deaje u poslovanje i u komuniciranje
maloprodajnih preduze®. Za razliku od zastarelog shvatanja, po kojemgeantehnologija
posmatrana iskliivo kao sredstvo automatizacije i ubrzanja poslbvprocesa, savremeno
shvatanje posmatra nova tehnoloSka reSenja kdmena sredstva ponovnog osmisSljavanja
poslovnih procesa, podizanja kvaliteta poslovanjgomuniciranja izméu maloprodavca i
potroS&a, i kao faktor pozitivnih promena u poslovanjuankunikaciji, koji ¢e dovesti do,
takode, pozitivnih promena u odnosima izée preduzéa i potroS&a. ldeja uvdenja i
usvajanja novih informaciono-komunikacionih reSemjenaloprodajno poslovanje, sadrzana je
u nastojanju maloprodavca da kroz njih ostvarujentikmiran, kvalitetan kontakt sa

potroS&ima.

®2 Isto, str.175
63 Payne, A., (2006.): Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Butterworth-
Heinemann,Oxford UK,str.9
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5.4 Uloga licne prodaje u upravljanju odnosima sa potrosacima

Li¢na prodaja predstavlja oblik promotivnih aktivnhokbje se odigravaju direktno izmhe
predstavnika maloprodajnog predtaei potroSaa, i to na dva nana: 1) "licem u lice" u
maloprodajnom objektu, ili 2) putem telefona. Uapiu je oblik dvosmerne komunikacije u

kojoj se povratna informacija dobija odmah, u dinekn komunikacionom procesu.

Li¢na prodaja predstavlja interakciju izduemaloprodavca i potro&a, Ciji najvaziji aspekt i
krucijalnu karakteristik&ini poverenje. Istrazivanja pokazuju da, premaljemgu i potroSéa i
maloprodavaca, verbalna komunikacija i direktant@khsa prodavcem, predstavljaju faktore
od klju¢nog zn&aja za grdenje poverenja u poslovanje dotbg maloprodavca.

Za uspostavljanje kvalitetnogthiog kontakta, a zatim i za uspetnk prodaje, potrebno je da

potro3a razvije neki od sledgh stavova prema maloprodaéu

poverenje u maloprodajnu (trgovinsku) marku

poverenje u usluge maloprodavca i u celokupan graskizivanja potrosa,
poverenje u prodavca — predstavnika maloprodai@ga komunicira,

stav potros& prema proizvodu i njegovo poverenje u proizvod,

spremnost i otvorenost ka komunikaciji sa malopveéan,

o 00k w0 N PR

namere potro$a vezane za gdanje lojalnosti prema maloprodavcu (lojalno/nelgjan

ponaSanje prema maloprodavcu).

Poverenje predstavlja kredibilitet maloprodajnogduzéa i njegovog prodajnog osoblja, koji
se moze jasno percipirati od strane pottadaStavise, poverenje je @s@je koje utie i
opredeljuje verodostojnost komunikacionog procesaeiu kupca i maloprodavca, otkga
dalje zavisi razvijanje namere potrédaka grdenju lojalnosti maloprodavcu, i, ko¥eo,
gradenje same lojalnosti i lojalnog ponaSanje potta§arema maloprodavcu. Dakle, postojanje
poverenja pretpostavka je demja lojalnosti potro$@a maloprodajnom preduae
Karakteristike i potreba zachom prodajom, u velikoj meri zavisi od vrste rolmgakje predmet

kupoprodajne transakcije.

Kada se radi o promovisanju i prodaji jeftinih pnadda, koji nose sa sobom nizak stepen rizika

kupovine, lEnu prodaju obavljaju prodavci koji ne moraju ragalti raznovrsnim vestinama,

8 Ognjanov, G. (2013)ntegrisane marketinske komunikacigD Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd,
str. 75
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niti treba da budu eksperti u prodaji odteaih vrsta proizvoda. Prodavac treba da budeeiu
da pruzi opste informacije i da efikasno vodi ofenvje prodajne transakcije. Sto séeti
komunikacionih sposobnosti, prodajno osoblje tretm bude osposoblieno za pruzanje
informacija vezanih za teku prodajnu politiku, zatim opstih informacija ve#aza proizvode
i usluge, informacija vezanih za eventualne diskargniZzenja cena, zatim za davanje garancija

na proizvode i mogte n&ine plaanja.

Stav i pristupa&nost prodajnog osoblja veoma su vazni, jer gl zainteresovanost potr@sa
za maloprodavca, i od izuzetne su vaznosti zdaa poverenja potro&a i maloprodavca.
Takode je neophodno da prodajno osoblije bude ¢eba za vdenje komunikacije sa
potroS&ima. Posto se radi o kupoprodaji jeftinih proizvp#aji sa sobom nose nizak stepen
rizika, pregovar&e vestine prodavaca svode se na sposobnost sabkjgutransakcije. Budu
da se radi o proizvodima pgijoj kupovini potroSé@&ima nije potrebna velika asistencija
prodajnog osoblja, treba imati u vidu da je trendloprodajnih preduze usmeren ka
smanjenju broja prodajnog osoblja, i pruzanju ntog@sti potroSéima da se sami usluzuju,
¢ime se troSkovi poslovanja zZfgno smanjuju. Elektronska maloprodaja je, u ovdntagu,
unela brojne moginosti snizavanja troSkova ctie prodaje i komunikacije koja prati

maloprodajno poslovanje.

