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UvOD

Predmet ovog rada je zZteg medijskog oglaSavanja (propagande) na uspeloyagha
preduzéa sa posebnim osvrtom na kompar@joca Cola

Sustina problema je da propagandne aktivnosti imaliki znaaj u okviru integrisanih
marketing aktivnosti. U uzem smislu, predmet istrafja se odnosi na propagandne
aktivnosti kompanijeCoca Cola U Sirem smislu istraZzivanje se odnosi i ha ukupne
propagandne aktivnosti u okviru integrisanih marigekomunikacija.

U istrazivanjuce biti kori€en metod analize sadrzaja dokumenata vezanih pagaodu

i medijsko oglaSavanje predézeCoca Cola Sadrzaj dokumenata w8i se analizom
podataka i informacija o proslim i sadasnjim uiicey propagande na poslovanje
preduzéa Coca Cola

Istrazivanje, dakle, treba da pokaze kakvi su ta#ull poslovanju preduza u odnosu

na propagandni budzet i kéilhu medijskog oglasavanja.

Istrazivanje, takde ima za cilj da sagleda i pokaze koliki uticapeo ima propaganda u
okviru integrisanih marketing komunikacija. Nag ¢@ da damo barem mali doprinos u
odrefivanju uloge propagande u velikim svetskim kompang kao Sto j€oca Cola
Zn&aj istrazivanja se ogleda u magwsti sagledavanja stvarnog doprinosa propagande
na povéanje i uspesnost poslovanja kompanije.

» OpSta hipoteza je da medijsko oglasavanje imacagna ulogu u okviru
marketinga jedne kompanije kao i uticaja na njeoslgvanije.

» Pojedin&ne hipoteze:

* Medijska propaganda sve viSe i viSe napreduje. wee se uloga
interneta, druStvenih mreza kao i mobilnih telefona

* Propaganda ukljiuje aspekte i strategije marketinga koje menadzment
koristi za sticanje konkurentske prednosti.

* Promocija je jedan odetiri baztna elementa marketinga koji treba da
informiSe o svim ostalim i dovede do prodaje proda u duzem roku.

» Uticaj promotivnih kampanja je vrlo z&aan za lojalnost potro&a

Polazéi od postavljenih hipoteza i cilja istrazivanja stekla je i odgovarajia struktura
rada.

Karakteristike ciljnog segmenta, ogréemi resursi, mé potroS&a da u masi razaznaju
poruku konkretnog predug¢a, izrazena konkurencija na trziSttine da upravljanje
promocijom sve viSe predstavlja kreiranje jednagiesna tzv. — integrisanih marketing
komunikacija. Sinergija svih promotivnih elemenapadi imidz i pomaze u procesu
odlwivanja potroS&a u kupovini proizvoda i usluga.

U prvom delu rada govorili smo o marketingu uop3tgegovim p@ecima. U drugom,
trecem i cetvrtom delu smo detaljnije opisali komunikacioniken kompanije kao i
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funkcionisanje komuniciranja preduze U petom delu, govorili smo o propagandi i
medijskom oglaSavanju dok u Sestom delu analizirakonomske efekte medijskog
oglaSavanja. Poglavlia od sedmog do jedanaestogdsese na uticaj promotivnih
kampanja na lojalnost potrasa Dvanaesti deo rada se odnosi na analizdajsiu

kompanije Coca Cola i njihovog medijskog oglasasadjavrsni deo rada, trinaesti deo,
govori o analizi finansijskih izveStaja a detrnaestom delu se analiziraju finansijski
izveStaji kompanije Coca Cola.

Na kraju radae biti data zakljona razmatranja, kao i koégna literatura.



1. MARKETING KONCEPCIJA | KOMUNICIRANJE
PREDUZECA

1.1 Preduzée i okruzenje

Sva preduz&a obavljaju aktivnosti u okruzenju koje opredeljujihovu aktivnost i
rezultate. Okruzenje, svojim statusom i funkcionjean, uslovima formiranja i rada
preduzéa, stvara Sanse za uspesSno poslovanje ali i ogakogs mogu dovesti u pitanje
budwnost preduzéa.

Preduzée je u stalnoj interakciji s ostalim relevantnirerakentima okruzenja. Ona moze
biti direktna i indirektna.

Poslovna aktivnhost svakog preddaesvodi se na proizvodnju roba i usluga i njihov
transfer do onih kojima su neophodne za podmirpajeeba. Na trziStu mnogi podati
roba nastoje da pokazu svoju efikasnost i efekBundefikasnost je pokazatelj
racionalnosti organizacije proizvodnje i izrazava wisinom troSkova proizvodnje.
Efektivnost odrazava uspesSnost izbora proizvoda é&mju najboljoj meri zadovoljiti
potrebe kupaca i dokazuje se na trzistu.

Okruzenje u kome predu&e posluje deli se na:

* Makro okruzenje
« Mikro okruzenje*

Svi ovi elementi okruzenja u prostornom smislu um&voju lokalnu, regionalnu,

nacionalnu i méunarodnu ili globalnu dimenziju.

1.2 Makromarketing okruzenje

Faktori koji deluju u ovom okruzenju su izvan kaidr menadzmenta preddzei
dimenzioniSu okvir ili uslove poslovanja koji mogiti razliciti ali i isti po privrednim
delatnostima i granama.

Makromarketing okruzenje obuhvata sléste
» Drustvo, privreda

* Potroséi, konkurencija
* Prirodna sredina

Y vragar, D., (2008)Strategija trzisnog komuniciranj&esto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd 4str.
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* Tehnologija
* Vlada

Najjaci uticaj svakako dolazi od druStvenog okruzenjaom& su izrazeni: broj ljudi na
odrelenom prostoru, njihove karakteristike, njihovi sty misSljenja, druStvene
strukture. To je faktor koji u grubim crtama de&aiveltinu trziSta i time u zn&jnoj
meri i njegov potencijal. Potro&asvojim brojem, kupovnom snagom, sklotoska
potroSnji neposredno odigju prodajne rezultate.

Prirodni faktor, odnosno prirodni uslovi u kojimepluzée posluje su klima, izvori
sirovina, geografski uslovi, zivotinjski svet kaodrugi prirodni aspekti. Na razlte
n&ine utte na poslovanje preduze a prvenstveno kroz nestaSice repomaterijala,
pove&ane troskove energije, opravdane ekolosSke zahtgwaitiku drzavnih organa i
institucija. Zahvaljujdgi razvoju tehnike i tehnologije, te posebno tramspb
komunikacija, zn&aj prirodnog faktora je nesto relativiziran.

Ekonomsko okruzenje definiSe ekonomske uslove pasja, pdev od sistema
organizacije proizvodnje i plasmana, razmene, kiradja. Ono se sastoji od faktora koji
imaju veliki uticaj na kupovine potro&a i njihove namene u potroSnji. Osnovni tipovi
konkurentske strukture trziSta su potpuna konkupgneonopolistéka konkurencija,
oligopol i monopofDelovanje drzavne uprave (vlade) dopunjuje ekonantuZenije,
tako Sto se sistemima mera ekonomske politike iimidtrativnin zahvata, postavljaju
odraieni ekoniomski, drustveni i poléki ciljevi.

Tehnologija odréuje tehnéki nivo proizvodnje, sposobnost privrede i njenibjgekata
da unapréuju i inoviraju sopstvenu ponudu. Tehniéto jaz izmeiu nerazvijenih i
razvijenih privreda se i dalje ne smanjuje bez @bnia napore mnogih rhenarodnih
organizacija. Uticaj tehnologije na poslovanje pragla moze se analizirati kroz
kreiranje novih trziSta, unaptenje marketing miksa, razvoj i u¥enje novih proizvoda
na trziste i izvore tehnolokih organizadijdempo napredovanja tehnologije u oblasti
komuniciranja imao je, i ima ogroman uticaj na peahje preduzs u oblasti marketing
istraZivanja, propagande, kaf&hja novih medija za komuniciranje i>sl.

Politicko i pravno okruzenje predstavlja marketing odlk&ge su pod snaznim uticajima
promena u politkom i pravhom okruzenju. Ovo okruzenje je najmapredvidljiv
elemenat makromarketing okruzenja.

2 Vragar, D.,(2008)Strategije trzisnog komuniciranfgesto izdanje,Ekonomski fakultet,Beograd, str 4.
3 Zikmund, W. G., Zikmund-D A. M.,(1996Ylarketingfifth edition, WEST Publishing,Mineapolis,St
Paul,str 85.

“ Bagozi R. P.,Rosa J. A.,Cellz K. S.,(1988rketing ManagmerRrentic Hall,Inc.,Upper Sadle
River,New Jersey.

® Vragar D.,(2008)Strategije trziSnog komunicirangesto izdanje,Ekonomski fakultet,Beograd,str 5.
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1.3 Mikromarketing okruzenje

Elementi mikro okruzenja definiSu organizacionuaipvodnu sposobnost preddaeda
iskoristi Sanse koje nudi makro okruzenje, odnodaocizbegne negativne uticaje koji
dolaze iz eksternog okruzenja. Ti elementi pokaaiyarnu sposobnost preddaeda
utice i menja karakter i obim delovanja elemenata ekstgokruzenja odnosno da im se
prilagaiava. Mikromarketing okruzenje pre svega se satbjaktera bliskih preduza.
Visi stepen kontrole i brze reagovanje predezmoze posti na signale mikro okruzenja
pre nego makro okruzenja.

Grupe mikro okruzenja su:

* Potroséi
» Konkurencija
* Dobavlj&i

» Posrednici
» Ostali stejkholderi preduze

PotroSai su najvazniji faktor mikromarketing okruzenja. Bejih ne bi postojao ni
marketing. Svako preduge nastoji da zadovolji jednu ili viSe grupa potizsa
Preduzeée treba da prati i brine o promenljivim zahtevinerp$aa°

Konkurencija predstavlja konkurente koji se bavémisposlom kao i konkretno
preduzée. Postoje tri tipa konkurencije, prvi tip konkucge je unutar iste kategorije i
naziva se konkurencija marki. Drugi tip konkureaajdnosi se na razvoj supstituta koji
mogu zameniti postoje proizvode. Tré tip odnosi se na konkurenciju e
alternativnim proizvodima.

Dobavlj&i su preduzéa koji obezbéuju preduzée proizvodima i uslugama koje ono
transformi$e u proizvodnom procesu u vrednost kejisporditi potrosaima.’

Veliki broj proizvodnih preduz&a smatra da je bolje da poslove distribucije i pjed
proizvoda i usluga finalnim potro&aa obavljaju izabrani posrednici. Za uspesno
poslovanje preduza nage&e su presudni posrednici.

® Kotler P.,Keller K. L.,(2009Marketing Managemerihirteenth international edition,Paerson-Prentce
Hill,Upper Saddle River,New Jersey,str 126.

" Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevic M., (2009),0snovi marketingasetvrto izdanje, Ekonomski
fakultet, Beograd,str



2. PROCES MARKETING KOMUNICIRANJA

Celokupna promotivna aktivnost preddaese ostvaruje kroz proces komuniciranja.
Komuniciranje je fundamentalni proces svakog eldm@nomocionog miksa i jedna od
najstarijin ljudskih aktivnosti. Komuniciranje jaqees kojim razumemo z&enje kroz
zajednéki set pravila.

Elementi procesa komuniciranja su:

Poruka - svrha samog komunikacionog procesa

Posiljalac - izvor poruke

Kodiranje - pretvaranje poruke u odgovatajsimbole komuniciranja
Kanal - medij kroz koji se prenosi poruka

Dekodiranje - tumé&nje poruke od strane primaoca

Feedback - povratna reakcija (ili informacija)

Smetnje - sve $to ometa prenos, prijem ili feedipamiaké

Noohr~wbdpE

Ideja o marketing miksu pripisuje se anikom autoru DZejmsu Kulitonu. Ideju je dalje
razvio N. Borden, objaSnjavdjunjegovu ulogu i elemente u preddme Pionirom
moderne marketing organizacije i integracije markpetmiks-a smatra se kompanija
Proctor & Gamble. Marketing miks je vrlo Siroko lpraéen u teoriji i praksi i veoma je
snazno evoluirao u odnosu na njegove drazkoncipiranje.

Borden navodi 12 kljgnih elemenata marketing miksa proizvodnog preéaiz¢o:

* Planiranje proizvoda

» Politika i odretivanje prodajnih ciljeva
» Politika i procedura marke proizvoda
» Kanali distribucije

* Li¢na prodaja

* Privredna propaganda

* Promocija

» Pakovanje

* lzlozbe

* Servisiranje

» Fizicka distribucija

« Odraienetinjenice i analize potrebe marketing operacija

Preduzée dinaméki kombinuje instrumente marketinga naséojéa iskoristi sopstvenu
snagu i minimizira slabosti tako da ostvari Starjeguwte povoljniju reakciju traznje na
svoju ponudu. Programiranje marketing miksa seipmste samo nad pojedinim
instrumentima marketinga nego i u okviru njihovelj@akombinacije, jer i svaki
instrument ima sopstveni miks. Idealnih recepat&arabinaciju nema, pa je zato teSko

8 Dobrijevi¢, G., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranj&niverzitet Singidunum, Beograd, str. 9.
° Borden, N., (1964)The concept of the marketing misarvard University, str. 9.
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n&i idealan izbor. U koncipiranju i programiranju ilenata treba da de do izrazaja
kreativnost menadZerskog tima a posebno ljudi ikketanga.

Kotler definiSe integrisano marketing komunicirahj@o koncept po kojem kompanija
pazljivo integriSe i koordiniSe svoje brojne komkatijske kanale kako bi poslala jasnu,
doslednu i privlanu poruku o organizaciji i njenim proizvodima.

Integrisane marketinSke komunikacije predstavlj&pncept planiranja marketinskih
komunikacija koji prepoznaje dodatnu vrednost giedgl plana, koji procenjuje strateSke
uloge niza komunikacijskih disciplina i kombinujereo discipline kako bi obezbedio
jasna@u, doslednost i maksimalan efekat komunikatja.

Teznja za uspostavljanjem pune interakcije idmné&ompanije i njegovih potro&a,
istakla je zn&aj komuniciranja, kao jednog od najzaaijih marketinskih aktivnosti.

19 Americka asocijacija reklamnih agencija, waw.aaaa.orgpregledano 23. avgust 2013. godine
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3. KOMUNIKACIONI MIKS PREDUZE CA

3.11zvori informisanja potroS#&a

Proizvoditi dobar proizvod, uz prihvatljivu cendistribuciju nije dovoljno za ostvarenje
Zeljenog trziSnog uspeha. Predigzemora i efikasno da komunicira sa trzistem. Dva
osnovna elementa trziSta sa kojima predazenora da komunicira su potrésa
trgovina.

Koju strategijuce proizvaa¢ primeniti zavisi od niza faktora. Ipak glavnu ulogeiu
njima treba da ima saznanje ocimama kako potencijalni kupac formira svoje znaaoje
proizvodima. lzvori informacija ili néina na koje kupac biva informisan mogu biténii,
komercijalni, javni i iskustveni:

Komercijalni izvori (nage&i izvor informacija):
* Reklame
» Rasprodaje

Li¢ni (najefikasniji izvor informacija)

* Porodica

* Prijatelji

» Komsije
Javni izvori:

* Mas mediji
» Organizacije potroga

Iskustveni izvori:
* Prowavanje proizvoda (usluga)
» Upotreba proizvoda (usluga)

Preduzée moze da kontroliSe one izvore koje finansira &mosu prodavci i posrednici,
proizvod i propaganda. Samo dekmo ili uopSte ne moze da kontroliSe nekomercijalne
izvore informacija.

Ako se analiziraju izvori informacija koje poteratiji potrosa svakodnevno prima iz
raznovrsnih izvora tesko je pretpostaviti &a se né pozitivne informacije o naSem
proizvodu ako ih mi ne unesemo i finansiramo. Sijaasa nekomercijalnim izvorima je
povoljnija ali nas proizvod mora biti na raspolajgam pravo vreme i na pravom mestu.
SadaSnja situacija na trziStu je takva da proizmgd dovoljan izvor informacija za
odluku kupca vé treba da bude podrzan od niza promotivnih aktitindSlavne

" Kotler, P., Vong, V., Sonders, Dz., Armstrong, Brincipi marketingastr. 281. preuzeto iz Zivko
R., (2011)PonaSanje potro&@, sedmo izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograid 142,
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aktivnosti su kna prodaja kao oblik personalnog komuniciranjadpaiganda kao oblik
nepersonalnog komuniciranja.

3.2 Elementi komunikacionog miksa

Doskora je bila podela nztiri grupe marketing komuniciranja:

* Lic¢na prodaja

* Unaprelenje prodaje
* Propaganda

» Publicitet

« Odnosi sa javna$*

Propaganda je ného pla&eno komuniciranje preko ragiiih medija, koje vrSe
preduzéa, ustanove i pojedinci, a koji su na nektingoredstavljeni kroz propagandnu
poruku, sa ciliem da informisu i &ti naclanove auditorijuma®

Unaprelenje prodaje je raznovrsni skup podsticajnih akdigaedstava), vé@nom
kratkoranih, koje se preuzimaju s ciljem da se trgovinapd{ podstaknu na va i brzu
kupovinu*

Publicitet je oblik trziSnog komuniciranja koji skfiniSe kao objavljivanje pozitivnih
informacija o preduzal i njegovim proizvodima i uslugama u sredstvimanjzy
informisanja koje nisu finansirane od strane pretaz’

Li¢na prodaja je dvosmerno, neposredno komuniciranpedu predstavnika kompanije i
potencijalnog kupc&®

U skorije vreme javljaju se i novi oblici kao $to sponzorstv i direktni marketing.
Direktni marketing je oblik prodaje koji koristi kauniciranje preko indirektnih medija
za nuienje proizvoda. Ovaj oblik se razvio iz posebnodikabpropagande-direktne
propagande.Sponzorstvo je meSovita poslovna opeeriagja je usmerena na razvijanje
svesti 0 néemu u javnosti da bi se zadovoljili potrégazgradio ugled sponzora. To je
poslovni odnos izmi# onog ko daje sredstva i pojedinca, dtaja ili organizacije koja

2 yrazar, D., (2007)Strategije trzisnog komuniciranjpeto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd str 18.
preuzeto iz Dobrijev, G., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjé&niverzitet Singidunum,
Beograd, str. 41

13Dunn, S., W., Barban, A. M., (197#dvertising, It's role in Modern Marketingrece izdanje, The
Dryden Press preuzeto iz DobrijévG., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjé&niverzitet
Singidunum, Beograd, str. 43.

14 Kotler, P., (2000)Marketing menadZzmer®rentice Hall International Editions, New Jerssty, 645.
preuzeto iz Vréar, D., (2007)Strategija trziSnog komuniciranjgeto izdanje, Ekonomski fakultet, str.
442,

15 Milisavljevi¢, M., (1999) Marketing Ekonomski fakultet, Beograd, str. 407. preuzetbabrijevié, G.,
(2011, Poslovno komuniciranje i pregovaranj&niverzitet Singidunum, Beograd, str. 47.

% Keegan, W. G., (2002lobal Marketing Managememsedmo izdanje, Pearson Education Inc., Upper
Saddle River, New Jersey, str. 429-431, preuzepodazeto iz Dobrijev, G., (2011)Poslovno
komuniciranje i pregovaranjelniverzitet Singidunum, Beograd, str. 48.

17 Sleight S.,(1989%ponsorshipc Graw-Hill,London,Sve o sponzorstvu,Clio,Beogtd4.
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za uzvrat daje pravo i uslugu, koji mogu biti iSkéeni za sticanje komercijalnih

prednosti.

Rast i razvoj tehnike doveli su do pojave novildina prenosa poruka od posiljaoca do
primaoca. Internet je najinteresantniji i najefikgis sistem direktnog i indirektnog,

pojeding&nog i masovnog komuniciranja. Prodaja i reklameapjeko interneta je sve

prisutnije podrdje marketinga.

Preduzéu nije potrebna samo propaganda kao takva ili pitéti kao posebni oblici
komuniciranja, vé mu je neophodna kombinacija, komunikacioni mikgake povezati
u kompaktnu celinu sve oblike komuniciranja. Vemge dac¢e komuniciranje postati
glavna marketindka snaga, a jo$ verovatnije u &nmkti’®

3.2.1Privredna propaganda

“Propaganda je masovno pémo komuniciranje,ciji je krajnji cilj informisanje,
izazivanje paZnje i akcije korisnih za oglagie’ kako Koli istie® .

Glavne Kkarakteristike propagande su da se sproyadem sredstava masovnog
komuniciranja i da je ona plani oblik komuniciranj&°

Smatra se da propaganda ima tri osnovna cilja:

Smatra se da propaganda ima tri osnovna cilja:

 Da informiSe
* Da ubedi
» Da podseti

Postoji pet grupadesnika u medijskom oglasavanju:

» OglaSiva (kompanija koja koristi propagandu za promocijwjsv proizvoda i
usluga na oddenom trzistu i odrdenoj grupi potencijalnih kupaca)

» OglaSivaka agencija (specijalizovana organizacija koja arugluge u planiranju
i realizaciji poslova medijskog oglasavanja)

* Mediji (oblici kanala komuniciranja putem kojih seglasi dostavljaju do
potencijalnih kupaca)

» PotroSdi (postoje&i i potencijalni primaoci oglasa)

« Vlada (definige pravne okvire za katihje medijskog oglasavanfa)

18 Shulty D.,Tannenbaum S.,Lauterborn R.,(1984)grated Markiting Communicatiof$TC,Chicago,str.
45,

9 Colley, R.,Deffining Advertising Goalgrilog u Marketing Management and Administrathetion, ed.
by Britt and Boyd, MC Graw-Hill Comp, (1968), s&60 preuzeto iz Viar, D., (2008) Strategije trziSnog
komuniciranja Sesto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd,12R8

“Dobrijevi¢, G., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranj&niverzitet Singidunum, Beograd, str.
43.

