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uvoD

Savremeni svet, svet u kome zivimo, je svet telgi@p interneta i globalizacije. U
takvom okruzenju, aktivnosti kompanija u isto vremedrazavaju i oblikuju danasnjicu. lako
nemaju svi pronalasci dugotrajan uticaj, kao Stansala npr. motorna vozila, gotovo svake
godine se pojavi neki novi proizvod/usluga koji pka paznju trzisSta i koji napravi veliki uspeh.
U sustini uspeha i neuspeha lezi marketing, acklpgpeha marketinga je u stvaranju i
zadrzavanju kupaca premasivanjem vrednosti koje karkurencija. Dobro kreiran marketing
miks trebalo bi da bude baza aktivnosti svakogsStdi orijentisanog predu&e Poslednjih
godina promocija je postala kfjma marketing aktivnost, a propaganda kao instrumpearhocije
moéno sredstvo u podsticanju kupaca da kupe neki yodizili uslugu. Meéutim, velika
konkurencija i veliki broj proizvoda koji se proméu na trziStu, zahtevaju upotrebu integrisanih
marketing komunikacija koje omo@avaju da reklamne poruke stignu do pottaSdez obzira
gde se oni nalazili.

Propaganda ima raziie uloge u zavisnosti od prirode proizvoda i nivadjucenosti
kupaca. To je aktivnost za koju kompanije izdvajafiuvek najvéu sumu novca, iako se belezi
pad poslednjih godina, a osnovni uzrok toga jeceasist trziSta raalitim tipovima oglaSavanja.
Da bi se ostvarilatetiri osnovna cilja propagande- informisanje, dianje, podséanje i
podsticanje, oglaSi¥ama su na raspolaganju razli mediji za prenos propagandnih poruka.
Medu najzngajnije i najuticajnije medije danasnjice ubrajagutslevizija, Stampa, radio, spoljna
propagandna sredstva i internet koji svakim danaiezb porast. Svaki od ovih medija ima
prednosti i nedostatke koji se moraju uzeti u olmriikom izbora i kreiranja propagandnih
poruka. Nije lako odgovoriti na pitanje koji je hajji medij, pa samim tim i razvoj uspesne
propagande iziskuje uporan, kreativan i timski rad.

U XXI veku, u vreme ekspanzije idanja konkurencije u raznim oblastima ljudskog
drusStva, i pored dobre propagandne poruke i uspgekambinovanja sredstava za njen prenos,
veoma je teSko zadrzati potrédaZa svaku kompaniju bilo bi idealno da ima grijouisnika
koji su privrzeni njoj i njenim proizvodima/uslugamReakcija je dvosmerna-ako je kompanija
privrzena svojim korisnicima i orde biti privrizeni kompaniji. Za istrazivanje dugénsh odnosa
sa potros&ma, na obostrano zadovoljstvo, neophodna je n@mstopna filozofija, stvaranje i
sprovaienje planskih aktivnosti radi osiguranja trajnilz&esa profitabilnim potrogana.

Lojalnost potros&a predstavlja stub uspeha z&ine preduzéa koja uspevaju da odrze
poslovanje u savremenom turbulentnom okruzenjwddrofitabilnosti se nalazi u sposobnosti
zadrzavanja stabilnih i profitabilnih potrésa a kroz marketing napore gradi se njihova
lojalnost. Povéanje prihoda proizilazi upravo iz lojalnosti, gde lsomunikacija sa porto&am
ne prekida nakon ptanja od strane potro&a i isporukom proizvoda/usluge od strane
kompanije. Mdutim, jednom zadovoljan potraSae zn&i i lojalan. Lojalnost nije lako posil
Kroz trajni odnos sa potro&iea, praenje njihovih zahteva, i zatim ispunjavanje tih teafa,
postepeno se postize cilj. Lojalni potr&iSau oni koji su u duzem periodu verni odieeom
brendu ili preduzeu.



Propaganda je néno sredstvo u podsticanju kupaca da kupe nekiyodidi uslugu, ali
i U vezivanju potro&s za preduze i postepeno izgradnju lojalnosti potrégaPutem raztitih
promotivnih poruka i medija preduze,podséaju” svoje potrosé& na svoje proizvode i usluge,
stvarajéi kod njih os€aj da su tinili pravu stvar i nakon kupovine. Jednom postigniejalnost
nije nepromenljiva kategorija, stoga pravilan izworuka i medija koji pronalaze put do
potroS&a predstavlja bitan korak i odluku predéaes @duvanju i povéanju lojalnosti potrossaa.

Predmet i polaziSte istraZivanja

Predmet ovog namo-istrazivékog rada je opis savremenog marketing konceptamehata
marketing miksa, ukazivanje na Zappropagande i medija za prenos propagandnih poaks
razlicitih aspekata ponasSanja potrégal savremenom okruzenju, 2ag@ lojalnosti i koraka ka
izgradnji lojalnosti, kao i ukazivanje na @i uticaj propagande i propagandnih medija na
lojalnost potroséa. Polazno stanoviste je da je u savremenom segko stéi | odrzati lojalnost
potroS&a. Takae, kroz opis savremenih sredstava za prenos progagmaporuka iskazane su
prednosti i nedostaci raziiih medija. Ukazano je na z&a koncepta razvoja odnosa sa
potroS&ima i na korake ka postizanju lojalnosti, kao cijaslovanja. Na kraju, kroz primer
brendaCoca-Cola dolazi se do zakljika o uticaju propagandnih poruka i propagandnihijaed
na lojalnost potroga.

Znacaj istrazivanja

Zn&taj istrazivanja uticaja propagandnih medija nalhasat potroS&a ogleda se u sagledavanju
prednosti i nedostataka pojedinih medija, u prarei@ prave kombinacije kroz plan medija,
(kako bi se postigao Zeljeni efekat na ciljni aodjum), u ukazivanju na zkaj istrazivanja
ponaSanja potroga, nar@ito psiholoSkog aspekta ponaSanja pottaSa osvrtu na ekspanziju
koncepata razvoja odnosa sa potéoRa, prodavanju faza u postizanju lojalnosti potrégai
konano razmatranju uticaja propagande i medija nanostl

Stepen istrazenosti teme

Nawna literatura iz oblasti propagande, propagandngdija i ponaSanja potro¥a je veoma
bogata, i 0 ovim temama su objavljene mnogobromg&, ¢lanci, statistiki podaci, kao i veliki
broj internet stranica. Na osnovu ovih podatakaradjen je master rad, koji bi mogao da na
sazet n&n da svoj doprinos ovoj veoma Sirokoj i aktuelteni.



Ciljevi rada
Ciljevi ovog istrazivékog rada su nai i drustveni.

Nawni cilj rada je da pokuSa da priblizi Zi@q koji imaju mediji za prenos propagandnih poruka
u modernom svetu, da kroz njihovo pieaje istaknemo osnovne prednosti i mane, i da omsSe
naine na koje se formiraju propagandne poruke zaciezhrste medija. Kroz razlite aspekte
ponaSanja potroga pokusSali smo da ukazemo na &jakontinuiranog i opseznog istrazivanja
ovog segmenta, a take i na prepoznavanje i pravilno reagovanje pre¢zesvakoj od faza
izgradnje lojalnosti potroga. Takdate, cilj je da se kroz primere i analizu poslovangpSenih
kompanija (kao Sto j&€€oca-Colg prikaze sinergijski efekat dobre propagande ikaedog
tretiranja potros&a. Lojalnost je teSko posij a jos teze sauvati, a kao jedan od korisnih alata u
tom procesu moze posluziti upravo propaganda, estanpravih poruka kroz adekvatne
propagandne medije.

DrusStveni ciljevi odnose se na sagledavanje kariskilea sredstava za prenos propagandnih
poruka, naina kreiranja propagandnih poruka i uticaja na w@uigiim, udavanje zné&aja
kvaliteta, profitabilnosti, zadovoljstva, poverenjana kraju lojalnosti potroga za svako
preduzée. Dobijeni podaci i informacije mogu se iskorisprilikom razmatranja upotrebe i
alokacije odréenih medija u razitim fazama izgradnje lojalnosti potr@®ai uticaju na
odrzavanje postignutog cilja.

Hipoteti¢ki okvir
Hipoteticki okvir istrazivanja se sastoji od generalne podebnih hipoteza.

Generalna hipoteza- Propagandni mediji swwmoosredstvo ponmiw kojeg se moze uticati na
izgradnju i odrzavanje lojalnosti potr@sa Lojalnost potroda je teSko posii, a joS teZze
odrzati, a dobrom kombinacijom propagandnih porgkanetih kroz odgovaraje medije, moze
se da&i do cilja.

Posebne hipoteze su:

* Televizija je najprisutniji i najsnazniji medij zarenos propagandnih poruka, iako u
razvijenijim zemljama Stampa take predstavlja mino sredstvo.

e Zn&aj interneta iz dana u dan postaje své.ve

* Inovativan pristup u formiranju poruka za bilo kpjiopagandni medij moze uticati na
poveano opazanje i dati dobre rezultate kod ciljnogtauglma.

» Klju¢ uspeha lezi u otkrivanju, prepoznavanju i ispujjgrotreba i zelja potroga.

* MenadZment odnosa sa potréigea (CRM) je znaajan koncept koji ima veliku ulogu u
novom pristupu potrogana (i ostalim stejkholedrima).



* Preduzée treba da ima adekvatnu strategiju u svakoj fagiaidnje lojalnosti potrosa,
od stvaranja vrednosti, preko razmatranja profitaisii, istrazivanja zadovoljstva,
izgradnje poverenja, do krajnjeg cillja-lojalnggtitrosS&a.

» Stabilna lojalnost je najpozeljina situacija zadue€e, a ona se ogleda kroz brojne
pozitivhe efekte po preduée.

* Coca-Colaje primer uspesnog brenda koji, izineostalog, svojim propagandnim
aktivnostima odrzava icwrrséuje lojalnost potrosa.

Metode istrazivanja

Prilikom izrade ovog rada ispunili smo osnovna peavzrade natnog rada- formulisan je
problem, postavljene su hipoteze, koje su zatintasp, | na kraju je donet zakfjak. U toku
pisanja korigena je hipotetko-deduktivna metoda, i odteni su predmet, stavovi, sudovi i
zakljucci. Korisena su istrazivanja koja su do sada obavljena ha téanu. Osnova je bila
primena analize postajt dokumenata i posredno prikupljanje podataka.

Metodom komparativne analize upde@a su raztita sredstva za prenos propagandnih poruka:
Stapma, radio, televizija, internet, spoljna prapaina sredstva itd. Upotrebljeni su verodostojni,
aktuelni podaci icinjenice, koje imaju Siroku primenu u raztim oblastima, a odgovaraju i
ovom istrazivanju. Sprovedeno istraZivanje je eijgbio-teorijsko, pojedingno i akciono.
Pristup istrazivanju je integrativan, sint&ii u tom smislu Sto se ni jednom metodoloSkom
postupku ne daje iskl§iva prednost.

Steeno nadno saznanje se zasniva &iri konstitutivna metodoloSka principa: objekinst,
pouzdanost, opStost i sistentatst.

Struktura rada

Generalna kompozicija rada se sastoji od uvodaadaz (koja sadrzi jedanaest delova) i
zakljucka.

U uvodnom delu je predstavljen problem, cilj i sadristrazivanja, i metode koje su k@éese
kako bi se doslo do podataka.

Prvi deo ,Marketing orijentacija“ govori o sredighaznje modernog marketinga, orijentaciji na
kupce i dominirajdim faktorima koji utéu na marketing XXI veka.

Drugi deo ,Integrisane marketing komunikacije* ape elemente proizvodnog i usluznog
marketing miksa (,4P" i ,,7P"), istie zn&aj promocije i promotivnog miksa i govori o trzidno
komuniciranju i upravljanju integrisanim marketikgmunikacijama.

Tre¢i deo ,Privredna propaganda“ bavi se pojmom, ciljgy, troSkovima, sredstvima i
merenjem uspeha privredne propagande.



Cetvrti deo ,Mediji za prenos propagandnih porukastsji se iz dve celine. U prvoj se govori o
procesu i barijerama trziSnog komuniciranja, a ddep se bavi analizom osnovnih i poinih
medija za prenos propagandnih poruka.

Peti deo ,,Analiza prednosti i izbor sredstava znps propagandnih poruka“ fokusira se na plan
medija, kreiranje propagandne poruke za &delimedije i bavi se podenjem efekata osnovnih
medija.

Sesti deo ,Razumevanje pona3anja potr@Sajovori o zn&aju otkrivanja, prepoznavanja i
ispunjenja potreba i Zelja ciljnih segmenata paitas

Sedmi deo ,PonaSanje potrédau kupovini“ istte zn&aj psiholoSkog obajsSnjenja ponaSanja
potroS&a, faza u procesu odlivanja, naglasavaguirazliku izmetu potrebe, Zelje i traznje.

Osmi deo ,Koncepti razvoja odnosa sa potéosa“ govori 0 novim konceptima marketinga
nastalim krajem XX veka, istw¢i menadzment odnosa sa pot@sa (CRM) kao
najsveobuhvatniji pristup.

Deveti deo ,Koraci u izgradnji lojalnosti potrasd sastoji se iz nekoliko delova, a u svakom
delu opisuje po jednu fazu, od uspostavljanja ketli profitabilnosti, zadovoljstva, poverenja
do lojalnosti kao krajnjeg cilja svakog predéae

Deseti deo ,Lojalnost potro&a* bavi se pojmom lojalnosti, opisujusta je sve potrebno da bi
se lojalnost stekla i odrzala; zatim, govori o éfela lojalnosti i razkitim programima lojalnosti
koji se koriste u savremenom svetu.

Jedanaesti deo ,Uticaj sredstava za prenos prodagamporuka na lojalnost potra&d jos
jednom istte zn&aj psihologije marketinga i propagande, a na primerendaCoca-Cola
prikazuje na koji néin se propagandom & na lojalnost potroga.

Zakljucak je poslednje poglavlje i ima za cilj da da zaklja razmatranja o istrazivanju i da
pokaze da li je glavna hipoteza pdtena ili ne.



1. MARKETING ORIJENTACIJA

1.1. Srediste paznje modernog marketinga

Pateci modernog marketinga se vezuju za period ingglstrrevolucije koja se u Velikoj
Britaniji odigrala oko 1750., a u SAD i Ne&taj oko 1830. godine. U ovom periodu dolazi do
rasta i razvoja institucija marketinga, kao Stgpsapagandni mediji i kanali za distribuciju, kao
odgovor na proSirenje trziSta. d&kom XX veka na marketing pimje da se gleda kao na
nawnu disciplinu, a pedesetih i Sezdesetih godinarorgaali su se brojni kursevi na temu
.kako raditi?" sa akcentom na tehnikama marketinga.

U danaSnjem poslovhom svetu, koji je uzbudljivepredvidiv, i u kome su uspesi i
neuspesi svakodnevna pojava, sustina svih pronegma Imarketingu. U budanosti marketing
¢e morati da ima intergrativnu ulogu koja bi trebdi poveZe sve druge aktivnosti u procesu
stvaranja vrednosti za potr@ga a preduze ¢e kod zaposlenih morati da razviju specijalne
tehnike i marketinSke vesStine da proizvode proizvodsluge izvanrednog kvaliteta i vrednosti.

Moderan marketing koncept se moze izraziti kaovastanje korporativnih ciljeva kroz
zadovoljavanje potreba kupaca bolje od konkurehdiakle, fokus marketinga je na kupcima i
njihovim potrebama koje se menjaju. Cilj marketingadugoréno zadovoljstvo kupaca, a
uspesSne kompanije su one koje pored toga Sto udpajaiu do kupaca, uspevaju i da ih zadrze.
Pre nego Sto marketing koncept moze da bude prenemepohodno je da budu ispunjena tri
uslova, prikazana na slici 1:

Slika 1- Kljuine komponente marketing koncepta

ORIJENTACIJA
NA KUPCE

MARKETING
KONCEPT
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POSTIZANJE INTEGRISANI
CILJEVA NAPORI

Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 4

! Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 3



1.2. Stvaranje vrednosti za kupce

One kompanije koje su orijentisane na marketirig @a stvore vrednost za kupce da bi
ih privukle i zadrzale. Vrednost za kupce zavisitoda kako kupac shvata korist od nekog
proizvoda ili usluge i zrtvu koja je povezana sgpdwinom istih. Kompanije orijentisane na
marketing, odnosno trziste, pokazuju brigu o kugcicelim tokom svog poslovanja, razumeju
kriterjume kojima se rukovode kupci prilikom izlzorizmetu konkurentskih proizuieca,
investiraju u marketing istrazivanja i ulaze u t@gmenama na trziStu. One novac potroSen na
marketing smatraju investicijom i brze su i flekkilje u pogledu iskori&avanja novih Sansi.