Kada se radi o prodaji skupih, kompleksnijih i lukaih proizvodagiju kupoprodaju prati
visok stepen rizika, dna prodaja je vise nego neophodna. StaviSe, od kikaeionih tokova,
koji grade i prate dnu prodaju, umnogome zavisi uspeh poslovnih tratigak zadovoljstvo
potroS&a procesom kupovine. Prilikom kupovine skupih, slih proizvoda, potroganema
samo potrebu za prodavcem kojem se moZze obratipparad i koji ¢e mu pruziti opSte
informacije, vé i za prodavcem kojte biti pravi ekspert za deéni proizvod i pruziti mu sve

relevantne, iscrpne informacije.

Strikna pome i savetovanje neophodni su pri visokatigm kupovinama proizvoda, buéiu
da ¢e potrosa za takve proizvode odvojiti velike svote novca,da ¢e te proizvode
upotrebljavati duzi vremenski period. Prodavac augbila odrédene marke, mora biti osoba
koja poseduje sttme, pouzdane i detaljne informacije o automobilioge prodaje. Radi se o
proizvodima velike no¥ane vrednosti, koje kupci kupuju kako bi ih kotistibili zadovoljni
njima tokom jednog relativno dugog vremenskog pioPored toga, radi se o proizvodima
specifenih performansi koje, pored pouzdanosti i komforaolu voznje, treba budem
vozau da pruze i zadovoljstvo samom voznjom i kupljenmoizvodom. Léna prodaja i

asistencija prodavca, pokazali su se apsolutno heebpm, iako postoje i online dileri
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automobila. Léni kontakt i komunikacija izmi# prodavca i kupca, nanto je zn&ajna i

neophodna pri prvoj kupovini automobila odeeog proizvdata. Komunikacija, u ovom
slutaju, mora da stvori zadovoljstvo bueg kupca dilerom i dobijenim stmim

informacijama, kako bi uopste doslo do sklapanjadfrodajnog ugovora.

Pored uvdenja elektronske maloprodaje i smanjivanja troSk@vadajnog osoblja, dna
prodaja i asistencija maloprodajnog osoblja dodidju pravi "comeback”. Potreba za dobrim
savetom prilikom donoSenja odluke o kupovini, plasja veoma vazna sve dam broju kupaca

I potroS&a, posebno kada je u pitanju maloprodaja ¢einén vrsta proizvoda, kao Sto su
farmaceutski proizvodi ili ekskluzivna ot¢kei obita. Dobar savet i kvalitetnatha asistencija u
obavljanju kupovine, za mnoge potré8apredstavlja apsolutno najvazniji deo servisa koji

mogu i Zzele da dobiju od maloprodavca.

Kvalitetno organizovanje i sprodenje procesadne prodaje, kroz dvosmernu komunikaciju sa

potrod&em, podrazumeva sprodenje sledéih aktivnosti od strane maloproda¥ta

* Priprema za kupoprodajni proces, kroz osposobljvaraposlenih i sticanje
potrebnih znanja. Priprema za obavljanje aktivhpstidaje, podrazumeva prethodni
trening zaposlenih, sticanje neophodnih t&kihiznanja vezanih za aktivnosti prodaje, kao
i znanja vezanih za tiae i tehnike komunikacije sa potrégaa. Kroz procese treninga i
edukacije treba da pia svi zaposleni koji na bilo koji &en komuniciraju sa potrogana,
bilo da se radi o prodavcima u maloprodajnim oloje&t zaposlenima u call centrima ili
elektronskoj maloprodaiji.

* Anticipiranje i identifikovanje budtih kupoprodajnih aktivnosti
Informacije neophodne za anticipiranje béitiudogataja i potreba potroga,
sticu se putem feedback-a, kao Eemjem o potrogal, zasnovanom na
prethodnom posmatranju, slusanju, prikupljanju ialamranju dobijenih
informacija od potrosa.

* lzbor pristupa prodaji i komuniciranju sa potrésSia
Povratna sprega i neophodno znanje o komunikacicgrosaem, stéu se prethodnim
sluSanjem potreba potr@sa uz obavezno postavljanje odgovdrapitanja od strane
maloprodajnog osoblja. Odgovori potrédgpruzaju mogénost prodajnom osoblju da
bolje razumeju prirodu potreba i navika potrEsa

* Prezentovanje karakteristika proizvoda i pogodné&sie on pruza — U pitanju je

% Gilbert, D., (2003.Retail Marketing Managemerearson Education Limited, Harlow, England, Z00.
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dinamian proces, koji podrazumeva aktivn@estvovanje obe strane u razmeni.
Aktivna prodaja proizvoda i usluga, podrazumevavakt posmatranje i osluskivanje
ponaSanja potro&a, kako bi se utvrdilo da li je kreirana ponudangh adekvatna i
prihvatljiva;

* Fokusiranje na probleme koji su se pojavili ili & mogli pojaviti — Aktivha
komunikacija sa potrogena, pruza uvid u moge probleme i zamerke potr@sana
poslovanje i ponaSanje maloprodavca. Tkofokusiranje na postd@e probleme i
njihovo revidiranje, pruza mognost maloprodavcu da smanji rizik nastajanjangt
problema u budinosti;