2 vragar, D., (2007)Strategija trziSnog komuniciranjgeto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, str.
487. preuzeto iz Dobrije¥j G., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjdniverzitet Singidunum,
Beograd str. 43.
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Glavne odluke koje preduge treba da donese prilikom spraemja privredne
propagande su: definisanje ciljnog auditorijumafiriganje propagandnih ciljeva,
odreiivanje vrste propagande koje se koristiti, odrdivanje promotivhog budzeta,
odlwivanje o kreiranju poruke, odlivanje o izboru medija i evaluacija propagandne
kampanije.

Merenje rezultata propagande &amo utte na planiranje, sprodenje i kontrole
propagandne akcije. Matim, kompanije retko praktikuju istrazivanja o al®brnosti
privredne propagande. Neke od metoda koje se karistvim istrazivanjima su:

» Metoda testiranja: ovom metodom mogu se meriti kakacijski i prodajni
efekti privredne propagande.

* Pred-testiranje: ova metoda se odnosi na aktivikastiSto su intervju sa ciljnom
grupom, portfolio testovi, trziSni test.

» Post-testiranje: ova metoda se sastoji od testoviaecpnja i testova
prepoznavanj&’

Neke velike kompanije imaju razvijene sve funkcifeophodne za planiranje,
sprovatenje i kontrolu propagandnih aktivnosti, tj. imduénu agenciju za privrednu
propagandu. Ipak, ¥@a kompanija, po principu outsourcing, koristi ugg spoljne
agencije koje im pomazu da donesu neke ili sve gmapdne odluke. Propagandne
agencije su stiine organizacije koje na zahtev predielelimino ili u potpunosti
obavljaju poslove u vezi sa istrazivanjem, plangan organizovanjem te kontrolom
pojedinih propagandnih akcija. Nage usluge koje kompanije uzimaju od agencija su:
usluge planiranja i zakupa medija, kreativhe uslp@gniranja i izrade propagandnih
sredstava.

Ove agencije pruzaju z&@nu pomé kompanijama, jer imaju visokokvalifikovane
strutnjake za privrednu propagandu — ne samo pisceotekstimetnike, dizajnere nego i
medijkse strinjake, istrazivée i pravnike. Vrednost svake agencije proizilazi iz
kreiranja i updivanja poruka o proizvodima i usluzi, tako da pvoid dozivi, osetiguje

i vidi kao jedinstvena vrednost, tako dugo dok pggnda ne postane sastavni deo
kvaliteta proizvoda.

3.2.2 L¥kna prodaja

Li¢cna prodaja predstavlja najstariji i najviSe priniesay oblik promocije. To je oblik
promocije kod kojeg dolazi do direktnogdog kontakta izmi#u preduzéa, prodavca i
kupca. Cilj lIékne prodaje je da se postigne prodajna porudzbinasnavu razgovora o
prodaji. Uloga kne prodaje je povanje obima prodaje, odnosno doprinos uspesnom
funkcionisanju promocije, marketinga kao funkcijeuspeSnom ostvarenju ciljeva
preduzéa.

Li¢na prodaja je elastn oblik promocije jer je proces razmene informadyostran i
direktan.

% privredna propaganda, Glava 23, str. 937 prelszettp://senica.tripod.com, Marketing, Knjigads.p
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Faktori koji favorizuju lénu prodaju u komunikacijskom miksu su:

» Broj potencijalnih kupaca

* Namena proizvoda

» Faza kupoprodajnog procesa

* Vrednost proizvoda

» Ograntenja ili zabrane koréenja nekih oblika masovnog komuniciranja
« Strategija koju primenjuje rukovodstvo predéed

Najveca prednost &ine prodaje u odnosu na ostale oblike promocije jestto kod &ine
promocije odmah moze diodo zakljwtenja kupoprodajnog ugovora, dok bi glavni
nedostatak bili izuzetno visoki troSkovi.chia prodaja je tri d@etiri puta skuplja od
privredne propagande.

Li¢na prodaja se sastoji iz slédefaza:

* Faza |l PRIPREMA (traganje za potencijalnim kupcionadni pristup)

 Faza Il UBBDIVANJE (pristup prodaji, prezentacija/demonstracif@Savanje
prigovora)

« Faza lll TRANSAKCIJA (zakljdivanje porudzbine, ptenjef*

Prodavac je najzitajniji i najefikasniji medij promocije. Pitanja ri@ja je neophodno
odgovoriti a vezana su za aktivnoshke prodaje su:

» Koliko je prodajnog osoblja potrebno?

» Kakvo je potrebno osoblje potrebno?

» Kakva vrsta prezentacije treba da se korosti?

» Kako da se prodajno osoblje izabere i@Bu

» Kako da se osoblje motivise?

Kada je ré o veStinama koje prodavac mora posedovati, to keumunikativnost,
sistemattnost, plansko razmisljanje, sposobnost brzog i ipprag rasuivanja,
strpljivost, inovativnost, sposobnosteamja i dobar smisao za organizaciju posla i
vremena.

3.2.3 Unaprdenje prodaje

Unaprelenje prodaje obuhvata one aktivnosti koje stimuli§povinu potros&a i
efikasnost posrednika, kao izlaganje, prikazivangozbe, demonstracije i druge
pojedin&ne mere. Cilj ove aktivnosti je da proizvod Sto gtigne do krajnjeg potro&a i
zadovolji ga. Bitne karakteristike ove aktivnosti:s

» Kratkoraian karakter
» Podsticanje na brzu akciju

B vragar, D., (2008), Strategije trzisnog komuniciragjesto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 66
% Licna prodaja, Glava 26, str. 1021., preuzetbtga//senica.tripod.comMarketing,Kniga 5.pdf
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» Efekti su neposredni i lako merljivi
* Nema odloZenih efekata, akcije se sprovode prekdijankoji su pod kontrolom
preduzéa, a ne preko medija masovnog komuniciranja.

Unaprelenje prodaje moze se svesti datiri principa: usStedi (sinzenje, popusti),
besplatno (pokloni, besplatni uzorci), osvoji (takemja, nagradne igra, lutrija),daj (u
dobrotvorne svrhe).

Unaprelenje prodaje ostvaruje se targetiranjem ciljnognsaga potrosa. Ovako
organizovana aktivnost promocije dgina j@anje uloge prodajne operative na lokalnom
trziStu. Takade, efekti su direktni i veoma merljivi.

Kao instrument unapdenja prodaje na&exe se javljaju sajmovi i izlozbe. Sajmovi
omoguavaju susret prodavaca i kupaca na éelnem mestu u oddeno vreme radi
upoznavanja sa odtenim proizvodom i ima za cilj da pruzi magwst izlagéima da
predstave svoje proizvode. Jedan su odinaa promotivhog unapdenja prodaje,
manifestacionog i prezentacionog karakt@rizlozbe sluze za prezentaciju proizvoda i
usluga jednog preduée ili za prezentaciju potencijala i sposobnostingdzemlje.
Izlozbe mogu biti stalne ili povremene i pokretne.

3.2.4 Odnosi sa javna@si

Odnosi s javnad su specijalna filozofija upravljanja, izrazengalitici i praksi, koja se
bazira na komuniciranju s javig u cilju osiguranja mi&isobnog razumevanja i dobre
volje.?° Oni predstavljaju izuzetno zégan instrument promotivnog miksa predéee
Odnosi s javnadi sve viSe dobijaju na zéa@u u savremenom svetu, gde su svi segmenti
drusStva mdusobno povezani i zavisni jedni od drugih. PR kaonmmcijska aktivnost
predstavlja skup akcija predézeusmerenih ka javnosti radi sticanja poverenjdrelo
volje i pozitivnog misSljenja o njemu. Istrazivarga pokazala da su PR, u savremenim
uslovima razvoja medija, jedan od Kinih faktora efikasnosti u procesu upravljanja bilo
koje organizacije ili institucije.

Razlozi zbog kojih PR nedostaju ili su nerazvijeodl nas u praksi su:

* Nedostaje osnovha motivacija — koga zanima Staogtvmisli, a posebno kakve
¢e poslovne posledice imati to misljenje
« Preduzéa nemaju svoju ¢host, odnosno identitgt

Zna&'aj aktivnosti PR za poslovanje predéage strategijski. Henry Mintzberg je dao pet
postulata, a to su:

* Plan — svesno planiranje toka akcije
* Pronicljivost- manevar kojim se nadmudruje konkaign

% Dobrijevié, G., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjéniverzitet Singidunum, Beograd, str.
51.

% petrovi, D., Mihailovi¢, D., Mihi¢, M., Zarki, N., Jasko, O., Filipogj V., Obradow, V., (2011),
MenadZment, savremeni koncepti i primgmao izdanje, Fakultet Organizacionih Nauka, Bedgstr.
210.

" Ipid, str. 211.
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* Postupak — poseban tok akcije usmeren ka cilju

» Pozicija — sredstvo kojim se organizacija lociraswojoj sredini — strategija
predstavlja posredtku silu izmefu organizacije i njene sredine

» Perspektiva — strategija ovde predstavlja sredstyin se organizacija sagledava
iznutra; n&in na koji rukovodstva osgaju svoj svet i konkretno okruzenje —
opsteprihvaeni recept za uspéh

Prema Kotler, javnost je svaka grupa ljudi koja ima aktuelmiotencijaini interes ili
uticaj na sposobnost predidaeda ostvari ciljeve. \@na kompanija osniva odeljenja za
PR, ¢iji je zadatak da prate misljenje javnosti. Istdkada ukoliko izbije negativan
publicitet, ova odeljenja deluju kao centri za oténje i otklanjanje smetnji.
Cilina javnost moze biti unutrasnja i spoljffanutrasnju ciljnu javnost jedne kompanije
¢ine: stalno i honorarno zaposleni, rukovodstvo,digat i rukovodstvo sindikata i
zaposleni u filijalama u zemlji i inostranstvu. 3pénja ciljna javnost je raznovrsnija:
potros&i, snabdeva i distributeri, drzava i lokalna uprava, finarssig institucije, mediji,
trgovinska i profesionalna udruzenja.
Na pokretanje i formiranje javnosti & brzina prenosa informacija, njihova
verodostojnost i pretpostavke materijalne obdehesti komunikacijske veze prema
populaciji odréenog prostora.
Mnoge organizacije zgajan deo komunikacijskog napora usmeravaju na owikje
javnog mnjenja, a koje se moze definisati kao damian stav druStva, kolektivha zelja
ljudi i kao sumiranje javnog misljenja u odnosuneko odréeno pitanje. Sve vise javno
mnjenje postaje objekat manipulativnog delovanjastidhne mas medija. Masovnim
medijima se zapravo usmeravaju spontanietzamnjenja kako bi se dobila podrska
javnosti za svoje ciljeve.
PR predstavljaju sve oblike planirane komunikagiema spoljnim segmentima i
zaposlenima, sa ciljem postizanja atineih ciljeva putem miisobnog razumevanja.
Oni treba da budu dugafioo planirana aktivnost. Proces planiranja obuhsitdee
faze:

» Istrazivanje okruzenja za potrebe PR

» Definisanje ciljeva

» Definisanje publike

* lzbor medija i tehnika

» Definisanje budzeta

« Testiranje i vrednovanje rezultdta

Zn&ajan deo ukupnog budzZeta usmerenog na PR trosa seedije. Budzet, odnosno
visina troSkova zavisi od ciljne publike i njeneogeafske rasporknosti. Na kraju je
potrebno izvrSiti vrednovanje postignutih rezultstaono moze biti kvantitativno — u
dugom roku, putem porasta profita i vrednosti deanli kvalitativno — uporéivanjem

stavova i miSljenja pojedinin segmenata publike prposle preduzetih aktivnosti.

28 \www.mindtools.comMintzberg’s 5 Ps of Strategy, preuzeto 2. septeraba3.

2 Kotler, P., Keller, K., (2006Marketing menadzmerBeograd

%0 Black, S., (2003), Odnosi s javrios Clio, Beograd, str. 47

%1 pordevi¢, D., Besé, C., (2005)0dnosi s javna&i, Tehniki fakultet”Mihajlo Pupir’, Zrenjanin, str. 31
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Uporadivanje postignutih rezultata treba uvek biti u osimma postavljhene ciljeve. Tako
mozemo proceniti uspesnost PR u prédmbm vremenskom razdoblju.

3.2.5 Sponzorstvo

Sponzorstvo je multimedijska forma komuniciranjanoQdeluje indirektno na publiku,
motiviSwi zainteresovane pojedince i grupe za proizvodsluge. Sa stanoviSta onog
koji se sponzoriSe, kao i Sire javnosti, sponz@ s mogu tretirati kao aktivnosti koje su
povezane sa kreiranjem i unafik@njem razumevanja iznda preduzéa i njegovog
okruzenja®

Sponzorstva su spedcifie aktivnosti koje predstavljaju one aktivnostidquega koje su

u vezi sa finansiranjem odiene akcije koja sama ne moze da izdrzi sebe i rseze
smatrati komercijalnim aranzmanom koja u sebi rdmstranu korist zainteresovanim
stranama.

Sponzorstvo moze da bude:

» Jednokratno (za poseban sportski ili kulturni dtzgp
« Na odreleni vremenski period

Putem sponzorstva firme se mogu predstaviti i ogggmentima javnosti koje ne prate
privredne aktivnosti. Snaga sponzorstva leZinjenici da se ime preduga ponavlja
pre samog dogija, u vezi sa njim i po njegovom zavrSetku. Istiimn akcijama
preduzée moze da smanji svoje poresko opterge ako sponzoriSe kulturu, sport,
umetnost, obrazovanje, jer za iznos uloZen u sp@@yYe pléa manji porez.

Danas se velike firme ngg<e interesuju za sponzorisanje velikih sportskih ifieatacija
medunarodnog karaktera. Menarodni vrhunski sport je medijski dobro pokriven,
visoko ineraktivan i veliki broj ljudi prati spoka deSavanja. Kroz aktivnosti sportskog
marketinga sponzorisu se sportski timovi, pojedidogalaji pacak i celokupni sportovi.
U Severnoj Americi oko 110 profesionalnih stadioasena je pod uticajem sponzorstva.
ViSe od polovine ovih stadiona nosi ime sponzora.

Sponzorstvo, naravno, ima svoje pozitivhe i negetikomunikacijske efekte. Da bi
jedno preduzée moglo nastupiti na scenu kao sponzor éeinén drustvenih dogiaja,
mora biti poznato i ugledno.

Bez obzira Sta je osnovni cilj sponzorstva, akougpesSno sprovedeno i pravilno
predstavljeno, rezultira propagiranjem predazdormiranjem dobrih odnosa sa javés

i ve¢im ugledom preduz@a. Zbog toga je neophodno da predieze2dovno testvuje u
sponzorstvu aktuelnih aktivnosti na uzem i Sirerdrpgu.

32 Sudar, J., Keller, G., (19919romocija Informator, Zagreb
% Dobrijevi¢, G., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str.
52.
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3.2.6 Direktni marketing

lako se nalazi u strukturi promocije, direktni metikg, zbog svojih specénosti,
zasluzuje poseban prostor i paznju u promotivnolksmiU meunarodnim razmerama,
direktni marketing postaje sve viSe Zama aktivnost, a ujedno je i oblik marketinga koji
dozivljava najbrzi rast.

Udruzenje za direktni marketing definiSe ga kae@raktivni sistem marketinga koji se
koristi s jednim ili viSe medija ekonomske propadmrda bi se ponudio neki merljiv
odgovor i transakciju na bilo kojem mesfu.

Direktni marketing predstavlja i obuhvata sve omenmtivne aktivnosti kojima se
uspostavlja direktna komunikacija sa unapred dedimim potencijalnim potro&ena ili

sa trziSnim segmentima. g o komuniciranju kroz razlite medije, kod koga se stupa
u interakciju sa potrogam da bi on direktno odgovorio.

Ovaj oblik marketinga dozivljava dram&n uspon u celom svetu, a za to postoje i
mnogobrojni razlozi:

» Kompjuter: mogudnost cuvanja adresa na kompjuteru po ciljnim grupama,
osnovni je preduslov udenja direktne prodaje. TroSkovi elektronskaganja
podataka toliko su se smanijili da dovanje ni za preduze ni za pojedince ne
predstavlja problem. Sa Sirenjem tefkei programske opreme rastu i zahtevi
upravljanjem podacima.

» Upravljanje podacmia: poznavanje istorije odnospaka sa preduzem postaje
temelj povéanja trziSnog uspeha. Zbog toga treba mnogo znasivakom
pojedinom kupcu. Razvijene su metode za sakupljpogiataka i adresa o ciljnim
grupama, Sto omogava da svakom kupcu pripremimo ponudu koja mu tigbo
odgovara.

* Celokupna prodaja: privredne grane koje su do sadiavno ukljgivale odabrane
medije, sve viSe koriste medijski splet u kojemruanlogu igra direktna prodaja.

» Pove&anje troSkova srodnih medija: troSkovi prodaje er@nu su se u poslednjih
15 godina pové&li za Sest puta i to sa tendencijom natptngsti u trazenju
alternative postaje vrlo vazan telefon, kao pripgena posetu zastupnika, a za
dodatnu obradu vaznu ulogu ima oglagkaposta (mailing).

* Menjanje potrosgevih vrednosti: sve e propadanje masovnih trziSta odvija se
uporedo sa menjanjem individualnog pott@soji postaje sve nepredvidljiviji i
U mnogim se pogledima ne ponaSactp. Zbog toga, uspeh su zabelezila
preduzéa koja se bave kataloSkom prodajom za posebnesder

* Masovnost proizvoda: promenjeni potrdSsahteva véu raznovrsnost ponude.
Tako potrebe potroga kao i ponuda postaju slojeviti. Nastaje druStvkojem
potroS& Kkoristi razlgite Zivotne poglede i usmerenja istovremeno. Njegov
potrebe je sve teze predvideti. Logh posledica svega toga je da se oglésiva
moraju u izboru brojnih mogmosti, boriti za naklonost potra&ai osvajati jedno
trziSte za drugim.

» Preopteréenost informacijama: povava se informacijska konkurencija za
pridobijanje  naklonosti ciljnih grupa. Mediji inddualne, usmerene

3 Kotler, P., (1994)Upravljanje marketingominformator, Zagreb, str. 778
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komunikacije, zn& iz direktne prodaje, lakSe se nose sa preofeEEu
potros&a.

* Udruzivanje mdunarodnih trziSta: mediji direktne prodaje uklgju svoju
relativnu neovisnost o jeziku i neogréemost, posebno su primereni zacajeo
nadregionalno ili cak melunarodno Kkori&nje. Tako agresivna trgoiia
preduzéa prelaze svoja dosadaSnja p@daiogranienja.

» Pove&anje broja metoda: treba upozoriti i na razvoj rdatkao 5to je npr.
Postupak vrednovanja ciljnih grupa ili makrogeogkafy segmentiranja trzista.
Te metode su direktnoj prodaiji otvorile niz kortsmazvojnih mogeénosti=®

Medunarodni direktni marketing

Razvijenost direktnog marketinga je najaeas SAD, gde je vepocetkom 1990-tih obim
prodaje preko nekih formi direktnog marketinga dyzst nivo od 70 milijardi dolara
godidnje, a oko 100 miliona Amerikanaca kupilo gt iz kde*® U Velikoj Britaniji,
zemljama Beneluksa, Francuskoj i Skandinaviji pj@dpreko direktne prodaje se
udvostrdila tokom osamdesetih godina. Naime, tricediri najvee amertke marketing
agencije koje se bave direktnim marketingom viSepolbvine svog prihoda ostvare na
inostranim trzistima.

U okviru meiunarodnog direktnog marketinga javljajucgiri tehnike ili forme, a to su:
direktna posta, direktna prezentacija, telemarkgtinternet.

Svoju marketinsku efikasnost i probojndstpoveéavati ona preduza koja brzo shvate
pravu sustinu i realne trziSne i komunikativne dtemgnterneta. Danas postaje sve
ociglednije da je to méno sredstvo interaktivnog i direkthog marketinga.

Prilazei mu kao varijanti méunarodnog direktnog marketinga, potrebno je izdwvoiji
nekoliko principa i pravila kojih se treba pridragvda bi uspeh po tom osnovu bio
obezbeen:

* Promotivni sajt je neophodno definisati Sto kvalitge.

* Neophodno je imati svest o multikulturalnom karaktkomunikacije.

* Ne zaboraviti da je marketing na internetu intaxet i direktan.

» Kontinuirano pratiti odnos iznad@ trosSkova i efekata od prisustva u internetu.

» Dizajnirati sajt sto fleksibilnije jer se on motasto menjati i azurirati, naglasiti
promotivne aspekte sajta.

» Objektivno pratiti Sta radi konkurencija.

» Odlwiti preko koga i na koji nan se oglaSava.

Pre dvadesetak godina u svetu je bilo oko 50 laljgdmpijutera, a danas se dnevno
toliko ukljuci. Neke statistike govore da na svetu postoji oK@ iiliona r&unara, a

% Domazet, A., Joj M., Rakita, B., Sinanagi M. (2001),Medunarodni marketingEkonomski fakultet,
Sarajevo

3 www.ask.compregledano 2. septembar 2013.
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samo u SAD ima ih 75 milion¥. Upravo u novim medijima informacije o kupcima
postaju novi proizvodni faktor: trziSna baza po#latpostaje kapital.

Tradicionalnim medijima nije trebalo puno da shvpt#encijal koji nudi internet za
poboljSanje njihovog osnovnog medija. Stoga, oyganizacije postavljaju svoje internet
stranice. Mdutim, ioako su ove stranice postavljene da bi seeam doseg i imidz
njihovog osnovnog medija, one sucpte ziveti same za sebe. S vremenom su
tradicionalni mediji shvatili da su njihove intetneerzije razvile svoju publiku i svoje
licnosti. Formirana je i Asocijacija on-line izd&aaClanovi ove Asocijacije su neki od
najpoznatijih brand imena u medijima kao Sto suwNérk Times, CBS, Wall Street
Journal, francuski Le Mond, itff. Prema istraZivanjima, ukupno trziste on-line sajgrz
iznosilo je 675 miliona, a u prvoj polovini 2002x¢vse povéao za 155% u odnosu na
prethodnu godinu. Podtje koje ima najviSe potencijala za ostvarivanjéege on-line
prihoda su poslovni sadrzaji, dok su na drugom msatirzaji koji se odnose na zabavu i
zivotni stil sa oko 17%.