Slika 2- Orijentacija na proizvodnju/marketing

p 5 )t D s > g
PEEDEE ) - 4

Jobber D, Fahy J., (2006)snovi marketingaBeograd, str. 6

Bez obzira na dugu tradiciju razvoja marketinga, pustoje garancije d#&e sve
kompanije danas usvojiti marketing orijentaciju. dge od njih karakteriSe usredemost na
sebe, tj. na svoje postoég proizvode i interne operacije. Osnovne razlikmei kompanija
koje su vdene trziStem i interno orijentisanih kompanija kdee:

Tabela 1- srediste paznje kompanij@eoih trziStem/interno orijentisanih kompanija

Kompanije va@ene trziStem Interno orijentisane kompanije
Briga o kupcima tokonditavog poslovanja Ugodnost na prvom mestu
Poznaju kupeve kriterijume izbora Cene i performanse proizvkigacni faktori
Segmentiranje na osnovu razlikadue&upcima Segmentiranje na osnovu proizvoda
Investiranje u marketing istraZivanja Oslanjanje na opStepriné@ne mudrosti
Rado déekuju promene Vole status quo
PokuSavaju da razumeju konkurenciju IgnoriSu konkurenciju
Marketing troSkove smatraju investicijom Marketing troSkove smatraju luksuzom
Nagratuju inovaciju KaZnjavaju inovaciju
Traze latentna trziSta Drze se istih trziSta
Teze ostvarivanju konkurentske prednosti Zadovoljne su same sobom

Jober D, Fahy J., (200®snovi marketingaData status, Beograd, str. 7

10



1.3. Dominirajuéi faktori marketing koncepta u XXI veku

Kao Sto je réeno, klji uspeha marketinga lezi u premasivanju vrednogt kwdi
konkurencija. Posle kupovine nekog proizvoda/uslugggovoljstvo kupca zavisi od odnosa
izmedu ucienih performansi i @kivanja kupca. Zadovljstvo je ostvareno onda kad&ne
performanse zadovoljavaju ili prevazilazéekivanja. Méutim, kompanije ne bi trebalo da
prave gresku preteranim podizanjetfekivanja, kroz npr. neodmerene propagandne kampanje
posto to moze da dovede do nezadovoljstva ukokdttopnanse ne zadovolj€ekivanja.

U marketingu XXI veka zr@ajnu ulogu imée istraZivanje i protavanje promena u
makro i poslovnom okruZenju, a domirdiessledéi faktori?:

1. Istrazivanje okruzenja- promene okruzenja toose ubrzavaju u periodu od 2000.
godine;

2. Istrazivanje promena na trziStu- i na makro i n&rminivou; javljaju se nova trzista, a
zahtevi su sve ostriji;

3. Evoluiranje potreba potro&a potrebe potroga stalno se Sire;

4. Novo partnerstvo: informacione tehnologije i maikgt nove tehnologije zrajno uttu
I menjaju ndin rada i poslovanja;

5. Poveanje znaaja mikro trzista- ,biti blizu potro$a, razumeti suptilne razlike u

potros&kim potrebama i na istom terenu boriti se protimdée konkurencije*;

Sofisticirani ukus potro$a- atekuje se poseban kvalitet i izuzetna usluga;

Obezbdenje izuzetnih usluga- nije dovoljno imati samo m@olproizvode, vé je

neophodna povratna sprega proizvod-usluga;

8. Poostravanje konkurencije- sve je tezeéidtenkurentsku poziciju;

9. Trend globalizacije- globalno trziSte koje se odm@s ceo svet je izrazito konkurentno i
otvoreno;

10. Interdisciplinarnost marketinga- marketing koristetode i tehnike iz drugih né&uih
disciplina.

No

Imajuci u vidu sve ove faktore, uz sve&eaglasak na drustvenoj dimenziji Egnju
druStvene odgovornosti, moZze se zaltjuda je zadatak marketinga pronalazenj€imea za
dostizanje té&ke zadovoljenja interesa potrégaproizvaaca i drustva.

2 Filipovi¢ V., Kostic M., (1999)Marketing menadZmerfEakultet organizacionih nauka, Beograd, str. 108-
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2. INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE

2.1. Marketing miks

Upravljanje marketing miksom kompanije je Kipa aktivhost marketinga. Marketing
miks se sastoji odtetiri glavna elementa: proizvodgréoduct), cene frice), promocije
(promotion) i distribucije place).®> Medutim, savremene definicije marketinga doprineledau
pored ovacetiri osnovna elementa (4P) uldjyu i tzv. 3C- obezhi#enje dugoronih interesa
potroS&a (consumerism), kontrola i racionalno koéesje resursa (control) icavanje okoline
(conservation).

Medutim, pored klaginih 4P marketing miksa, ¥ma proizvoda/usluga ima kombinaciju
viSe od osnovnih elemenata. Marketing miks je pagothstrument obogavanja ponude na
konkretan i efikasan @m. Elementi marketing miksa su varijable marketingje preduzie
moZze kontrolisati. Kombinacija elemenata marketingksa je uslovljena karakterom
proizvoda/usluga i situacijom na trziStu. Dugo gna& smatrana osnovnim elementom kojim
preduzeée ute na traznju za svojim proizvodima i uslugamadMan, nesto kasnije, @gnje se
sa potenciranjem tzv. necenovnih elemenata matketiksa kojima se nastoji uticati na traznju
bez promene cene.

Ako postoji dobra uskienost ovih elemenata e sobom, kao i uskéienost njihove
kombinacije sa zahtevima potrég8a ova kombinacija ostvarujetekivani sinergetski efekat.
Dakle, marketing miks je sve ono Sto prediezeudi na trziStu da bi ostvarilo svoje ciljeve,
odnosno sve Sto kupac dobija od predazé&fektivan marketing miks mora da ispunj&ediri
osnovna kriterijuméa

da bude prilagden potrebama kupaca;

da kreira odréenu konkurentsku prednost;

da njegovi elementi budu dobro kombinovani;

da bude usklen sa raspolozivim resursima firme.

PowpbdPE

Da bi se na Sto efikasniji i Sto efektivniji dia zadovoljile potrebe potro&a, pored
osnovih «4P», marketing miks usluga dopunjen jezea«3P» elementa. Njihovim sadejstvom
nastoji se da se stvori sinergetski efekat. Dopiugisknenti usluznog marketing miksa’su

* ljudi (peoplg
» usluzni ambijentghysical evidenge
* proces usluzivanjgfocess.

* Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 10

* Mijovi¢ M., (2010)Znacaj marketing miksa za preduzeL jetopis Automotivmaster rad, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 9

® www.learnmarketing.nefpregledano 22.03.2012.)
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2.2. Promocija kao element marketing miksa

Promocijd je instrument marketing mikssja je uloga da pruZi informaciju o ostalim
elementima i da doprinese pdéaaju prodaje na duze staze. Promotivni miks uvel im
specifine ciljeve, naje&e viSe njih u isto vreme, a to mogu biti informiggnstabilizacija
prodaje, diferenciranje proizvoda od konkurentsgibtyeanje traznje itd.

Uz poma@ promocije preduzee komunicira sa potro&iana, odnosno kupcima. TrziSno
komuniciranje je dakle usmereno ka Sirem okruzergdnosno javnosti. Pod trziSnim
komuniciranjem se smatraju «svi oblici komunikackeje preduzée koristi da informiSe,
podseti, objasni, ubedi i 48 na stavove potro&a i drugih osoba i ponaSanje potr&gari
kupovini.»

lik& 3- Oblici trziSnog komuniciranja

MEDIISKO
OGLASAVANJE
(PROPAGANDA)

DIREKTNI ODNO§I'S
MARKETING JAVNOSCU

SPONZORSKA
PROMOCIA

UNAPREDENJE
PRODAJE

LICNA PRODAJA

Dobrijevi¢ G., prezentacija odrzana 20.01.2012., predmetdgaopda i reklama, Univerzitet Singidunum

Uloga promocije je dakle da informiSe, ubedi i petd§ude o proizvodima, uslugama,
imidzu, idejama ili drustvenoj uklfienosti preduze.
Proces upravljanja promocijom se sastoji iz nékofaza:
identifikacija ciljnog auditorijuma
odredivanje ciljeva promocije
kreiranje poruke i izbor medija (sadrzaj, strukfuzaor poruke)
izrada budzeta promocije
odluka o promotivhom miksu
upravljanje i koordinacija promotivnim miksom i neeje efekata promocije.

AN N NN

® Rex promocijaje nastala od anglosaksonska tatinskog porekla sa ztienjemunaprefenje, plasman

" Dobrijevi¢ G., prezentacija odrzana 20.01.2012., predmetagama i reklama, Univerzitet Singidunum, Beograd
8 Salai S., Hegedi$ I., Grubor A., (200Marketing komuniciranjeUniverzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet,
Subotica, str. 76
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2.3. TroSkovi promocije

Promocija je fleksibilan instrument, budwa se aktivhosti promocije mogu kombinovati
medusobno i u sklopu sa ostalim instrumentima marketima veoma veliki broj &ema u
zavisnosti od cilieva preduéa u odrédenom periodu. Uloga pojedinih oblika u ostvarivanju
cileva promocije i ukupnih cilleva preduze zavisi od namene proizvoda, odnosno
karakteristika ciljnog trziSta. 1z toga sledi da s#eo ulaganja u pojedine oblike promocije u
ukupnom budZzetu za promociju bitno razlikuje ochedrane industrije do druge.

Planiranje troSkova promocije predstavlja jednunagkriti¢nijih faza procesa planiranja
marketinga. Pored utdivanja ukupnog iznosa troskova (budzeta), potreeniavrsiti njihovo
raspordivanje na pojedine oblike promaocije, na pojedinat&rvremenske periode, na pojedine
proizvode, kao i na pojedine medije za prenos pwyomih poruka. Postoje raziie metode za
planiranje trodkova promocije, a osnovni:su

* metod procenta od prodaje
* arbitrarni metod

* metod pariteta konkurencije
* metod cilja i zadatka.

2.4. Fakori koji uti ¢u na izbor promotivhog miksa

Kao Sto je vé receno, postojcitav spektar tehnika koje marketar ima na raspolpga
koji secesto naziva «promotivnim miksom», a sastoji seamths glavnih elemenata (slika broj
9). S obzirom na raznovrsnost tehnika koje markatasju na raspolaganju, glavna marketing
odluka tte se izbora promotivhog miksa koji je potreban zamuniciranje sa ciljnim
auditorijumom. Svako od sedam promotivnih sredsiawa svoje prednosti i mane. Postoji pet
faktora koji imaju veliki uticaj na izbor promotieg miksa®

1. raspolozivi resursi i troSkovi promotivnih sredsiaako kompanija ne raspolaze velikim
resursima, ona mora da iskoristi jeftinija promo#vsredstva (npr. unajdenje prodaje,
publicitet);

2. velicina trziSta i koncentracija- ako je trziSte malmncentrisano, ¢ina prodaja moze da
bude izvodljiva, za razliku od masovnih trziSta dulg@ropaganda ili direktan marketing
bili pravi izbor;

3. potrebe kupaca za informacijama- ako je neophodmd ldbmplikovano objasnjenje
tehnoloSke prirode dna prodaja moze da bude pravi izbor; ako je odggpuarimidz
brenda sve Sto je potrebno, onda se koristi propegkao reSenje;

4. karakteristike proizvoda- kompanije koje proizvadeustrijsku robu npréesto viSe trose
na licnu prodaju, a one koje proizvode potroSna dobnaropagandu;

° Salai S., Hegedi$ I., Grubor A., (200Mjrketing komuniciranjeUniverzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet,
Subotica, str. 83, 84
19 Jobber D., Fahy J., (2006snovi marketingaData status, Beograd, str. 233
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5. push strategijanasuprotpull strategije zavisi od toga da li se pokuSava da se proizvod
proda posrednicima u distributivnom kanalu, i oglase na linu prodaju i unapdenje
prodaje, ili se radi o komunikaciji sa potrégaa direktno, kada se najviSe koristi
propaganda ili unapdenje prodaje.

Problem koji secesto javlja zbog proSirenja spektra promotivnihntkl i potreba za
koordiniranjem poruka, doveo je do toga da swe lbej kompanija uvodi integrisane marketing
komunikacije. One predstavljaju sistem pa@mdojeg kompanija koordinira svoje marketing
komunikacije da bi saopstile jasnu, doslednu, giverli konkurentnu poruku o organizaciji i
njenim proizvodima*

2.5. Faze u razvoju kampanje integrisanih marketindcomunikacija

Poruke koje pristizu do potra&a preko raztiitih promocionih pristupa postaju deo
celokupne poruke o preduze i, ukoliko se meéusobno ne poklapaju, mogu rezultirati
zbunjujutim imidZom preduzéa i pozicije marké?

Primena integrisanih marketing komunikacija mozeddaede do doslednijeg i jasnijeg
pozicioniranja kompanije i njenih brendova u svesiiroSga. Jedna od kompanija kojoj je
ovakav pristup doneo korist jAmerican Expresskoja je uvidela da poruke, imidz i stil
prezentacije njenih sredstava za propagandu i tdirekarketing nisu dosledni. Tim ove
kompanije je pteo da primenjuje koncept integrisanih komunikadigabi podigao doslednost
koja je bila neophodna®

Medutim, za mnoge male i srednje kompanije planiramjgketing komunikacija se
svodi uglavnom na procenu troSkova koje firma madepriusti, raspordvanje tih troSkova na
odrelene medije i procenu da li je prodaja poboljSainaeil

Proces planiranja marketing komunikacija ima nikolfaza. P¢inje ispitivanjem
ukupne marketing strategije firme, njene strategipicioniranja i njenog planiranog ciljnog
auditorijuma. Pitanje je STA firma Zeli da postigmetrZistu i koju ulogu u tome mogu da imaju
marketing komunikacije. Ako npr. firma zeli da repwonira brend, ondae verovatno
propaganda imati vaznu ulogu u tome, ali ona mardoutle uklopljena sa drugim elementima
promotivhog miksa. Cilj neke kompanije moze da buge da se prodaja posee za odréeni
iznos ili da se povwa nivo svesti o0 nekom brendu dwemladima. Kada se zavrSi sa ovim
fazama, kompanija treba da donese odluku o toméeste’i i gde i kakoce to r&i (odluke o
poruci i odluke o promotivnom miksu). Na kraju taebdrediti budZet za kampanju, a nakon
sprovatenja kampanje treba i oceniti njenu efektivnost.

“jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 234

12Zivkovi¢ R., Gajt J., (2009) “Integrisane marketing komunikatijeSinergija 2009. www.singipedia.com
(pregledano 25.04.2012.)

3Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str 234
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Slika 4- Okvir za primenu integrisanih marketingrkanikacija

Marketing .

strategija

Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketinga Data status, Beograd, str. 236
2.6. Elementi promotivhog miksa

Koncept integrisanih marketing komunikacija (IMKoZe da se prikaze kroz proces od
Cetiri koraka AIDA (Attention, Interest, Desire, Aah). Pre toga je neophodno izvrSiti analizu
potencijalnih kupaca, tj. jasno definisati ciljnuugu. ViSe faktora ute na pojavu IMK, a
najzn&ajniji su tehnologija i internet, globalizacija, ywana konkurencija, promene u
ponasanju potroga. Sve ovo dovodi do rasta ulaganja u promotivrie/masti, Sto se najbolje
vidi kroz ¢injenicu da su 1978. godine ulaganja u promotivkivaosti u svetu iznosila 15
milijardi dolara, a u 2000. godini 500 milijardi ldoa.

Tabela 2- Koncept IMK

AIDA PROMOTIVNI MIKS
Privlatenje paznje Propaganda
Pobudi interesovanja Odnosi s javnadi
Zelja Unapretenje prodaje
Akcija Direktna prodaja

Matovi¢ P. V., (2011MenadZment prodajé&Jniverzitet Singidunum, Beograd, str. 134
2.6.1. Propaganda

Jednu od definicija propagande, kojih ima veomaogan dao je Kotler i ona glasi:
.Propaganda je forma posrednog komuniciranja kogwwdi preko pléenih medija i od strane
poznatog nardioca.“'* Veoma je zn&jno napraviti razliku izm#u propagande i reklame. Za
razliku od reklame, koja ima ulogu da navede pati@&la kupi proizvod/uslugu, propaganda je
dugotrajan proces koji se oslanja na dug@oeociljeve. Propaganda ima r&ie zadatke. Neki
vide propagandu kao sredstvo koje je dovoljn@émeoda podstakne kupce da kupe proizvod tako
Sto ih vodi kroz faze svesti, interesovanja, Zeljakcije (poznato pod akronimom AIDA-
awareness, interest, desire, action; tabela br. 2).

14 Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadZmenibata status, Beograd, str. 347
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Propaganda mozZe da ima viSe komunikacionih cijjé&ze Sto su- stvaranje svesti o
brendu, pronalazenje reSenja za neki problem u koijip stimulisanje probe nekog
proizvoda/usluge, pozicioniranje proizvoda u svexirtoS#&a, ispravljanje pogreSne slike o
proizvodu/usluzi, pod$anje potroséa na rasprodaje itd.

Postoje raztiiti metodi za odréivanje propagandnog budzetagsb kao Sto je bilo k@ i
o troSkovima promocije (poglavlje 3.2.). Na raspalaju su metod procenta od prodaje,
posmatranje konkurencije, ulaganje na osnovu migljirme o tome koliko mogu da priuste i
konano metod cilja i zadatka koji se smatra i najefekjim. Postoje podaci da je samo u 2001.
godini potro$eno preko 17 milijardi funti na ogladaje, na teritoriji Velike Britanijé®

Detaljnije o razvoju propagande strategije, propagan porukama i medijima za njihov
prenos, kao i 0 organizovanju i sprdenju propagande kampanje¢éireti u poglavlju broj 5 i
6.

2.6.2. Unapréenje prodaje

Unapreienje prodaje ima za cilj da stimuliSe na kupovimirgsae ili poslovne kupce.
Velike sume novce se troSe na upotrebu ovog ingnta acest je sldaj i da se mnoge
kompanije udruzuju radi zajediie promocije. Porast unapenja prodaje objaSanjava se
sled€im razlozima® poveanje procenta impulsivnih kupovina, ovaj instrumpatinje da se
uvazava (postojeéak i agencije koje se ovim bave), rasttrosSkovi propagande, skii@anje
vremenskih rokova, konkurentske aktivnosti, lakaljwest uticaja.