» Sklapanje posla — Nakon reSavanja eventualnih @nod potrosai maloprodavac
dolaze u situaciju da mogu da zakguprodaju. Momenat sklapanja posla, predstavlja
pokazatelj i potvrdu prihvatanja komunikaciono-pesiog ponaSanja maloprodavca, od
strane potrosa,

» Uspostavljanje poslovnog odnosa — Nakon sklapaogdap odnosno nakon obavljanja
kupoprodajne razmene, poslovna saradnja dznmealoprodavca i hjegovog potréga
ne mora da se okoa. Naprotiv. Momenat zakljgnja posla, predstavlja ujedno i
pocetak daljeg grdenja poslovnih odnosa mhe njima. Zadovoljstvo, odnosno
nezadovoljstvo potroga obavljenom transakcijom, najvazniji je faktor &ak
uspostavljanja, tako i daljeg toka dwsobne komunikacije iznde maloprodavca i
potroS&a.

Asistencija maloprodajnog osoblja ic¢ia prodaja veoma su vazni kada je u
pitanjucitav niz kupoviné&’:

(1) Kupovina tehnikih proizvoda, kdnih aparata, i automobilagije su
zajednéke karakteristike: tehtka kompleksnost, relativno visoka cena
pojedin&nog proizvoda, specifne potrebe koje taj proizvod treba da zadovolji
i koji se kupuiju relativno retko.

(2) Kupovina relativno skupih, spegcifiih odevnih proizvoda, koji se
koriste u specijalnim prilikama. To je, na primeuplovina haljina i odela
za specijalne prilike, veianica i toaleta. Najve broj kupaca nema ve
iskustvo pri kupovini ovakvih proizvoda, a kako suproizvodi specijalne
namene i zahtevaju odieno znanje i vesStinu vezanu za izbor i njihovu

upotrebu, strénost prodajnog osoblja je od izuzetne vaznosti.ofleku ovu

% Ognjanov, G. (2013ntegrisane marketinske komunikaci@P Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd,
str. 114
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grupu se mogu uvrstiti i proizvodi koji se mogu istiti svakoga dana,
zadovoljavaju neke jednostavne potrebe, ali zbogdZa) tradicije marke
proizvoda i visokog kvaliteta izrade, zahtevaju rgazi struienu asistenciju
pri kupovini.

(3) Kupovina proizvoda odtenih grana industrije, odienih upotrebih
vrednosti i performansi, koji su namenjeni velikobroju potroSaa, ali
sa specifinim potrebama i zahtevima. To su farmaceutski i nkeki
proizvodi, pri ¢ijoj kupovini kupci zahtevaju sttina objasSnjenja, savete, pa
¢ak i konzumaciju, pre nego Sto se donese odlukapowni.

(4) Komunikacioni ciljevi i namere predstavnika malogagnog preduz&, koji se

posredno i neposredno bavénbm prodajom

Sa stanovista pomenutih faktora, komunikacija uceso léne prodaje, mogla bi da se
klasifikuje na: motiviSdu i demotiviSdu komunikaciju i lEnu prodaju. MotiviSau licnu
prodaju i komunikaciju karakteriSe angazovanostdppoog osoblja u vidu odmerene i
diskretne pomé@ pri izboru i donoSenju odluke o kupovini. Légp je i prirodno da svaki
prodavac Zeli da proda proizvod. 8gim, proizvod mora biti usaglaSen sa potrebama i
karakteristikama potro8a. Prodaja proizvoda neprimerenog potéosgoobutuje u samom
potroS&u izvesnu sumnju. Ukoliko se on odiuda, ipak, i kupi takav proizvod, velika je
verovatnéa da ¢e ubrzo njime postati nezadovoljan, i ds& njegovo poverenje u

maloprodavca nestati. O daljem deaju lojalnosti nema ni govora.

Cest primer je ub#vanje potros®& da mu odréeni odevni predmet savrSeno stoji, pri
cemu je vé na prvi pogled jasno da model ne odgovara figuri merama
potencijalnog kupca. Motivisia komunikacija treba da ima za cilj da proizvod o
sebe"”, to jest da sam kupac, uz dobre savete Enstrasistenciju prodavaca, donese
zakljucak da mu upravo takav proizvod treba, te da se éankao logéko reSenje njegovog
problema. StaviSe, veom#esto ¢e dobar prodavac uspeti kod potrégda stvori osj da je
on sam reSio svoj problem, a da mu je maloprodagamo pomogao u tome. Veoma
neverbalna komunikacija. Naime, paZzljivim zapazanjepraenjem mimike lica i govora tela
prodavca, potroga moze utvrditi kako prodavac zaista razmislja, daje autenttno

zainteresovan za njegove potrebe.