37 www.census.gopregledano 2. septembar 2013.
3 Cappo, J.,(2004)Budwnost oglasavanjakutura Media, Sarajevo, str.192
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4. FUNKCIONISANJE PROCESA KOMUNICIRANJA

4.1 Elementi procesa komuniciranja

Komuniciranje uvek zahteva najmanje tri elementapi poruke, poruku i primaoca.
Proces se odvija na slégidlenatin. Izvor raspolaze informacijom koju Zeli da nei®
saopsti. Ta informacija se prevodi u odgovaiapblik poruke da bi kao signal bila
upwena primaocu. Ovim prikazom proces komuniciranja@rppumeva i postojanje
cetvrtog¢lana u lancu, a to je v ili kanal putem koga se, ili pondo koga se, vrSi
komuniciranje®®

Svaka aktivnost mora da ima neki cilj pa i komurainje. Ako ne bismo odredili njegov
cili ne bismo mogli ni meriti efikasnost. Glavniljckomuniciranje je da se primalac
pokrene na neku odtenu akciju. | tek onda akcija i njen intezitet modga govore o
efikasnosti procesa komuniciranja. Ovako prikazarc@s, pokazuje da je komuniciranje
jednosmerno. Mdutim proces komuniciranje je slozeniji i pre svegwosmeran i
beskonaan.

Zasto kazemo da je dvosmeran? Primalac nakon pjanpaontuke stavom i ponaSanjem
postaje izvor informacije koja se istim postupkonpuduje prvobithom izvoru
informacija. On sada menja ulogu i od poSiljaocst@e primalac informacije.

To, dakle, zn& da je svaki pojedinac i primalac i izvor infornijac On Sifruje, emituje i
desifruje poruke.

Na slici 4.1 moZemo videti razvijeni sistem prockseuniciranja?’

Sifrovanje
Interpretiranje Poruka
Dekodiranje
Dekodiranje
Akcija Interpretiranje
Sifrovanje

Slika 4.1 Razvijeni sistem procesa komuniciranja

% vragar D.,, (2008)Strategija trzi$nog komuniciranjdesto izdanje, Ekonomski fakultet,Beograd str 45.
0 Schramm W, How Communications Works: Marketing, Management and Administrative Antied.

by Boyd and Britt, New York, (1968), str 646 pretewz Vraar, D., (2008)Strategija trZziSnog
komuniciranja Ekonomski fakultet, Beograd
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Prikazana Sema daje md@gust za analizu uslova ostvarivanja efikasnog kaoiamja.
Treba naglasiti da prisustvo tih elemenata defikgj@acitet datog sistema komuniciranja
u jedinici vremena. Kapacitet zavisi od kapaciteteora informacija. Ako je & o
drustvenom komuniciranju, to z&iskojom brzinom jedna ¢éinost moze da misli, kojom
brzinom vrSi kodiranje tj. previ@nje ideja u glavi u & i kojom brzinom ih izgovara,
kojim kapacitetom raspolaze primalac kod desSifrgganprimanja informacija i sl. U
sustini, komuniciranje je usmereno na primaocapiak#éet celog sistema komuniciranja
je definisan sposobné@s primaoca da u jedinici vremena primi i deSifraopireieni broj
poruka.

Za efikasno komuniciranje neophodno je postojamgelesih pretpostavki vezanih za
samu poruku:

» Poruka mora biti tako oblikovana i emitovana da@e paznju primaoca.

» Poruka mora koristiti znakove koji odgovaraju iskusposiljoca i primaoca.

» Poruka mora da pobudi neki oblik potrebe kod pricaakao i da sugeriSe ¢ia
zadovoljenja te potrebe.

» Poruka mora da sugeriSe takawinazadovoljenja potrebe koji je prihvatljiv sa
stanovista socijalne grupe kojoj primalac pripddan zeli da pripada u momentu
kada je poruka upena:

Prva pretpostavka podrazumeva nekoliko uslova k@asw& da poruka postoji, da je tako
saopstena da izazove paznju, da je data u trehkatkye primalac raspolozen da je primi
i slicno.

4.2 Ekonomski i drustveni zn&aj razvoja masovnog komuniciranja

Razvoj tehnike i tehnologije je omaoga produzenje i proSirenje grani¢avekovihcula.
Danas je mogte dostaviti poruku u vrlo kratkom roku do svakogeginca na svakom
delu zemaljske kugle. Plutanje poruka, kako Najsbitiva vreme od slanja poruke do
njenog prijema, svedeno je na zanemarljivu cuali. Ameriki istraziva& Sagan je
izracunao da se brzina komuniciranja u periodu od detn&t godina pouala zacak 30
miliona puta®? Takale, masovno komuniciranje zahteva dovoljno znanjenawca
poruke da deSifruje poruku kao i pismenost primazeéitanje Stampanih poruka ali i
kupovinu novina,éasopisa i stino. Danas je sektor razvoja i proizvodnje sredstava
masovnog komuniciranja u priviedama razvijenih Zganaajprofitabilniji i zaposljava i
do dve tréine ljudi od ukupno zaposlenih u SAD.

To istovremeno dovodi i do nove svetske podele na &oji su osposobljeni za
kompjutersko komuniciranje i na one koji joS nigposobljeni ni za Gutenbergovdima
komuniciranja.

“Lvragar, D., (2008)Strategija trzi$snog komuniciranjdesto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, str.
47.
2 politika, Beograd, 11.07.1995.
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Ovaj razvijeni sistem masovnog komuniciranja doyed do nekih problema. Jedan je
vezan za ogromnu produkciju poruka kojoj se pojadine moZe odupreti. Présa
gledalac u razvijenim zemljama u proseku provede wd petasova dnevno u gledanju
televizijskih programa. A druga opasnost je vekkacentracija informatke produkcije

u nekoliko centara Sto ikini jako efikasnim sredstvom za usmeravanje migdjein
stavova pojedinaca, i na tajdi@ mogwu manipulaciju njihovim ponasanjeth.

3 Vragar D., (2008)Strategija trzisnog komunicirangesto izdanje, Ewkonomski fakultet, Beograd, str
55.
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5. PROPAGANDA | REKLAMA

Propaganda je svaki @ani oblik neléne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od strane odtenog sponzor&: Propagandne poruke mogu da predstavljaju
troSkovno efikasan & prenoSenja poruka, bilo da je cilj izgradnjariate ili edukacija
ljudi.

Kompanije i organizacije razito pristupaju propagandi. U malim kompanijama
propagandom se bavi neko iz odeljenja za prodajomarketing i taj neko sadaje sa
propagandnom agencijom, dok velike kompatgsto organizuju sopstvena odeljenja, a
menadzer tog odeljenja podnosi izvestaj potpredkeda marketing.

Kompanije uglavnom koriste spoljaSnje agencije kdkom one pomogle u kreiranju
propagandnih kampanja i odabiru u kupovini medija. propagandne agencije sebe
danas nazivaju kompanije za komunikacije, koje pamdijentima da poboljSaju svoju
celokupnu efektivnost po pitanju komunikacija, ta#to nude strateske i prakie savete

u vezi sa mnogim formama komunikacije.

Kada razvijaju propagandni program, marketing meaeadmoraju prvo da identifikuju
cilino trziSte i motive kupaca. Kada t@ine mogu da donesu pet bitnih odluka, koje su
poznate kao ,Pet M (mission, money, message, madisurement): Misija: Sta su
ciljevi oglasavanja? Novac: Koliko moze biti poteo® Poruka: Kako bi poruku trebalo
poslati? Mediji: Koje bi medije trebalo koristitivlerenje: kako bi trebalo da se mere
rezultati?

Propagandni ciljevi moraju da proi&ii iz prethodnih odluka o ciljnom trziStu, o
pozicioniranju brenda i marketinSkom programu. &viljpropagande zavise od toga da li
je svrha propagande da informiSe, ubedi, podsqibidistakne. Propaganda informisanja
ima za cilj da kreira svest o brendu i saznanj@wm proizvodima ili novim osobinama
starih, postojéh proizvoda. Propaganda ueanja ima za cilj da kreira dopadljivost,
preferenciju, uverenje i da dovede do kupovine zwmda ili usluga. Propaganda
podséanja stimuliSe ponovnu kupovinu proizvoda ili uglugPropaganda radi
podsticanja ima za cilj da aktuelne kupce ubedwaapravili pravi izbor.

5.10glaSavanje kao element integrisane marketing konkatije

OglaSavanje kao oblik marketinSkog komuniciranja jgglan od najstarijih alata
promocije. Kako bi bila poslata poruka poznatogaSpi&a potrebno je uspostaviti
komunikaciju putem masovnih medija 5to podrazuneakap medijskog prostora. AMA
(Americka asocijacija za marketing ) 1998. godine dajgusdefiniciju oglaSavanja koja
glasi: ,Pod oglaSavanjem se smatra svakégridoblik javnog obaveStavanja s namerom

neposrednog ili posrednog uticaja na prodaju pomavli usluga*“®

“ Kotler P.,Keler K.,(2004)Marketing menadzme®eograd, str 568
> Ognjanov, G., (2009)ntegrisane marketinske komunikagcifgkonomski fakultet, Beograd, str. 148
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Da bi preneo poruku do korisnika informacije sredskomunikacije mora da ima
sledeée karakteristike: da oglaSi¥waza njega pléa odgovarajeu nadoknadu, da je
nelicnog karaktera i mora da bude dostupno masovnojqiubl

Najstarije propagandno sredstvo za komuniciranjpateoSgem su spoljna propagandna
sredstva. Méutim, razvojem elektronskih medija ona bivaju zaaegna ali im je razvoj
tehnologije omogéio da u vidu velikih LCD ekrana koji se postavljaja zgrade dobiju
novu vrednost. Poslednjih godina raste ulaganjevu wrstu oglaSavanja, rdetim
outdoor oglaSavanje predstavlja jedan od najmasjeazivanih vidova masovnog
oglasSavanja.

Oglasavanje u Stampanim medijima podrazumeva oglaga u novinamaasopisima i
magazinima i obuhvata od oglaSavanja u crno-belwjiti do ubacivanja raznih letaka i
njihovu distribuciju uz novine.

Oglasavanje u elektronskim medijima obuhvata ogla$@ na radiju, televiziji, filmu,
video diskovima.

OglasSavanje preko interaktivnih medija podrazumeglasavanje putem interneta i preko
mobilnih telefona. Ovaj rén je sve popularniji u svetu a poruke se javljefio baneri,
popap, popander ili kao reklame dostranice’’

5.2 DonosSenje odluke o budzZetu za propagandu

Pojedini kritcari smatraju da velike kompanije koje se bave mammma krajnje
potroSnjecesto previSe troSe na oglaSavanje i tako se osigurad premalog ulaganja,
dok industrijske kompanije podcenjuju thzgradnje imidza kompanije i proizvoda, pa
samim tim premalo ulazu. lako se medijsko oglaSgvemetira kao trenutni troSak, deo
tog troSka svakako je investicija u izgradnju togriula.

Ovo su pet faktora koje treba imati u vidu pri ativanju budzeta za medijsko
oglaSavanje:

» Faza zivotnog ciklusa proizvoda — novim proizvodis& uglavhom dodeljuju
veliki propagandni budzeti da bi se izgradila swestjima a potrosa podstakli
da ih kupe. Za poznate brendove uglavhom se izpgvajsanji propagandni
budZeti u vidu procenta od robe.

* UceXe na trziStu i baza potraga — brendovi sa visokiméa&em na trziStu
uglavnom zahtevaju manja ulaganja u propagandulw piocenta od prodaje da
bi se zadrzalo njihovo takvaese na trziStu. Rad na palanju we&a na trzistu
zahteva véa ulaganja.

* Konkurancija i zasienost — na trziStu sa mnostvom konkurenata i wmsoki
stepenom ulaganja u propagandu, brend se moranaflaSavati kako bi se za
njegaculo.

» Ucestalost oglaSavanja — broj neophodnih ponavljalgabi se potrosama
prenela jasha poruka datog brenda bitnéeuta budzet.

» Postojanje supstituta — brendovi koji spadaju usklaslabije diferenciranih
proizvoda ili klase proizvoda koji su nalik éhim (pivo, bezalkoholnha fa,
banke, avio kompanije ) zahtevaju oglaSavanje dazstvarili diferencirani imidz.

6 Ognjanov, G., (2009)ntegrisane marketing aktivnosttkonomski fakultet, str. 130-145
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OglaSavanje je vazno i kada brend mozZze da ponudingvene fiztke
karakteristike ili koristi.

5.3 Razvoj propagandne kampanje

Kada se kreira propagandna kampanja vazno je daaegija poruke ili pozicioniranje
reklame odvoji od kreativhe strategije. Da bi rézwgtrategiju poruke, oglaSi¢a
preduzimaju tri koraka: generisanje i procena perukreativni razvoj i slanje,
razmatranje druStvene odgovornosti.

Dobra reklama je uglavnom usredtaea na jednu ili dve osnovne prodajne ponude.
Kada pokuSava da unapredi pozicioniranje brenddaSog bi trebalo da obavi
istrazivanje trziSta kako bi odredio dma obraanja koji najviSe odgovara ciljnom
auditorijumu. Zatim, oglaSivapriprema kreativnu izjavu koja se naziva elabajave o
pozicioniranju i obuhvata: osnovnu poruku, ciljmidgtorijum, ciljeve komunikacije,
osnovne Koristi brenda, podrSku za ono Sto breretasa i mediji. Uticaj reklame ne
zavisi samo od onoga Sto se kazé ved toga kako se to kaze i predstavi. Slanje k®&ru
moze da bude presudno. Svaki propagandni mediguop prednosti i mane. Oglastva
moraju da budu sigurni da ¢e prekrsSiti oglaSavanjem druStvene i pravne noriNee.
primer, u Sjedinjenim Ameatkim Drzavama je nelegalno da se kreiraju reklamg ko
obmanjuju, pa&ak i ako one, kao takve nikoga i ne obmanu.

Koraci u izboru medija obuhvataju sléde speciftnost medijskih sredstava, odluku o
vremenskoj uskkdenosti medija i izbor geografske pokrivenosti meedRosle toga se
radi procena rezultata tih odluka. Izbor medija na@admeva pronalazenje
najekonominijeg medija, tj. onog preko kojege se ciljni auditorijum izloZziti Zeljenom
broju i vrsti izlaganja. Distribucija mora da samira i tak@e se mora imati na umu da
ljudi raspolazu sa sve manje vremena.

Kada bira medij, oglaSi¢ase jednako su@va sa problemom makrorasporeda i
mikrorasporeda. Problem makrorasporeda podrazumesfored oglasavanja shodno
sezonama i poslovnom ciklusu. Problem mikrorasporpddrazumeva raspdieanje
propagandnih troSkova unutar kratkog perioda deelmstvario maksimalni uticaj.

5.4 Istrazivanje komunikacionih efekata

Istrazivanje komunikacionih efekata podrazumevaugak utvdivanja da li reklama
efektivno komunicira. Naziva se testiranjem sa@rZapto je zapravo provera
delotvornosti reklame, i on mozZe da se obavi pgori&o se reklama postavi u odizai
medij, ili nakon Sto se ona odStampa ili emituje.

Postoje tri osnovna metoda predtestiranja:

* Metod zasnovan na povratnoj informaciji — podrazuanga potroSa odgovaraju
na neka pitanja kao 3to su: Sta je osnovna porokavam ova reklama 3alje? Sta
mislite da oglasivéZeli da vi saznate? Sta je u reklami dobro, dds@? Sta ova
reklama kod vas izaziva?
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» Portfolio testovi — testovi u kojima se od potr&g#érazi da pogledaju ili poslusaju
portfolio reklame. Nakon toga od njih se trazi @asete svih reklama i njihovog
sadrzaja, prtemu im osoba koja obavlja intervju moze pomagéti,ree mora.

» Laboratorijski testovi — testovi u kojima se karisprema da bi se izmerile
fizioloSke reakcije — otkucaji srca, krvni pritisalrenje zenica — na reklamu.

Koraci u razvoju efektivne komunikacije su:

» |dentifikacija ciljne grupe

» Definisane ciljeva

* Dizajniranje komunikacije

* lzbor medija kanala

» Definisanje budzeta

* Integrisane marketing komunikacije
* Merenje rezultata
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6. EKONOMSKI EFEKTI DELOVANJA MEDIJSKOG
OGLASAVANJA PROIZVODA | USLUGA

U okviru ekonomskih efekata privredne propagandegunse izdvojiti merljivi i
nemerljivi efekti. Efekti su uglavnom neekonomskistanoviSta oglasiva koji finansira

tu propagandu, dok su kod ostalitesnika u propagandisto ekonomski.

Problem se javlja u izboru pokazatelja kojitease izraziti ekonomski efekti propagande.
U obzir dolaze dva ekonomska pokazatelja:

* Prodaja, izrazena brojem jedinica proizvoda iliawdanim iznosima
* Dobit

Kada je ré o tome, koji obim prodaje jeste efekat propagandeema dileme. To je
svako povéanje dobiti ili prodaje koje je nastalo pod dejstv@ropagande. Prosto
receno, to je razlika u prodaji koja ostaje kada sepmia prodaja, u periodu kada smo
propagirali, umanji za iznos prodaje iz prethodmogrioda kada nismo propagirali.
TesSkde nastaju kada te iznose treba pkaddiustanoviti. Zbog toga je i teSko ustanoviti
da li uopste postoje bilo kakvi ekonomski efekagdnja u privrednu propagandu. Kotler
navodi odgovor jednog trgovca na pitanje da li ojggoglaSavanje ima neke efekte.
“Kako da ne” kaze trgovac, “u proslu subotu oglasiho slobodno mesto &iwogcuvara

u nasoj radnji, a eu nedelju radnja je pokradena”. Na isto pitanjanghika jedne
velike firme dao je odgovor: ,Siguran sam da je@gosovina mojih sredstava ulozenih u
oglaSavanje donosi efekte, samo je n&sre tome Sto nikako da utvrdim koja je to
polovina“.

Bogart jasno izrazava zainteresovanost pretiuza uticaj propagande na dobit: ,Nema
pitanja koje bi uprava preduzeceXe postavila, niti sa v&n razlogom, od pitanja
kakav ¢e dobitak ostvariti od investiranja u propagandwizwoda“. Propaganda
proizvoda ima svoje efekte i oni mogu biti mereai ,troSkovi t&nog merenja obno ne
mogu da se pravdaju u odnosu sa troSkovima propagaje efekte treba proceniti.
OglaSiva koji zeli da kontroliSe efekte insistira da trogkmerenja budu u proporciji sa
propagandnim budzZetom i to zmaskoro uvek, Stednju na istrazivanju i zavrSava se
nezadovoljavajéim rezultatima. Navodi se primer poznatog proifai@ automobila koji

je nekoliko godina troSio na istrazivanje efikagnespstvene propagande preko 700.000

v

SloZzenost problema merenja efekata propagandelpmiz ¢injenice da je:

* Propaganda n&g&e samo jedna od varijabli u marketing miksu ogla&v

 Da na prodaju wtu i eksterni faktori, od kojih je posebno Zama aktivnost
konkurenata.

» Da postoji vremenski raspon u delovanju propagatpdepojavi efekata.

“"Kotler, P., Keller, L. K.., (2005)Mlarketing menadZmeribata status, Beograd, str 367.
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Jednog autora stek i ovi elementi propagande naveli da kaze dargblpm merenja
efekata propagande sada ,kako izdvojiti doprinosppgande prodaji®® NajsloZeniji
problem je problem odlozenih efekata. Istrazivasygpokazala da se uticaj propagande
ne pokazuje u trenutku njenog realizovanj& se proteze kroz nekoliko perioda, i to se
smatra glavnim problemom u merenju efekata propdgan

Problem je dvostruk. Prvo je potrebno sagledatineneski raspon pojavljivanja efekata,
izmeriti velicinu za svaki period i svesti vrednost btitluefekata na sadasnju vrednost.
Ali, odlaganjem kupovine nastaje ma@gst raznovrsnih uticaja na potencijalnog kupca.
Pod pretpostavkom da nema ponovnog oglaSavangmzitét uticaja propagande slabi, a
istovremeno deluju drugi uticaji od kojih neki ma@zdpojaavaju efekat oglasa ili ga jos
viSe smanjuju kao Sto je to shj sa konkurentskom kampanjom.

6.1 Kratkoro¢ni i dugoro¢ni efekti medijskog oglasavanja na prodaju i
profit preduzea

Naravno, svaki oglaSi¢ge pre svega zainteresovan za neto rezultat ulagaedstava u
propagandu i promena obima prodaje, tj. za netat.dal, takode treba imati na umu da
na neto rezultat ne 4& samo visina uloZzenih sredstav& venjena kreativnost. Ogilvi
istice da postoji mit kako svaka propaganda @gava prodaju. To nije tmo, loSa
propaganda moZe da umanji proddjakaie, vaZi i pravilo da dobra propaganda ne
moze prodavati loS proizvod.