Glavne tehnike koje se koriste za undprge prodaje potrogama su: popusti, bonus
pakovanja, premije, besplatni uzorci, kuponi, ndgrakartice lojalnosti. S druge strane
poslovnim kupcima mogu da se ponude popusti u zamarkupovinu, nagrade, bonifikacije (za
izlaganje), pokloni, uzorci, kursevi obuke. Farmaska grana je jedna od nagite korisnika
unaprdenja prodaje poslovnim kupcima.

Unapreienje prodaje predstavlja kratkérm takttko sredstvo. Dugokmi efekat na
prodaju moze da bude pozitivan, neutralan ili nggat zavisno od toga da li je privuklo kupce
na ponovljenu kupovinu,¢inilo da brend izgubi vrednost Wwima potroSaa, ili je proizvod
kupljen samo zbog podsticaja. Najaeje verovatnéa da dugoréan efekat popusta npr. bude
neutralan. Ovakva povanja prodaje mogu da budu neophodna iz viSe razkagana primer :
smanjenje zaliha, ispunjenje finansijskog planaigteka finansijske godine itd.

15 Jobber D., Fahy J., (2006snovi marketingaData status, Beograd, str. 236
18 |sto, str. 245
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2.6.3. Odnosi s javnés i publicitet

Odnosi sa javn@sl (public relation — PR) se koriste za ispunjeajnih ciljeva, a pored
toga Sto su fokusirani na kupce i distibutere, ®kaju se i na druge grupe, kao Sto su zaposleni,
akcionari, lokalna zajednica, mediji, vlada, grupepristanak. Prema Dzobedobbe), odnosi s
javno&¥u se koriste za izgradnju prestiza i reputacije,gmala pomognu kompanijama da
prodaju proizvode, privuku i zadrze dobre radnikeazviju dobre odnose sa zajednicom i
vladom. Koriste se za promovisanje proizvoda, sivérZelju za kupovinom proizvoda, ali kroz
nenametljiv materijal koji ljudtitaju ili vide na nekom drugom mediju. Mogu da seigte i za
reSavanje problema, kao Sto su rusenje zabludanpwiji, a kljuEnu ulogu mogu da imaju i u
izgradniji ugledagoodwill).*’

Prema istrazivanjima sprovedenim u Velikoj Britgrdjoslo se do zakljtka da su odnosi
s javnosu oblast koja napreduje. Kao osnovni razlozi zagmavode: bolje razumevanje uloge
odnosa s javnaési, poveéanje troSkova oglaSavanja koje ima za posledicuiSéamje
ekonoménijin sredstava komunikacije, i to Sto su markettimgovi prepoznali njihovu moi
vrednost.

Publicitet predstavlja bitan element odnosa sag&uni objasnjava se kao komunikacija
o proizvodu ili samoj kompaniji. Sustina je da ggin auditorijumom komunicira plasiranjem
vesti u medije bez direktnog gknja za vreme ili prostor. Tri su osnovna zadaike kreba da
ostvari odeljenje koje se bavi publicitetom, a to: sla odgovori na zahteve medija za
informacijama, da dostavi medijima informacije ozmen dogdajima u organizaciji i da
stimuliSe medije da saopStavaju te informacije, katavove organizacije. To se postize putem
saopStenja za Stampu, konferencije za Stampuyjagelanaka, fotografskih snimaka, javnih
nastupa i sl. Publicitet ima tri osnovne karaktédaes poruka mora da ima visok kredibilitet (Sto
zn&i da je ubedljivija od stine poruke u reklami), ne postoje direktni troSkoaimedije (Sto ne
zn&i da je besplatna), ne postoji kontrola nad onions& objavljuje (odluku o tome dack vest
biti objavljena donosi urednik, a ne organizacija).

2.6.4. Sponzorstva

Sponzorstvo je poslovni odnos izdoe pojedinca ili organizacije koji obezbgu
sredstva, izvore ili usluge i pojedinca, ddgg ili organizacije koji za uzvrat nude neka prava
udruzivanje koje se moze iskoristiti kao komercigalprednost. Za razliku od propagande koja
deluje agresivno, uldevacki, sponzorstvo deluje indirektno, tako Sto motviga proizvode i
usluge koje spadaju u «Zivotni stil». Potencijaponzori imaju Sirok spektar aktivnosti izdoe
kojih mogu da biraju, kao Sto su sport, umetnosystteno korisne aktivnosti, turniri,
takmienja, sajmovi, izlozbe, sponzorisanje timova, pojshih licnosti...Od svih vidova
ubedljivo najpopularnija su sportska sponzorstvar. Dlimpijske igre u Pekingu imale su 12

7 Jobber D., Fahy J., (2006snovi marketingaData status, Beograd, str. 250
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glavnih sponzora (nie kojima Coca-Cola, McDonald's, Kodak itd.), sa ko 866 miliona
amerikih dolara, $to je 40% ukupne zarade Olimpijskifrag®

Podudarnost izniei «sponzorske marke» ichiosti/dogdaja koji sponzoriSe ima
znaajan uticaj na varijable kao Sto su stavovi prepangoru i kond&no namera za kupovinu.
Ako pojedinac sponzora i npr. manifestaciju dozkao usko povezane, a ddgf doZzivi
pozitivno, velika je verovatré@ dace imati pozitivan stav prema sponzoru tog diaga Zato je
kod biranja sponzorstva veoma vazno da kompanighee pojedinca, dodaj ili organizaciju
u skladu sa svojim dugotoim ciljvimai Zeljenim imidZzont?

Kao wesnici sponzorstva javljaju SPONZORkupac usluge))RODAVAC USLUGE
PUBLIKA. Sponzor kupuje komunikativnu vrednost, a ugogariprodavcima usluga mogu biti
jednokratni, viSekratni i dugoéai.

Postoji pet glavnih ciljeva sponzorstva, a t&’su

1. da se stekne publicitet- sponzorstvo dtzga koje prati ceo svet, kao Sto su teniski
turniri, fudbalska prvenstva, moze omdégupristup milionima ljudi;

2. stvaranje Sansi za zabavne aktivnosti- vazan pongorstva je da se stvore Sanse za
priredivanje zabave za potra&ai poslovne kupce;

3. stvaranje povoljnih asocijacija o brendu i kompianijolazi do prenosa vrednosti sa
aktivnosti na sponzora;

4. poboljSanje odnosa sa zajednicom- mnoge multinatienkompanije se uklfuju u
takve inicijative na lokalnim trzistima; cilj je deompanija stekne reputaciju drustveno
odgovorne organizacije koja brine o opStem dobru;

5. stvaranje promotivnih Sansi- kada se neki brendzonra tokom dogi#aja, kupcima
pruza Sansu da isprobaju brend, mozda i prvi put.

Sponzorstvo je dozivelo ogroman rast u posledryddésetak godina. Tome je doprineo
porast u troSkovima medijskog oglaSavanja, zakonsiege koje ogratavaju oglaSavanje
alkohola i cigareta, fragmentacija tradicionalnifasovnih medija, potdeni dobri rezultati
sponzorstva.

'8 Dobrijevié G., prezentacija odrzana 20.01.2012, predmet Beomta i reklama, Univerzitet Singidunum, Beograd
9 Dobrijevi¢ G., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str. 52
20 Jobber D., Fahy J., (2008)snovi marketingaData status, Beograd, str. 254, 255

19



2.6.5. Direktni marketing

«Dobra reklama ne mora mnogo da koSta. Umestcedaldamirate na televiziji ili u
dnevnim Stampanim medijima koji se obmpu najSirem auditorijumu, mozete se VaSem
potencijalnom ili postojgem kupcu obratiti direktno bez posredstva mas-raeéf;

Svi masovni mediji, poredinjenice da ih vidi veliki broj ljudi, imaju i jedn veliku
manu- vidi veliki broj ljudi! Nekada je poruka kojakva reklama daje previSe uopStena i majve
broj posmatréa nete ¢uti i primetiti ono Sto je bila namera. Neki promli i usluge zahtevaju da
se direktno obr@anje kupcu i jasno stavljanje do znanja Sta mu . lNa tom principu je
zasnovan direktan marketing, koji je poslednjihigaddoziveo ogromnu ekspanziju. Otapi
se licno osobi koja stoji ispred firme, osigurana je ajgaznja, i ukoliko postoji i nhajmanje
interesovanje za podan proizvod ili uslugu, sigurn@ se obratiti za informacije.

Efektivnost véine kampanja direktnog marketinga se moze ocewgn#tativno. One se
koriste za razvijanje trajnih, direktnih odnosaksgpcima. Nakon Sto se stekne jedan kupac,
postoji Sansa da se njemu prodaju i drugi proiz\kagie kompanija plasira na trzistu. Neke od
tehnika koje koristi direktan marketing®u

» direktna posSta- velika prednost zbog niskih trogkouljucni faktor efektivnosti je
kvalitet liste kupaca;

» telemarketing- telefon omogava dvosmerni dijalog koji je trenutancdn i fleksibilan;
troSkovi su niski, odnosi manje vremena negéndi posete, pokriva veliki broj
doma&instava; mobilni marketing postaje izuzetno popaarogleda se u slanju kratkih
tekstualnih poruka direktno na mobilne telefone;

* propaganda sa direktnim odgovorom- od standardogagande se razlikuje po tome Sto
trazi direktan odgovor, kao Sto je narudzba, Up#tahtev za posetu; televizija je dozivela
brz rast (kupovina od Ke);

o kataloski marketing- veoma popularan u Evropi (nH(EA); uobi¢ajen vid je
narwivanje i slanje kataloga postom; za udaljene, seqskdele, kataloSki marketing
predstavlja vrednu uslugu; ipak, izrada katalogakepa, ne postoji mognost da se
roba proba i sl.

» Elektronski mediji (Internet, «e-mail», interaktevrkablovska televizija)- veliki uticaj
Interneta na druStvo ogleda se i u tome Sto suupetdici Zurili da registruju imena
domena i naprave web sajtove (iztueostalog eBay, Yahoo!, Amazon); e-trgovina od
1995. godine) je u osnovi ove tehnike; ima brojmedposti, kao 5to su ugodnost,
dostupnost 24h, pristup globalnom trzistu;

» dodaci (leci wasopisima);

» deljenje letaka od vrata do vrata.

2L \www.buildmagazin.congpregledano 27.03.2012.)
22 Jobber D., Fahy J., (2008)snovi marketingaData status, Beograd, str. 275-282
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Osnovni preduslov za uspeSnu kampanju direktnodgetiaga je jasna ciljna grupa kojoj
se kopmanija obta i jasna poruka koja se toj grupi Zeli poslatedProst direktnog marketinga
je to Sto se moze formirati viSe podgrupa i timeoseogitava da se poruka joS preciznije
definiSe.

2.6.6. Lcna prodaja

Kod odretenih proizvoda fina prodaja kao oblik promocije ima presudnu ulogreg
svega kao skup vestina i tehnika kojima seiith kontaktom nastoje podstgootros&i da se
odlu¢e na kupovinu. ldna prodaja se sastoji u individualnognoj komunikaicji izméu kupca i
prodavca. Ovaj oblik promocije se obavlja putemdajoog osoblja (komercijalisti, trgodta
putnici, zastupnici, trgovci na veliko i malo, redati prodaje i sl.). Tri glavna tipa prodavca su
primaoci narudzbine (rade sacéveadobijenim kupcima, npr. prodavac zaduzen zarugom,
kreatori narudzbine (npr. u farmaceutskoj industzgadatak da se ubedi u ovomcslju lekar, da
se prepiSu i prepote proizvodi prodavca), dobauijanarudzbine (glavni cilj da se kupac ubedi
da obavi direktnu kupovinu, npr. osiguranje).

Aktivnost prodajnog osoblja, pored primarne odgoesti da se pov& obim prodaje,
sastoji se i u traganju za potencijalnim kupcima@pru poruka i nastupa prilagenih odréenim
vrstama kupaca, pomaganju kupcima pri izboru, davangestija i saveta, odgovaranju na
pitanja i zalbe, demonstracije dmaa korigenja proizvoda i sl. Jednom angazovano prodajno
osoblje mora biti u toku sa svim promenama i kr@teen na podrdjima u srediStu njihovog
interesa, pa se nakdepotreba za obrazovanjem i instrukcijama. S obzina zn#&aj prodajnog
osoblja, veoma je bitho motivisati ih na pravi¢ima materijalnim i nematerijalnim putem.
Specijalni oblik Itne prodaje je i tzv. promocija ,,0d usta do usta“zadovoljan potrofamoze
biti najbolja promocij&>

Uloga i zn&aj licne prodaje je izrazita na podju tzv. industrijske potrosnje, tj.
proizvoda namenjenih daljoj (industrijskoj) proizirgi, jer je kod ovih proizvoda neophodan
vedi broj informacija tehnike prirode.

Poverenje je vazan aspekt razvoja odnosa i opostiEzeceim kontaktiranjem kupaca,
ispunjavanjem oli&nja i brzim i efektivnim reagovanjem na problema. bi se razvile vestine
line prodaje, treba napraviti razliku izdueSest faza u prodajnom procésu.

% 3alai S., Hegedis I., Grubor A., (200Mjarketing komuniciranjeUniverzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet,
Subotica, str. 266
4 Jobber D., Fahy J., (2008)snovi marketingaData status, Beograd, str. 292
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Slika 5- Faze u prodajnom procesu

priprema

Jobber D., Fahy J., (2008snovi marketingaData status, Beograd, str. 292

Prednosti kne prodaje su dinjenici da se promotivna akcija putem nje mozektimo
usmeriti na ciljnu trziSnu grupu, a da se ne gubireme ni novac na podja koja su izvan
interesa preduza. Li¢ni kontakt omogtava da prodavac obavi i neke druge zadathké, i
odreieni servis na proizvodu koji je prodao. Osnovniastdtak su njeni visoki troskovi, jer se
radi o najskupljem vidu komuniciranja. TroSkovi @miobila, putovanja i fiksni troskovi
predstavniStva mogu da budu toliki da je ukupaniggdtroSak terenskog prodavaasto
dvostruko véi od plate.

2.6.7. Upravljanje procesom integrisanih markekomunikacija

Proces integrisanih marketing komunikacija se ojiastd sledéih faza*definisanje
cilinog auditorijuma, odd@vanje komunikacionih ciljeva, definisanje sadrzpgauke i odluka o
promotivnom miksu i budZetu.

Plan upravljanja IMC Ifitegrated marketing communicatignprocenjuje strategijske
uloge svih disciplina komunikacije- propagandeeklinog marketinga, unaglenja prodaje,
odnosa sa javnés itd. i kombinuje ih da bi se ostvarila jagag konzistentnost i maksimalan
uticaj na ciljni auditorijum. Ipak, mnoge kompange i dalje oslanjaju na jedno ili dva sredstva
komunikacije, iako je neophodno usvoijiti «stanavidtl 360 stepeni» o0 potréfaa kako bi se u
potpunosti razumeo uticaj komunikacija na njihoeo@sanje.

» Zivkovi¢ R., Gajt J., (2009) “Integrisane marketing komunikatijeSinergija 2009. www.singipedia.com
(pregledano 25.04.2012.)
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Kada se govori o angazovanju medija, treb&ista je najbolji pristup kombinacija
licnih i nelicnih kanala, u viSe faza (kontinuirano u atdeom periodu), kako bi se ostvario
maksimalan uticaj. Kao primer moZze posluziti Sema:

Kampanja vesti o0 novom proizvoduPlacena reklama koja podrazumeva mehanizam za
dobijanje odgovoras Direktna poSta- lzlazni telemarketing- Prodajni pozivi «licem u
lice» - Kontinuirana komunikacija®

Mnoge kompanije koordiniraju svojenline i offline komunikacione aktivnosti.
Navaienje URL adresa u reklamam i na pakovanjima oré@aga potroS&ma da se detaljnije
informiSu o proizvodima/uslugama. UspeSan primexkee kampanje je imala kompanRapsi
koja je 2001. godine udruzila snage sa kompanij¢éamoo! radi online promocije, Sto je
povealo prodaju 5% a smanijilo trodkove na petinu prettieokampan;jé’

Danas postoji nekoliko velikin agencija sa undaprem integrisanom ponudom, koje
obuhvataju propagandne i promotivne agencije, kanpaa odnose s javh@g konsultantske
kompanije za dizajn pakovanja, programesb sajtova, kompanije za direktnu poStu. Rezultat
toga su integrisane i efektivnije marketing komuatike, kao i znatno nizi ukupni troskovi
komunikacija, zbogega se mnogi na@@narodni klijenti opredeljuju za jednu ovakvu aggnc

3. PRIVREDNA PROPAGANDA

3.1. Pojam i uloga privredne propagande

Privredna propaganda je vizuelno najprisutniji ilobmarketing komuniciranja u
svakodnevnom zivotu. Prema Koenu, to je ,kontrolgsgposlovna aktivnost koja koristi
kreativne tehnike da bi oblikovala identifiképs ub@ujuce poruke u masovnim medijima sa
cillem da se razvije traznja za proizvodom ili stvslika preduzéa koja je u saglasnosti sa
ostvarnim ciljevima preduza, doprinese zadovoljenju potrédai razvijanju drustvenog i
ekonomskog blagostanfa.Ona omogtava komuniciranje sa velikim auditorijumom nizom
aktivnosti i kombinovanjem akustih, vizuelnih i kombinovanih instrumenata. Jednd o
osnovnih prihvéenih pravila privredne propagande je to da porugm lse Salje mora biti
istinita, jednostavna, kratka, lako shvatljiva inmo3ki uverljiva?®

Organizacije raziito pristupaju propagandi. U malim kompanijama sglaunom
propagandom bavi neko iz odeljenja za prodaju ilarketing i taj neko sadaje sa
propagandnom agencijom. S druge strane velike koijgpé&esto formiraju sopstvena odeljenja
koja se bave predlaganjem budzeta za propagarmlijargem strategije, odobravanjem reklama

% Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadZmeribata status, Beograd, str. 559
27
Isto, str. 56
2 Cohen D., (1972Advertising Wiley and Sons, New York, str. 347
P vasiljev S., (2007Marketing Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 568
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i kampanja i sl. Uglavhom se koristi spoljasnjaragj@ koja pomaze u kreiranju propagandne
kampanje i u odabiru medija. U toku kreiranja pmggoadnog programa donosi se pet bitnih
odluka koje su poznate kao «5M» (mission, moneyssage, media, measurement).