Demotivisiéa licna prodaja i komunikacija vezuju se, kako za neljowoangazovanje

58



Uticaj ekonomske propagande na ponaSanje poti@$a primeru kompanije Tesco

prodajnog osoblja, tako i za preterano angaZzovargdajnog osoblja, oko potrasakojima je
potrebna pom@ U sluiaju nedovoljnog angazovanja, potencijalni kupaotrgsa stice utisak
da nije dobrodoSao i da maloprodavac nije uopSiatea@sovan da on obavi kupovinu.
Odsustvo sluha za potrebe potragapacak i odsustvo ideje da je ovakva vrsta pomo
potrebna, bilo je dugo prisutno u dotopmaloprodajnoj stvarnosti. Jedan od jasnih raalpsy

bio taj Sto maloprodajna predudzenisu "Zivela" od svojih kupaca i potréga

Sa dolaskom trziSne privrede, situacija jetgda da se menja, mada se u mnogim bivSim
drzavnim preduzgema zadrzala ta nedovoljna zainteresovanost za$at, kao i nedovoljno
angazovanje maloprodajnog osoblja. | dalje u glewvanmogih prodavaca nije dovoljno jasna,
ili nije sazrelacinjenica da su potro8avazniji od prodavaca, da oni upravljaju maloproda
tokovima, i da od njihovog zadovoljstva i lojalniogavisi opstanak maloprodavaca. U tzv.
"ponudom-vaenim ekonomijama” ("supply-led economies”), kao &to bivSe centralno
planske ekonomije Istome i Centralne Evrope, maloprodaja je tradicionatratirana kao
nepotrebna i krajnje neproduktivna karika u kanaliizicke distribucije. PonaSanje prodavaca
I odnos prema potro&ana u pomenutim ekonomijama ilustruje se ndimaa u véem delu
razvijenog sveta, pravilno je da postoje modernzajdirane prodavnice, proizvodi koji se
mogu uzeti u ruke i razgledati, kao i, u razumneyimusluzno prodajno osoblje. Ovakve stvari
prestavljaju pravu retkost u Rusiji, gde jetaeverovatnéa dace se kupcu gotovo narediti da
obavi odrdenu razmenu, dée se na njega vikati i dg&e mu biti napléena plastina kesa, u
kojoj ¢e svoj proizvod poneti kit Za vreme Sovijetskog Saveza, u kojem su viadakasSice
proizvoda, prodavac je bio kral. U apotekama, rioimost kupaca bila jecak
institucionalizovana oddenim zdravstvenim propisima. Kupci su morali da sseijaju i
govore kroz mali prozor u staklu — verovatno izijeigskih razloga — kroz koji su primali
nareienja koji lek treba da kupe".

Danas, maloprodavci sve &e paznju usmeravaju na trening i edukaciju svogdajrmog
osoblja, kojem, kada je u pitanju srpsko trziStedastaje obrazovanje i informisanost o
proizvodima, mada se sve VviSe ¢awva ljubaznost i pristugaost. Kao i nedovoljno
angazovanje, i preterano angazovanje dakmoze biti demotivisie po potroS&a. PreviSe
opusten nastup i familijarnost u komunikaciji, Sievzipostavljenih pitanja, nametanje svoje
volje, "stajanje nad glavom" dok potr@Sanalizira proizvod, sve su to, tage, demotivisai
faktori. Oni ne samo Sto potra$aodvla&e od proizvoda, \e ga i veomacesto teraju iz
maloprodajnog objekta. Kada je elektronska komuj&au pitanju, suviséesto slanje reklama

i obavesStenja putem e-maila, dovodi pott@Sdo brisanja svake naredne poruke i prekidanja
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dalje komunikacije.

Savremeni potro$a su veoma méni, jer se sve aktivnije ukljuju i ucestvuju u procesu
kreiranja maloprodajne ponude. Tdkose ne plase i ne oklevaju da izraze svoje nexdjdtmo
bilo ponudom, servisiranjem ili samim maloprodavce@ni traze paznju i zahtevaju
komunikaciju sa prodajnim osobljem, od kojeg 8ekwije znanje, vestine dobre komunikacije i
lepo ponaSanje. Talle, potroSa uvek ra&unaju na postprodajni servis i podrsku, kako ki bil
sigurni da je njihova kupovina u skladu sa njihoyaotrebama. Konkurencija na svetskom
maloprodajnom trziStu velika je i intenzivna, ajbolsluga se uvek moze dana "nekom
drugom mestu”, kod maloprodajnog konkurenta. Zhmgat imperativ poslovanja savremenih
maloprodavaca predstavlja kontinuirano istrazivanjeusavrSavanje rma kvalitetnog
zadovoljavanja potreba potréda u dugom roku, uz gdenje dobrih poslovnih odnosa,

zasnovanih na poverenju i lojalnosti.
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6. STUDIJA SLUCAJA: TESCO CLUBCARD PROGRAM
LOJALNOSTI

Tesco je trél po velkini prehrambeni maloprodavac na svetu posle Walitia Carrefour-a.
Sa trziSnim ge&em od 31.6% na prehrambenom trziStu Velike Briggnijesco-vo &eke je na
ovom trziStu dva puta ¥e od Wall Mart-a. Club Card je jedinstvendunegrogramima lojalnosti
kada su u pitanju brojnoslanova, vekina baze podataka o kupcima, prildgni kvartalni
popusti zasnovani na skorasnjim kupovinama. Tremjgm opticaju 25 miliona izdatih kartica u
okviru ovog programa koji predstavljaju 14 miliodamainstava. Vise od 11 miliona kartica se
aktivno koristi. Preko 40% dontiastava u Velikoj Britaniji sw#lanovi Club Card sistenia

Slika 5: Izgled Tesco marketa i vizija
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Izvor: http://www.tesco.com/clubcard15.05.2014.)