Kod pokuSaja da se mere neto-efekti propagandebimauoprodaje ili dobiti, javlja se
problem kratkog i dugotmog uticaja. Kratkoréni (neposredni) efekat na prodaju moze
da se meri eksperimentima, ili minimiziranjem ujgcastalih, kontrolisanih varijabli.
Dugorani efekti mogu da se mere analizom vremenskihaeaitgjganja u propagandu i
kretanja prodaje. U tom slaju analize su slozZenije a rezultat je indikativikagaktera.
Problemi u merenju efekata propagande nateraliosoplanije na utdivanje tih odnosa
eksperimentalnim putem. Tako firma bira grupu tezisa kojima je procenat ulaganja u
propagandu dat kao odnos iznosa ulaganja podefemradajom bio isti. U toku
eksperimenta proizda® ulaze, na primer, 50% viSe od normalnog ulaganja u
propagandu, na jednoj grupi trzista, kao i 50% marg grupi drugih trziSta. Na kraju
eksperimentalnog perioda firma utuje proséan dobitak u prodaji, odnosno proae
gubitak koiji je rezultat raalitih ulaganja u propagandu.

Kotler navodi primer firme “Di Por® kod koje je kroz istraZivanje ustanovljeno da
iznosi iznad normalnog ulaganja u propagandu vodeuke&anju prodaje ali po
opadajdoj stopi, a to se posebno izrazavalo na trzistim&aejima je ovaj proizvéed
imao veliko weke. Danas, sve ¥¢ebroj preduzéa vidi metod eksperimenta kao najbolji
n&in da se ustanovi uticaj propagande na prodaju.

8 Ramond A.C., Must Advertising Communicate to Selema: Cohen D., op. cit., str 624

9 Ogilvy D., (1983), Ogilvy on Advertising, Pan Baoktd, UK, p 9 preuzeto iz Vear, D., (2008),
Strategije trziSnog komuniciranj&esto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd,3%4

0 Kotler, P., Keller, L. K.,(2005arketing menadzmeriata status, Beograd, str 370 preuzeto iz
Vragar, D., (2008)Strategije trziSnog komuniciranjdesto izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd,35t4.
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6.2 Primeri istrazivanja dugordénih efekata medijskog oglaSavanja

U podruju analize vremenskih serija najpoznatije istratijede izvrsio Paldat
Palda je poSao od pretpostavke da je prodaja uSspa trenutku funkcija linearnog
oblika i da zavisi od:

» Ulaganja u propagandu u prethodnim periodima
* Tekwih ulaganja u propagandu
* Prosle prodaje

Umesto linearne funkcije odnosa troSkova propagammtedaje neki autori su peli da
koriste metod simultanih jed@iaa. Interesantno istrazivanje uradilo je Udruzenje
amertke poslovne Stampe i kompanija Mc Graw-Hill, kog\sdi na grafikonima 6.1 i
6.2.
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smanjenje ulaganja u propagandu u dve godin

Grafikon 6.1- Indeksi prodaje pri tri nivoa propagande

®l palda K.S., The Measurment of Cumulative Adverggtffects, Prentice Hall, (1964), navedeno prema:
Doyle P., op. cit., str 42
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Grafikon 6.2- Neto dobit pri tri nivoa propagande

Istrazivanje je obuhvatilo 143 kompanije za vremeeesije 1974-1975. konstatovano je,
da su kompanije koje nisu smanjile ulaganja u pgapdu, u obe krizne godine imale
najvei rast prodaje i dobiti kao i u dve naredne godikempanije koje su smanjile
ulaganja u kriznim godinama imale su najmaniji distiti i prodaje. Kompanije koje su
smanjivale ulaganja u propagandu samo u jednondyigiodini imale su povanje
prodaje i dobiti izméu najveéeg i najmanjeg pomenutog.
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7.LOJALNOST POTROSACA

Lojalnost potroS& se meri procentom potr@®akoji ostaju verni odienom preduzel
tokom odréienog vremenskog perioda. Pored toga Sto postakatopotrosa pccinje da
kupuje sve viSe proizvoda od istog predisger postoji vée poverenje, pa je strah od
pogreSne kupovine sve maniji. Lojalnost potteSae odnosi na ponovnu kupovinu i
preferenciju proizvoda i usluga na trajnoj osnowji lobezbéuju stabilnost poslovanija i
profit preduzéa u duzem periodff.

U marketingu je cilj imati Sto viSe lojalnih potegs, metutim i dan danas nije lako
objasniti Sta je lojalni potroga koji faktori dovode do toga da potr@Shude lojalan.
Satisfakcija potros@a je preduslov ali ne i jedini razlog da potsostane lojalan.
Satisfakcija je trenutno stanje zadovoljstva kajeba prevesti u lojalnost. Kada je
potroS& zadovoljan uslugom ili proizvodom to dovodi do péanja lojalnosti potro&a
preduzéa, kao i do poboljSanja usmene propagande. Usmepaganda je zasluzna za
poveanje novih kupaca jer tada zadovoljni pottosSai pricu o datom proizvodu nde
prijateliima i porodicom. Ovakve aktivnhosti sa mda&ima podrazumevaju snhaznu
usmenu propagandu, obe#bmanje poslovnih preporuka, publicitet i dr. Stovddi do
smanjenja troSkova preduze za marketing. Osnovne Koristi predéezeod lojalnog
potrodga su®>

» kontinuiran finansijski priliv

* smanjeni troSkovi za marketing
* manja cenovna osetljivost

» partnerske aktivnosti

A tu su i indirektne koristi od lojalnog potra®akao Sto su: ne napusta prediezei kada
ono prolazi kroz teSke trenutke, otvoren je za digta vea je mogdnost dace sa
preduzéem podeliti sve dobre i loSe vesti, indirektnocetina satisfakciju, pomaze
drugim potroS&ma u procesu usluzivanja i automatski je izgubljpatroSé za
konkurenciju.

Takade, i lojalan potrosaima koristi od preduz@ a to su: dobijanje odgovarégu
vrednosti i kvaliteta usluga, poverenje i pouzdandsuStvene koristi, posebna dobit
(posebni uslovi, nagrad&).

%2 Zivkovié, R., (2011) Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 195.

%3 peter, P., Olson, J., (2008pnsumer Behavior and Marketing StrateificGraw-Hill, Inc, New York, p
130

> Veljkovi¢, S., (2009)Marketing uslugaCentar za izdawhu delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, Beograd str. 186-187.
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Slika br. 7.1- Primeri lojalnosti potroSéa

Advokati

Redovni kupci

Kupdi

Povremeni kupci
(shopper)

Na probi (tester)

Moguéi kupci
(prospect)

Novo preduzecée Preduzede koje ima Preduzeée koje ima
ili preduzecte koje ne uravnoteZen probran portfolio
uspeva da "veZe" portfolio kupaca lojalnih kupaca
kupce

Izvor: www.ekof.bg.ac.rs/lojalnostkupaca

7.1Lojalnost potroS@&a prema marki proizvoda

Kako bi ostvarila dugokan uspeh preduza moraju poraditi na zadrzavanju svojih
postoj€ih kupaca, te m#u njima povéati broj potroS& koji su lojalni markama

preduzéa. Lojalnost marki omodgwje preduzéu da smanji troSkove marketinga.
Potrosai lojalni markama manje su cenovno osetljivi i spreé su platiti viSe cene.

Lojalni potros&i takade viSe troSe od nelojalnih potrésa

Lojalnost marki je koncept koji je povezan sa mbih vredno& marke, pa se u
literaturi smatra posledicom trziSne vrednosti reatktrazivanja su pokazala da kvalitet i
cena imaju uticaj na lojalnost marki i da obe \aiig imaju veliko zn&nje u
upravljanju markom. Cena i kvalitet vazan su demsa marke, dok imidz marke &é
na profit preduzéa i lojalnost potross.

Lojalnost marki oznéava lojalnost potroga odreenim markama proizvoda. Lojalni
potros&i redovno kupuju neku marku unutar odieae kategorije proizvoda i nisu skloni
zameniti svoju omiljenu marku nekom drugom ukolikphova omiljena marka nije
dostupna za kupovinu. Oni tal® odlaze u iste prodavnice da bi kupili svoju oemilj

marku. Lojalnost marki je usko povezana sa iskuatudkori€enju odreéene marke. Ona
se ne moze razviti bez prethodne kupovine i iskustvnjenom kori&nju. Stoga se
upravo sklonost ka marki moze smatrati osnovnindygskvom za stvaranje lojalnosti
prema marki. Potrogava sklonost prema markama&disto véa Sto je potro&askloniji
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kvalitetu i manje cenovno osetljiv, dok je sklonoeirkama pozitivno povezana sa
lojalno&u prema markama.

Lojalnost potroséa marki proizvoda takie je posledica formiranih navika i dugotrajne
upotrebe konkretnog proizvoda. Preferencije s &tioz ponovljene kupovine, i to po tri
osnova. Prvi je familijarnost sa markom proizvodaiobnost u kori&nju tog proizvoda
¢ime se izbegavaju nepotrebni i nezeljeni riziciu@irosnov je taj Sto potroSauce o
vrednostima marke proizvoda tokom ponovljenog komranja ili korig€enja. Tréi
osnov lezi u porodnoj tradiciji, s obzirom da su potrada&Zza mnoge marke proizvoda
prvi putculi ili ih videli u detinjstvu i veruju da su najbe alternative kojima mogu da
zadovolje svoje potrebe i Zelje. Sto brend vis@inie lojalnost taée postéi veci uspeh
na dugorénoj osnovi. Lojalnost je primarni faktor u kreiranpvog tipa uspeha. To je
rezultat poverenja u brend koje se prenosi krozegmije i dovodi do lojalnosti
potroS&a. Lojalnost je jaka, ali je tradicija joS¢m Tradicija je delom formirana
dugor@nom lojalnogu i postala je sastavni deo kulture u kojoj raciohamotivi
popustaju pred emocionalnim afilijacijanta.

7.2 Lojalnost potroS&a prodajnom objektu

Lojalnost prodavnici ima vazan finansijski uticaj dlavna je meta strategije
maloprodajnih kanala. Zavisi od faktora, a to su:

» Sta potrosé& oc¢ekuju dace n&i i kupiti u objektu
« kako se taj proces kupovine uklapadniikoncepct potroga®

Nivo i politika cena su takie vazan faktor u opredeljivanju potrédagdece kupovati
proizvode i usluge. PotroSanastoje da nabave proizvod po Sto povoljnijimarea ali
ne na ustrb kvaliteta. Zato i treba voditéuaa i 0 tome da potroSanete kupiti
proizvode po najnizim cenama i tako ugroziti nele svojih vitalnih funkcija npr.
zdravlje. Oni traZze u sustini proizvode sa nizinmar@a ali ne insistiraju na najnizoj
mogwoj ceni.

Lojalnost prodajnom objektu zavisi i od iskustvatrp8a&a u konkretnoj prodavnici i
kako se to uklapa u njegowi koncept. Véina kupaca je zahtevha kada se radi o
maloprodajnim nabavkama. Lojalnost prema ddrom objektu zahteva posemost,
obavezivanje jedne vrste i ima, pored finansijskibdreiene emocionalne odrednice.

% Lindstrom, M., (2005)Brand sence — Build Powerfull Brands through Totialste, Smell,Sight and
Sound Free press, New York, str. 167 preuzeto iz: ZikpoR., (2011) Pona3anje potro@m, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str 198.

%6 Zivkovi¢, R., (2011) Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 200.
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Okruzenje u kome se usluzivanje i kupovina diagge jako bitno i od njega u mnogome
zavise @¢ekivanja kupaca. Ogéaj dace aiekivanja biti ispunjena zavisi i od ambijenta
prodavnice, da li je svetldista, uredna. Kakva je muzika, kako izgledaju zépo2 Da

li su se potrudili da vam bude udobno ili su vdsa@li u hodnik da se tiete sa ostalim
kupcima?

Da bi upravljali emocijama pre kupovine trgovci iste dva afektivna instrumenta:
kreiranje pozitivnog &ekivanja i stvaranje prodajnog ambijenta. Za pasii Zeljenih
efekata najese se koriste emotivnhe oglasne poruke, trening pack i naglasavanje
funkcionalnih i emotivnih karkteristika samih preada. Sto se d& unutradnjeg izgleda
prodajnog prostora akcenat se stavlja na boje, kauznirise, temperaturu prostora,
osvetljenje, tip i kollinu namestaja, uniforme zaposlenih £s6>’ Ambijentalni uslovi
imaju veliki uticaj na potro&a i na njihovo zadovoljstvo.

Postoji pet vrsta marketing odnosa sa potiio$a. U tabeli 1.1 predstavljen je program
unapreienja odnosa sa potr@gdma. U prvoj dimenziji posmatra se broj potrégasa
kojima se posluje, dok se po drugoj dimenziji posemaisina marze koja moze biti
velika, osrednja ili mala. UkrStanjem ove dve dizign dobija se devet polja i pet
osnovnih nivoa marketing odno¥a.

Tabela 7.1-Pet osnovnih nivoa marketing odnosa

Visoka marza Osrednja marza Niska marza
Mnogo potrosSata Odgovorni Reaktivni Baziini
Osredn;ji broj Proaktivni Odgovorni Reaktivni
potroSaca
Malo potroSaca Partnerstvo Proaktivni Odgovorni

Izvor: Greenwood, R., Hingins, R., (1993), Undemndiag Strategic Change: The Contribution of
Archetypes, Academy of Management Journal, vol 36

> Zivkovi¢, R., (2011) Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 200
%8 Greenwood, R., Hingins, R., (1993), Understan@irgtegic Change: The Contribution of Archetypes,
Academy of Management Journal,vol 36, p 258-274
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7.3 Angazovanost potro&a u kupovini

Stepen angazovanosti diepotroSdima varira. Angazovanost se odnosi na potieda
percepciju zné&aja ili licne relevantnosti oddenog objekta, dogaja ili aktivnosti. Neki
autori koriste termin osaj angazovanosti kako bi naglasili da je angazos&anostvari,
psiholosko stanje koje potra$aspoljavaju u t&no odrelenim situacijama i vremenu.

Dokazano je da nivo angazovanosti pottaSa konkretnoj kupovini zavisi od slede
cetiri faktora: vaznosti proizvoda za potrd&a stepena rizika kupovine, simiidde
vrednosti proizvoda i hedonigke vrednosti proizvoda u potro3ni.

Tabela 7.2 - Glavne razlike u ponaSanju u situacijama visokdsk@& angazovanosti
potrosSa‘a

PonasSanje Angazovanost
Visoka

Niska

Ulaganje vremena Veliko Malo

Trazenje informacija Aktivno Zanemarljivo

Odgovor na informacije Krti¢na procena Pasivnost

Ocena marki Jasne i precizne Nejasne i uopstene

Moguénost stvaranja Jaka Slaba

lojalnosti marki

Izvor: William J. Stanton-Michael J. Etzel-Bruce Walker, (1994) , Fundamentals of marketing,
McGrawe-Hill, str 156.

Nivo angazovanosti potro&a u procesu kupovine kie se u rasponu od inercije do
strasti. Na osnovu toga razlikuju se visok i ninako angazovanosti potro&au procesu
kupovine proizvoda i usluga.

Na osnovu brojniih istrazivanja, preddmea se ipak sugeriSe da ne pokuSavaju da
menjaju nivo angazovanosti potrédanego da prilagode svoje marketing miks programe
aktuelnom stanju njihove angazovanosti. Potvrdiéo da su najefektnije marketing
strategije zasnovane na Klasifikaciji potr&®ana visoko odnosno nisko angazovanje
grupe kojima su prilagteni marketing miks programi predyéze

U zavisnosti od nivoa angazovanosti pott@Sekonkretne situacije, potra&au procesu
kupovine delimo na : rutinske, ograene i ekstenzivn®

9 william L., Wilkie,(2012), Legends in Marketinghfip Kotler and Broadening the Concept and
Applications of Marketing, Vol 8, SAGE Publicatiosts 222.
80 Marici¢, B. (2011)Ponasanje potrog@m, Ekonomski fakultet, Beograd, str 30.
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Rutinsko ponasSanje je najjednostavniji tip kupovinBo je mehardka kupovina
svakodnevnih artikala po niskim cenama koja nijepodebne vaznosti za potrogaili
lojalnost odrdenoj marki proizvoda. Kupovina je rutinska i ne tesfa razmisljanje,
pribavljanje informacija ili vée angazovanje slobodnog vremena.

Ogranteno ponaSanje je neSto sloZenije. Tu se radi ozywdima koji se kupuju
povremeno ili u odrdenim prilikama. Mnogi od potro&a imaju odrdeno iskustvo sa
nekim markama iz ove klase proizvoda, ali nisu dppoosti zadovoljni njihovim
preformansama i Zeleli bi da u vezi sa tim neStorgme. Zato potro8atraze dovoljno
informacija kojima bi smanijili rizik pogresne odkriKi pogresnog izbora.

Ekstenzivno ponaSanje potrédaje najslozeniji tip kupovine. Ispoljava se kada s
potroS&i sretu sa nepoznatim proizvodima odeme klase i nemaju utiene kriterijjume
izbora. Ovaj tip kupovine prisutan je prilikom kupoe skupih i sloZzenih proizvoda.

U sustini sve definicije ponaSanja potrégapolaze od toga da je to speg@f vid
ponaSanja koje ljudi ispoljavaju u procesu razmaaetrziStu da bi zadovoljili svoje
potrebe i Zelje. Taj vid ponaSanja uslovljen jeostahjem velikog broja eksternih i
internih faktora, tako da je zbog toga kao i zbagkating aktivnosti preduza podlozan
¢estim promenama. Potreba da se razume ponaSany&agati razlozi njihove kupovine
je centralna u konceptu marketinga proizvoda i gsloamenjenih finalnim i poslovnim
potrosa&ima.

7.4 Programi lojalnosti

Programima lojalnosti preduée pokuSavaju da animiraju potré8ada se opet vrate a
oni ¢e ih za to nagraditi. Mnogi maloprodajni lanci imalicne programe lojalnosti koi
se sprovode kroz sistem kartica lojalnosti. Salkunm bodova i stvaranjem svojevrsnog
kluba potros&a podstte se lojalnost. Kod nas je to degi oblik programa lojalnosti
koji se sprovodi poslednjih par godina, i to gacadje sprovode maloprodajni lanci. U
razvijenim zemljama takva vrsta programa lojalngstvet uobicajena, te isti potroga
ucestvuju u desetinama radtih programa lojalnosti.

Koraci u izgradnji, implementaciji i kontroli efékhog programa lojalnosti su sleite™

» definisanje ciljeva programa
» odralivanje budzeta
» utvrdivanje ciljnih segmenata

® Veljkovi¢, S.,Marketing uslugaUniveverzitet Singidunum, Beograd str 180-187ugeto iz Zivkové,
R., (2011)PonaSanje potro&a, UniverzitetSingidunum, Beograd, str 205
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* izbor nagrada za najvernije potréga

* razmatranje partnerstva sa drugim predime

* razvijanje unapr@ene bazepodataka za potrebe programa lojalnosti

« upravljanje bazom podataka, skladiStenje infornaadij analiza za potrebe
programa

* vrednovanje rezultata programa lojalnosti

» preduzimanje korektivnih akcija

Nezavisno od oblika u kome se javljajayality programi napravljeni su sa inicijalnim
cilem da povéaju broj ponovnih kupovina u sektorima sa velikownkurencijom,
vodei pritom ra&una da vrednost samog brenda ne opadémaopotroSéa. Stoga ne
¢udi ¢injenica da velike B2C kompanije — lanci restordmae hrane, fashion retaileri,
veliki prodajni lanci, hoteli i avio kompanije kopgrze do svog imidza gotovo po pravilu
imaju ustaljen loyality program kao sastavni deojsymarketing strategije.

Medutim na naSim prostorima se nedovoljno govori eepoijalu povezivanja programa
lojalnosti sa drustvenim mrezama kao i m@mstima upotrebe programa lojalnosti u
svrhu CRM-a (Customer Relationship Management yamizovanog nana za
automatizovano prikupljanje, organizaciju i analpndataka u cilju zadrzavanja klijenata
i razumevanja njihovih navika.

Usled nedostatka adekvatnih automatizovanih CRMnjes lokalne B2C kompanije
uglavnom troSe velike kdline novca na destala istrazivanja trziSta na osnovu kojih se
definiSu ciljne grupe i donose analki zakljucci o navikama potroga. Navedeni pristup
je donekle razumljiv jer lokalne kompanije &&ke nemaju tehikih niti kadrovskih
resursa za ozbiljnije inhouse bavljenje CRM-om.ditém, uzevsi u obzir da u poslednje
vreme priméujemo da se sve Ve broj lokalnih kompanija odikuje za uvdenje
bazicnih discount programa, verujemo éase i CRM kultura blagovremeno razuviti.

Pristup CRM-u umnogome pokazuje stepen razvijermastiene kompanije. ,U proseku
kompanijama se javlja 4% nezadovoljnih klijenateegstalih 96% jednostavno ode, a
91% njih se nikada ne vrati." Kompanije znaju dalgaienje klijenata samo petak,
jer je nakon toga potrebno razumeti koje proizvkigent kupuje , kao titav niz drugih
pitanja. Krajnji cilj je razumeti navike potra&g ponuditi im personalizovanu uslugu,
stvoriti kod njih osecaj pripadnosti i nagraditizh njihovu lojalnost sa ciljem da ti isti
ljudi postanu ambasadori tog brenda.

Uvodenje programa zahteva: pemje stvarne lojalnosti, analizu koliko programi
doprinose profitabilnijem poslovanju, da je progrpostavljen na dugotoim odnosima
i da je usredsken na najprofitabilnije potroea, pruzajdi tako vrednost i preduza i
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najboljim potros&ima. U meri u kojoj preduze shvati potrebe i zelje svojih najvrednijin
potrodda, zaviste njihova satisfakcija i lojalnoSt.

Lojalnost potroS&a nije lako posti. PotroSé koji je jednom zadovoljen ne ztiai
lojalnost. Problem koji moZe nastati u lojalnostignaj koji nastaje zbog lazne lojalnosti
potroS&a. Sve viSe i viSe se javljaju lazni proizvodintjifacije tako da potrogavisSe i ne
znaju kome da budu lojalni. Oni nesvesniesivuju u programima lojalnosti raznih
preduzéa i tako postaju prevrtljivi.