Slika 6- «<5M»

Poruka
Novac Genesiranje, procena i
Misija ciklusa, wese na odgcvornos Uticaj na
Cilievi prodae, trzidtu i baza kupaca, komunikaciju
ciljevi propagande konkurencija Mediji / -
, . o prodaju
ucestalost oglagavanja, Domet, frekvencija, uticaj,
supstituti oshovna/spec. sredstva, vreme,
alokacije

Kotler P., Keller L. K.(200%) Marketina menadzme, Data status, Beoarad, str. !

Propaganda kao poslovna aktivnost ulje veliki broj wesnika i aktivnosti u raznim
ulogama i odnosima. Glavnic¢esnici u sistemu propagande su oglaSivagencija za
propagandu, mediji, potro&akonkurenti, i vlada (odnosno drzavna adminisjgdcOvi akteri
¢ine kompleksnu i dinamdnu aktivnost koja bitno karakteriSe zemlje trziSnegtema
privredivanja.

Konano, potrebno je napraviti razliku izae pojmova ekonomske/privredne
propagande i trgovde i kooperativhe propagande. Privredna propagamuize biti korigena od
jednog @esnika u kanalu marketinga i biti usmerena premariim potroS&ma ili korisnicima
ili prema ostalim tesnicima u kanalu. Sa stanoviSta uticaja na proyektje kanala marketinga,
poseban zn@mj imaju trgovéka (projektovana za komuniciranje sa posrednicim&analu
marketinga, po pravilu sadrzi viSe informacija tal@ od ,potroSéke” propagande i njen apel je
viSe racionalan nego emocionalan) i kooperativn@p@ganda (obuhvata zajetke napore
maloprodavaca i njihovih dobavfja, a pogodna je za proizvode kao Sto su odevninpegd
predmeti za dominstvo, hrana, elektronski aparati i Sf).

30 Milenkovi¢ B., (2007)Kanali marketingatrece izdanje, Univerzitet Bta Kari¢, Beograd, str. 285, 286

24



3.2. Ciljevi privredne propagande

Odretivanje misije je prvi korak i sastoji se u postanju propagandnih ciljeva i ciljeva
prodaje. Propagandni cilievi moraju da prdigtiiz prethodnih odluka o ciljnom trzistu,
pozicioniranju brenda i marketinSkom programu. Cppdrazumeva oddeni zadatak
komunikacija i stepen njegovog ostvarenja kada jpitanju odrdeni auditorijum u odrdenom
vremenskom periodu. Podela ciljeva propagande émasSje na osnovu toga da li je svrha
propagande da informiSe, ubedi, podseti ili podstakNpr. veoma skupe reklame u boji
kompanijeCoca-Colau ¢asopisima imaju za cilj da podsete ljude da kupygm proizvod.

U pogledu uloge koju privredna propaganda trebant® mogu se odvojiti osnovni
vidovi propagande s obzirom na $ire cilieve kojiste ostvariti. Osnovna tri $ira cilja®su

1. propaganda koja stimuliSe primarnu paznju- cilp@vetanje traznje za proizvodima i
uslugama kao Sto su- tekstil, prehrambeni proizvbdizalkoholna ga i sl.; istéu se
prednosti odréenog proizvoda, bez obzira na marku, tj. proda¢a; ima posebno
zn&enje kada se lansira novi proizvod ili se Zeli postkspanzija starog proizvoda na
novom trzistu;

2. propaganda koja stimuliSe selektivnhu paznju (komtigea propaganda)- proizdac zeli
da kod potrosg stvori svest iskljgivo o svojoj marki; koristi se kada postoji
zadovoljavajdi nivo primarne traznje i kada se radi o proizvolaoji se moze
diferencirati i koji ima atribute marke;

3. institucionalna propaganda- naglaSavacenge i ulogu proizvéaca, a ne proizvoda;
moze se koristiti da istakne iskustvo pred@zea odréenim podrdjima, aktivnosti
istraZivanja i razvoja, doprinos preddaeopStem napretkéime se Zeli posti povoljna
slika u javnosti goodwill).

3.3. Sredstva za privrednu propagandu

O budZzetu za privrednu propagandu jé bigo reci u 4. poglavlju. Za ovaj vid promocije
koriste se ogromna sredstva. Postoje ¢delimetode, kao Sto su procenat od prodaje, précena
po proizvodu, metod konkurencije, arbitrarni metwm@tod cilja i zadatka. Bez obzira koji se
metod koristi, Kotler ukazuje na neophodnost uvaagv specifinih faktora koji se moraju uzeti
u obzir pri odrdivanju propagandnog budzeta, a td’su

» faza u zivotnom ciklusu proizvoda- za nove proizvagk uglavnom oddeje veliki
budZet, kako bi se omogjila upoznatost sa potradma, a za vé uvedene marke npr.
manje sredstava;

e trziSni udeo i baza potro&a brendovi sa visokim trziSninteem uglavnom zahtevaju
manje ulaganja, uglavnom u vidu procenta od prod#p& povéanjem velEine trziSta

3 vasiljev S., (2007Marketing Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 424, 425
32 Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadZmenibata status, Beograd, str. 569, 570
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dolazi do zahteva za && ulaganja; jeftinije je dopreti do potrégabrenda koji je u Siroj
upotrebi, nego do potro&aonih brendova koji imaju malo trziSndeke;

» konkurencija i zasenost- na trziStu sa velikim brojem konkurenatai kdpzu u
propagandu, brend se mora viSe oglaSavati;

* ucetalost oglasavanja- broj potrebnih ponavljanjaugero odréenom brendu, kako bi se
prenela jasna poruka, bitnodgina budzet;

* postojanje supstituta- za brendove u nekoj robrgtj Ycigarete, pivo, bezalkoholnacpi
i sl.) neophodna je jaka privredna propaganda kalse diferencirali od ostalih brendova
iste vrste; oglasavanje je vazno i kad je brenthnjs da ponudi neke figke prednosti i
koristi.

U svrhu realnog planiranja propagande, neophodncagenotriti raspodelu razitih
kategorija troSkova, kao Sto su troSkovi pripremeroizvodnje propagandnog materijala,
troSkovi njegovog distribuiranja, troSkovi referat§. sluzbe za privrednu propagandu
(materijalni i liéni izdaci), troskovi istrazivanja i troSkovi eveatnih poreza. Takie, u toku
postupka planiranja sredstava za propagandu manaeteu obzir i niz pitanja kao Sto su opSta
privredna situacija, svetski trendovi, sezonskéiagife, veliina proizvodnih kapaciteta itH.

Uce&e troSkova propagande u troskovima ukupnog mamatja u proseku oko 10%.
Cak i u vreme krize trodkovi propagande rastu, §eugtanovljeno da one privrede i privredne
grane koje ne smanjuju ove troSkove brze i lak§#adavaju pad prodaje usled krize. Godine
2007. izdaci za privrednu propagandnu na svetskioouriznosili su 600 milijardi dolara, a na
listi oglaSivaa prva tri mesta zauzimaju Procter and Gamble gvaili Loreaf*

4. MEDIJI ZA PRENOS PROPAGANDNIH PORUKA

4.1. Proces i barijere trziSnog komuniciranja

Komunikacija predstavlja prenos i razumevanjeceng poruke. U toku komunikacije se
ideje, informacije, os&nja i zZelje prenose kodirane u simbole od jedndrdge osobe. Simboli
mogu biti verbalni, neverbalni, muki, matemaitki i sl., a svi su vezani za kulturu osobe koja
ih koristi, a takde i za samu ¢nost osobe koja Salje, odnosno prima poruku, ngkrazenje,
profesiju, obrazovanije ittf.

Elementi procesa komuniciranja su poruka, poSdjalkodiranje, kanal, primalac,
dekodiranje feedback(povratna reakcija) i smetnje. Zmemje poruke koju jedna osoba kodira
nije nikad identtno zn&enju koje dekodira druga osoba. Svrha predstavigagan ¢inilac
komuniciranja. Bitno je Sta poSiljalac poruke zdi postigne porukom, npr. da li zeli da proda
proizvod ili da da uputstvo za njegovu upotrebukobia, okruzenje je bitan faktor koji se mora

3 Vratar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranjgEkonomski fakultet , Beograd, str. 247, 255.
3 Dobrijevi¢ G, (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str. 44
35

Isto, str. 9
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uzeti u obzir i koji nekad oddeje vrstu medija putem kojeée se poruka prenositi (npr. u
kongresnoj dvorani se mora koristiti mikrofon dgbruka stigla do sluSalaca).

Za uspesSnu komunikaciju neophodno je da posSiljaiaapred odredi ko je primalac
poruke i kako i zaSto bi on mogao da reaguje nadediu poruku. Shodno tome, poSiljalac bi
trebalo da kodira poruku odfenim simbolima i u odgovarajam mediju. Nakon slanja poruke,
primalac treba da dekodira poruku i da da simbolmatenje. Dekodiranje se sastoje od tri faze:
opis (ono Sto primalac vidéuje, ¢ita), interpretacija (ono Sto primalac pretpostavla je video,
cuo, praitao) i evaluacija (njegov stav o onome Sto mislijd video,cuo, pr@itao). Nakon
dekodiranja poruke treba da d@o do odgovora koji moZe biti pozitivan (dolazi deljéne
akcije), negativan (primalac radi suprotno od ongtgese od njega trazi) i neutralan (primalac ne
radi nista)*®

Kao Sto je veé reteno, trziSno komuniciranje predstavlja sve oblikenkinikacije koje
preduzée koristi da informiSe, podseti, objasni, ubediit® na stavove potro&ai drugih osoba
I na ponasanje potro&au kupovini.

U danasSnje vreme se &rea poslovnih aktivnosti i komunikacija odvija n#olgalnom
nivou. One kompanije koje Zele da budu konkuremimavetskom trziStu stene su sa velikim
izazovima. Marketing menadzeri moraju da budu dalpoznati sa jezikom, kulturom i ostalim
zn&ajnim speciftnostima ciljnih trziSta. Poznavanje drugih kultye postalo neophodna
pretpostavka iznid ostalog i za formiranje propagandnih kampanj&o lse moZze e da je
umetnost vrsta ,svetskog jezika“, treba biti veaobazriv prilikom njene upotrebe u promotivne
svrhe. Velike razlike m#u kulturama i narodima postoje qavsi od tuméenja boja. Npr. bela
boja asocira n&istocu u veini zapadnih civilizacija, ali u @i dalekoist@énih kultura
predstavlja Zalost. Prikazivanje zmije u reklamamaapadnim zemaljama if& negativan
efekat, dok je na Dalekom Istoku poZeljno, jer tamuja simboliSe obnovu i néo’’

Sto se tie regulativnih barijera, regulativa koja se odrmusikori&enje medija se kée
od restrikcija vremena za propagandu do potpuneamaboglasavanja. U Negaj su reklame
ograntene na 12 minuta svakog sata, sa pauzom od najrB@menuta izméu propagandnih
blokova. U Kuvajtu drzavna televizija dozvoljavamga 32 minuta propagandnog programa
dnevno, i to uvée. U Australiji je na primer porez za privrednu pagandu 10-30% zavisno od
dela drzave i medija oglasavarifa.

% Dobrijevi¢ G, (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str. 9-13

SArens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201%ontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 433,434

3 Dobrijevi¢ G, (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str. 61
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4.2. Vrste i izbor medija za prenos propagandnih paka

Mediji predstavljaju oblike kanala komuniciranjatgon kojih se oglasi dostavljaju do
potencijalnih kupac& Svaki oglasiva mora da nastoji da u mnostvu raznih sredstav&inaa
za prenos svojih propagandnih poruka izabere j@dkombinaciju sredstava da bi Sto efikasnije
realizovao ciljeve komuniciranja. Postoje raxé klasifikacije sredstava komuniciranja sa
stanovista komunikativnih karakteristika. Jedngpodela je ona koja svrstava sva sredstva u tri
grupe?°

« Stampa- obuhvata dnevne i peritnd listove icasopise, kao i sva ostala Stampana
sredstva;

* Audiovizuelna sredstva razonode, kao Sto su raedieyizija i film;

» Sredstva tzv. spoljne reklame koja obuhvataju firnaloge, svetlosne udeje i sve
povrSine na bilo koji n&n graficki obraiene u reklamne ciljeve, kao Sto su table, zidovi,
stubovi, transportna sredstva i sl.

Pri izboru sredstava/medija za prenos propagangmiuka vazan kriterijjum je i
mogunost kontrole, tj. prilagdtavanja bitnih karakteristika nekog medija spéonifin zahtevima
oglasSiv&a. Kod novina su npr. karakterisitke takve da agé&&Smora da uklopi svoj plan
propagande, s obzirom da izlaze u ddreom intervalu i imaju utdenu tehniku Stampanja i
format. Neka sredstva su, s druge strane, d&himniili u celini prilagodljiva potrebama
oglaSiv&a (plakat, pano, pismo...).Osnovni fakt@ija analiza omogéava oglaSivau da izabere
optimalnu kombinaciju sredstava za prenos propagambruka sfr:

Karakteristike trzista

Karakteristike propagandne poruke

Karakteristike sredstva za prenos propagandnihkaoru
TroSkovi koje njegovo angazovanje izaziva.

PwnE

Tabela 3- We&e pojedinih medija u ukupnim izdacima za privregnopagandu po pojedinim zemljama

Zemlja v Novine | Casopisi | Radio | Bioskop |  Spoljna sredstva
U %
Austrija 24.9 31.8 23.6 12.5 0.5 6.7
Francuska 34.1 19.5 23.8 8.9 0.7 13.1
Greka 56.7 14.7 17.6 6.5 / 4.5
Italija 54.3 19.0 18.7 4.0 0.3 3.5
V. Britanija 42.25 31.2 17.6 3.4 0.7 4.8
EVROPA 36.4 28.2 21.9 6.0 0.9 6.5

e -

% Dobrijevi¢ G, (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str. 43
“Ovragar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranjagEkonomski fakultet , Beograd, str. 258
*sto, str. 259
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Sto se tie zemalja u tranziciji, u ukupnim troskovima Zamije je weXe televizije.
Bitna pitanja odnose se na obaveze medija u odnasitaoce, odnosno gledaoce/slusaoce. U
pogledu kontrole sadrzaja i dfiaa prezentacije sadrzine propagandne poruke, ssedstvo
masovnog komuniciranja mora da uvazi zakonske noene isto vreme mora da ima i svoj
moralni kodeks kojege se pridrzavati.

4.2.1. Novine

Do pojave elektronskih masovnih medija novingasopisi su bili jedino sredstvo
masovnog komuniciranja. Danas, | pored toga Sttelgvizija postala jedno od najuticajnijih
sredstava za prenos propagandnih poruka, u raivijeemljama (kao Sto se vidi i u tabeli broj
3) novine su i dalje imale primat, sve do pojavielineta. Sa pojavom interneta sveivaroj
novina prelazi u elektronsku formu, korigt@rednosti elektronskog komuniciranja, ali géibe
do skoro poznate karakteristike. S druge stranegzmgene zemlje su kasnije i teZe razvijale
novinsko-izdavake delatnosti uz istovremene zahteve za razvoirelekkog komuniciranje.

Novine imaju brojne prednosti koje su bitne za sgiaa pri izboru medija, a glavne
su?

e Za mnoge ljude su bitan izvor ukupnih informacija;

* Visoka stopa lojalnosti kupaca, jer su za mnogeimosvakodnevna navika i
potreba;

* Obezbduju Siroku geografsku fleksibilnost;

 Redovno pojavljivanje novina obezhge precizno odidvanje vremena
pojavljivanja poruke;

* Obezbduju visoku propagandnu operativnost oglaSa/ger se oglasi primaju i
Stampaju sve do zakljivanja lista;

* U velikoj meri je obezb#ena manipulativnost sa stanoviSta oglasa i njegovog
strantnog pozicioniranja,

e Qglasi u novinama mogu biti pripremljeni tako dadbuosnov za porudzbinu
(sistem kupona);

* Omogu«en je niz dopunskih aranZzmana sa oglagwg preko Stampanja
posebnih dodataka, organizovanjem nagradnih igsira i

Pa ipak, pored brojnih prednosti, novine imajuz nedostataka zbog kojih su u nekim
situacijama favorizovaniasopisi ili drugi mediji za prenos propagandnihykar. Kao nedostaci
mogu se navesti: kratak vek trajanja (dnevne ngQyisimampanje u tehnikama nizeg kvaliteta,
Citaju se brzo i letimino, a promotivne poruke stesto na izolovanim delovima koji sedee

“2Vragar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranjgEkonomski fakultet , Beograd, str. 264
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Citaju. Pri donoSenju odluke i koéignju novina kao medija potrebno je imati informacg
mestu izlaZenja, tiraZzu, geografkom pagiy karakteru noving®

U odnosu na ostala sredstva za prenos propagapdnika, vrednosti novina kao medija
mogu se utvrditi na osnovu tiraza (broja odStantparimeraka), broja prodatih primeraka i
stope remitende (procenat neprodatinh primeraka)a dsnovu procene svih karakteristika
izdavai novina odréduju tarifu za oglaSavanje, ptemu se koriste raziti sistemi a najee
cena prema broju &e(za male oglase koji sadrze samo tekst), za metdir stukinog prostora,
zacetvrtinu, polovinu ili za celu stranu. Cena varziavisno od toga da li se radi o povoljnijem
mestu ili povoljnijem vremenu (npr. vikend) i slgl@siva zbog razlike u tarifama ima teskou
procenjivanju i poréenju cena oglasnog prostora u rétiln novinama. To olakSava tzv.
koeficijent troSkova na 1000, preko otwaa troSkova po formuli: troSkovi na 1000 = cena X
1000/tiraZ. Méutim, u praksi nije dovoljno rukovoditi se samo rmvinetodont"*

Medu liderima u oglaSavanju u Stampi, kéagjem oglasa u boji, su kompanije Orange,
easyJet, Marks & Spencér.