67 Prilagaieno prema: Lovreta, S., Berman, B., Paip@., Veljkovi, S., Crnkow, J., Bogeti, Z. (2010)
MenadZment odnosa sa kupcintdD i Data Status, Beograd, str. 431
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6.1. Klasifikacija programa lojalnosti prema tipu

Tesco-ov program Club Card na osnovu klasifikaagpsigtema za programe lojalnosti razlikuje
4 tipa programa lojalnosti:

1. U najosnovnijoj formi programom lojalnosti koji saziva tip 1 svi kupci dobijaju popust
na odrédene artikle kada provuku svoglansku karticu kroz POS terminal. Ovaj tip
programa stiniji je elektronskim kuponima nego pravom prograiojalnosti jer je
otvoren za sve kupce i svaki dobija isti popustawesno od svoje istorije kupovine.

2. Tipom 2 programa lojalnosti pokuSavaju da se paje kupovine kupaca denjem
dodatnih popusta ili besplatnih proizvoda kada kukapuje viSe od unapred odenog
obima kupovine. Ima za cilj da kreira odemu strukturu ponaSanja tako gwohrabriti
¢lanove da troSe dovoljno da bi se kvalifikovalipagpust ili specijalnu ponudu.

3. Tipom 3¢lanovima se dodeljuju poeni na osnovu njihovih phoBupovina. Primer su
programi Hillton Honors koji nude nivoe na kojimarwi korisnici njihovih usluga mogu
lakSe da dodju do besplatnih hotelskih soba ili mmdg rezerviSu sobu bez ograamja.

4. Kod tipa 4 programa lojalnosti trgovci moraju darzavaju komplekse baze podataka i
predstave razlite nagrade razlitim segmentima. Ovaj tip programa lojalnostii Ina
masovnu kastomizaciju poSto varira ponuda po kupf£a. razliku od masovne
kastomizacije u proizvodnji Tesco ne proizvodi Sjdte proizvode za ovaj segment.
Masovna kastomizacija se zasniva na specijanim giopa za svakog kupca na osnovu
njegovih proslih kupovina. Ovim programima indivadnim ¢lanovima mogu da se
ponude specijalne promocije, nagrade, informacipdavestenja o najnovijim akcijama
koje su zasnovane na istorijatu njihovih kupovilegovci tipa 4 veoma su posieni
programima lojanosti. Oni koriste ove programe kadan element ofanzive strategije
marketinga. Trgovci koji koriste ovaj tip progranteeba da razviju i odrzavaju
komplekse baze podataka i da budu u stanju da ljggtakompleksnim komunikacionim

i nagradnim programima.

62



Uticaj ekonomske propagande na ponaSanje poti@$a primeru kompanije Tesco

6.2. Funkcionisanje clubcard sistema

Svaki proizvod koji je kuplijen odlana programa lojalnosti ima sopstveni skup nezdvis
atributa. Na primer gotova jela mogu imati do 5@elgenih vrednosti: skupa ili jeftina, Tesco-
ve trgovinske marke ili neke druge, individualniopbrodicno pakovanje, jelo oddene etnike
grupe. Svaki put kada se artikal skenitan programa Club Card vezuje se za ddre skup

atributa.

Oni koji kupuju velike kokine proizvoda koji se prodaju pod trgovinskom mankiinest koja
je najskuplja trgovinska marka klasifikuju se kaisoko platezno sposobni dok se oni koji
kupuju Tesco-ve proizvode u segmentu vrednost zamobelezavaju kao cenovno osetljivi.
Kupci koji kupuju proizvode proizvedene u skladu lsaceptom druStvene odgovornosti i
ekoloSke ispravne proizvode Z&cenje kategorizovani su kao zeleni kupci. Tesco dapima
ima 40 do 50 potrogkih varijabli. Kupci se prate u okviru 10 kategarij bogatstvo,
napredovanje, putovanja, dobrotvorna davanja, gijalonedostatak vremena, kreditna istorija,
stil Zivota, navike i avanturizam. Uz to Tesco pasim i geografske podatke. Analiziréju

podatke Tesco takie mozZe da kategoriSe socijalni status stlaga.

Slika 6: 1zgled Clubcard kartica

Izvor: http://www.tesco.com/clubcarg15.05.2014.)

Radi povéanja broja kupaca koji se ukfjuju i nastavljaju da budu redovni korisnici progeam
Club Card Tesco svojinilanovima nudi 1% popusta na budeukupovine. Osim togalanovi
dobijaju ciljne kupone svakih 12 do 13 nedelja Isyjivezani za potro8ee profile dobijene iz

baze podataka. Tak#lanovi koji kupuju hranu za pse mogu da dobiju phnza osiguranje
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kuénih ljubimaca. Ti popusti tigho imaju relativno kratko vreme vaZzenja. Kombinaclj%
rabata i pondenih ciljnin kupona poklon su za ktgwve proSle kupovine, nagrada za

kontinuirano kupovanje i podsticaj za bidikupovine.