Mnogi maloprodajni lanci imaju $lihe programe lojalnosti a uglavhom se svode na
sistem kartica lojalnosti. Sakupljanjem bodova tsa klub potroga i tako se podsite
lojalnost. Kao i u svetu tako je to i kod nascedji oblik programa lojalnosti. M#utim,

u svetu je to v& uobiajna pojava, pa tako potr@$aucestvuju u desetinama takvih
programa.

Postoji vise kategorizacija programa lojalnostikiNadl njih su®®

* program 1 —¢lanovi dobijaju odréen popust prilikom pl&anja. U pitanju je
klasican vid unapréenja prodaje, jer svi korisnici imaju pravo na isgtove

* program 2 —¢lanovi dobijaju 1 jedinicu gratis kada kupe aibe proizvod ili
uslugu. Ovaj program naghaje frekvenciju kupovine na tim da se za odien
broj kupovine daje gratis kupovina. Nedostatak opoggrama je Sto ostaje bez
klju¢nih podataka o korisniku, pa su analize ograné, kao i¢injenica da je
nagrada uvek isti proizvod

 program 3 —¢lanovi sakupljaju odiene poene na osnovu kumulativnih
kupovina. Nagrdivanje se vrSi shodno pokaznoj lojalnosti, premadpodnim
kupovinama i istorijatu saradnje. Kada prikupi atne broj poena potro8anoze
da iskoristi nagradu za kupovinu istih ili radih proizvoda ili usluga tog ili
partnerskog preduza. Ovaj program zahteva bazu podataka i ponudacze m
prilagadavati korisnicima.

* program 4 —lanovi dobijaju prilagdenu ponudu i komunikaciju. Najrazvijeniji
program koji povezuje sve ciljeve razvoja dugmib odnosa, sa visokim
stepenom prilagtavanja odréenim grupama korisnika. Programi obuhvataju
prilagaienu komunikaciju, promociju, nagrade.

62 Zivkovié, R., (2011)PonaSanje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 208
83 Zivkovi¢, R., (2011) Ponasanje potrogm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 207
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Na primer vrednost lojalnog korisnika se moze ikoveskazati, kao u tabeli 1.3.

Tabela 7.3 — Vrednost lojalnog korisnika

Godisnji prihod od korisnika 10.000 dinara

Prosefan broj godina lojalnosti

X3
Stopa profita X 10
CLV- vrednost lojalnog korisnika 3.000 dinara

Izvor: Zivkovié R., Pona3anje potroZs Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 209.
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8. UTICAJ KOMUNIKACIJE NA LOJALNOST
POTROSACA

U 21. Veku u vreme ekspanzije i¢gnja konkurencje u raznim oblastima ljudskog
drustva, veoma je teSko zadrzati postegepotroSéa. Uspeh jednog preduzene zavisi
samo od proizvodnje dobrog proizvoda i formirangmkurentne cene ve od n&ina
kako¢e taj proizvod predstaviti odnosno kad@® komunicirati sa potencijalnim kupcima.
U danasnje vreme uspesSno komuniciranje se svezeiseiva na prilagtavanju novim
tehnologijama i Sto \éem iskorigavanju istih.

Li énost brenda

Propagandisti i marketing stimjaci su prvi koji su koristili termin ,inost brenda“ pre
nego Sto je koncept prostudiran i pribga 1958. Martineu je upotrebioc¢r&ojom je
opisao nematerijalnu dimenziju kajai prodavnicu jedinstvenom — njen karakter. King
je pisao da ljudi biraju brendove na isticmakao i kad biraju prijatelje. Plummer je
govorio da je Orangina sok koji in¢alnu licnost®*

Ori&enje poznatih &nosti u mnogome je uticalo i pomoglo za poziciomjieabrendova i
privlacenje potroS&a koji se identifikuju sa poznatim¢hostima. To zn& da potroSai
mogu da vide podudarnost izdwe sebe i poznateciosti i stoga im brend postaje
atraktivan. Jos jednostavnijecemo poznate dnosti mogu dati brendu zé&enje u ¢ima
potros&a’®

Mnogo pre uéeno je da brendovi imajuchost, kao Sto svaka osoba iménbst. Aaker
je predstavio pet dimenzija i njihove atribute kifie okvir licnosti brend&®

Tabela 8.1-Li¢nost brenda

Iskrenost Uzbudenje Kompetentnost  Sofisticiranost Snaga

Prizemnost Smelost Pouzdanost Visa klasa Cvrstina
PosStenje Duhovnost Inteligencija Sarmantnost Prirodnost
veselost savremenost uspesnost

Izvor: Aaker, D., Building Strong Brands, www.hdskeley.edu

Licnost brenda je kilgni faktor brend identiteta. Kreiranjethiosti brenda sa kojom se
cilina grupa identifikuje je od sustinskog zZag@ za odnos potro&a prema brendu.
Li¢nost brenda obezbieje posebnu poziciju u mislima potréga

% Audrey Azoulay, Jean — Noel Kapferer,(200B) brand personality scales measure brand
Esersonality? Brand Management, Vol 2, p 143-155

Isto
8 Aaker, D.,Building Strong Brandswww.haas.berkeley.edu
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Doslednost

Kada se jednom ispune€ekivanja kupaca veoma je bitno da kompanija takastavi tj.
da ima konstantnost u kvalitetu proizvoda kao ijihavoj isporuci. Bitno je ispuniti
ocekivanja potros&a u svim segmentima i u tome biti dosledan. Kadarge o
kampanjama, potrebno je Koristiti iste obrasce inonpm kreiranju, kako bi ljudi
prepoznali naSu kampanju i znali Sta daluju. Naravno, uvek treba imati inovativne
ideje, kako bi brend pratio trendove.

Kvalitet

Od vitalnog je zn&ja da dozivljaj potroga bude na nivou na kom je i kvalitet samog
proizvoda. Potro&a iz razlicitih gradova imaju raztite zahteve, te je veoma vazno
prilagadavati se potrebama trziSta, kako bi dozivljaj ps&a bio najbolji mogui. Ako

je u nekoj prodavnici pofana potraznja za jednim proizvodom,potrebno jecaiie
zalihe tog proizvoda, ali i smanijiti zalihe drugpgpizvodacija je traznja u padu. Pored
toga, potebno je da prodajna mesta budu na upmdljivestima, ili prostije r&no, na
mestu gdée ljudi rado dolaziti, tvitovati o tome i kgi slike na internet. Jednostavno, da
budu na neki nan ponosni na to Sto su korisnici nasSih proizvadia priéaju drugima o
nasoj kompaniji.

Komunikacija

Nije samo poenta ob¢ati se potrosama kada su zadovoljni. Treba sasluSati i
razgovarati sa njima i kada ¢®do problema i nezadovoljstva. Kada se neSto dobro
dogodi, potrebno je privis Sto viSe paznje potro&a Ali, ako se javljaju poteSke,
potrebno je vratiti stari ugled, éiaeSenje problema, i, Sto je najvaznije, blagowemi
iskreno se obratiti potro&ana. Potrebno je poznavati potréda njegove potrebe kako

bi se lojalan potrogarazlikovao od povremenih, manje lojalnih, i na ladgan nain
nagradila njegova lojalnost.

Cilj je stvoriti okosnicu korisnika koji su posteni brendu, i na njima bazirati planove,
ideje i kampanje u budunosti. Ako je kompanija lojalna korisnicima, i kemici ¢e biti
lojalni kompaniji.

Preduslov za formiranje lojalnosti potrédaje satisfakcija proizvodom ili uslugom.
Ukoliko potroS&i nisu zadovoljni po bilo kom osnovu, lojalnost se moze posti.
Lojalniji je potros& koji je apsolutno zadovoljan proizvodom od onogi ke samo
zadovoljan. Veoma je bitan prvi utisak kod pott@sa presudno je ostvariti satisfakciju
potroS&a pri prvom susretu da bi postojale osnove za f@me lojalnosti.
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Svi potrosai bi se mogli podeliti wetiri kategorije®’

» kupac advokat — redovno kupuje i aktivnho promoyi&szvod
» kupac —<¢esto kupuje

* nov ili povremeni kupac — od skora ili povremen@lje

» potencijalni kupac — joS ne kupuje

Svako trziSte se sastoji iz ougetiri segmenta potro&a, prema odrenju stepena
lojalnosti. Za svaku kompaniju je veoma vazno da &&i broj potroSaéa bude iz

kategorije apsolutno lojalnih. Samo apsolutno bojapotrosa predstavlja sigurnost za
kompaniju, odnosno samo takvi potréis& na dugi rok biti verni tom preduae

8.1 Emocionalno brendiranje

,Ljudi veruju da, kupujdi odreien brend, pokazuju ko su i kakvi &4 Lepota je u
oc¢ima posmatréa.

Brend je obéanje i ispunjenje tog obanja. Tako ga definiSe Mark Gobe, jedan je od
nova paradigma povezivanja sa ljudifi&U svetu postoji mnogo brendova za réisi
kategorije proizvoda i usluga. Ono Sto izdvaja fe@eoizvod od drugog jeste emocija.
Kod brendiranja je fokus na potré@gaa jer veruju da kupuji jedan brend pokazuju ko
su i kakvi su. ObjaSnjenje za to je @ssto daju mnogo novca za neki konkretan proizvod.
To pokazuje da su ljudski izbori zasnovani na ejaota.

Brendiranje se ne svodi samo na sveprisutnostjwadt i funkciju, njegova sustina je u
emocionalnom povezivanju s ljudima i njihovim svdkevnim Zivotom. Proizvod ili
usluga mogu da budu brend samo kada uspostave @mbti dijalog sa potrogam.
Brend namenjen potrodaa nastaje prvo i zahvaljujukarakteru kompanije koja stoji
iza njega, kao i na njenoj reSenosti da dotakrgeljpa emocionalnom nivou. Ima&jw
vidu ovu novu paradigmu koju pokre emocije, da li bi bilo poStenodieda potroSa,
kada biraju neki proizvod, viSe razmisljaju srceggo glavom? lli da ljudi Zele da ih
korporacija ubedi kako im je nedvosmisleno péswa? Na obe pretpostavke moze se
potvrdno odgovoriti. U vreme kada drea proizvoda ima isti kvalitet, te su oni stoga
izloZeni opasnosti da se pretvore ucobi robu na prezasnom trzistu, s kupovnim

7 Marici¢, B., (2011),Ponasanje potrogam, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 18

% Mark Gobe, (2009)Emotional Branding: The New Paradigm for Connectrgnds to People
Allworth Press

% Ibid
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navikama sve viSe se povezuje najmedelom neistrazena oblast emocija - uddjuci i
ono Sto ljudi oséju u vezi s korporacjama i korporativnim svetorpite.

Danas sa pronalaskom interneta i sa njegovim dsé&om uticajem na poslovni svet u
celini, ukazuje prilika za uspostavljanje partnérskdnosa izmdéu ljudi i kompanije, sto
¢e omoguiti veliku korist i za jedne i za druge. Model petskih odnosa koji
obezbduje da svi budu na dobitku ubrzano postaje novidsed poslovanja.

Postoje brojne promenljive veéine koje uttu na to kako dizajn pakovanja i ambalaze
privlaci potrosS&a. Izciste dizajnerske perspektive postojecajai elementi koji najbolje
privlace paznju potroda i probijaju se kroz vizuelnu zbrku maloprodajmedme.
Elementi koji privige paznju su®

* boja

* spoljna struktura ili oblik
* simboli i brojevi

* tipografija

Zn&aj boje u brendiranju ne svodi se na lepotu iliee$t dozivljaj. Boja sluzi za
prenoSenje najvaznijih informacija kupcu. Bogsto izaziva neko odteno raspolozenje

u vezi s brendom, Sto se né&to odnosi na logo i ambalazu. UopSteno se smatra
pozeljnim izbor boje koja se lako dovodi u vezuaiprodom:

* Dzon Dir (John Deer) koristi zelenu za svoje tra&to

* IBM koristi intezivnhu plavu koja ozréava postojanost i pouzdanost. Ta hladna
boja deluje umirujte na svest

* Herz (prvi rent a car brend) koristi zutu boju dakgova konkurencija Avis je
odabrao crvenu a National zelenu.

Izbor boje nije jednostavan, a njihovo tureaje nezavisno od proizvoda na koje se
primenjuju, kao i bez saveta stnjaka nije preportljivo. Boje se trebaju birati prema
klijenteli, prema tome ko su vasSi kupci i kakvu pku haiete da prenesete. Tal®
opredeljenje za boju u trendu nije reSenje jer naaazltite kupce moze ragiito da
deluje, a i sami trendovi se stalno menjaju. Nenpri Amerikanci zelenu boju ppovezuju
sa ekologijom dok je u Egiptu zelena nacionalnaaptgko da kori&nje te boje za
ambalazu koja se baca moze biti uvredljiva.

Tajna uspeha lezi u individualnosti i prilatgwvanju potroS&ama. Svrha emocionalnog
brendiranja je da stvori vezu izchepotroSa&a i proizvoda.

" Marc Gobe (2010Emotional Branding: The New Paradigm for Connectrgnds to PeopleAllworth
Press
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8.2 Uticaj savremenih komunikacionih instrumenata najkinost
potrosaca

Razvoj tehnologije u dvadesetom veku doveo je doitbipromena u svim oblastima
drustva. Autori koji su se bavili analizom uticajave tehnologije u marketingu bili su u
toj meri radikalni da su zastupali tezu o potpun@meni postoj@h oblika poslovanja
novim, tehnoloski daleko savrSenijim formama. NeZzen@e por& da je savremena
tehnologija pruzila nove mognosti razvoja postofgm oblicima poslovanja i
komuniciranja.Nova tehnoloSka reSenja, pored tagaddvode do razvoja novih &iaa
komuniciranja, vode u pravcu unagirenja ve postojéih i, poveavajwi njihovu
efikasnost, doprinose podemju ukupne efikasnosti predudae

Pored fragmentacije medija, kijui faktori koji uticu na promene u komuniciranju su
pojave interaktivnin medija i druStvenih mreza kagazvoj baza podataka. Novi
interaktivni mediji omogtili su da obe strane u komuniciranju istovremenfusa
primaju informacije. Kompanija je u stanju da, zaljpyuci povratnim informacijama,
buduwe poruke prilagodi nénu komuniciranja potroga kojem se obfa Sto rezultira
boljim razumevanjem poruke i njenim prihvatanjerma®an i kontinuiran razvoj
inforamcione tehnologije, pre svega razvoj inerreetegéili su jos zndajniji pomak na
polju trziSnog komuniciranja i tako se dei odomdio izraz ,online" trzisno
komuniciranje.

Razvoj tehnologije ute na promene u procesu komuniciranja na vis&naai to
uglavnom pokazuje prednosti savremene (online) kokagije: "

* interaktivan pristup komuniciranju

* Dbrz pristup informacijama i njihova dostupnost
* multimedijalnost

* prostorna nelimitiranost

* povratna veza

* niski troSkovi oglaSavanja

Danasnji potroga su zahvaljujdi informacionoj tehnologiji dobro informisani i zat
mogu da porede nekoliko &tih ponuda. Potrogaimaju viSe izbora, visSe informacija i
postali su zn&jno zahtevnijiCetiri speciftne snage oblikuju i menjaju novo digitalno
doba: digitalizacija i povezanost, eksplozija intta, novi oblici posredovanja i
prilagodavanja potrogama i prilagatavanje Zeljama potro&a."?

1 Jobber, D., Fahy, J., (201Bpundations of Marketingith Edition, McGraw-Hill, p. 286-288
"2Kaotler, F., Vong, V., Sonders, DZ., Armstrong,(@008)Principi marketinga Mate doo, Zagreb, str.
128
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lako je broj korisnika interneta porastao u posjedmeceniji idalje je geXe tih

korisnika relativho nisko u poenju sa onima koji koriste tradicionalnidra kupovine.
Wold Wide Web ima potencijal da komunicira sa masay globalnim auditorijumom, i
predstavlja medij koji momentalno Salje i prima yda speciinim ciljnim publikama,
24 casa dnevno, sedam dana u nedelji, Stirgaveoma bitnim u komunikaciji.

Prema istrazivanju repubkog zavoda za statistiku 2010. godine u RepublibijiS39%
dom&instva poseduje priklgak za internet, Stéini povetanje od 2,3% u odnosu na
2009. godinu?

Marketing savremenih medija prvenstveno se odnaslmSanje, razumevanje onoga Sto
se govori, i tek na kraju odgovora, on je kao oalkaza zabavu, sportski datg, Sou ili

na bilo koje drugo mesto gde postoje okupljene grijpdi. Gralenjem odnosa preko
savremenih medija, grade serse i trajnije veze koje rezultiraju ¥em prodajom,
ponovnom kupovinom i efikasnijom propagand6m.

Jedan od bitnijih koraka u korporativnom nastupulnatvenim mrezama je pronalazak
odogovarajte ciljne grupe korisnika: péanje kljuenih reti na google-u, organizovanje
nagradnih igara i postavljanje reklama na sajtovima

DruStvene mreze predstavljaju relativno nov pojaomé su deo druStvenih medija. Cilj
svake druStvene mreze je da se stvori odnos pgeeimeiu nje i njenih korisnika.
Ljudi obicno postanu motivisani da dele vazne informacijesgajim prijateljima na
mrezi jer @ekuju da¢e njihovo iskustvo nekome poiiali barem biti od koristi.

Facebook je drugi najpo&miji sajt na svetu odmah posle Google-a. Rmse/reme
koje pojedinac provede na ovoj druStvenoj mrezB minuta dnevno. Sa oko 550
miliona korisnikd” Facebook je jedna od najile destinacija na mreZi pa se tako i
mnoga preduz@ prilagaiavaju savremenim kretanjima i koriste prednostiStirenih
mreza kako bi svoje komercijalne usluge ponudile g&em broju potencijalnih
korisnika.

Prednosti facebook oglasa:

» targetiranje publike po razltim kriterijumima

» lokalno oglaSavanje: mozete izabrati regiju odaldéte da dobijete posetioce i
klikove

* moZete videti potencijalni broj pregleda (reachkgliko ljudi moze da vidi vas
oglas

» facebook oglas moze da vodi ka vaSem sajtu ili lf@ale stranici

3 www.rsz.stat.gov.rs

" Safko, L. (2010Jhe Social Media Bible:Tactics, Tools & Stratedi@sBusiness Succesiohn
Wiley&Sons, Canada, p.266

> www.gold.insidenetwork.com

46



* ukoliko neko lajkuje vasSu stranicu, tée izai na News Feed i njihovim
prijateljima
* mozZete Koristiti slike i logo

Jedna od prednosti u odnosu na TV, radio i priklaree je postojanje dvosmerne
komunikacije: svic¢lanovi Fan Page-a u mogwsti su da komentariSu, postavljaju
pitanja i odgovaraju, lajkuju i Sire sadrzaj. Fawmab Page ili Facebook stranica je
predstavnistvo vaSe kompanije unutar druStvene enfédcebook. Jednom kada je
kvalitetno napravite, dobijate konstantan besplatadijski kanal vaSe kompanije.

Facebook insights ( analitika dostupna administiai@ fan stranica) pruza uvid u:

 vidljivost vasih postova

» broj aktivnih korisnika na dnevnom, nedeljnom i e&som nivou

» ukupan feedback na odieni post ( komentari plus lajkovi u odnosu na broj
pregleda)

» demografiku (pol, starost i geografsko pagewkorisnika)

» broj pregleda video,audio i photo sadrzaja

DruStveni mediji predstavljaju najnoviji trend uvsamenom marketingu i dramétio
menjaju n&in na koji kompanije predstavljaju sebe na trzigt.upustanju u drustvene
medije, kompanija mora znati da je napravila kgoakle koga nema nazad. Potrebna je
stalna edukacija, péanje trendova i primera iz prakse da bi ostalaku.to
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9. SVEST O BRENDU | STAVOVI POTROSACA PREMA
BRENDU

Svest o brendu ili prepoznatljivost brenda jednabgenajvaznijin dimenzija brenda i
jedan od Kkljgnih cilleva u procesu njegovog kreiranja i izgranQdnosi se na
sposobnost potro&a da se sete i prepoznaju konkretni brend i njegtenmente. Svest o
brendu omogéuje potroSau da razume sa kojom je kategorijom proizvodasluga dati
brend povezan. Prepoznatljivost tdkp osigurava da potraSaznaju koje svoje potrebe
mogu da zadovolje koristeneki brend. Sustina prepoznatljivosti sastojiustome da
brend ukazuje na diferentne karakteristike bremdiga proizvoda u odnosu na
konkurentske i da potro&igprepoznaju njegove osnovne karakterisfike.

Postoji viSe kategorija svesti o brendu koji sdikaj po intezitetu, a to su:

» bez svesti o brendu

* prepoznavanje

* pris&anja na brend uz malu poto

* pris&anje na brend bez po®io

* prvi brend kojeg se potroSaeti kada se pomene neki proizvod
« dominantan brerfd

U tabeli 9.1 mozemo videti razliku u ponasanju p&dfa u situacijama visoke i niske
angaZovanostt

Tabela 9.1- PonaSanje potro&@ u odrefenim situacijama

PonaSanje Angazovanost
Ulaganje vremena Veliko Malo
Trazenje informacija Aktivho Zanemarljivo
Odgovor na informacije Kriti ¢na procena Pasivnost
Ocene marki Jasne i precizne Nejasne i uopstene
Moguénost stvaranja Jaka Slaba

lojalnosti marki

" Veljkovi¢, S.,Pordevié, A., (2009), Vrednost brenda za potrisapreduzée, Marketing godina 41,
broj 1, str 7.

" Filipovi¢, V., Stankow, M., (2009),Marekting menadzmerfakultet organizacionih nauka, Beograd,
str. 192.

8 Marici¢, B., (2011),Ponasanje potrogm, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 27
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Stavovi prema brendu predstavljaju uverenja kojagdai formiraju na osnovu vlastitog
ili tudeg iskustva sa proizvodom, a kojatutna njihovo ponasamije pri kupovini. Stavovi
imaju tri komponente: kognitivnu, afektivnu i koiaru.”