4.2.2.Casopisi

Glavna razlika izméu ove podgrupe Stampanih medija i novina je u vremelazenja-
casopisi izlaze nedeljno, dvonedeljno, mese dvomeséno, kvartalno, polugodisnje, godisnje
ili povremeno (perio@ino). Pored ove podeléasopisi se mogu podeliti na paiite, kulturne i
zabavne, a zatim i prema struci (ekonomski, @npravni, medicinski itd.) i sadrzaju (modni,
filmski, sportski, knjizevni i sl.§°

Kao i novine, i¢casopisi imaju svoje dobre i loSe strane koje trefeti u vidu prilikom
izbora ¢asopisa kao sredstva prenosa propagandnih poruk@.pkednosti mogu se navesti:
visok stepen selektivnosiitalaca, visok kvalitet Stampe (omadgwa veliku kreativnost oglasa),
imaju duZzi vek trajanja od novina, oma@gma i internacionalna propaganda, litglaca je véi
od broja prodatih primeraka itd. U nedostatksopisa ubrajaju se: vremenska neprilagodljivost
potrebama oglasSi¥a (pogodni su za propagandu proizvoda koji duggu tmaa trzistu),
neophodnost predi@anja situacije od strane oglasteaza vreme u komée secasopis pojaviti,
relativno visoki troSkovi (npr. oglasi u boji). Geroglasnog prostora dasopisima formiraju se
na sltan n&in kao i kod novina. Prva i druga, poslednja i posiednja strana tasopisima
imaju posebne cene. Tale praznini brojevicasopisa imaju i vise cene za oglasni pro&tor.

*3Salai S., Hegedis 1., Grubor A., (200arketing komuniciranjeUniverzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet,
Subotica, str. 241, 242

* Vrragar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranjgEkonomski fakultet , Beograd, str. 265, 266

“5 Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 241

6 Salai S., Hegedis 1., Grubor A., (200arketing komuniciranjeUniverzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet,
Subotica, str. 242

“"Vragar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranjgEkonomski fakultet, Beograd, str. 267, 268
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4.2.3. Radio

Radio je dvadesetih godina XX veka¢po da osvaja svet i do danas je ostao jedino
sredstvo komuniciranja koje u svakom trenutku ujstala poveze naj¢ebroj ljudi, za razliku
od novina, paak i televizije. Kao najjednostavnije sredstvo kamauranja, radio je dostupan i
najnizim obrazovnim nivoima u zemljama koje joSunigSile probleme pismenosti. Oko 96%
Amerikanaca, p&ev od 12 godina starosti pa naviSe, svakodnevrgagiuadio i preko 20 sati
nedeljno. Smatra se da je radio medij koji je pasefikasan u jutarnjim satinfa.

Brojne su karakteristike radija koje gae pogodnim sredstvom za prenos propagandnih
poruka. Radio pokriva veliki auditorijum, omagva informisanje i zabavu za sluSaoce koji su
zauzeti radé@ nesto drugo- u kolima su, peru sudogiggju novine ilicak we. Meatutim, upravo
zbog toga, da bi propagandna poruka stigla do st@aneophodno je da bude interesantna, da
lako skrene paznju i da se lako pamti. SluSaocim@bu 5-8 sekundi odtwju o tome da lte da
obrate paznju ili ne. Kako bi se skrenula paznjenosiuSaocima koji nisu do tog momenta bili
zainteresovani za odtenu kategoriju proizvoda, porukasto mora da bude i nametlji¥a.

| pored toga 5to je pojavom televizije ukazivamosmanjenje zraja radija kao sredstva
za prenos propagandnih poruka, radio je opstagn&jednom istrazivanju u SAD utigno je
da su, méu auditorijumom koji svakodnevno slusa radio, nsgapljeniji muskarci od 25-64
godine starosti, Zene od 25-54 i 71% tinejdZera.sT@dne strane, ukazuje na veliku prednost
radija, ali problem je u tome Sitesto poruke zaobilaze mnogobrojne sluSaoce koji nmis
potpunosti zainteresovani za proizvod/uslugu. Nig@gb@zultate postizu poruke koje najavljuju
odreiene dogdaje, oglaSavaju i promoviSu nesSto Sto imantaodreieni paetak i kraj ili
relativno kratak vremenski period trajanja. Markgtsavetnictesto preportuju kombinovanje
radija i spoljnih propagandnih sredstava, kakailpii@uditorijum i &uo i video poruku?®

Tarife za oglase na radiju se formiraju po vrerkepgedinici, od 10, 20, 30 sekundi pa
do minuta i viSe prijema. Osim vremenskog trajamgcenu je bitno i vreme emitovanja u toku
dnevnog trajanja programa, kao i specijalni progradia osnovu toga, oglasi¥anoze da kupi
celu emisiju, participaciju u nekoj emisiji, vreraa oglas nezavisno od emisije ili da kupi tzv.
paket odréenog broja oglasa u odienom vremenskom periodu. Za kofe se varijantu
opredeliti, zavisi od njegove strategije oglasamahi

“8 Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadZmeribata status, Beograd, str. 572

““Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201%ontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 395

0 Lewis J., (2012) “Radio and TV advertisingtudson Valley Business Journ¥ol. 23, No. 9

*Lvragar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranjagEkonomski fakultet , Beograd, str. 269-271
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4.2.4. Televizija

Zna'aj televizije kao medija za prenos propagandnifukernajbolije se moze opisati
¢injenicom da angazuje dulo vida i ¢ulo sluha, Sto je preko 90%ovekovih sposobnosti
percepiranja’ S obzirom da objedinjuje i zvuk i sliku, televizije najsnazniji medij u sistemu
komuniciranja. Kao takav, prvo je ugrozila radio, zatim i ostala sredstva masovnog
komuniciranja.

Kao Sto je vé pomenuto, znsj televizije je véi u zemljama u tranziciji i slabije
razvijenim zemljama ( Latinska Amerika, 18t@ Evropa), dok je slabije vrednovana u Zapadnoj
Evropi, a naréito u skandinavskim zemljama.

Koen navodi slede karakteristike zbog kojih je televizija Z@gno propagandno
sredstvo: ,OglaSiva ima mogénost da brojni auditorijum upozna sa svojom porukdva
osnovu brojnosti auditorijuma, oglasévgrilikom jednog izlaganja poruke ima mamost
uStede. TroSkovi su tada znatno nizi, bez obzwasatosnovni troskovi izrade reklame visoki.
Prilikom emitovanja propagandne poruke koristevs@kementi (zvuk, svetla, pokreti, boje itd.).
U toku emitovanja poruke ceo ekran je okupiran éeinem porukom, tako da se ona pojavljuje
bez konkurencije. sti kao i prilikom kupovine Stampada viS€lanova doméinstvacita jedan
primerak, tako je isto i sa televizijom. Broj glésza je znatno \@ nego broj registrovanih.
Propaganda putem televizije ima ograman uticapive brzo prodavci dobijaju podrsku kupaca
i samim tim pospe&uju prodaju svojih proizvada.

Satelitski sistem distribucije televizijskog progra prakttno je izbrisao prostorne
praznine u Sirenju televizijskog programa. S jedtrane tu lezi i problem za oglasiea koji
moraju da biraju izmi#u nacionalne, lokalne, kablovske ili satelitskeetétije. Najrazvijenija
televizija je u SAD gde gledalac moze da bira i@m&00 i viSe kanala. Razvijanjem sistema
interaktivne televizije u informativnhom sistemu Yb, DVRS), koji je sastavljen od koog
racunara, telefona i TV prijemnika, gledaoci postagka vrsta urednika i sami biraju $&a Sta
nete gledat?

Pored svih prednosti, televizija ima i nekoliko &aaih ograntavajwih karakteristika
koje treba imati u vidu. Npr. inicijalni troSkovazpripremu poruka i emitovanje na televiziju su
veoma visoki, tako da je televizija dostupna sammarfsijski j&im oglaSiv&ima. Takae,
priprema propagandnih poruka je slozena i zahtawao pvremena i talenta. OglaSivana
televiziji kupuje vreme, a vreme je ogréawvajlti faktor. Kon&no, privlatenje paznje gledalaca
za propagandni program je izuzetno komplikovanapdi® zbog velike konkurencije nde
televizijskim programima. Kompanijideo Storyboardge objavila da se broj gledalaca koji su
izjavili da su obratili paznju na TV reklame znatsrmanjio u poslednjoj deceniji. Procenjeno je
da gledaoci u proseku provedu u gledanju reklam@os23% od ukupnog vremena koliko one
traju, a ostatak vremena provode u razgovéitanju, menjanju kanala, knim poslovima?®

*2|Isto, str. 363

> Cohen D., (1972Mdvertising Wiley and Sons, New York, str. 564

> Lewis J., (2012) “Radio and TV advertisingtudson Valley Business Journ¥ol. 23, No. 9
% Jobber D., Fahy J., (2008)snovi marketingaData status, Beograd, str. 240
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Ali, bez obzira na to, dobro dizajnirane TV reklaimgalje mogu da unaprede vrednost brenda,
da uttu na njegovu prodaju i profit. Dobar primer upornagspesnog oglasi¥a je kompanija
Apple koja godinama uspeva uspesSno da kreira svest o svigjih proizvoda, kao i njihov
imidz >

Naknada za usluge oglasavanja na televiziji séapgtmema duZzini vremena emitovanja.
Procenat ukljgenih televizora u oddenom trenutku naziva se rejting ili rang progrargae
televizijske organizacije nastoje da ostvare St@ wgting izmeiu ostalog upravo zbog ocene
vrednosti njihovih emisija od strane oglagiaa

Slika 7- Rejting programa u Srbiji u 2011. godini

NMpoceuyHa rnenaHocT - pejtuHr- TB nporpama y weTtepTom ksaprany 2011.
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www.rts.rs(pregledano 24.04.2012.), istraZivanje- podaciealghosti
4.2.5. Internet

Internet je teSko definisati, ali moze se&irda je to «mreza kompjuterskih mreza»,
odnosno skup sastavljen od miliona povezanih kotepukoji su razmesteni po celom svetu..

Internet je kao novo multimedijalno sredstvo imaagkrate vreme prihvatanja. Jedna
studija u SAD pokazuje da je vreme da bi neki médijistilo 50 miliona Amerikanaca za
televiziju bilo 13 godina, za radio 38 godina, zblovsku televiziju 15, a za Internet samo 5.
Npr., u 2009. godini bilo je 1,73 milijarde korikaiinterneta Sirom sveta, Sto je 18% viSe nego u
2008. godini. Jos je interesantniji podatak dai§e wd pola korisnika interneta zavrsilo fakultet,
$to zn&i da su uglavnom u dobroj finansijskoj situaciji.

Medutim, tako brz rast broja korisnika prouzrokovao feeke ozbiljne probleme, kao sto
su veliki broj nekontrolisanih poruka, nedovoljneziha pristupa mrezi, zastita privatnosti,
sigurnost i sl.

TroSkovi nisu mali, Sto predstavlja i glavnuckicu za joS brze Sirenje interneta. Treba
razlikovati dve kategorije troSkova — oni vezani teAntke pretpostavke za prikifenje na
internet i troSkovi pripremanjaVeb sajta. Prema nekim istrazivanjima, troSkovi pnpee

* Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadZmeriata status, Beograd, str. 571
" Lewis J., (2010) “The advantages of having anrirgepresence‘tHudson Valley Business Journ&fol. 21, No.
16
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prezentacije su i preko stotinu hiljada dolara.diten, prednost je u tome Sto se posle ove dve
faze kod interneta zavrSava sa troSkovima, dokldasicnih medija oni tek nastaju. Novi oblik
vezivanja na internet je sistem povezivanja saigjem i sa mobilnim telefonima.

Osnovni servisi interneta su elektronska po3ttorld Wide WebPutemWeba se mogu
plasirati svi oblici poruka koje preduzeSalje u okruzenje (putem direktnog marketingand
prodaje, unapdenja prodaje, propagande, publiciteta i odnosarsogiu). Glavna karakteristika
poruka koje se na ovaj &a Salju je to da su visoko individualizovane i g@malizovane, Sto
zn&i da kreator poruke mora dobro da poznaje onogaeksarobréa.

Bilo koja forma prisustva neke kompanije Webu naziva seNebprezentacija, Sto je
ustvari sinonim za promociju preko interneY&eb prezentacije se mogu klasifikovati prema
razlicitim kriterijumima, a jedna od podela je prema tokod kako se finansira, pa postdie

» Webprezentacij€iji sadrzaj finansira kompanija-natilac;
* Webprezentacije koje se finansiraju pretplatom;

* Webprezentacije koje se finansiraju od reklame;

» Kombinacija prethodnih modela.

Posmatran kao sredstvo za prenos propagandnihadruiternet kao i svaki drugi medij
ima i prednosti i nedostatke. Velika prednost jeme 5to je posetiocima omagan pristupWeb
sajtu kompanije 24h svakog dana u godini. Prezgatasoze da bude napravljena tako da
odgovara specifnim potrebama, a pruza se mégast potencijalnom kupcu da rawise o
onome Sto ga interesuje i elektronskim putem darkupi proizvod/uslugu. Omogeno je i
lako dodavanje novih proizvoda i promena cena rezentacijc® Medutim, internet nije
tradicionalan medij i nikada ne moZe da ostvarkashost koju imaju drugi klasii mediji.
Takade, internet nije kontrolisan od strane aténeog entiteta i niko nema odgovornost, Sto
predstvavlja zn&jan problem (npr. ptanje preko interneta)S druge stranekada je ré o
komuniciranju sa stejkholderimatékeholderg interent ima velike potencijale. Potroga svi
ostali stejkholderi mogu odmah da odgovore na ggapdnu poruku i to kroz isti kanal kojim je
poruka do njih stigla (n8Vebsajtu kompanije). Danasnji sofisticirani potréiSanaju ko kreira
proizvod/uslugu i Zele da se obrate direktno.

Na internet propagandu se najvise trosi u SAD, aawstaju ni Norveska, Svedska i
Velika Britanija, gde se u ovaj vid propagande elaiSe od 10% ukupnog propagandnog
budZeta. lako je najviSe korisnika interneta dase®ngleskog govornog podja, oiekuje se
porast lokalnifon-linetrzista i korisnika koji govore i druge jezike.

Kada govorimo o internetu danas, ne mozemo daaxwsb druStvene mrezdlySpace,
Facebook, Twitter Putem ovih mreza sruSene su teritorijalne gramiegu ljudima koji se
virtuelno upoznaju i dele svoja interesovanja sagimna Sirom sveta. Na ovaj &ia doslo je do

8 Vragar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 284
>° Lewis J., (2010) “The advantages of having an ireepresence‘Hudson Valley Business Journ&ol. 21, No.
16
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revolucije u nainu komuniciranja, i omodieno je ljudima da se prikazu svim svojim
prijateljima u razkitim oblastima- poslu, politici, slobodnom vrememgrodétnom Zivotu.
Problem marketarima predstavifnjenica da su druStvene mreZze napravljene upravo z
masovno trziste. Da bi se izbegli negativni komerikaji se ovim putem brzo i lako Sire, za
svaki brend je neophodno da se dobro istrazi kak&lz vlada o njemu na socijalnim mrezama,
pa onda da se na njima i promoviSe. Velike kompakgo Sto siCoca-Cola, Virgin America,
Procter&Gamble puno koriste prednosti socijalnih mreza prilikomompocije svakog svog
proizvoda®®

4.2.6. Spoljna propagandna sredstva

Danas postoji preko 40 raglih vrsta spoljnih propagandnih sredstava. Jeddo o
najprepoznatljivih je zlatni lukMcDonald'sa, koji stoji na mestu gde je restoran, identigkga i
promovide®* U ovu grupu se ubrajaju bilbordi, plakati, propadia tabla (pano), ogledni karton
i svetlosna reklama, propaganda na transpotninssieth, na parkinzima i govornicama i sl. To
Su najstarija propagandna sredstva koja su dem& za komuniciranje sa potré8m. Za razliku
od proslih vremena, u savremenom svetu se retkoemjuju pojedinéno, ve& su deo cele
promotivne kampanje. Za njihovo kai@&hje i postavljanje mora se traziti saglasnost od
komunalne organizacije za to owase, a&esto se postavlja pitanje da li se njihovom upaineb
narusava izgled grada ili se doprinosi njegovonséepizgledu.

Prilikom planiranja postavljanja propagandniih ltalbotela, restorana, kampova,
benzinskih stanica, raznih usluznih radniji, imaisedu da nisu potrebna Sira obavestenja,ste
dovoljni slika proizvoda, naziv firme ili neki simb Gustinu ovih sredstava je ma@guplanirati
u zavisnosti od toga kako se potencijalni kupablava mestu prodaje. Ogréavajwi faktor u
delovanju ovih sredstava je da s& prolaznika relativno kratko zadrZzavaju na njinta.tog
razloga ilustracija i naslov dolaze do punog izjazdok je tekst u inferiornom poloZaju.