6.3. Segmenti kupaca

Tesco segmentira svojélanove Clubcarda u Sest kategorija ponasanja:

1) Komfor pri kupovini
Red je 0 kupcima koji imaju ograt&no vreme na raspolaganju, kao i oni koji ne zdaju
kuvaju, ili n&e da kuvaju
2) Cenovno osetljivi
To su kupci koji teze da maksimalno iskoriste slogzet i/ili da izaberu najjeftiniju
hranu koju mogu prora
3) Dobra hrana
Re& je o segmentu bogatih, vremenski og&anih kupaca koji nabavljaju skupe
proizvode. Kupuju dominantno organske proizvode.
4) Zdrav Zivot
Kupuju velike koltine organske hrane, ali manje nego "dobra hrargtheat. U okviru
ove kategorije kupaca postoje dva supsegmentaciwadlini i cenovno osetljivi kupci.
5) Tradicionalisti
Kupci koji kuvaju jela kod kée i kupuju tradicionalne sastojke i koji imaju viena.
6) Oni koji kupuju aktuelne proizvode

U pitanju su kupci koji kupuju poznate brendoveriago de€jih proizvoda.
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Slika 7: 1zgled Tescovog sajta za Clubcard progi@ainosti
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Izvor: http://www.tesco.com/clubcar@15.05.2014.)

6.4. Prednosti tescovog programa lojalnosti

Tesco odbija da obelodani koliko Clubcard prograomasi dodatne prodaje, ali se u nekim
prodavnicama ove kompanije procenjuje da progragfanosti utte na povéanje prodaje do

12%. Posebne koristi od programa Clubcard su:

» podaci o tekéim trendovima,

* Dbolji odgovori na konkurentske prodore,
* poveanje promotivne efektivnosti,

* mogunosti za unakrsnu prodaju i

* sposobnost da se odrzava konstantan dijalog sarkapc

6.4.1. Podaci o potroS&im trendovima

Program Clubcard obezégie podatke o kupovinama, lojlnosti kupaca, uticpppusta na
dugorano trzisSno de&e odrelenog proizvoda, a joS jedna vaZzna prednost ovogranaa jeste
da se preko njega prati viSe od 70% prodaje u Fasdda osnovu toga, kompanija dobija
informacije o trendovima zasnovanim na kupovinionpvnim kupovinama, a ne na merenju

stavova kao Sto je npr. Zelja da se neSro kupi.
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Podaci o kupcima pomazu Tescou da donese odlukénmm vremenu objekata, koje proizvode

promovisati, kome ih promovisati,cak i gde da se otvore novi prodajni objekti. Stegeimeri

ilustruju primenu Clubcard sistema u objasSnjavargkih potrose&kih trendova:

Tesco je uveo azijsk&ajeve, ulja za kuvanje i drugu etku hranu u prodavnicama u
krajevima u kojima zive Indijci i Pakistanci, ale jClubcard sistem pokazao dobru
prodaju ovih proizvoda i u bogatim krajevima gdeajjska populacija malobrojna.
Stoga je Tesco proSirio distribuciju tih proizvada25 prodavnica koje su se nalazile i u

neemigrantskim delovima.

Slika 8: Clubcard kartica lojalnosti za etke (azijatske) proizvode

Izvor: http://www.tesco.com/clubcard15.05.2014.)

Ideja za liniju Tesco Finest pod kojom se prodajoizvodi poput p&e paStete i
kasSmirskih dzempera namenjeni bogatim kupcima d@Sk@a odnovu rezultata analize
podataka iz Clubcard sistema gde je identifikovdadoogati kupci ne kupuje vino, sir i
voce koje se prodaje pod markom Tesco Value koja jeemgena cenovno osetljivim
kupcima

Na osnovu Clubcard sistemacstise bolji uvid u ponaSanje kupaca u okviru segajent
primer je rezultat koji kaze da cenovno osetljivipki ipak ne vode tana o ceni
pojedinih proizvoda zbogega je Tesco podigao rabat na te proizvode ilitpceda daje

popuste na njih.
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6.4.2. Bolji odgovor na konkurentske prodore
Informacioni sistem zasnovan na kupcima ond@ga Tescou bolji odgovor na akcije

konkurenata, a dokaz su slédesituacije:

* Tesco moZe da odredi u kom stepenu je doslo ddkguhbiprodaji odréenog artikla ili
grupe artikala zbog novog konkurenta na trzistu.

« Kada je Wal-Mart kupio lanac Asda, Tesco je idéktifao 300 artikala koji kupuje
segment cenovno osetljivin kupaca i nakon togaiemiene nekih od tih proizvoda kako
bi neutralisao potencijalni konkurentski prodor

e Tesco moze da odredi svoje najvrednije kupce nawastirekvencije kupovina, tipa
kupovine i iznosa transakcija i da na osnovu pd@atanjima kreira specijalne ponude
koje za cilj imaju zadrzavanje ili povratak najptalbilnijih kupaca koji su presli kod

konkurentnih prodavaca.