Potrosa i brend viSe nisu dve fiksiranecte, v& su povezane kako bi potr@Sastvario
navedeni osnovni cilj.

Prema jednom denju, praenje potroSé&ve veze sa brendom, evoluiralo je vremenom i
sa aspekta preduzemogu se definisati sleckefaze:

» Ekonomski pristup: brend kao deo tradicionalnogkating miksa

» Fokus na identitetu: brend povezan sa korporativdentitetom

» Pristup zasnovan na potrdégaa: brend je povezan sa asocijacijama pott@sa
* Personalizovani pristup: posmatranje brenda kaogzbka

» Pristup zasnovan na razvoju odnosa: brend se pasked partner

» brend kao deo zajednice: brend je osnovikatarustvene zajednice

« Pristup brendu kao delu kulture: brend je postandieg kulturnog milje®

Lojalnost brendu predstavlja privrzenost brendu stchne potrosa i sastoji se iz
bliskosti, intimnosti i odanosti potra&aprema brendu.

Prema lojalnosti potroga brendovi se mogu podeliti u nekoliko gridpa:

* brend u niSi ( The bank of New York, Kia)
* masovni brend (Wal Mart, Toyota)

* kultni brend ( KFC)

« brend ikona ( Nike, Coca Cola, Budweigér)

9 Zivkovié, R., (2011) Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 125-126.
8 Heding, T., Knudtzen, C.F., Bjerre, M., (200Bjand Management — Research, theory and pragctice
First Published by Routledge 2 Park Squere, MiRank, Abington, Oxon OX14 4RN, str. 3.
:z Filipovi¢, V., (2008),Brend menadzZenFakultet organizacionih nauka, Beograd, str 15
Ibid
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10. POZICIONIRANJE BRENDA

Pozicioniranje je Kkljani element kreiranja i upravljanja uspesSnim brendom
Pozicioniranje zapravo predstavlja kreiranje ponpoeuzéa i njenog imidza tako da
zauzmu jedinstveno i preferirano mesto u svegtiihilpotroS&a. Pozicioniranje je jedan
od Kkljuenih pojmova u oblasti marketinga, i pored segmejatacizbora ciljnih trziSta
predstavlja etapu u procesu ciljnog marketifiya.

Pozicija proizvoda je ri#n na koji je proizvod definisan od strane potk@saezano za
vazne atribute, u odnosu na konkurenciju. Konkwslentprednost kompanije jec¢gm
strana kompanije a pozicija proizvoda je percepgmiazvoda. Na kompaniji je da planira
te pozicije. Faze procesa kreiranja strategijeqoairanja proizvoda:

* identifikovanje i analiza konkurentskih proizvodanéliza percepcije potra&a
prema proizvodima koji zadovoljavaju istu potrebu)
* identifikovanje kriterjuma za pozicioniranje prgada ( prema fizikim
karakteristikama, koristi proizvoda i td)
» analiza postoj& pozicije proizvoda na trziStu (&a na koji potroS& percipiraju
postoj€i proizvod na osnovu odabranog kriterijuma poziciama)
* izbor strategije pozicioniranja ( u skladu sa plodi@a ciljnog trzista)
« primena i merenje efikasnosti strategije pozicianje*
Pozicioniranje p&iva na najjaim elementima vrednosti brenda i samom razjasSnjgtgu
je brend. Ona pokazuje jedinstvenost a time ¢kuadiferencijacije. Pozicioniranje
objasnjava zasto kupci treba da kupuju i koristézmode i usluge neke kompanije, a ne
proizvode i usluge konkurenata. Takoi definiSe zaSto kompanija bolje zadovoljava
njihove potrebe od konkurenata. krajnji cilj pomitiranja brenda je da se kreira
najmcnija pozicija koja moze da se dostigne, za kiguse kompanija strasno vezati i
istu prenositi u mseru najprofitabilnijih ciljnifopros&a.

Pozicioniranje brenda je proces predstavljanja denpreduzéa tako da on zauzima
zn&ajnu i jasno definisanu poziciju u svesti postihjei potencijalnin potrosa. Cilj
pozicioniranja brenda je unagenje pozicije brenda na trziStu kroz identifikovanj
potencijalnih elemenata konkurentske prednosti iabodm adekvatne strategije
pozicioniranja®

Potrebe kupaca se razlikuju od industrije do ingestZato su za zadovoljavanje
razlicitih potreba, neophodni i ragziti pristupi. Pozicioniranje brendova zha

8 Zivkovi¢, R., (2011) Ponasanje potrogm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 162
* www.narr.gov.rs
8 Zivkovi¢,R.,(2011) Ponasanje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 162

50



pronalazenje odgovara@eg mesta u svesti potrésa da bi se ostvarile zeljene
asocijacije. Pozicioniranje uvek sledi nakon razjasja i segmentacije ciljnog trzista, iz
prostog razloga Sto se proizvod ili usluga ne mpgzicionirati ako nije utwena ciljna
grupa potroséa.

Za obavljanje osnovnih Zivotnih funkcija, kéiha informacija koje moramo da obradimo
u jednom danu postala je ogromna. Stres kome geanl svaki prosai ucesnik Zivotne
trke u savremenom drustvu, dokaz je da smo pogt@komunicirano drustvo®®

Kada se na osnovu izbora ciljne grupe brenda odradin komunikacije odréuje se i
poruka, odnosno sve ono Sto brend Zeli da saopfto§®ima i Sto treba da rezultira
odgovarajdim brend imidzom. Poruka treba da pieupaznju, da probudi interes
potrodaa, da stvori Zelju za kupovinom i da rezultira fkti odnosno kupovinoriy.

Prema Kotlertf formulisanje poruke zahteva reSavatgéri problema:

» Stareéi? (sadrzaj poruke)

» kako to réi? (struktura poruke)

» kako to simboliki re¢i? (format poruke)
» ko bi poruku trebao & (izvor poruke)

Svaka roba reprodukuje ideologiju sistema koji pi proizveo. Svaka prosea
prodavnica danas na svojim policama ima izlozese tiljada proizvoda, a megamarketi
i viSe desetina hiljada. Da bi se jedan proizvddkizo u takvom okruzenju, potrebno je
da ima prepoznatljiv dizajn.Ono Sto u vizuelnom smpredstavlja jedan proizvod jesu
njegov logotip i dizajn ambalaze i présg materijala.

10.1Uloga PR-a u brendiranju

Zn&taj aktivnosti PR za poslovanje predéage strategijski. Henry Mintzberg je dao pet
postulata, a to su:

* Plan — svesno planiranje toka akcije
* Pronicljivost- manevar kojim se nadmudruje konkaign

» Postupak — poseban tok akcije usmeren ka cilju

8 www.veza.biz

8 Filipovi¢, V., (2008),Brend menadZmerfakultet organizacionih nauka, Beograd, str. 44.

8 Kotler, P., (1997)Upravljanje marketingom — analiza, planiranje, pema i kontrola MATE, Zagreb
preuzeto iz Filipouw, V., (2008),Brend menadZmentakultet organizacionih nauka, Beograd, str. 44

51



* Pozicija — sredstvo kojim se organizacija lociraswojoj sredini — strategija
predstavlja posredku silu izmelu organizacije i njene sredine

* Perspektiva — strategija ovde predstavlja sredstyin se organizacija sagledava
iznutra; ndin na koji rukovodstva ogaju svoj svet i konkretno okruzenje — opsSte
prihvateni recept za uspeh

Prema Kotleru, javnost je svaka grupa ljudi kojaiaktuelni i potencijalni interes ili
uticaj na sposobnost preddaeda ostvari ciljeve. \@na kompanija osniva odeljenja za
PR, ¢iji je zadatak da prate misljenje javnosti. Istdkda ukoliko izbije negativan
publicitet, ova odeljenja deluju kao centri za oténje i otklanjanje smetnji.

Znaajan deo ukupnog budzeta usmerenog na PR tros seedije. BudZet, odnosno
visina troSkova zavisi od ciljne publike i njeneogeafske rasporknosti. Na kraju je
potrebno izvrSiti vrednovanje postignutih rezultadaono moze biti kvantitativno — u
dugom roku, putem porasta profita i vrednosti deanli kvalitativno — upordivanjem
stavova i miSljenja pojedinin segmenata publike prposle preduzetih aktivnosti.
Uporeiivanje postignutih rezultata treba uvek biti u osinma postavljene ciljeve. Tako
mozemo proceniti uspesnost PR u prédabm vremenskom razdoblju.

10.2 Promocija brenda

Propaganda je svaki geni oblik neléne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od strane odtenog sponzor&’

Postizanje dugokme vrednosti brenda je izuzetno bitna stvar za lempp koja posluje
na melunarodnom trziStu. Osnovne odlike uspesSnog brendikanzistentnost i uspesno
razumevanije trzista i potrasa

Smatra se da promocija ima tri osnovna cffja:
e Da informiSe
* Da ubedi

» Da podseti

8 Kotler P.,Keler K.,(2004)Marketing menadZme®eograd, str 568
% vragar, D., (2007)Trzisno komuniciranjeEkonomski fakultet, Beograd, str. 98
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Istrazivanja pokazuju da je kreativnost i dizajerita jedan od glavnih faktora uspesnog
brendiranja.

U promociji brenda najvaznija stvar je prepoznedljrazlika izmeéu razliitih brendova
koja ustvari i opredeljuje potro&apri donoSenju odluke o kupovini.

Reklame su bitan faktor koji odheje uspeSnost prodaje. Prilikom kreiranja neke
reklamne poruke treba voditid@na ne samo o t@u na koji se prenosi informacija o

proizvodu, vé i o tome Sta potrogaocekuje od te vrste proizvoda, kakve navike
poseduje, Sta je mislio o vasSoj konkurenciji. Kwmla sredstava koje troSimo na
reklamiranje proizvoda uglavnom je diktirana faktea kao Sto su: ciljevi prodaje,

angazovanost konkurencije, kupovnaémpotro$aa, medijska situacija

Ranije je dobar reklamni budzet bio dovoljan da gudo izgradnju i pozicioniranje
uspesnog brenda. Danas to postaje sve teze igege pyspeh moze pastsamo snagom
publiciteta, gdece neko od autoriteta da objavi tu novinu, koja omiaze da bude
zapandena kao novo ime (brend) u svesti kupca.

Propagandni ciljevi moraju da proi&ii iz prethodnih odluka o ciljnom trziStu, o
pozicioniranju brenda i marketinSkom programu. &Viljpropagande zavise od toga da li
je svrha propagande da informiSe, ubedi, podsaipiistakne. Propaganda informisanja
ima za cilj da kreira svest o brendu i saznanj@wam proizvodima ili novim osobinama
starih, postojéh proizvoda. Propaganda udeanja ima za cilj da kreira dopadljivost,
preferenciju, uverenje i da dovede do kupovine zwmda ili usluga. Propaganda
podséanja stimuliSe ponovnu kupovinu proizvoda ili uglugPropaganda radi
podsticanja ima za cilj da aktuelne kupce ubedwaapravili pravi izbor.

Nakon Sto je kompanija donela odluku kake pozicionirati svoju trziSnu ponudu
neophodno je da Zeljenu poziciju, odnosno svojekumntske prednosti, efikasno
komunicira ciljnim potrod&ma.??

Prilikom odlivanja o strategiji komunikacije sa potrégaa kompanija treba da ima na
umu da promotivni miks nije jedino sredstvo komunaicja sa ciljnim trziStem. Svi
instrumenti marketing miksa imaju odemi komunikacijksi uticaj na potro¥a’® svaki
od njih Salje potros@ma neku poruku o proizvodu, a svi zajednocCwtha njegove
percepcije, stavove, emocije i ponasanja prilikampdvine.

Kotler navodi sled&s definicije pojedinih oblika komunikacionog miksa:

L www.bgsvetionik.com

92 Kotler, P. (1997Marketing menadzemribata status, str 301

% Filipovi¢, V., Stankow, M., (2009) Marketing menadZmerfakultet organizacionih nauka, Beograd, str
265
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* Propaganda je svaki oblik prezentacije i promoidgga, roba, ili usluga kada je
poznat nardilac, odnosno kupac.

» Unaprelenje prodaje je aktivnost kratkog trajanja ¢sreata na podsticanje
kupovine proizvoda odnosno usluge.

» Publicitet je aktivnost indirektne stimulacije trgg za proizvodom, uslugom ili
nekom poslovnom jedinicom Sirenjem komercijalnoc¢apaih informacija preko
Stampanih medija ili postizanjem pozitivhe prezeipapreko radija, televizije ili
na nekom prostoru kad to predteeae pléa.

» Li¢na prodaja je neposredno usmeno komuniciranjersmeti viSe potencijalnih
kupaca a kome je cilj prodaja.

U literaturi se navodi da su najefikasniji postu@a komuniciranje pozicioniranja
zasnovanog na emocionalnim pogodnostima transfoomiagdvertajzing i emocionalno
uslovljavanje’*

Pitanje koje se postavlja, s obzirom da je breml stepen u razvoju reklame, je da li
brend uvodi nove nivoe komunikacije, ili su sameggve poruke promenjene, a principi
komuniciranja ostali isti?

Denotativnoitanje je podloga tj. osnova na koju se dodaje siitka vrednost. Tokom
¢itanja vrSi se indetifikacija prikazanog. Slika rmata bude tako konstruisana da bude
jasna i ¢itliiva Sirokim masama, da bude deskriptivha iliukdtivha prikazujdi
svakodnevne situacije u kojima se proizvod mozaskitr Slika mora imati stila jer
predstavlja autorsko delo fotografa.

Gest se koristi u propagandne svrhe. U savrememwertajzingu postoje provokativne
fotografije koje zahtevaju deSifrovanje. Jeggermeeisza gestualni simbol ima
postavljanje raSirenih prstiju Sake na vrh glavg ikaitiraju rogove jelena sa etiketedpi.
Neartikulisan zvuk i plaZzenje predstavlja Heinikeawo.

Postoje tri tipa logo&

» tekstualni ( podrazumeva oden oblik slova kojim se ispisuje ime konkretnog
proizvoda, usluge, osobe, mesta ili ideje. Priraévljcrosoft)

» graficki ( simbol, crtez, amblem, grb, vinjeta. PrimeNge.)

» kombinovani (¢esto se logo sastoji iz telstualnog i odgovaregu graftkog
reSenje. Primer je Mercedes — Benz i trokraka zagzd

% Hartman, P., Ibanez, A. V., Forcada Sainz, R2005),Green branding effects on attitude: functional
versus emotional positioning strategidsarketing Intelligence & Planning, str 21
% Filipovi¢, V., (2008),Brend menadZmerfakultet organizacionih nauka, Beograd, str. 28
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11. PRACENJE EFEKATA PROMOTIVNIH KAMPANJA

Osnovni cilj marketing aktivnosti preduzejeste profitabilno zadovoljavanje potreba i
Zelja potroS& na nain koji obezbduje njihovu satisfakciju i lojalnost na duZzi rok.
Poslovni rezultati preduza neposredno zavise od stepena satisfakcije po&oSa
Ponovna i redovna kupovina iste marke proizvodtvaranje lojalnosti kod potro&a
zna&e da je preduze uspelo na trziStu. UspeSne marketing strategigh@vane su na
poznavanju potro&kih potreba, Zelja i ponasanji.

U velikom broju studija, iz¢avalo se koliko je komparativho oglaSavanje efeldiv
neka od njih su pokazala da su takvi oglasi efektidruga da su efektivni do odienog
stepena a neke da takvo oglaSavanje zbunjuje po&&oSU istraZzivanjima su
identifikovani odreeni faktori koji uttu na to da oglasavanje bude manje ili viSe
efektivno, a to su:

* uticaj tipa Ienosti

* Uticaj statusa i pola potro&a

» uticaj kredibiliteta komunikatora
» uticaj zemlje porekla

« uticaj elemenata poruke

Tip li¢cnosti predstavlja jedan od faktora kojicutina efektivnost oglaSavanja. U studiji
koja je koristila kategorizaciju tipovachosti C.G. Jungd na oséajuce, rasdujuée i
perceptivne, &esnici su izloZzeni potpunom nepravednim oglasnirdrjama, a rezultat
toga su ¢igledne promene miSljenja. Osobe kod kojih se pracproizvoda bazira
pretezno na empatiji idnim vrednostima bile su mnogo podloznije uticajlalddi o
tome da su uverljivi komunikatori u mogwsti da laznim tvrdnjama dti na neke
tipove licnosti idu u prilog tvrdnji da se moZe izmeniti pd&eva procena
konkurentksih proizvoda iako nema objektivne razlimedju njima?

Kao poseban faktor navodi se i kombinacija statuspola potroS&a, a status
podrazumeva korisnika odnosno nekorisnika marken&o je da je verovanje u
komparativne tvrdnje znatno nize kod korisnika adpute” marke i da se ti korisnici

% Marici¢, B., Ponasanje potrogs, (2011), Ekonomski fakultet, Beograd, str 3.

7 Stagevi¢,S., (2006)Mogunosti i efekti primene komparativnog oglasavargaateski planer
Communis, Beograd, str. 95.

% Bennet, R.,(1997 Communicator credibility, personality factorscaoustomer responses to comparative
advertising claimsMarketing Intelligence and planning, vol 15. p 8&-

% Bennet, R.,(1997)Communicator credibility, personality factors anastomer responses to comparative
advertising claimsMarketing Intelligence and planning, vol 15. p.94
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upustaju u véu kontaargumentaciju nego $to bi ostali potto&® Takale, u analizu je
potrebno ukljditi i pol potroS&a. lzmefu polova postoje ziajne razlike u shvatanju
komparativnih oglasa. Pokazalo se da Zene u ovakituilmcijama formiraju negativnija
miSljenja prema kontaargumetima nego muskarci. d@k@ene swesto emotivnije

vezane za neke stvari koje poseduju Sto stvaransgtoda se uklie u promociju

proizvoda sa ciliem da podrze i odbrane svojeqjest stavove.

Zn&ajna veza je i izm#u kredibiliteta izvora i uverljivosti komparativnitvrdnji kao i
izmedu kredibiliteta izvora, formiranje stavova i ma@gosti ubdivanja potros&a ! Da
bi se oj&ala dimenzija kredibiliteta nekada se ukljje i treéa nezavisna strana u
potvrdivanju komparativnih tvrdniji.

Komparativno oglaSavanje, naravno, nije univerzgnbvaen format u celom svetu i
odavno su peele da se iztavaju razlike u praksi oglaSavanja iztuezemalja. Stavovi
prema komparativnhom oglaSavanju posebnos u negatavnpotroSé&e iz zemalja u
kojima takvo oglaSavanje nema rasprostranjeno éamjgé ukljiujuci zemlje u kojima
postoji zakonska zabrana. Mdguazlozi su:

+ (Cist efekat izlozenosti
* nacionalna difuzija inovacija
« izbegavanje neizvesno%t

Elementi poruke predstavljaju tal® vazan faktor koji ute na efektivnost oglasavanja.
Poruke sa dvostranim argumentima (isticanje pazhiv negativnih tvrdnji) su mnogo
efektivnije u odnosu na jednostrani format zbogegéamja kredibiliteta, bolje procene
sponzora i vée zainteresovanosti za kupovitid.

Vrednost i planirana prodaja odnosno profit nepdrsoe su kreirani i povezani sa
stepenom zadovoljstva potrégakoji imaju poverenje u proizvode i usluge predaze
Medutim, mnogo Sta zavisi i od toga da li je poslowiouzenje trziSno izgeeno i
razvijeno da bi se efekti marketing aktvnosti pmaa ispoljili na mikroekonomskom
nivou. PonaSanje potra&a je primarni fokus svake marketing aktivnosti praga.
Informacije o ponasanju potra®au razltitim situacijama u kupovini omoduju realnu
osnovu planiranja marketing strategijau predima kao Sto su npr. diferenciranje
proizvoda, pozicioniranje ili repozicioniranje, seentacija trziSta i dr. Saznanja o
ponaSanju potroga se stalno uvavaju i unapréuju i time se bitno smanjuje trzisni

190 Barone, M.J., Palan, K.M., Miniard, P.W., (200B)and usagee and gender as moderators of the
potential deception associated with partial compgeaadvertising Journal of Advertising, vol 33, p. 21.
191 Bennet, R.,(1997);ommunicator credibility, personality factors anastomer responses to
comparative advertising claimMarketing Intelligence and planning, vol 15 p.92.

192 Donthu, N., (1998)A Cross- countru investigation of recall and attiestoward comparative
advertising Journal of Advertising, vol 27, p. 113-114.

103 Kamins, M.A., Brand, M.J., Hoeke, S.A., Moe J.(1989), Two-sided versus one-sided celebrity
endorsments : the impact of advertising effectissrand credibility,Journal of Advertising vol 18. p. 8-9.
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rizik koji uvek postoji u donoSenju marketing odiukIgnorisanje zriaja Kkoji
informacije o ponaSanju potragaimaju dovodi pre ili kasnije preduze u poslovne
promasSaje i gubitke.

Potrosa je sloZzeno ldie ¢ije je ponaSanje stimulisano i motivisano brojniko@omskim,
socioloskim, psiholoSkim i drugim faktorima i razima. To su tzv. nekontrolisane
promenljive i nemogée je r&unati sa tim da predu¢e sagleda i pokrije sve aspekte
ponaSanja stvarnih i potencijalnih potréganiti je to potrebno. Zato je potrebno da
preduzée spozna i utvrdi glavne motive i snage kojcutna ponasanje potrasai da
tome prilagodi marketing strategije i akcije. Igix@nje ponaSanja potra$atreba da
bude stalna aktivnost u preddreMarketing istraZivanja po prirodi mogu bif{*

» Demografska
* Motivaciona

Demografska istrazivanja pokazuju ko su pottbpeoizvoda i usluga i koliko ih je po
odraienim trziSnim segmentima, kakva je njihova starasnaktura, stepen obrazovanja
i dr. Ovi faktori imaju dugoréan uticaj na marketing aktivnosti i odrgu mikro i makro
okruZenje preduzea.