Jedan od interesantnih primera upotrebe ovih gapdnih sredstava je upotreba
reklamnih plakata koje nadana nose krave koje pasu na poljima uz Zetdanprugu London-
Brajton. Na taj n&in lokalni sta&ari ubiraju prihod i od reklam@.

Pomendemo nateke korigene vrste spoljnih propagandnih sredstava.

Plakat je kratkotrajno sredstvo koje se postavlja na ptome mestima (Zeleztke,
autobuske stanice i sl.) i koje ima zadataké¢obida podrzi neku propagandnu akciju Sirih
razmera. Da bi postigao planirane efekte, neophgelrda ima odréenu vel€inu. Da bi imao
uspesno delovanje, plakat mora da ptferpaznju, da ima kvalitet zbog kojég poruka ostati u
s&anju i da postigne pun efekat, $® se odraziti na postizanje cilja propagande (Ledapje
plasmana nekog proizvoda, p&aao interesovanje za kot&nje neke usluge i sl.). lzrada
plakata je ozbiljan posao koji nije samo stvar sglaa, nego i mesta na kom se plakatiranje

®Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201%ontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 551,552

&1 Isto, str. 563

2 vragar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 298
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vrsi. Propagandna tabla (pano) ima funkcijudinalelovanja kao i plakat, a razlika je u tome 5to
je trajnije sredstvo jer se pravi od drveta, staktaa i sl. materijalaOgledni karton je vrsta
plakata sa namenom duzeg trajanja i propagirarfagieroizvoda, a n&&e se postavlja na
zidove hodnika, podzemnih prolaza ili poslovnihgtovija.

Razvoj u oblasti tehnologije i kompjuterske anifjeacitice i na razvoj ovih sredstava
propagande. Nadtto u gradskim sredinama se postavljaju tatdi vrste bilbodra lillboard),
kao Sto sitbigboard (najveti reklamni pano 10x5m i 12x5m, iztan od PVC platnal}rivision
(vrsta rotirajéeg panoa)wallscape(fasadne reklaméy. Zbog novih propagandnih moguosti,
veoma su visoki procenti rasta ulaganja u ovajkolpiopagande. U Srbiji je ovaj &a
oglasavanja u 2004. godinicestvovao sa 11% ukupnih troSkova oglaSavanja u jmmedi
NajviSe reklamnih povrSina ima u Beogradu- 800,ay®in Sadu 295, a na teritoriji cele Srbije
ukupno 174%8*

4.2.7. Svetlosna propagandna sredstva

Popularan naziv za njih su svétereklame. Od prvobitnih jednostavnih reSenja @]
oglasavanja je napredovao sve do komplikovanifimit&iih reSenja koja zahtevaju angazovanje
tima stri&njaka, elektrortiara, programera i drugifiimes Squar@ Njujorku je npr. najpoznatiji
po svojim ogromnim svetddm reklamama koje privise paznju u ovom saoli@no
najprometnijem delu grada. S obzirom na to da sameeskupa, ova propagandna sredstva se
nage&e mogu né u svetskim metropolama, kao Sto su Tokio, Lond&thgnta, Los Ardeles i
naravno Las VegdS. Najznaajnija ogranienja prilikom njihove upotrebe su to $to se puni
sadrzaj pokazuje samo &g visoki troskovi instalacije i odrzavanja, kriaikzbog negativnih
efekata na okolinu, kritika zbog ztegne potrosnje elektime energije.

4.2.8. Transportna sredstva

Ovaj vid oglaSavanja podrazumeva kéesje kako unutrasnjosti tako i spoljasnjosti
vozova, kamiona, trolejbusa, autobusa, tramvaja rughl transportnih sredstavadije
karakteristike se mogu koristiti za plasman propagé poruka. U upotrebi su raznovrsna
Stampana sredstva (plakat, propagandne table, rodgtadon) kao i zvtina sredstva (razglasne
stanice i sl.). U novije vreme uvedena je i intet@lavizija u autobusima, vozovima i avionima.

Uporedo sa razvojem spoljasSnjeg oglaSavanja,edogh godina zn&jno je i tzv.
unutrasnje oglaSavanje i tada j€ meiznajmljivanju oglasnog prostora unutar prometmesta
kao Sto su aerodromi, autobuske i metro stanizei, tentri, bioskopi, pozorista, kéifj restorani

83 www.skyboard.rs(pregledano 30.04.2012.)

& www.almaquattro.rgpregledano 30.04.2012.)

®Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (2010ontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 567
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i sl., pacak i na kantama za sié& kolicima za prenost prtljaga na aerodromimg\ifna, lar
paketima u avionima, Vo i povicu u supermarketim¥.

4.2.9. Propaganda na mestu prodaje

U smislu propagande prodajno mesto postaje svéapnpe, a maloprodaja dozivljava
velike promene. Osnova tih promena je u ostvarivave véeg direktnog kontakta izma
proizvoda i potencijalnog kupca, dok «nagovaraméstrane prodavca igra sve manju ulogu.

Kupci pod uticajem propagande preko propagandretija i prethodnog iskustva prave
plan kupovine i dolaze u prodavnicu. Istrazivankazuju na to da se upravo na mestu prodaje
kupci nalaze pred Kljnim problemom. Takde, analize pokazuju da je svecgeuwege
neplaniranih kupovina (nekad i preko 60% od ukupi@ga kupljenih proizvoda).

S druge strane, proizéa® se susré& sa dva glavna problema- oblikovati i proizvesti
propagandni materijal koje odgovarati potrebama kupaca i pridobiti prodasdagorihvati te
prednosti

Postoje dva osnovna metoda koji vode istom ctijukontaktu proizvoda i kupca na
mestu prodaje, Sto treba da rezultira kupovinomi. fAetod je da se ispred ili u prodavnici kupac
susretne sa originalnim proizvodom ili njegovom etakn/imitacijom. To se postiZe izlaganjem
proizvoda u izlogu prodavnice i na rafovima, pah@ai vitrinama. Drugi nén je da se na liniji
kretanja kupaca po prodajnom mestu postavi proghaganaterijal kojice kupca podsati na
ono Sto je vévideo i¢uo pre dolaska u prodavnicu.

Izlog kao jako propagandno sredstvo ima bitnu éyok On treba da govori o prodajnom
mestu, ali ne u celosti. Pored komercijalne, ing&ru, estetsku funkciju kojom @ na izgled
celog mesta. Njegovo utenje podrazumeva znanje i obrazovanje.

Izlaganje proizvoda u prodavnici je manje sloZzesgo zbog we uraienog prodajnog
prostora planom izgradnje. Bitno je odili se za jedan od dva cilja- Sto brze kretanjelilju
krace zadrzavanije ili mogmost da svaki izloZeni proizvod d® u vidno polje posetioca. Samo
pomeranjem proizvoda iz neke donje police u viginogleda ¢iju prodaja se pov@va zacak
78%°’

Maloprodavac ima Sirok opseg ma@gosti kada se govori o internom oglaSavanju, pa
moze da primeni natpise (za snizenje cene i sbpveStenja (o akcijama, daizgima u
prodavnici), pakovanja proizvoda (stil i sadrzgjdezentacije proizvoda, Stampane informacije
(flajeri, lifleti), cut-out poznatih tinosti, tv i video monitore, interaktivhe ,kioskel toku
kupovine veliki broj elemenata mogu dacutina kupovnu aktivnost, ukiujué¢i ponasSanje
prodavca, kombinacija boja, osvetljenje, nivo bukeiris, tempreatura, raspored polica,
ponasanje drugih kupaé.

 Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menad?meribata status, Beograd, str. 577, 578
7 vragar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 307
% Golijanin D., (2010Marketing u trgovinj Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 103, 1025 1
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Kada govorimo o mestu prodaje, Zapo je pomnuti i pakovanje proizvoda koje moze
imati snaznu propagandnu funkciju. Pakovanje pamizvobuhvata fizke karakteristike kao Sto
su dizajn, boja, oblik, materijal, a svrha pakoeajg da zastiti, Saiva, informiSe i promoviSe
proizvod. Atraktivho pakovanje moze trenutno da/gie paznju potro$a, da utie na odluku o
kupovini na licu mesta, da pomogne da se proizzdudji od konkurentskih i da da informacije
od prednostima i performansama proizvoda. Posebnangajno za proizvode kao Sto su
parfemi, sportska oprema, pokloni, luksuzni prodiya kojima masta, impulsivha kupovina i
neracionalnost prevazilaze racionalne izHSre.

Jedan od interesantnih alternativnincina oglaSavanja je primenila kanadska pivara
Molson, koja je usvojila inovativan i radikalan gleg- umesto etiketa na pivskim flaSama
napravljen je zastitni znak- bedz, koji je pomagawSkarcima da na taj &ia saopSte nesto o
sebi. FlaSe sa bedzevima su se prodavale samaduriafa poruke i slogani su bili uglavnom
namenjeni zenskom polu, kao sto su ,100% slobodgrgvi magnet®, ,bogati preduzetnik®,

,ne nosim donji ve§“°

5. ANALIZA PREDNOSTI | IZBOR SREDSTAVA ZA PRENOS PR OPAGANDNIH
PORUKA

5.1. Plan medija

Sa stanoviSta propagande, kho pitanje koje se odnosi na uspesSnost komunieirgn;j
pitanje odluke o sredstvu (sredstvima) za prenopggandnih poruka. Iz iskustva je zak§no
da eventualno manje uspesSne propagandne porukevoelal u pitanje proces komuniciranja
koliko je to sliaj sa neadekvatnim kanalom (medijem) komuniciraffgtajna je ic¢injenica da
u ukupnim troSkovima propagande mediji kao eleme@mistvuju sacak 70-80% u ukupnim
troSkovima. Bez obzira na to, veliki broj oglagiaa dalje viSe paZnje posuge kreiranju same
poruke nego tome kaki® ta poruka biti prenesena do ciljnog auditorijurna.

Dakle, potrebno je dati odgovore na pitanja gaelaki koliko¢ce se preduze oglaSavati.
Prvi korak u izradi svakog medija plana jéra definisanjeilanova auditorijuma sa kojima se
komunicira putem propagande. Nepreciznost u deiimis ciljne grupe ima kasnije odraz i na
kreiranje propagande poruke. Analizom ciljne grdpéniSe se zahtev u pogledu broja lica koji
propagandnom porukom treba da budu dosegnuti. MNelpgh je definisati optimalne nivoe
parametara, kao Sto su: dosegfdctive reactkoji procenat ciljnog auditorijuma mora biti
izlozen reklamnoj poruci), aestalost emitovanjaeffective frequeneypotreban broj puta koji

®Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201%ontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 579

OKotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadZmeribata status, Beograd, str. 576, 577
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ciljni auditorijum mora biti izloZzen poruci u tokadreienog vremena) i ukupni propagandni
pritisak @ross raiting pointsuma individualnih rejtinga, tj. broj puta kolike yidena porukaj?

Nakon toga se dolazi do analiza karakteristikapagandne poruke, tj. kreativnih
zahteva. Npr. ako se smatra da je neophodno datiraciju proizvoda, dinartke elemente
upotrebe i sl. to iskljguje radio i Stampana sredstva. S druge stranerimeiu kompanijeNikei
njene kampanje zapazeno je da je dovoljno da kamdimagazine i spoljna propagandna
sredstva, na kojima su prikazani sportisti, logpéatljiv naslov Just do it.”

Bitna odluka e se opredeljenja dade se istovremeno kombinovati vise medij&dise
primeniti strategija tzv. seljenja propagande idijgeu medij, kao i odluka o kokiénju glavnog
(primarnog) i sekundarnih medija. Zatim se u analikljucuju troskovi, faktor konkurencije
medu grupama medija, kao i unutar jedne grupe.

Raspolozivost podataka o medijima predstavljapestvku za izradu dobrog plana. U
razvijenim zemljama sami mediji daju o sebi poddikko bi bili Sto konkurentniji, a postoje i
nezavisne institucije koje se bave istrazivanjemnalizom medija, a analize posle prodaju
agencijama i oglasivana. U Srbiji se ovakvim istrazivanjima na ozbiljagin bavi agencija
Ipsos Strategi¢*

U prethodne analize i istrazivanja treba ukljui faktore kao Sto su karakteristike
proizvoda/usluge, karekteristike trziSta, obim @jedi oblici distribucije, ciljevi propagandne
kampanje, karakteristike propagande koju vode koerkuii sl. Posledniji korak koji sledi nakon
opredeljenja za kombinaciju medija, je problem veeske i pozicione razrade plana medija.
Npr. ako su odabrane novine, treba odrediti koakretatum kad@e se oglas pojavljivati, na
kojoj strani i u kojoj vekini.

2 Veljkovi¢ S., (2009Marketing uslugaCentar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u BeograduASis.
Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201%ontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 389

" www.ipsos.rs/sta_mi_radim@regledano 30.04.2012.)
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5.2. Kreiranje propagandne poruke

Propagandna poruka je speiif poruka u procesu masovnog komuniciranja po &ime
je komercijalnog karaktera i Sto se distribuira gamaoca preko sredstava masovnog
komuniciranja, podstu¢i potroS&a na odréenu akciju. Efikasnost poruke meri se na osnovu
njenog dometa, kvaliteta, osobina primaoca, sijeackojoj se upéuje.

Svaka poruka u toku nastajanja prolazi kroz dve:féazu kreacije i fazu proizvodnje. U
kreativnoj fazi glavnu ulogu ima agencija, tj. smjaci za tekst, ilustracije, a u drugoj fazi
strienjaci iz preduzéa koje Stampa novinetasopise, tj. realizuje filmove i radio-emisije.

Ljudi se svakodnevno susgte s mnoStvom propagandnih poruka, ali samo mali deo
uspeva da privte i zadrzi paznju i interesovanje i postane preptiimi UspesSni oglasi nekad
traju i godinama i decenijama, a zasnovani su etuafrv. velikoj propagandnoj ideji.

Propagandni apeli su impulsi ili podsticaji koji, sga osnovu rezultata primenjene
psihologije, koriste u propagandnim porukama. T@m& na motivima, a pretvaraju se u slike,
reci, zvuk, ili njihovu kombinaciju, radi informisanjepokretanja potro$a na akciju. Zadatak
propagandiste je upravo da otkrije najbolji, prapel kao nosal ideju propagandne poruke.

Propagandni apeli se uglavnom dele ne dve gruptiyee i negativne (prvi istu korist
koja se postize kupovinom, a drugi Stetu koja $egava kupovinom proizvoda/usluge). dde
najvaznije apele ubrajaju se oni koji se zasnhiviagu ekonomskim motivima, zadovoljenju
fizickih i higijenskih potreba, ciljvima sticanja ugledspeha, prestiza u drustvu, altruisitn i
humanim motivima, potrebama za zavavom P 4. nasim uslovima n&g&e primenjivani apeli
su'®:

- Apel na hranu i @ie- prehrambeni proizvodi, turizam, ugostiteljstvo

- Apel na Stednju (vremena, prostora, rada, troSkoxag)na proizvoda na trzistu

- Apel na ponos- proizvodi trajne potrosnje, kozitetproizvodi i sl.

- Apel na strah- proizvodi sigurnosnih i zaStitnitedstava, usluge osiguranja, zaStita
covekove sredine

- Apel na zdravlje- proizvodi prehrambene, farmadeaait&ozmetike industrije, turistiki
proizvodi

- Apel na imitiranje poznatihdnosti- v&ina proizvoda na trzistu.

S Vragar D., (2010)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd str. 338-339
’® Salai S., Hegedis 1., Grubor A., (200arketing komuniciranjeUniverzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet,
Subotica, str. 203, 204
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5.2.1. Stampani oglas

Re& oglas se koristi kao pojam koji ozfawa aktivhost reklamiranja. Ipak, u
propagandnoj praksi oglas podrazumeva Stampanticigra metodom na bilo kojoj podlozi
(naKe&e hartiji) oblikovanu propagandnu poruku.

Kao osnovni elementi oglasa &&fe se navode naslov, teks i ilustracija i svi oni su
komplementarni. Mnogi autori se slazu da je nagllavni element oglasa. Zadaci naslova su da
privuce paznju, da izvrSi selekcijtitalaca i da zainteresujgdtaoca za tekst. Glavni element
naslova je forma kako je neStoc¢emo, pa po tom kriterijumu naslovi mogu biti upijtni
zapovedni, sfanati na izazivanje radoznalosti, hvalisavi, praatdkni itd. S obzirom na
znaajnu funkciju naslova u oglasu, treba biti veomaljpa prilikom pisanja i treba voditi
racuna o njegovom sadrzaju i formi. Duzina naslovarj@ajna karakteristika i smatra se da su
najfunkcionalniji kratki naslovi u jednom redu. Weim, neki strdnjaci navode da naslovi od
10 rei i viSe uticu na veéu citanost poruke. Npr. firmdicrosoft koristi naslowYour potential.
Our passion.¥’

Pisanje teksta oglasa je sloZzen posao. Prema wiriékst se moze podeliti u tri dela:
uvodni (nastavlja se razrada ideje iz naslova)diSng (iznose se karakterigtii podaci) i
zakljweni deo (kupac se poziva na akciju). Postoje ¢aelklasifikacije tekstova oglasa, kao 5to
su podela na tekstove koji daju razlog kupovinesmpgekstovi, humoristhni tekstovi narativni,
tekstovi u monologu/dijalogu i sl. Meatim, u mnogim situacijama ¢e su nepodobne za
komuniciranje (npr. u saobfaju) i tada treba koristiti vizuelne simbole. U avoslwtaju
zna&ajnu ulogu ima logotip, koji se pojavljuje u svimopagandnim porukama i koji obezge
individualnost i brzo prepoznavanje proizvoda/ualogreiene kompanije.

llustracija je elemet oglasa koji doprinosi vrednosglasa na nan da saopStava
propagandnu ideju brzo i efikasno. Za sadrzinutidw§e mozZze da se koristi proizvod, deo
proizvoda, proizvod pre/u upotrebi, momenat tesjgapotrosa s onim Sto dobija od upotrebe
proizvoda, preporuke i dokazi, posledice koje nastog neupotrebe proizvoda itd. Bitnho
pitanje je i pitanje izbora boje- odnosno, da liasgstampati u boji ili u crno-beloj tehnici. Okvir
oglasa razdvaja jedan oglas od drugih, definiSstprgednog oglasa, ali istovremeno izborom
tipa okvira utée se i na prime&nost.