6.4.3. Povéana promotivna efikasnost

Zahvaljuji&ei programu Clubcard Tesco je razvio programe l@#inzbog kojih je mogao da
smanji svoje konvencionalno TV oglaSavanje, kawmrigenje kupona iz novina. Postoji vise
razloga zbog kojih je Tescova promocija zasnovaaakarticama istisnula tradicionalnu

promaociju:

1) Clubcard tip promocije zasnovan je na strukturitippdnih kupovina ka oddenim
kupcima. Prosma stopa iskori®&nosti kupona iznid 1 i 2% dok Tesco ima stopu
iskori&enosti 15 do 20% kod svojih kvartalnih kuponskilmypda

2) Popusti su proporcionalni vrednosti i profitabiltidsipaca, te kupci koji troSe viSe, vise
mogu i da uStede. Za razliku od toga, na*tipn promocijama u supermarketima postoje
"lovci na popuste” koji samo kupuju proizvode ngypstima i mogu viSe da iskoriste

cenovnu promociju nego lojalni kupci

Slika 9: Clubcard nagradna igra
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Izvor: http://www.tesco.com/clubcard15.05.2014.)

3) Kvartalna promocija smanjuje kumulativni uticaj kuyske ili promotivne guzve

4) Tesco moZze da varira nagrade kako bi podstaknuigéitazipove kupovina

5) Tesco meri uspeh kupona na osnovu dugigedojalnosti i moze bolje da proceni da li je
pove&anje prodaje uzrokovano stvaranjem zaliha kod kaigapromenom marke koja se

kupuje.

6.4.4. Mogunost za unakrsnu prodaju
Unakrsna prodaja povava prosénu prodaju, omogiava da se sve kupi na jednom mestu i
¢esto rezultira u prodaji robe kod koje Tesco ostpavee profitne marze. Zahvaljujubazama

podataka Tesco moze da podstakne unakrsnu kupogineki od sledéh naiina:

e ponuda produzene garancije za novidajekoji se nudi kupcu dve nedelje pre isteka
proizvadacke garancije
» dodatna memorija za digitalni fotoaparat

« baterije koje se mogu puniti za kupca velikog bigijataka koje rade na baterije

6.4.5. Sposobnost da se odrzava stalan dijalog sapkima

Clubcard omogéava Tescou da ima relevantnu komunikaciju sa svégamovima za razliku od
komunikacije putem masovnih medija i putem kojihpsenose jednoobrazne ponude, ponuda
kupona i slanje biltena. Kliuni deo programa razvoja uspesSnih odnosa sa kup@asie

relevantna komunikacija sa njima na peréodj bazi, a to se ostvaruje slanjem ciljanih mgieri

6.5. Zakljucak analize

Tescov program lojalnosti kupaca ima brojne pretindgke od njih su: omog@avanje préenja
trendova, prilagéavanje promocije kupcima (kastomizacija), smanjgnmocionih gubitaka,
unakrsna prodaja vezenih proizvoda i konstantnaan@dmnje dijaloga sa kupcima. Tescov primer
omoguwava malim i srednjim predugea u maloprodaji da razmisle o prilaigvanju i

implementiranju ovog programa ili nekih njegovilinii karakteristika.

Manje ili srednje kompanije mogu sakupiti osnovioelgtke o preferencijama svojih kupaca i
pripremiti im specijalnu ponudu zasnovanu na namngdepreferencijama. Na primer, oni Koji

opiSu sebe kao kupce organske hrane treba da poBiecijalne ponude organskog, a ne
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tradicionalnog véa i povia. Ukoliko preduzéa nemaju podatke o proslim kupovinama, mogu

sprovesti kratke ankete kako bi dobili podatketer@sovanjima kupaca.

Osim popusta, kupci Zele i specijalizovane inforipgao proizvodima koji ih interesuju. Te
informacije se mogu dostaviti putem PoSte u pisanobiiku, mogu se skinuti sa

maloprodavevog veb-sajta ili se mogu poslati mejlom kupcu.

Kao Sto je vé pomenuto, supermarketi bi trebalo da razmisle aglittonalnom kori&enju
kupona jer tako podsti "lovce na popuste”, imaju nisku efektivnost zlmgke iskoristivosti
kupona i ne nagtiju najvrednije kupce. Optimalno reSenje je da@eupe kuponi ili popusti
na osnovu proslih kupovina kupaca. Tako na poti6SEDO dolara moZe da se odobri popust od
5 dolara na sledé potroSenih 100 dolara. Alternativa je da se daust samo onim kupcima

koji troSe odrden iznos novca na kupovine u odieaom periodu.

Slika 10: Clubcard kartica sa popustom od 5 dal@&upovine od ukupno 100 dolara u

odreienom periodu

Izvor: http://www.tesco.com/clubcard15.05.2014.)
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ZAKLJU CAK

Savremeni potro€a su veoma méni, jer se sve aktivnije uklfiuju i ucestvuju u procesu
kreiranja maloprodajne ponude. Tdkose ne plase i ne oklevaju da izraze svoje nexdjdtmo
bilo ponudom, servisiranjem ili samim maloprodavce@ni traze paznju i zahtevaju
komunikaciju sa prodajnim osobljem, od kojeg 8ekunje znanje, vestine dobre komunikacije i
lepo ponaSanje. Talle, potrosa uvek raunaju na postprodajni servis i podrsku, kako i bil
sigurni da je njihova kupovina u skladu sa njihoyotrebama. Konkurencija na svetskom
maloprodajnom trzistu velika je i intenzivna, ajbolsluga se uvek moze dana "nekom
drugom mestu”, kod maloprodajnog konkurenta. Zlmgat imperativ poslovanja savremenih
maloprodavaca predstavlja kontinuirano istrazivanjeusavrSavanje r&ma kvalitetnog
zadovoljavanja potreba potréda u dugom roku, uz gdenje dobrih poslovnih odnosa,

zasnovanih na poverenju i lojalnosti.