Pored ovih faktora, predu&e mora da dite do odgovora i na pitanje zasto se potfbsa
ponaSaju tako kako se ponasSaju u kupovini, a ngittmje odgovor daju motivaciona
istrazivanja. To su istraSivanja orjentisanja k@zrmavanju kEnosti potroS&, odnosno
n&atina na koji se oni motiviSu u procesu potroSnjeraistu.

Marketing komunicira sa ljudima, poje 1 zavrSava sa potraSma. Pdinje
istrazivanjem trziSta, a =zavrSava, posle dihanja marketing strategija akcija,
promovisanjem i prodajom proizvoda i usluga nasttzi PotroSa su direktan partner
preduzéu. Da bi ovo funkcionisalo ponasanje potk@s#&reba stalno da bude u sredistu
marketing istrazivanja. Marketing istrazivanja mjuwzodgovore na to kakue biti, a ne
kakva je bila potraznja za proizvodima i uslugamedpzea.

Praksa je pokazala da se ponaSanje paiaosiamnogim sltajevima poistovéuje sa
marketing istrazivanjima. U srediStu istrazivanjadne i druge grupe nalazi se kupac, pa
se na osnovu toga zalduje da izméu njih nema bitne razlike. PonaSanje potéaSa
zn&ajno je za sve oblike trziSnog poslovanja jer, idmeostalog, omogiuje
identifikovanje atraktivnih konkurentskih predno$fi

%Marigi¢, B., (2011) Ponasanje potrogm, Ekonomski fakultet, Beograd, str 5.
19 |bid, str 8
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12. ANALIZA SLU CAJA — COCA COLAKOMPANIJA

12.1 Osnovni podaci o kompaniji

KompanijaCoca Colaosnovana je 1886. godine, i vddge kompanija u proizvodnji
bezalkoholnih pgia. Trenutno posluje u viSe od 200 zemalja Sirontas\a& najpoznatija je
po svom glavnom proizvodu, napitku Coca Cola, alieg nje u svom asortimanu ima
preko 230 vrsta proizvoda. SediSte kompanije je tlarmd, Dzordzija. 80% profita
kompanije dolazi sa pod¢ja izvan granica Sjedinjenih Ameékih Drzava.

Globalno trziSte bezalkoholnih ¢ai pod najvéim uticajem je od strane tri voée
kompanije: Coca Cola Pepsico Inc, i Cadbury Schwepp&noca Coladrzi oko 47%
svetskog trzista, Pepsico 21% a Cudbury Schweppedn(iz@or
www.foodlineweb.co.uk'® Coca Colain internacionalni uspeh se moZe pripisati
mnogim uspesnim kampanjama i poslovanjima ali parok/Seg direktora marketinga
Sergio-a Zyman-a se moze uzeti kao reper: ,Daeirsaili meiunarodni uspeh, morate
se posvetiti svakom lokalnom trziStu posebno®.

Kompanije posluje sa velikim uspehom viSe od jedwekg, i postala je ikona améke
kulture. Kompanija je objavila prihode od 35 milga dolara i neto prihod od 11,8
milijardi dolara u 2010 godini. Broj zaposlenih gko 139,600. Njihova misija je
prvenstveno usmerena na potkasSaTeze da budu partneri kupcima, da osveze svoje
potroS&e, posluju pouzdano i odgovorno, garantujma taj ndin odrziv razvoj
kompanije. Njihov najvazniji adut je poverenje wwativhost brendova i proizvoda, i
samim tim je njihov uspeh zasnovan na reputag&iinstantnom prilagtavanju njihovog
asortimana proizvoda potrebama i zeljama kupacampgémija koristi razlite
marketinSke strategije kako bi postala jedan ogomjatijih brendova na svetu, kao Sto
vec i jeste.

Coca Colaje poznata po svojoj sttnosti i oduvek je imala izuzetnu marketing strgtegi
koja je odgovorna za uspeSnost u poslovanju konjgaise od jednog veka. Najte
snagaCoca Cola-eje sam brend. Mtutim bilo je potrebno dosta ragiiih strategija
tokom godina kako bi ona to i postala. Neke odstif su*®’

» Marketing i brend strategijanekoliko kompanija na svetu su razvile toliko jak
brend kao Sto j€oca Cola Kompanija je koristila svoje marketinSke resuige
stvori brend koji je dobro poznat i koji je postaajveta prednost kompanije u
odnosu na konkurente. To je rezultat upornih markkih poteza koji su geli
jos paetkom 20-tog vekaCoca Colaje usvojila inovativne marketing metode
joS za vreme Candler-a i Roberta Woodruff-a. Osilasignog medijskog
oglaSavanja putem bilborda i novin@pca Colase fokusirala i na univerzitete
koledze i to je takde poveéalo prodaju.

* Globalna strategija Coca Colakoristi svoju organizacionu sposobnost i koristi
mesavinu centralnih i lokalnih marketing funkcijaklo bi dostigla maksimum u

198 vrontis, D., Sharp, I.,(2003T,he strategic positioning of Coca Cola in their I marketing
operation Marketing review, vol 3
197 \www.coca-cola.com
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rezultatima distribucije i prodaje. Kompanija jesgala jaki globalni brend i zbog
toga Sto vodi rauna o lokalnim kulturama i pravi raglie marketing i medijske

kampanje u zavisnosti od zemlje i poeuu kome Zeli da prezentuje svoj
proizvod.

* Prezentovanje novih proizvodeompanija se stalno trudi da ubacuje inovacije i
nove proizvode na trziSte. Ona se zalaze da novzydi budu po ukusu njenih
kupaca i stalno vrSi istrazivanja kako bi svojimvime asortimanom postigla
uspeh kod kupaca.

12.2 Medijsko oglasavanje kompanije

Medijsko oglaSavanje Coca Cola-e i njene propagaudendajno uticale na ameiku
kulturu. Njoj secesto pripisujecak i moderan imidz Deda Mraza kao starca u crveno
belom odelu, koga je ona uvela u svoju medijsku gamu joS 1930. godine. Pre Deda
Mraza kompanija se oslanjala na devojke koje slanekale ovo pie, pa je tako prva
reklama urdena 1895. godine sa glumicom Hildom Clark. 1941 jranmyja uvodi jos
jednu inovaciju, smisljagi nadimak za ovo osvezavépl pice (Coke). Medijsko
oglasavanje Coca Cola-e je ogromno, i kao jedanavedenih ciljeva Woodruff-a je bio
da svi na zemlji piju Coca Cola-u kao omiljendepiKompanija u svojim kampanjama i
reklamamacesto i po pravilu koristi veoma poznate p&jasportiste, glumce. 1982
kompanija je kupila Columbia Pictures igata da u filmove ubacuje svoje proizvode, Sto
je u paetku donelo veliki napredak u prodaji. Kasnije jeSkd do poslovanja sa
gubitkom te je studio prodat Sony-ju. U svetu C@oda je poznata po svojim sloganima
koje mozemo videti na razltim mestima.

Kompanija je postala prvi komercijalni sponzor Qfiskih igara u Amsterdamu 1928.
godine, i sponzor je do danas. Td&psponzor je mnogih sportskih ddg@ kao Sto je
Svetsko prvenstvo u fudbalu, NBA, NHL, NFL i td.

Prihod kompanije od 35 milijardi dolara svrstavana 84 mesto na tabeli naje
ekonomija odmah ispred drzave Costa Rike. Coca €o$a na reklamiranje i medijsko
oglaSavanje viSe nego Microsoft i Apple zajedno.dBai kompanije za reklame i
propagande u 2010. godini je bio 2,9 milijardi dalaTaj budzet raste iz godine u
godinu, jer je proSle bio 2,8 milijardi Sto je zgb% manje nego 2010. Danas, osim
televizije, novina,éasopisa, radija, kao standardnih medija pojavlsgui druStvene
mreze kao bitan faktor medijskog oglaSavanja iaektanja. Tako je Coca Cola postala
prvi brend koji je uspeo da skupi 50 miliona ,layied na drustvenoj mrezi facebook.

Po izveStaju iz 2007. godine Coca Cola je svojeizpomle prodavala u sleéien
procentima:

* 42% u SAD
*  37% u Meksiku, Indiji, Brazilu, Japanu i Republikini
* 20% ostatak sveta

2010. godine je objavljeno da je Coca Cola pogialabrend koji je doSao do 1 milijarde
prihoda u oblasti prehrambene industrije.
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lako je jedna od voaéh kompanija na svetu, Coca Cola, kao Sto smo madéti, ne
prestaje da ulaze u reklamiranje brenda, napraiinga svoja ulaganja u medijsko
oglaSavanije joS viSe iz godine u godinu daxe.
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13. ANALIZA FINANSIJSKIH IZVESTAJA

Finasijska analiza predstavlja proces ispitivang@fgrmansi kompanije u kontekstu
industije kojoj pripada i opSteg ekonomskog okrydeadi donoSenja odluke ili davanja
preporuke. Uglavnom, centralni fokus finansijskeales® predstavija evaluacija
sposobnosti kompanije da ostvari prinos na kapibgil je barem jednak ceni kapitala,
kako bi ostvarila rast i generisala dovoljno sradatda podmiri svoje dugafioe i

kratkoragne obaveze. Fundamentalna finansijska analiz&injgo prikupljanjem

informacija iz finansijskih izveStaja kompanije. iOfinansijski izveStaji obuhvataju
bilans stanja, bilans uspeha, bilansdanih tokova i izveStaj o promenama na kapitalu.

Bilans stanja predstavlja finansijski polozaj komipa na odrdeni dan i pokazuje
obaveze (dobavlia, kratkorani i dugor@ni krediti), sredstva (obrtna i osnovna) i
kapital (osnovni, profit tekie godine i neraspadeni profit prethodnih godina)
kompanije. Veza izmi# ova tri dela bilansa stanja se moze predstaduginom:

sredstva = obaveze + kapital

Stavke u bilansu stanja su oo predstavljene prema opadagplikvidnosti. Osnovno
ograntenje bilansa stanja predstaviajenica da on prikazuje finansijsku poziciju
kompanije u odrdenom trenutku i da ne prikazuje sva sredstva i ebaypreduzea (npr.
sredstva koja su data na lizing kao i obaveze fmomiosnovu i kori&nje finansijskih
derivata).

Bilans uspeha predstavlja informacije o finansiyskiezultatima poslovnih aktivnosti
kompanije tokom odiienog perioda ( né<e jedne godine ). Bilans uspeha prikazuje
prihode i rashode kompanije.

Prihodi i rashodi kompanije se svrstavaju u 4 grupe

* Poslovni (prihodi od prodaje roba i usluga kojedstavljaju osnovnu delatnost
kompanije, nabavna vrednost prodate robe)

» Finansijski (npr. prihodi i rashodi od kamata iidendi)

* Vandredni (na osnovu prodaje osnovnih sredstavangmnja obaveza prodaje
HoVitd.)

* Revalorizacioni (na osnovu ravalorizacije osnovngredstava, kapitala,
finansijskih plasmana i td.)

Bilans uspeha se moze predstaviti jedmam na najjednostavniji kan:
Neto dobit = poslovni prihodi + ostali prihodi- rexli

Bilans no¥anih tokova predstavlja promet tokova gotovine wvedehom vremenskom
periodu.

Neto noani tokovi = operativni + investicioni + finansijsk

61



Stanje gotovine na kraju perioda =ptho stanje gotovine + neto ri@wi tokovi

Operativni no¢ani troSkovi obuhvataju prilive od prodaje proizeodusluga, prilive od
kamata iz poslovnih aktivnosti, primljeni avansitd., dok odlive ¢ine isplate
dobavlj&ima, isplate zarada, @ani porezi i kamate, ostalchi rashodi i td.

Prilivi iz investicione aktivnosti su: prodaja net@ajalnih ulaganja, nekretnina i opreme,
primljene kamate i dividende iz aktivnosti finamsija, prodaja akcija i udela.

Odlivi iz investicione aktivnosti: kupovina akcija udela, kupovina nematerijalnih
ulaganja, nekretnine i opreme, kupovina ostalilrisijskih plasmana.

Prilivi iz aktivnosti finansiranja su prilivi od dapitalizacije ( uvéavanje osnovnog
kapitala), prilivi od dugorénih i kratkor@nih kredita dok odlive predstavljaju otkup
sopstvenih akcija i udela, otplata dugbmb i kratkor@nih kredita, isplata dividendi i
odlivi po osnovu finansijskog lizinga.

Osnovna razlika izm#i bilansa uspeha i bilansa rawih tokova jeste ta da se prihodi i
rashodi na bilansu uspeha prikazuju kada su estvarna bilansu n@anih tokova kada
je primljena odnosno isplana gotovina. Zato je bilans n@nih tokova neizostavan u
analizi kompanije jer pokazuje sposobnost kompadgegeneriSe n@ane tokove iz
svakodnevnog poslovanja. Idealno je da osnovnirizvowanih tokova kompanije
predstavljaju operativni n@gani tokovi a ne natani tokovi iz investicionih i finansijskih
aktivnosti.

IzveStaj o promenama na kapitalu prikazuje podatk@romenama, povanjima i
smanjenjima, sopstvenog kapitala jednog pravnaog Uicperiodu od peetka poslovne
godine do dana bilansiranja. Ovaj izvestaj pruZarimacije o kapitalnim transakcijama
(dodatni ulozi vlasnika, powanje uloga), stanje akumuliranog dobitka ili gubitka
pocetku perioda i na dan bilansiranja, stavke prihoteshoda koje nisu obuhéene u
okviru bilansa uspeha ¥eédu direktno u korist ili na teret kapitala.

Pored navedenih izveStaja kompanija u beleSkamzapos i informacije o kompenzaciji
menadzmenta, ceni akcije i planu o béeha poslovanju.

13.1 Proces analize finansijskih izveStaja

Tabela 13.1Proces analize finansijskih izveStaja

FAZA IZVORI INFORMACIJA OUTPUT
+ KOMUNIKACIJA
SA KLIJENTOM | * lzveStajo svrsii
SUPERVIZOROM U cilju analize
VEZI POTREBA | » Lista pitanja na kojg
1. JASNO IZRAZITI PROBLEMA ¢e biti dat odgovoro
SVRHU | KONTEKST  Institucijalne smernice tokom analize
ANALIZE vezane za razvoj * Priroda i sadrzaj
projekta izveStaja
* Priroda analize (npr. * Raspored i budzet
evaluacija analize
akcionarskog kapitala|
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ili duznic¢kog
instrumenta, izdavan]
kreditnog rejtinga

11%

2. sakupljanje ulaznih
podataka

» Finansijski izvestaji,
ostali finansijski
podaci, upitnici,
podaci o industriji i
ekonomskom
okruzenju

* Razgovori sa
menadzmentom,
dobavlj&ima,
potroS&ima i
konkurencijom

» Posete kompaniji (npr.

proizvodnim
pogonima,
prodavnicama)

* Obradeni finansijski
izvestaji

* Tabele sa
finansijskim
podacima

* Ispunjeni upitnici

3. procesuiranje podatakal

Podaci iz prethodne fa

» Finansijski izvestaji
prilagaieni za
finansijsku analizu

* Racia i grafikoni

 Common size
izvestaji (u
procentima)

* prognoze

4. analiziranje i
interpretacija procesuirani
podataka

ulazni podaci kao i
procesuirani podaci

Analiticki rezultati

5. prikazivanje zakljtaka i
preporuka

* Analiticki rezultati i
prethodni izvestaji

* Institucijalne smernicq
za obavljene izveStajg

Analiticki izveStaj koji
odgovara na pitanja
postavljena u fazi jedan

6. follow- up

Informacije sakupljene
putem periodinog
ponavljanja gore
navedenih koraka
neophodnih za utdivanje
nastalih promena

AZurirani izvestaji i
preporuke

Izvor: Henry E., Robinson T., (2013), Finacial repm and analysis,sedmo izdanje John Wiley
and Sons, Inc., New York, str 30
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13.2 Instrumenti analize finansijskih izveStaja

Instrumenti finansijske analize mogu biti korisnocenjivanju performansi kompanije i
trendovima u njenom poslovanju. U sustini oni pjuzadgovor na pitanja kao Sto su:
Koliko uspesno je kompanija poslovala u piEgiu sa njenim istorijskim rezultatima kao
i u poretenju sa konkurencijom? Kaki® kompanija poslovati u buéoiosti? Na osnovu
pretpostavki o budiem poslovanju, koja je trenutna vrednost kompanije?

Analiza finansijksih izveStaja obuhvata éavanje veza iznd stavki iz finansijskih
izveStaja u odr@enom trenutku i izéavanje trendova ovih veza tokom vremena.

13.3 Racio analiza

Jedna od osnovnih tehnika finansijske analize jemt@liza poméu finansijskih
pokazatelja tj. racio analiza. Racia prikazuju jedelicinu u odnosu na drugobi¢no u
vidu procenta, razlomka ili kalnika. Ona se bavi ispitivanjem odnosa idmdogicki
povezanih vetiina. Jedan od osnovnih aspekata ove analize k&fpa trazumeti jeste da
izracunati racio nije odgovor tj. on predstavlja samdikator performansi kompanije,
pokazuj¢i Sta se dogodilo a ne zasto se to dogodilo. Racalizu mozemo podeliti na
analizu kroz vremenske serije i analizu pépog preseka.

Analiza vremenskih serija tj. trendova u finansijskaciima podrazumeva izavanje
promena u relacijama izmezu finansijskih stavkiotmkvremena. Pristup koji je sve
popularniji jeste izr&unavanje mera varijabiliteta u finansijskim raciitbkom vremena:

Maksimalna vrednost — minimalna vrednost

Srednja vrednost finansijskog racia

Najceke kori¥ena tehnika analize pogreg preseka jeste komparacija raciadme
kompanijama.
U literaturi se pominje veliki broj racia koji serstavaju u slede kategorije:

» Pokazatelji aktivnosti

» Pokazatelji likvidnosti

» Pokazatelji solventnosti

» Pokazatelji profitabilnosti

» Pokazatelji trziSne vrednosti

Prilikom analize finansijskih pokazatelja treba tmavidu:
1. strategiju i cilj kompanije (pokazatelje treba mtite sa postavljenim

cilievima kako bi se utvrdilo da li su rezultatirkastentni sa postavljenom
strategijom kompanije).
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2. industrijske norme (finansijksi pokazatelji se mesa industrijskim
normama kako bi se ustanovio polozaj kompanije wosd na
konkurenciju).

3. stanje u ekonomiji (posebno vazno za ¢ikéi kompanije).

Racia aktivnosti pokazuju koliko efikasno kompanija koristi sredstv izvore. Oni
povezuju informacije iz bilansa stanja i bilansgelsa (stavke iz bilansa uspeha kao
brojilac, a stavke iz bilansa stanja kao imenild®)Sto bilans uspeha prikazuje Sta se
dogodilo tokom odrdenog vremenskog perioda, koriste se pinse vrednosti.
Efikasnost u kori&nju sredstava ima direktni uticaj na likvidnostaada se neki od
racia aktivnosti koriste u ocenjivanju likvidnokbmpanije.

Tabela 13.2 Najce&'e korigena racia aktivnosti

Racio aktivnosti Brojilac Imenilac

Koeficijent obrta zaliha | Cena koStanja realizovanih Prosé€an saldo zaliha

proizvoda
Koeficijent obrta kupaca Prihodi od prodaje Prasesaldo kupaca
Koeficijent obrta Vrednost nabavki na kredjt  Prdsa saldo dobavlja
dobavljaa
Koeficijent obrta stalnih | Neto prihodi od prodaje Prog® stalna sredstva
sredstava

Koeficijent obrta ukupnih| Neto prihodi od prodaje Ukupna poslovna sredstva
sredstava

Racia likvidnosti mere sposobnost kompanije da servisira krathk@oobaveze.
Potreban nivo likvidnosti u velikoj meri varira addustrije do industrije. Analiza
likvidnosti se sprovodi i putem analize rawnih tokova.

Tabela 13.3Najce&’e korigena racia likvidnosti

RACIA LIKVIDNOSTI BROJILAC IMENILAC
Opsti racio likvidnosti Obrtna sredstva Kratkéme obaveze
Rigorozni racio likvidnosti Gotovina i gotovinski Kratkoraine obaveze

ekvivalenti + kratkoréna
potrazivanja i plasmani

Cashracio Gotovina i gotovinski Kratkoratne obaveze
ekvivalenti
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Dodatna mera likvidnosti: trajanje gotovinskog u#4 = broj dana vezivanja zaliha +
broj dana naplate potrazivanja — broj dan@atga obaveza prema dobavijaa

Racia solventnosti pruzaju informacije vezane zaage duga u strukturi kapitala
kompanije i adekvatnosti prihoda i r@anih tokova za pokrivanje troSkova kamata i
drugih fiksnih troSkova (kao Sto su: troSkovitiga i rente) kako dospevaju.

Tabela 13.4 Najce&'e korigena racia solventnosti

RACIO SOLVENTNOSTI BOJILAC IMENILAC
Odnos pozajmljenih prema Pozajmljeni izvori Ukupna sredstva

ukupnim izvorima

finansiranja

Odnos duga prema Pozajmljeni izvori Pozajmljeni izvori +

ukupnom kapitalu sopstveni kapital
Odnos obaveza i sopstvenpg Dugoraine obaveze i Sopstveni kapital

kapitala rezervisanja

Racio finansijskog leveridza Pros€na ukupna sredstva Prése ukupni sopstveni
kapital

Koeficijent pokrta kamate Poslovni dobitak TroSkovi kamata na kee(lit

Sposobnost kompanije da generiSe profit na ingestikapital predstavija odiujuci
¢inilac opste vrednosti kompanije. Zbog toga mnaowil@icari smatraju profitabilnost tj
racia profitabilnosti za glavni fokus finansijske analize. Bilans uspebiaiva glavne
izvore prihoda i komponente prihoda i rashoda zsoracia profitabilnosti baziraju
isklju¢ivo na podacima iz ovog bilansa.