Istraziv&i koji se bave Stampanim reklamama dosli su dojuéita da i ako je Stampani
oglas izuzetan, primég ga manje od 50% auditorijuma, oko 30% gghse mozda setiti poente
naslova, oko 25%e se mozda setiti imena oglagimaa manje od 10%e prcitati ceo tekst.
Obi¢ne reklame ne ostvarufiak ni takve rezultaté®

""Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201Xontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 389
8 Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadZmeribata status, Beograd, str. 371
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5.2.2. Propagandna poruka za radio

Zbog tehntkih karakteristika ovog sredstva masovnog komuarga mogde je koristiti
samo zvuk kao rin izrazavanja, Sto teSko obedge zainteresovanost primaoca poruke. Da bi
poruka bila zapazena, sluSana, slewa | prihvéena od strane sluSalaca, koriste se raznovrsna
zvwena pomagala i efekti. Veoma je zamo angazovati dobrog spikera ka@g jasnim i
prijatnim glasonitati poruku. Poruka na radiju mora biti izgovorgaanije i <istije» nego u
drugim medijima. Progma brzinacitanja trebalo bi da bude 60-7Gra1 30 sekundi, odnosno
izmedu 130-150 r& u minuti.”®

U pisanju ovih poruka treba se pridrzavati dergh pravil&®

* Precizno i jasno odabrati temu-apel;

* Naziv ogl&ivaca i ostale bitne podatke pomenuti radesto ponavljati;

» Uzeti dovoljno vremena da bi se stvorilacprkojace biti zapaniena;

» Korisiti prepoznatljive zvéine efekte koji stvaraju vizuelne predstave;

» Treba stvarati slike tgma, koristéi se opisivanjem;

» Voditi rauna o svakoj izgovorenoj el natinu na koji je izgovorena;

» Biti realan- koristiti humor, al ako to nije prikdlao, upotrebiti dramske elemente;
* Imati u vidu da je radio likalni medij;

» Oziveti tekst koji na papiru mozda deluje i dosadpozvati sluSaoce na akciju.

Postoji nekoliko tipova propagandnih poruka za sa#ao Sto su neposredno prodajna
poruka (ima cilj da obavesti, veoma je kratka ozgra je jedno lice), dijaloSki tip (podrazumeva
razgovor izméu oglaSivéa i drugog ¢lana), dramatizovane poruke (kroz zaplet uvode
proizvod/uslugu kao reSenje problema). Integrisamike su ukljgene u program koji te, a
muzicke poruke s@esto date u formi pesme, i to neke popularne mieloda néin da je to lako
za pevanje i da se lako pamti. Bez obzira na tikerprepordtuje se da ona bude kratka, 30-60
sekundi je dovoljno. Cilj ne treba da bude da seeksve o proizvodu ili usluzi, ¥ereba biti
selektivan i dati maksimalno dve glavne informadsnovno je obratiti se pravom auditorijumu
i na pravoj radio staniét

Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201%ontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 396

8 Isto, str. 397

# |ewis J., (2012) "Radio and TV advertisingiudson Valley Business Journ&fol. 23, No. 9
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5.2.3. Propagandna poruka za televiziju

Televizija omogudava istovremeno delovanje i na gledaoce i na st&gmmou zvuka,
slike i pokreta, i time predstavlja do sada napesikiji oblik masovnog komuniciranja. S obzirom
da su istrazivanja pokazala davek 65% svog znanja usvajéima, 25% sluhom a preostalih
10% ostaliméulima (dodiru, ukusu i mirisu), televizija je u ualj prednosti u odnosu na ostale
medije. Nastanak i razvoj televizije vezuje seadia, a u mnogim zemljama i danas je televizija
organizaciono vezana za radio (kod nas Radio-t&|aérbije).

lako je velika prednost televizije u njenoj efikasti i kombinovanom delovanju putem
slike i zvuka, to s druge strane doveka zahteva da istovremeno bude i sluSalac ilgedala
bude potpuno okupiran prikazanim ddggem. To je najvéa slabost televizije i o tome ljudi
angazovani na oblikovanju propagandne poruke ma@jode réuna.

U upotrebi su tri nana televiziskog oglaSavanja- putem individualngoruka
(vremenskog trajanja od 5 sekundi do pet minutakwiru takozvanih propagandnih blokova),
participiranje u zajedtkom propagandnom programu (koji ide u okviru jedemisije),
oglasSavanje u vidu tzv. sponzorisanih emisija (kaglaSiva& otkupi pravo oglaSavanja u vreme
odreienog tipa programa). Radlie su i klasifikacije ovih poruka, ali najsveobuattnija deli ih
na% direktne propagandne televizijske poruke, dentanga proizvoda, testimonijaine poruke
(pojavljuje se knost u funkciji savetnika, a vazno je da kao pranbude izabrana onamiost
koja nee izazvati tzv. «Vampirski video efekat»- kada zlezproguta» marku), dramatizovane
poruke, dokumentarne propagandne porukén@lkao dramatizovane, a razlika je u tome Sto se
za osnov ptie uzima situacija koja je gledaocima poznata), pgapdne poruke u formi
dijaloga, poruke u vidu crtanih flmovéagsto zahteva otkup autoriskih prava).

Da bi poruka bila efikasna, potrebno je da zadawaljodrdene zahteve i kriterijume.
Treba se koncentrisati na k@na utisak koji poruka treba da ostavi. Bitno je to& radnje i
elementi kao Sto su akcija, humor, drama budu udkstu poruke. Biranje situacija u grkoje
su zivotne i jednostavne i koje prirodno dovodekdpovine je bolje od upotrebe komplikovanih
zapleta koji odvréaju paznju. Karakteri, odnosnocriosti, su te koje simboliSu odeni
proizvod/uslugu, tako da one treba da budu relesardopadljive, da ulivaju poverenje. Treba
voditi ratuna i o broju ré& u poruci, a prepokiuje se da se u reklami od 60 sekundi upotrebi
do110 rei. Takade, treba napraviti pravu meru u kombinovanju siikei.®®

Emocije imaju zné&jnu ulogu prilikom odgovora na efekte propagangeuke,
narcito na televiziji. Probdene emocije prilikom gledanja poruke cutina gledatev stav
prema reklami, ali i prema brendu. Na osnovu jedigitpZivanja sprovedenog u Velikoj
Britaniji (obuhvaene su reklame Aritish Airways, Nestle, Nescafe, Nikd.), zakljiteno je da

8 v/ratar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 364, 366
®Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201ontemporary advertising and integrated marketing
communicationsMcGraw-Hill Irwin, New York, str. 400
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televizijska propaganda uglavnom izaziva dobr&ag@- oko 56, 7 posto ispitanika izjasnilo se
da se osg dobro, a 43,3 da se 6aexu redu» dok posmatra reklafte.

Istrazivanja su, talde, pokazala da postoji korelacija izdoekreativnosti poruke, i
seanja i dopadanja/ne dopadanja. Rezultat pokazyjkatka se radi o dopadanju, 70% reklama
koje se dopadaju gledaocima su veoma kreativnea be upamte. Miel reklamama koje nisu
omiljene, 46% je, mi&utim, takale napravljeno na kreativan dia Od ovog faktora, iznt
ostalog, zavisi i duzina vremena k@@ proséan gledalac provesti ispred TV ekrana. Na osnovu
istog istrazivanja, utdeno je da mid gledaoci bolje pamte reklame, ali osim staragtgtajni
kriterijumi su i rasa, obrazovanje, prihodi, pol.sMakom sldaju, manje poznat brend moze da
podigne prepoznatljivost u odnosu na konkurenterkaaltat dobre reklame. Bez obzira da li se
reklama gledaocu dopada ili ne, ukoliko ju je upgamb zn&i da je vé stvorena asocijacija i
veza sa proizvodom/usluga.

Cest je sldaj zloupotrebe zainteresovanosti gledalaca zadedigorogram (sport, film,
serije i sl.) u toku kojeg se ubacuje preterano gonpropagandnih spotova. To je loSe i za
oglaSivd&e, jer se na taj k& stvara nezadovoljstvo gledalaca. Ova situa@jéesta u vreme
predizbornih kampanja, kada promovisanje piHiti partija i njihovi programi¢ine zn#&ajan
deo televizijskog sadrzaja.

Kreiranje propagandne poruke za televiziju je vaosioZzen posao. Npr., da bi se
napravio jedan TV spot od 5 sekundi, potrebno javdibmnogo tehnikog posla i angazovati
brojna sredstva. Samo velike propagandne agemogguisopstvenu tehtku i kadrovsku bazu
za pripremu spota, a televizije se tada koristeosamnjegovo emitovanje. Ostali su uglavnom
upweni na baze televizijskih stanica i u saradnji jgaanrealizuju svoje ideje, ili na propagande
agencije (najpoznatije globalWPP, Publicis, Saatchi & Saatglff Znatajan podatak je da je
pros€na cena produkcije nacionalne televizijske reklamiajanju od 30 sekundi, u SAD 2001.
godine iznosila 350.000$, a njeno prikazivanje uisgmu nekom udarnom terminu i do
400.0008”

8 Mai L., Schoeller G., (2009) “Emotions, attitudsd memorability associated with TV commercialkSurnal of
targeting, measurement and analysis of marketifa. 17, No. 1

% Stone G., Besser D., Lewis E. L., (2000) “Redaiking and Creativity in TV Commercials: A New Appach”,
Journal of advertising researciol. 40, No. 3

8 Jobber D., Fahy J., (2008)snovi marketingaData status, Beograd, str. 242, 243

8 Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadZmeribata status, Beograd, str. 580
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5.3. Poralenje glavnih medija za prenos propagandnih poruka

Na osnovu slike br. 8 zakljuje se da i pored svega televizija ostaje najmgi i
najprisutniji medij za prenos propagandnih poruBearakteristikama i zaju televizije vé je
bilo regi u ranijim poglavljima. Za razliku od drugih medlijzn&aj televizije lezi i u tome Sto se
onacesto koristi za izgradnjudnosti brenda. U kategorijama proizvoda koji predgau vid
samoizrazavanja, kao Sto su parfemi, cigarete halka péa, odéa, brendovi funkcioniSu kao
.pbedzevi“ uz pomou kojih kupac predéava javnosti jedan aspekt svojenlosti.

Slika 8- Globalni udeo u prihodima od oglasavanja

Udeo medija, 2004. (%)

M Televizija
H Novine
m Casopisi
H Radio

M Spoljasnja
propagandna sredstva

M Internet

Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 239

Radio i televizija su najefektivniji mediji ukoliksu ciljni auditorijum tinejdZeriCasopisi
u boji ¢e na najbolji n&n prikazati odéu za Zene, a televizija foto aparate. Za porukojojlse
za sutradan najavljuje velika rasprodaja, potreanradio, TV ili novine, dok za poruku koja
sadrzi niz tehrékih podataka, potreban je specijalizov@asopis ili posSta. Ljudi raspolazu sa sve
manje vremena, tako da su oglasivea potrebna mina sredstva da bi privukli paznju ljudi.
Kao alternativa se ovde javlja interriét.

Kada bira medij, oglaSi¢ase jednako swava sa problemom makrorasporeda i
mikrorasporeda. Problem makrorasporeda podrazumaesymred oglaSavanja shodno sezonama
i poslovnom ciklusu, dok makroraspored predstav§apordivanje propagandnih troskova
unutar kartkog perioda da bi se ostvario maksimataj.

8 Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menad?meribata status, Beograd, str. 575, 576
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Dakle, nije lako utvrditi koji je medij najboljjer svi potencijalni potro$ane citaju sve
novine, ne slusaju sve radio-emisije i ne gledaje &levizijske programe. Tae, veoma je
teSko izmeriti efekte neke propagandne akcijenpar povéanje prodaje mogu izazvati i brojni
drugi faktori. Privredna propaganda &esto svrstava i u savremene ,zdigace“ zivotne
sredine, a n&p¥i su prigovori materijalne, socijalne i &b-estetske prirodé€ esto se postavlja
pitanje koliko propaganda a& na sistem ¢nih i drustvenih vrednosti i k& zivota ljudi, kao i
na posebne grupe potréda(npr. decu). Mé&utim, s druge strane, privredna propaganda u
odreienoj meri predstavlja znak blagostanja i standaagdeluje i stvara ugodne i pozitivne slike
o odretenim proizvodima i usluganfg.

8 vasiljev S., (2007Marketing Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 428-433
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6. RAZUMEVANJE PONASANJA POTROSACA
6.1. Aspekti ponaSanja potroS& u savremenom okruzenju

“Klju¢ uspeha lezi u rukama nasSih potr@azbog toga su svi nasi napori fokusirani na
jedan cilj, a to je otkrivanje, prepoznavanje iusgenje potreba i Zelja nasih ciljnih grupa. To je
zato $to mi Zelimo ne samo zadovoljne pottesae i entuzijaste.” Rauch Grupay

Glavni preduslov za uspeSno poslovanje i pridEy@anje svakog preduée u
savremenom svetu je orijentacija na potteSaAdekvatan odgovor na izazove lezi u
usklativanju marketing napora preduzei razvijanju posebnih odnosa sa potéosa.

Na samom péetku ovog rada neophodno je ukazati na razlike dzn@ipca, korisnika i
potroS&a proizvoda i usluga. Kupac je osoba koja obauijarau kupovinu, tj. “anonimna
osoba koja je potencijalno voljna i sposobna daufaip Korisnik je osoba ili institucija koja
priviemeno ili povremeno upotrebljava odeai proizvod ili koristi odréenu uslugu, bez obzira
Sto nije stvarni kupac, a aimo nije vlasnik robe ili usluga. Potr@Sg osoba koja proizvode i
usluge upotrebljava za zadovoljavanjénih potreba i zelja. TrziSte potrasaje u fokusu
marketing istrazivanja, a definiSe ga broj stvatirplbtencijalnih potross, njihova spremnost da
kupuju odrdene vrste proizvoda i usluga i plateZna sposohragbvna me).’*

Takaie, treba napraviti razliku iznda kupovine koju obavljaju privatni potra3ai
kupovine koju obavljaju organizacije (industrijskdisSte, trziSte preprodavaca, trziSte drzavnih
sluzbi). U veéini kupovina koje obavljaju organizacij€estvuje viSe od jedne osobe&esto je za
kupovinu zaduZena jedinica za ogitanje- centar kupovine. Putem marketing istraZjiaan
dolazi se do odgovora na kijoa pitanja u razumevanju kupaca, prikazanih nalsiaj 9:

Slika 9- Kljwna pitanja u razumevanju kupaca

Ko je
vazan?

Koji su

Kako oni njihovi
kupuju? kriterijumi
za izbor?

KUPCI

Gde oni Kada oni
kupuju? kupuju?

Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 61

% \www.potrosac.info (pregledan®.09.2012.)
% Zivkovi¢ R., (2011)Ponasanje potro@m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 43,44
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Prema nekim autorima, postoji pet uloga u proceswogenja odluka o kupoviffi.Jedna
osoba moze na sebe preuzeti i vise uloga u prat@msesenja odluke (npr. kupovina igaka).

» Inicijator- otp@inje proces razmatranja kupovine, moze dobavitiebihformacije;

e Uticajna osoba- dobavlja informacije i pokuSavagiima da nametne svoj kriterijum za

izbor;

* Donosilac odluke- ima n&a finansijski autoritet da napravi koten izbor;

* Kupac- osoba koja sprovodi transakciju;

» Kaorisnik- osoba koja zapravo koristi uslugu.

6.2. Prepoznavanje potreba potroséa

U najve&em broju sldajeva, prepoznavanje potreba pott@Sge rezultat svakodnevne
potrosnje (hrana) ili neplanirane kupovine (usledark automobile), alcest je sldaj da
emocionalne ili psiholoSke potrebe takoiniciraju kupovinu (kupovina parfema). Dva su
¢inioca koja odréuju u kojoj je meri kupac reSen da otkloni problétoliko je velika razlika
izmeiu sadasnje i zeljene situacije i koliki je relativan&aj problema. Ukoliko je razlika
izmedu trenutne i zZeljene situacije mala, iako je problprepoznat, potro8anozda née biti
dovoljno motivisan da pte na sled@ korak u procesu odtivanja. Takae, u situaciji u kojoj
postoji velika razlika, ali relativno mali zé& problema, potrosaverovatno née pré&i na
sledei korak.

Postoji nekoliko koraka u procesu odlitanja potroS&a, a koraci se razlikuju u
zavisnosti da li se radi o finalnim potrégaa ili organizacijama.