Koncept upravljanja odnosima sa potsa (CRM) kada je & o maloprodajnim
preduzéima usmeren je ka stvaranju ¢eevrednosti za sve stakeholder-e maloprodajnog
preduzéa, a na prvom mestu, potréga CRM obuhvata i povezuje potencijale elektronske
tehnologije i strategije upravljanja odnosima uduzazu (RM) u cilju odrZzavanja postaji i
graienja dugorénih poslovnih odnosa, zasnovanih na zadovoljstvikasnije, lojalnosti
klijenata i potroS&éa. Upotreba informatke tehnologije i upravljanja podacima sluZzi
maloprodavcu da brze i bolje sagleda i razume petiexekivanja svojih potroga, i da, na
osnovu toga, uspesSnije kreira i implementira odgajuée RM strategije, Sto zahteva
medufunkcijsko povezivanje zaposlenih u organizagigslovnih procesa i operacija, kao i

razmenu novih marketing ideja i poslovnih reSenja.

CRM predstavlja poslovni koncept koji podrazumeaaliéito tretiranje i usluzivanje ragiitih
klijenata i potros&. Upravo zbog toga, u pitanju je poslovni kondept ¢e, pre ili kasnije, sa
razlicitim stepenom entuzijazma i uspeha, prihvatitirospditi u svome poslovaju preduzeu
svim oblastima. Za to postoje dva razloga. Prviagje taj Sto koncept CRM podrazumeva
skup ndina i aktivnosti putem kojih kupci i potro&ana svim trzistima, u bilo kom delu sveta,
Zele da budu usluzivani. Drugi razlog je taj Stonémpt CRM pruza mogunosti brzeg i
efikasnijeg obavljanja poslovno-komunikacionih @ktisti, prvenstveno zbog toga Sto je

zasnovan na upotrebi elektronske tehnologije.
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Osnova strategije CRM maloprodajnih prediesadrzana je u IDIC modelu, koji obuhvata
sledea cetiri elementa: identifikovanje potra&a diferenciranje potrosa i njihovih potreba,
interakcija izmdu maloprodavca i potro&a i prilagatavanje usluzivanja spedifiim
potrebama potroga. Prva dva koraka IDIC modela implementacije kptae CRM,
predstavljaju faze analize poslovanja. Odigravaju Samom maloprodajnom predézgeizvan
vidokruga potroS&. Druga dva koraka predstavljaju korake preduzjendonkretne akcije
maloprodajnog preduza. Buduéi da su vidljiva od strane potrasg podrazumevaju i

zahtevaju tiestvovanje individualnih potro&a u procesu njihovog sprodenja.

Navedeni koraci, a moze s&irezadaci maloprodavca, u procesu sprima strategije CRM,
zasnovani su na karakteristikama marketing strigegispostavljanja odgovardjh odnosa sa
potroS&ima, a to su diferenciranost, jedinstvenost i zaanost na individualnim potrebama i

zahtevima potrosa.

Ekonomska propaganda posredstvom medija, kao jemthafunkcija trziSne orjentacije-
marketinga, jedna je od najvaznijih snaga komuamga s trziStem. U okviru komunikacijskog
spleta ekonomska propaganda se mora uskladitaptadti stalnim i dinangnim uslovima
okoline i u svom konceptu i u svojoj orijentacijiadi zadovoljenja potroga i uspesnog
ostvarivanja postavljenih ciljeva privredne orgauipe.

Delovanje ekonomske propagande mora biti ulgdla s interesima, potrebama, ciljevima
potroS&a, proizvaaca i drustva u celini.

Primarna uloga ekonomske propagande u poslovnonketiggu jeste stvaranje imena i
uvetavanje reputacije preduzme odnosno korporativnog identiteta predizze Ekonomska
propaganda ima u fokusu da kreira i odrzava poratyadz preduzéa i njegovih proizvoda i na
taj n&in stvara selektivnu traznju za proizvodima i uslong preduze ali | da stvori povoljan
imidz delatnosti i stimuliSe primarnu traznju.

Ekonomska propaganda, isto obedlje informisanost i svesnost o novom proizvodiegoyim
karakteristikama i to efikasnije odcthie prodaje. Propaganda deti na kreiranja zeljenih
percepcija i preferencija da se proizvod predazieolje rangira kod kupaca od konkurentskih
proizvoda. Cilj propagande je i da uloge i da pods& ali ima i druStvenu ulogu da &gi na
odluke kupaca na ciljeve, verovanja i zahteve. Bkaska propaganda preciznim informisanjem
o ponudi preduze omogudava i samoidentifikovanje potencijalnih kupaca. lik® su kupci
zainteresovani mogu reagovati i traziti dodatnenmiacije.
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Ekonomska propaganda ¢dina snizavanje troSkovérie prodaje i véu efikasnost prodaje. To
postize pripremanjem terena za prodajno osobljeirdmem povoljne reputacije predidaei

dosezanjendlanova centra kupovine koji nisu dostupni prodajpiradstavnicima.
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