Tabela 13.5 Najce&e korigena racia profitabilnosti

RACIO
PROFITABILNOSTI BROJILAC IMENILAC
Kontribuciona marza Prihodi - COGS Prihodi
Stopa poslovnog rezultatg Poslovni dobitak Prihodi
Stopa neto rezultata pre . -
oporezivanja Dobitak pre poreza (EBT) Prihodi
Stopa neto rezultata Neto dobitak Prihodi
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Prinos na poslovnu imovinu

(ROA) Dobitak Proséna poslovna aktiva

Stopa prinosa na ukupni EBIT Dugorani i kratkorani dug
kapital (ROC) + sopstveni kapital

Stopa prinosa na sopstveni

kapital (ROE) Neto dobitak Prosi sopstveni kapital

13.4 Integrisana analiza finansijskih racia (DuPorgnaliza)

Kao Sto je ranije objasSnjeno ROE pokazuje profifi kompanija generiSe na ulozZeni
akcijski kapital. Kako bi razumeli Sta & na ROE kompanije, korisno je uraditi
dekompoziciju ROE nainioce (ova tehnika se airio naziva DuPont analiza zato Sto je
razvijena u istoimenoj kompaniji). Ovakvo tahjivanje ROE ¢e pokazati da je
profitabilnost kompanije ustvari funkcija njene kafsnosti, operativhe rentabilnosti i
kori&tenja finansijskog leveridza. U narednom dijagrarauadimo proces rékanjivanja
ROE prema Henry, Robinson i Van Greuning (2013) .

Dijagram 13.1 DuPont analiza

ROE

neto dobitak/prosmi
akcijski kapital

ROA LEVERIDZ
Neto dobitak/prossa Prosé€na ukupna
ukupna sredstva sredstva/prosmi

akcijski kapital

NETO PROFITNA KOEFICIJENT OBRTA
MARZA POSLOVNIH
Neto dobitak/prihodi od SREDSTAVA
prodaje Prihodi od prodaje/ukupn

noslovna sredst

| |
PORESKO OPTEREENJE TERET KAMATA EBIT MARZA
Neto dobitak/EBT EBT/EBIT EBIT/prihodi od prodaje

Izvor: Henry E., Robinson,T.,Van Greuning, J, (201Binancial analysis Techniques,CFA
Institute, Vileu,New York
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Racia trziSne vrednosti kompanijesu indikatori koji se veoma dugo koriste u procesu
donoSenja investicionih odluka. Najpoznatini takacio je P/E racio — verovatno
nagee kori€eni indikator za vrednost akcija — koji u odnos/gtacenu akcije i profit
po akciji. Pored njega koriste se i drugi, kao stio P/B (cena akcije/knjigovodstvena
vrednost akcije), P/CF (cena akcije/tami tok po akciji), P/S (cena akcije/prihodi po
akciji).

Pored navedenih racia izimava se i dividendna stopa ( dividenda po akaijgha cena
po akciji).

13.5 Vertikalna analiza

Vertikalna analiza podrazumeva izrazavanje finak#ij podataka, uklgujuéi cele
finansijske izveStaje, u odnosu na jednu stavkufinansijskog izveStaja (osnovna
pozicija). Stavke koje se ri@se uzimaju za bazu jesu ukupna sredstva (bilangagtan
prihodi od prodaje (bilans uspeha). U sustini,ikahha analiza kreira racia izmahe svake
stavke finansijskog izveStaja i osnovne pozicijeraOn&in analize je prvenstveno
razvijen radi poréenja finansijskih izveStaja kompanija koje se tagli po velEini.
Vertikalna analiza olakSava donosSenje zaldka vezanih za strukturu sredstava (aktive)
i izvora finansiranja (pasive) bilansa stanja, d¢okl analize bilansa uspeha na osnovu
vertikalne analize mozemo donositi zaklfe vezane za strukturu prihoda te&a
troskova.

13.6 Horizontalna analiza

Finansijski izvestaji se pripremaju za horizontaémalizu izrdunavanjem procentualnih
promena svake stavke u izveStaju u odnosu na mhe¢hgodine. Ova vrsta analize se
naziva joS i analiza trenda i pored finansijskibeztaja primenjuje se i na racio analizu.
Analiza trenda pruza vazne informacije vezane Zae&isost poslovanja preddaeu
proslosti i njegovog rasta. Ona predstavlja neaast alat za predd@nje u procesu
menadzemnta i analize. Ispitivanje trenda je vazkgda su makroekonomske okolnosti
relativno stabilne i kada je kompanija koja je pned istraZzivanja stabilna i zrela.

Drugi n&in sprovalenja horizontalne analize jeste putem kreiranjacksd, Sto
podrazumeva izrazavanje svake stavke u odnosuwnbagénu godinu.

Regresiona analiza

Kada analiziramo trend u odienoj finansijskoj vetiini ili raciu, obicno je mogide, na
jednostavan r@n vizuelno oceniti promene. Za kompleksnije sifjegcregresiona
analiza nam moze omogti da identifikujemo odnose (ili korelaciju) izrde varijabli.
Na primer, regresiona analiza moze staviti u ognd®de od prodaje kompanije i BDP
tokom vremena, pruzajunam informacije o tome da li je kompanija cikia.
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14. ANALIZA FINANSIJSKIH IZVESTAJA COCA COLA-E

U predstojéem delu radgrimentemo metode finansijske analize opisane u prethodnim
poglavljima na finansijske izveStaje kompanije CoCala-e. Dobijene rezultate
poredéemo sa kompanijom Pepsico, Inc koju smo izabrad gvnog konkurenta na
trziStu i za koju smatramo da je najsiia po veltini.

Iz tabele 14.1 vidimo da je trziSna kapitalizagigmpanije u periodu 2008 — 2012 godine
uvetana za skoro 60% a prihodi od prodaje su porasbkzal,54%. Stope rasta neto
dobitka su dva puta u ovom periodu bile i negati{2@08. godine -2,91%; 2011. godine
-27,41%), dok je maksimalna stopa rasta neto dalptkstignuta 2010. godine kada je
iznosila 73,05%. Na dan 7. jun 2013. godine konmjpgeiimala 4.453,75 miliona akcija

u prometu dok je cena jedne akcije iznosila 41 @lard.

Tabela 14.1 Opsti podaci o kompaniji Coca Cola

Coca Cola Company (KO) 2012 2011 2010 2009 2008

Trzisna Kapitalizacija 162.001,3 | 158.342,1 | 150.744,8 | 131.271,0 | 104.664,2
Prihodi od Prodaje 48.015,0 | 46.542,0 | 35.200,0 | 31.006,0 | 31.944,0
Ukupne Obaveze 32.610,0 | 28.568,0 | 23.417,0 | 11.859,0 9.312,0
Neto Sredstva 85.771,0 | 79.731,0 | 72.8230 | 485750 | 40.436,0
EBITDA 13.416,0 | 13.148,0 | 15.269,0 9.742,0 8.379,0
EBIT 11.434,0 | 11.194,0 | 13.826,0 8.506,0 7.151,0
Prihodi 3,16% 32,86% 1353% | (2,94%) 10,70%
Neto Dobitak 507% | (27,41%) 73,05% 17,51% (2,91%)
Dobitak po Akciji (EPS) 6,78% | (27,07%) 72,70% 17,67% (3,11%)

U narednom grafikonu prikazujemo kreteanje cendjakc posl 5 godina zajedno sa
obimom trgovanja.

Grafikon 14.1 Cene akcija
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Da bismo ocenili prirodu veze izmahe kretanja cene akcije kompanije Coca Cola-e i
indeksa NjujorkSke berze S&P 500 koristimo lineamagresionu analizu kako bi
procenili iznos B koeficijenta. Ovaj koeficijent z@mpaniju Coca Cola, uzimajuu
obzir dnevne podatke u poslednje 3 godine, izngsiy34 dok je za kompaniju Pepsico,
Inc iznosio 0,33. B koeficijent od 0,34 nam poka&zdp je cena akcije ove kompanije
manje volativha od pomenutog indeksa (kada vredndsksa raste za 1%cekuje se da
¢e akcija Coca Cola-e porasti za 0,34%).

Tabela 14.2 Racia aktivnosti

COCA - COLA Company (KO PEPSICO, Inc. (PEP

Racia Aktivnosti 2012 2011 2010 2009 2008 2012 2011 2010 2009 2008
Sredstva po zaposlenom 0,6 0,5 0,5 0,5 0,4 0,3 0,2 0,2 0,2 0,2
Koeficijent obrta ukupnih
sredstava 0,6 0,6 0,5 0,6 0,8 0,9 0,9 0,8 1,1 1,2
Koeficijent obrta zaliha 54 5,6 4,5 4,3 4,6 7,7 8 8,1 7,2 7,8
Koeficijent obrta kupaca 9,9 9,3 8,6 9,1 10,0 9,4 9,5 10,6 9,3 9,5
Koeficijent obrta
dobavljaca 8,5 7,1 6,8 7,1 7,4 6,7 7 7,2 6,5 6,9

U slwtaju Coca Colae vidimo povéanje koeficijenata obrta izrie 2008. i 2012.
godine. Isti trend se vidi kod sva tri najvazniekicijenta obrta: obrta zaliha, kupaca i
dobavlj&a, dok je koeficijent obrta ukupnih sredstava ugbta opadanju. Sa druge
strane, glavni konkurent na trzistu Pepsico, Inkagaje ujedn&nu uspesnost u
upravljanju zalihama i potrazivanjima. Koeficijeabrta zaliha je za nijansu viSi kod
kompanije Pepsico, Inc do€oca Colabolje upravlja potrazivanjima i dugovanjima.
Poretenje sa granskim podacima i drugim konkurentimadbiazalo koliko su ovi podaci
zaista povoljni ali zbog ograf@nog obima analize ovu komparaciju@mo prikazati.
Zbog znatno véeg broja zaposlenih u kompaniji Pepsico, Inc (208)0u odnosu na
kompanijuCoca Cola(150 900), pokazatelj sredstva po zaposlenom gnpnnizi ali
gledajii ostala racia aktivnosti ne mozemciirea je menadZzment resursa kompanije
Coca Colae na viSem nivou.

Tabela 14.3Racia likvidnosti

COCA - COLA Company (KO) PEPSICO, Inc. (PEP)

Racia Likvidnosti 2012 2011 2010 2009 2008 2012 2011 2010 2009 2008
Quick Ratio 0,8 0,8 0,9 1,0 0,6 0,8 0,6 0,8 1,0 0,8
Opsti racio likvidnosti 1,1 1,0 1,2 1,3 0,9 1,1 0,9 1,1 14 1,2
Pozajmljena sredstva /

Sopstveni capital 99,5 90,3 75,5 47,8 45,5 127,4 129,3 117,9 46,9 68,2
Kreditna Statistika
Koeficijent pokrica
kamate 25,8 26,3 22,7 24,9 16,3 10,7 10,4 8,7 40,7 20,3

U pogledu likvidnosti kompanije @avamo povéanje tekie likvidnosti u 2009 u
odnosu na 2008 godinu a onda sledi blagi pad. Kigefii pokrta kamata pokazuje
poboljSanje u solventnosti kompanije kao i boljlveatnost od preduza Pepsico, Inc.
Sagledavanjem odnosa pozajmljenih sredstava i sapsg kapitala vidimo da je
leveridz kompanije konstantno rastao u periodu @@82- 2012 godine Sto ukazuje na to
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da je solventnost kompanije oslabila. Isti trencpemeiuje kod Pepsico, Inc sa tim Sto
ova kompanija koristi znatno §ideveridz.

Tabela 14.4 Racia profitabilnosti

COCA - COLA Company (KO PEPSICO, Inc. (PEP

Racia Profitabilnosti 2012 2011 2010 2009 2008 2012 2011 2010 2009 2008
Kontribuciona Marza 60,32% | 60,86% | 63,99% | 64,20% | 64,39% 52,08% | 52,34% | 53,85% | 53,36% | 53,00%
Stopa Poslovnog Rezultata 23,81% | 24,05% | 39,28% | 27,43% | 22,39% 13,99% | 14,69% | 14,65% | 18,29% | 16,13%
Stopa Neto Rezultata 18,78% | 18,44% | 33,55% | 22,01% | 18,18% 9,43% 9,69% | 10,93% | 13,75% | 11,89%
Stopa Neto rezultata - 5-godisnji

prosek 22,17% - | 23,11% | 20,62% | 20,63% 11,14% - | 13,39% | 13,71% | 13,84%
ROE 28,00% | 27,37% | 42,32% | 30,15% | 27,51% 28,73% | 30,89% | 33,33% | 41,18% | 35,08%
ROA 11,25% | 11,59% | 20,11% | 15,83% | 14,57% 9,13% | 10,00% | 12,88% | 16,01% | 15,17%

Stopa poslovnog dobitka se kretala u rasponu 08%2jo 39,2% i dostigla svoj
maksimum 2010.godine. stopa neto rezultata daksevoj maksimum dostize u 2010
godini kada iznosi 33,55%. 8tii trendovi se utavaju i kod stope prinosa na sopstvena
sredstva (ROE) i na ukupna sredstva (ROA). Stopwga na sopstvena sredstva su na
priblizno istom nivou kod kompanije Pepsico, Inckdsu stope prinosa na ukupna
sredstva nize, posebno u posl dve god, zbogdaoya leveridza, 5to se moze zaé&ifu
putem DuPont analize. Dobri i stabilni rezultatpagledu profitabilnosti su zgajni za
investitore i akcionare u dugamom smislu ali i u kratkokmom zbog isplata dividendi
Sto prikazujemo u narednoj tabeli.

Tabela 14.5Racia trziSne vrednosti

COCA - COLA Company (KO PEPSICO, Inc. (PEP
Racia Trzisne
Vrednosti 2012 2011 2010 2012 2011 2010
P/E 18,4 37,8 13,0 19,5 18,2 17,4 16 16,8 16,2 17,0
P/S 34 34 4,3 4,2 3,3 1,6 1,6 1,8 2,2 2,0
P/CF 14,2 - 16,7 15,2 12,8 13,0 - 13,6 141 11,2

Racia Dividendi

Dividenda po Akciji 1,0 1,1 0,9 0,8 0,8 2,1 21 1,9 1,8 1,7

Dividendni Prinos 281% | 2,70% | 2,68% | 2,88% | 3,36% 3,13% 3,00% 2,88% 2,91% | 3,02%

Iz tabele 14.5 vidimo da je Pepsico, Inc jeftimgtrziStu akcija, drugim ¢ema potrebno
je manje platiti po dolaru profita. ¥eP/E racioCoca Colae pokazuje & poverenje
akcionara u kompaniju i to da investitori prethju ve&ée moguénosti rasta i razvoja
kompanije. Obe kompanije su u periodu od posledhjgodine imale znatno nizu
vrednost P/E racia u odnosu na konkurente iz istieistrije koji je iznosio 29,93. U
pogledu odnosa trziSne vrednosti i knjigovodstvangeriodu od 2010. — 2012. godine
situacija je delimino ista za ove dve kompanije. Dividendni prinosgmle opadaiti
trend kod kompanij€oca Coladok se suprotno deSava kod kompanije Pepsico, Inc.
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ZAKLJU CAK

Coca Colaje istinski globalna kompanija sa velikimtag&em u razkitim zemljama
sveta. Najvéa snaga kompanije dolazi ¢ohjenica da poseduje poznat i jak brend koji je
razvijala tokom ovih 125 godina poihw raznih marketinskih strategija. Marketing i
medijsko oglasSavanje su ubedljivo najzasluznijekéije koje su dovele ovu kompaniju
do velikih prihoda i pozicije nad konkurentima, &oje, kao Sto znamo, ubedljiva.
Kompanija je od starta prihvatila nove metode miamkg, pre drugih. Osim standardnog
oglaSavanja i reklamiranja putem televizije, noyitasopisaCoca Colaprati trendove
pa se tako fokusira i na radte organizacije, koledze kao i druStvene mreze lspj sad
sve popularnije i predstavljaju vaznu i veliku njekii masinu.

Svaka strategija, a natito marketing strategija zapioje, Zivi i zavrSava se sa kupcem
to je jedan od glavnih aksioma kojeg se kompanighba pridrzavati pri pravijenju
strategija za promociju nekog proizvoda. Iz izlaxgnu ovom radu vidimo, koliku
vaznost nosi promocija i medijsko oglaSavanje uqwasju preduzéa i kolika se paznja
treba posvetiti ovim fenomenima da bi se opstalglabalnim uslovima i velikoj i
bespostednoj konkurenciji. Ako se predieenalu u nedoumici da li investirati u
promociju kao i u nove informacione tehnologijebiesamo da sprovedu cost-benefit
analizu i spoznaju koliko se koristi postizu deajem ovih tehnika u osvajanju trzista.

Osnovna hipoteza koja je postavljena n&epku rada je da propaganda i medijsko
oglaSavanje imaju zdajan uticaj na poslovanje jedne kompanije. MedijegtaSavanje
omoguava efikasno prenoSenje ideja, proizvoda i uslugdrop&u. Marketing
menadzeri donose odluke vezane za : misiju, n@@ciku, medij i merenje. Samo jasna
i efikasna porukacée ostavriti svoj cilj. Takde, dobro planiranje propagande
podrazumeva i merenje efektivnosti medijskog oglasg.

Jedna od hipoteza je bila i da mediji evoluirajkoim vremena. Mediji su se usavrsili,
napredovali, i nova tehnologija nudi nova reSenjaazove. Poslednjih par godina
pojavljuju se novi mediji koji se sada sve viSei&® u komuniciranju sa potra3ana.
Pove&ava se udeo interneta u medijskom oglaSavanju. @ustavlja jedan od
najjeftinijin natina preko kojih se moze vrSiti promocija. Tu su§ jodruStvene mreze
koje su sada u ekspanziji, kao i mobilni telefosimértphone) koji sada skoro mogu
zameniti i citave kompjutere. Ve danas imamo niz aplikacija preko kojih mozemo
gledati ponudu i traznju, kupovati proizvode i ugu Sto se &e drustvenih mreZa,
kompanije tako najlakSe mogu dodo ciljnog auditorijuma i da im nametnu
odgovarajdu propagandnu poruku. Tak®, preko drustvenih mreza se dolazi do znatno
veceg broja kupaca.

Takade, na poetku rada postavljena je i hipoteza da promocijg&euna lojalnost
potroS&a. Osnovni preduslov za uspesno poslovanje préduzesavremenom svetu je
orjentacija na potroga, zato adekvatan odgovor na izazove lezi u dskdaju
marketing napora preduzei razvijanju posebnih odnosa sa njima. Marketregnadzeri
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treba da budu upoznati sa potrebama i problemim@ogma. Za menadZzment
savremenog predué&a veliki je izazov da sve poslovne aktivnosti ofg@awia pravi n&n i
da dodaje vrednost za koju su zainteresovani crazlstejkholderi.  UspeSno
komuniciranje se sve viSe zasniva na interaktivnkemuniciranju i prilagdavanju
sistema marketing komuniciranja novim tehnologijama

Nova tehnoloSka reSenja, pored toga Sto dovodezimja novih n&na komuniciranja,

vode u pravcu unapte/anja ve& postojéih i povetavajli njinovu efikasnost, doprinose
pove&anju ukupne efikasnosti preddze Tehnologija je, stoga, donela Zajme promene
u oblasti IEne prodaje kao oblika marketinga komuniciranja.pfemene u naj\®;j
meri odnose se na zamenu nekih svakodnevnih rittiregiivnosti novim poslovima.
Takade, deo tih aktivnosti sada mogu brze i bolje davebéoze se zbog togadieda
tehnoloski progres zaista zmarekretnicu u razvoju dne prodaje, dok se njegov uticaj
ogleda prvenstveno u tome 5to su stvorene nove énogti njene efikasne primene u
okviru koncepta integrisanih marketing komunikacija

Zn&aj televizije kao propagandnog medija je idaljeojaka&ajan u promociji, pogotovo

u zemljama u tranziciji i manje razvijenim zemljama razvijenim zemljama Stampa
predstavlja najbolji oblik promocije i komunikaciga potroSama. Sa pojavom interneta
Stampa prelazi u elektronski oblik jer ljudi imagwe manje vremena, s toga internet
predstavlja najbolji i najefikasniji vid komunicimg sa potrosama.

Nije lako utvrditi koja vrsta medija i &@ma promocije je najefikasnija. Svaki vid
komuniciranja sa potro&ana ima svoje mane i prednosti. Tako ne moze se ¢eda je
jedan vid promocije zamenjiv nekim drugim. Samo rdob kombinacijom i u pravo
vreme mogu se ostvariti Zeljeni efekti i komple®zultati.

Lojalnost potrosé&a predstavlja krunu poslovanja jednog predazd.ojalnost se meri
procentom onih koji ostaju verni jednom predurzéokom duzeg vremenskog perioda.
Na lojalnost potro&a utice dobro osmisljena promotivna kampanja, propagapdngke

i izbor medija. Naravno, svako preddeetreba da vodi taina i 0o pods&nju svojih
potroS&a da su n&nili dobar korak kupovinom njihovih proizvoda. kéida se ne moze
sa sigurnodu reti pravi recept za privigenje potrosé i njihovu lojalnost, zato su tu
marketing menadzeri koji imaju zadatak osmisljagastp bolje promotivhe kampanje u
cilju postizanja Sto boljih rezultata.

Tokom istrazivanja i pisanja rada, dosli smo i @klpcka da se rezultati promocije i
medijksog oglaSavanja ne mogu ba&nta spoznati ali da se bez toga ne moze u
danasSnjem svetu velike konkurencije, i da i te kati&u na uspeh kompanija i neto dobit
preduzéa.
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