Slika 10- Procesi odtivanja u kupovini

proces odldivanja proces odlgivanja u
finalnog potrosS&a organizacijama

Ll 'L '
D prepozanavanje problema/potreba :::;:;\;agng)i;igszzi;(acije I potrebne koliéine
|:| potraga za informacijama l:l trazenje i kvalifikacija potencijalnih izvora
D procena alternativa l:l prikupljanje i analiza ponuda

D kupovina D procena ponuda i izbor dobavljaca

D procena kupljenog proizvoda/usluge l:l odabir postupka naruéivanja

l:l analiza i procena performansi

Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 65

%2 Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 61, 62
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Marketing menadZeri treba da budu upoznati sa lpatn@ svojih potroga i njihovim
problemima. Poznavanje je nekad rezultat njihovieiigije, ali ceXe rezultat sprovedenih
marketing istrazivanja. Neophodno je da budu uptbzaaonim Sto izaziva potrebe, kao i da uz
poma propagandnih aktivnosti stvaraju potrebe. Glavobpem je u tome Sto se ne mogu sve
potrebe potrogsm odmah opaziti.

S druge strane, potradanakon portage za informacijama, u kojoj se gisti svesnosti
ili skup brendova koji mogu da predstavljaju resepyoblema, p&inju da procenjuju date
alternative. Iz seta svesnosti filtrira se evodisat, kojicine proizvodi i usluge koje se ozbiljno
razmatraju pre kupovine. Kkan faktor koji odrduje sa koliko¢e paznje potro$aprocenjivati
odreieni brend je nivo ukljgenosti. Kupovine sa visokim nivoom ukignosti su one koje
podrazumevaju pravljenje velikih troSkova i odiai rizik na I[enom planu (kupovina ke,
automobila). Prema istraZivanjima na nivo ukdjnosti utéu cetiri faktora™:

Predstava o samom sebi
Percipirani rizik

Drustveni faktori (status u drustvu)
Hedonistéki uticaji.

PwpNPE

Razlika izméu visokog i niskog nivoa uklenosti ima veliki zn&aj za marketing,
uklju¢enosti trebalo bi pruziti veliku kdlinu informacija (npr. kroz Stampane medije), dakus
situacijama sa niskim nivoom ukfenosti vazniji pokuSaji da se kod potrégaizazove
poznavanje putem oglaSavanja ili mégost da se isproba proizvod/usluga (und@ngem
prodaje, reklamnim porukama na radiju ili telev)zij

6.3. Istrazivanje i segmentacija finalnih potrosSéa

Potrebe potroga sec¢esto menjaju i to na B na koji ih nije lako razumeti, zbagega
su marketing istraZivanja veoma vazna. Istrazivanggu posluZziti za razumevanje potreba
kupaca, za donoSenje odluka o lansiranju novogyodia, za dobijanje podataka o zadovljstvu
kupaca, za merenje efektivnosti neke promotivnegdanje i sl.

Postoje raztite vrste istrazivanja, ali pre svega treba napiraazliku izmetu Ad hoci
kontinuiranih istrazivanjaAd hoc istrazivanja su fokusirana na atinei marketinski problem i
sakupljaju podatke tokom jednog vremenskog intervatl jednog uzorka ispitanika (npr.
ispitivanje korigenja nekog proizvoda i stave o0 njemu). Kontinuiramgrazivanja
podrazumevaju intervjuisanje istog uzorka ljudiakoliko navrata.

% Jobber D., Fahy J., (2008)snovi marketingaData status, Beograd, str. 67
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U Velikoj Britaniji se naje&e koriste sled& vrste istrazivanja-dni intervju, telefonski

intervju, potroS&ki paneli, focus grupe, presreéka testovi, upitnici poslati postom, dubinski
intervju, misteriozna kupovina, internet intervju.

U svakom marketing istraZivanju postoji nekolikmognih faza, a to St

Patetni kontakt- kompanija kontaktira sopstveno osobijspoljasnju agenciju;
Uputstva za istrazivanje- klijent objasSnjava svoprketinski problem i predava
osnovne ciljeve istrazivanja;

Predlog za istrazivanje- izloZeno je ono $to agarma istrazivanje trziSta obeva dace
uraditi za klijenta i kolikate to kostati;

Faza sakupljanja glavnih podataka- pre ove fazeovggli se tzv. eksplorativho
istrazivanje, s ciljem da se izvrSi preliminarnpiivanje trziSta i da se istrazizaipozna
sa trzistem koje je predmet istraZivanja; faza phénja glavnih podataka se sastoji iz tri
osnovna koraka-proces uzorkovanja, metod ispitayanfada upitnika,

Analiza i interpretacija podataka;

Pisanje | prezentacija izveStaja.

Segmentacija trziSta se definiSe kao “identifika@pjedinaca ili organizacija sacslim

karakteristikama, koje imaju ztgne implikacije za oddivanje marketing strategije€®
Segmentacija trzista je dobra iz viSe razloga. Omaguwtava kompanijama da posagu svoj
profit, da istraZzuju prilike za razvoj i proSirugyoje linije proizvoda, da identifikuju segmente u
kojima se mogu najefektivnije takdmi sa konkurencijom.

1.
2.
3

Kriterijumi za segmentaciju finalnih potragase mogu podeliti na tri glavne grupe:
Bihevioristicki

Psihografski

Kriterijumi zasnovani na profilima.

Poslovna trziSta (trziSta organizacija) @im karakteriSe relativno mali broj kupaca.

Postoji nekoliko kriterjuma za njihovu segmentacip najkorisniji su: segmentacija prema
veli¢ini organizacije, prema grani (industrijskom sekjorgeografskoj lokaciji, kriterijjumima za
izbor, organizaciji kupovine (centralizovana ilicg@tralizovana kupovina).

% Jobber D., Fahy J., (2006)snovi marketingaData status, Beograd, str. 95
% |sto, str. 95
% |sto, str. 117
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6.4. Strategije segmentacije trziSta

Preduzée moze da bira iznde tri alternativne strategije uskli@anja svog potencijala sa
potencijalima trzista:

» Strategija masovnog trzista;
» Strategija koncentracije na jedan trzisni segment;
» Strategija viSestruke segmentacije.

Masovni ili nediferencirani marketing odgovara kagatrziSte u svojim zahtevima
homogeno. Nastoji se da sedeau susret potrebama ra&#iih grupa potros&a jednim Sirokim
marketing programom. lde se na og&ani broj proizvoda za viSe grupa potr&&aa koriste se
svi kanali distribucije, masovni mediji za prenosgagandnih poruka i jedna okvirna cena.

Koncentrisani marketing je odgovaréukada postoji dobro definisan segment. Tada se
stvara jedan specijalizovan marketing miks, pritegojednoj grupi potroga, a to obezlikije
konkurentsku prednost. Ovakav marketing sadrzi di \&epen rizika od uobajenog (npr.
kongresni turizam-pojava videokonferencija). Iz tagloga preduza preferiraju delovanje na
viSe segmenata.

Strategija viSestruke segmentacije (ili diferenminmarketing) predstavlja orijentaciju na
nekoliko trziSnih segmenata ptemu se za svaki kreira poseban marketing miks. u2ese
koristi razlike izméu trziSnih segmenata i nastoji da ostvari maksimake&e na trzistu.
Postoji nekoliko strategija diferenciranog markgén

» Selektivha specijalizacija- bira se odeai broj privia&nih segmenata, uskian sa
cillevima i sredstvima preduza; prednost ove strategije je Sto se diverzifikuje
reizik;

» Specijalizacija preoizvoda/usluge- kreiranje proda&/usluge koji se prodaju na
viSe segmenata; opasnost predstavljaju nove tegilo

» Specijalizacija trziSta- koncetracija je na zad@mu razltitih potreba odréene
grupe potroS& (npr. specijalizovani hoteli za wellness, gadinis, jahanje, lov,
ribolov, za naturiste, romanitii, klupski, za bebe, decu, naikii turizam itd.).

Osnovni cilj preduzéa treba da bude da se izaberu dugooonajprofitabilniji potrsai,
tj. segmenti i da se prilagodi ponuda njihovim pbama’’

97 Zivkovi¢ R., (2008)Ponasanije i zastita potro&a u turizmuy Univerzitet Singidunum, Beogard, str. 18, 19
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7. PONASANJE POTROSACA U KUPOVINI
7.1. Potrebe, zelje i traznja

Na ooshovu istrazivanja potr@sautvideno je da se u osnovi njihovog ponasanja nalaze
iste ili slicne potrebe i motivi, ali da ih oni ispoljavaju rezlicite n&ine u procesu kupovine.
Potrebno je s toga napraviti razliku iziaepotrebe, Zelje i traznje.

Slika 11- Potrebe-Zelje-traznja

ponasanja potrosaca u kupovini

Zivkovi¢ R., (2011)PonaSanje potrodm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 109

Potrebe su prisutne u samoj sustini ljudske bigdoghisu stvorene drusStvom i
marketingom. Potreba je baami biloSki motiv i predstavlja stanje neispunjenoséekih od
osnovnih ljudskih i zivotnih zahteva (hrana, éae skloniSte, sigurnost, imovina,
samopostovanje). Sa ekonomskog aspeksta, sve @dtmge se zadovoljavaju proizvodima i
uslugama predstavljaju izvor, tj. cilj privrednetimkosti. U marketing istrazivanjima se polazi
od toga da su potrebe stalne, dok se menjajuningihovog zadovoljenja. Taki®, marketing ne
kreira potrebe, «ese efektivnost marketinga meri kroz sposobnosij#ina promenu u tiau
zadovoljenja potreba potrasa

Zelja nastaje spontano i definise se kactase teznje, Zudnje, poriva da se zadovolji
potreba. Zelje se menjaju pod uticajem interniksternih faktora (inost, znanje , kultura...).
Ljudi zelje dozivljavaju kao neSto Sto im pruza @aoljstvo i uzitak. Pojavom Zzelje pmje
svesni deaiovekovog zivota. Privredna propaganda kao stimufanZe da aktivir&ovekove
Zelje.

TraZnja predstavlja mognost i spremnost na kupovinu. Zelje postaju traka@a se za
to steknu uslovi i kada ih podrzava kupovnaém®od potros&kom traznjom se podrazumeva
iznos (broj) proizvoda i usluga koje su potrSspremni da kupe pri datoj ceni u odeaom
vremenskom periodtf.

% Zivkovi¢ R., (2011)Ponasanje potro@m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 107, 108
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7.2. Faze u procesu oditivanja potroSaca

Odgovori na pitanja Sta, gde, kako i koliko, kadzasto potro%a kupuju ne mogu se
lako dati icesto se kaze da su “zakiani u glavama” potroga. Velike firme zbog toga detaljno
istraZzuju odldivanje kupaca u kupovini. U procesu otitanja o kupovini potroZaprolazi kroz
pet faza prikazanih na slici.

Slika 12-Proces odléivanja o kupovini

spoznaja
potrebe

trazenje
informacija

procena
alternativa

odluka o
kupovini

ponasanje
posle kupovine

-
~
-
~
-
~
-
~
-

Zivkovi¢ R., (2011)PonaSanje potrodam, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 65
7.3. PsiholoSko objasnjenje ponaSanja potroga

Psihologija je dala veliki doprinos u objasSnjawamjotiva i ponasSanja potrasg a uticaji
psiholoskih faktora se vide tek u kupovini proizeod usluga. U isto vreme, sa napretkom
tehnologije, mnoge vazne karakteristike proizvodaluga koje preduze Zeli da istakne, ostaju
izvan opazanja potro&a. Veliki uticaj na ponaSanje potr@gaimaju trziSne informacije, koje
ukoliko se sistematski i organizovano Salju potéoda, mogu da izazovu pozitivne i dobre
reakcije. Osnovni psiholoski faktori koji ati na individualno ponaSanje pottaasu IEnost,
motivacija, percepcija,denje i stavovi pojedinaca.
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7.3.1. Lénost i licni koncept

Li¢nost je obino opisana pojmovima kao $to su samopouzdanje,régmiya, autonomija,
drustvenost, prilagodljivost itd. Odnosi se na fstivene psiholoSke karakteristike neke osobe
koje dovode do relativno ujedtenih i trajnih reakcija na njeno okruzenje. Konckgji mnogi
marketing sttnjaci koriste, a koji je vezan zatost naziva sselfconcep((ili slika o sebi), a
osnovna pretpostavka ovog koncepta je “mi smo emansamo”. Zbog toga, kako bi razumeli
ponasSanje potro&a, striénjaci moraju da razumeju prvo odnos iziugotroSéeve predstave o
samom sebi i stvarima koje poseduje. Mozemo razéiioidealni (koncept o tome kakva bi
osoba zelela da bude) i aktuelni stvartnilikoncept (odrazava realno stanje). Upravodst
veoma jako utie nabrand personalityoji potrs& kupuje.

7.3.2. Motivacija

Motivacija je dinamian proces koji se odvija toveku pod uticajem internih i eksternih
faktora, a aktivira se kada potroSspozna potrebu. To je mentalno stanjadsti, tj. unutrasnja
shaga koja organizuje ljudsku energiju i usmeravkg nekom cilju. Motivacija je uzrokovana
stanjem tenzije kao posledicom nezadovoljene petreBotrosa nastoji da kupovinom
odgovarajdeg proizvoda ili usluge smanji tenziju zadovoljenjpotrebe.

Razumeti motive potroga je pola obavljenog posla da se na adekvatgim zadovolje
njihove potrebe, a i ostvari prodaja i profit preeia.

Slika 13- Motivacioni proces potra&a

ezadovoljene i , J ilj/zadovoljenje
potrebe Zeje i L tenzija ’_ poriv L ponasanje potrebe-
zahtevi : ' ' manjenje tenzije

Zivkovi¢ R., (2011)PonaSanje potrodam, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 115

Iz slike broj 5 se vidi da nezadovoljene potretsdje i zahtevi uzrokuju tenziju koja kod
potroS&a stvara poriv na akciju, odnosno ponaSanje kograiekuje dace se zadovoljiti
potrebe i time smanijiti tenzija. U kojoj mée se ostvariti satisfakcija (tj. smanjiti tenziggvisi
od intenziteta motivacije. PonaSanje pottasdj. akcije kojete preduzeti, zavise od razmisljanja
I prethodnog tenja, a u toku razmisljanja moze se javiti i nekaanpotreba.
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Postoje razliite podele motiva i potreba, a najpoznatija je Melgtva teorija koja
ukazuje na hijerarhiju motiva i odnosi se na ljudglonasanje uopste. Ova teorija identifikuje
pet nivoa ljudskih motiva i rangira ih prema vaitos

1. FizioloSki motivi- potrebe za hranom, vodom, krgéam, snom itd; dok se oni ne
zadovolje ne aktiviraju se drugi motivi;

2. Motivi bezbednosti- potreba za ftkiom i materijalnom sigurnosti; vezani su za
ukljuc¢ivanje pojedinca u drStvo, a poseban uticaj u toma kultura i organizacija
drustva;

3. Motivi pripadnosti- potrebe za ljubavlju, druzenykljucivanjem u drusStvene grupe; ako
ovi motivi nisu zadovoljeni¢ovek se os&a usamljenim i zapostavljenim;

4. Statusni motivi- odrazavaju teznju pojedinca zat@aanjem, rukovdenjem i prestizom;
mogu da budu orijentisani ka unutrasnjem ili sgeljm svetu;

5. Motivi samopotvdivanja- podrazumevaju razvoj i ispoljavanje suparégnosti da se
postigne maksimum satisfakcije; to su motivi d@seba razvije kaodnost i da se izrazi
u skladu sa svojim sposobnostima.

Mnoge marketinSke agencije zapoSljavaju timove gisipm, antropologa i sténjake
ostalih drustvenih nauka sa ciljem sprdenja istrazivanja motivacije.

7.3.3. Percepcija i proces informisanja potteSa

Kada je osoba motivisana ona je spremna da dedlijejvoje ljudi koji su jednako
motivisani u istoj situaciji mogu da deluju potputiwgaije. Percepcija situacije je ta kojadi
na n&in na koji¢e motivisana osoba delovati. Percepcija je proogmKjudi biraju, organizuju
I interpretiraju informacije dobijene putem pgefla (vida, sluha, mirisa, dodira i ukusa) kako bi
stvorili razumljivu sliku sveta. Percepcija je deaformisanja, kao Sireg procesa. Proces
informisanja je danas dominantan pristup u psitdto3dstrazivanjima potroga (CPM model) i
moze se podeliti u pet faza- izloZzenost stimulaasirpaznja, razumevanje, prihvatanje i
pantenje.

Marketing nastoji da aktivira svih peétla kako bi se uticalo na ponaSanje pottasSa
Reakcija na stimulanse rezultat je procesa infamé ali i delovanja drugih faktora, kao Sto su
inteligencija, obrazovanje, starosno doba i sl. URaz procesa informisanja je formiranje
procena, stavova i navika koje potréisSkoriste u kupovini proizvoda i usluga. Odgovoa n
stimulanse najviSe zavise odrlosti, iskustva i motivacije potro&a Takae, marektinski napori
preduzéa moraju biti usmereni da privuku i zadrze paznpirgsa&a, tako da se dosta koriste
vizuelni elementi (u privrednoj propagandi, dizgjmakovanju). OpSte je poznato da se skoro
90% informacija primi posredstvorula vida. Danas je boja kfno sredstvo u dizajniranju
pakovanja proizvoda. Po nekim istrazivanjima, u S#dobe stare iznde 28 i 34 godine zelenu
boju vezuju za zdravlje, ekologiju, prirodu. §eim, u Egiptu je zelena nacionalna boja stoga

% Jobber D., (2006) Fahy Dsnovi marketingaData status, Beograd, str. 72
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njeno korigenje na ambalazama koja se baca moze biti uvredifigocijacije na Zutu boju su
npr. radost, veselje, druzenje, zabava...

PaZnja je svesna i selektivha mentalna aktivhastdreienu pojavu ili predmet. Ako je
potroS& viSe zainteresovan da vidicuje neku propagandnu poruku, utolike njen efekat na
njega biti véi i obrnuto. Do potrosa dolazi veliki broj raznih informacija, ali oni @a&avaju
paznju samo na nekim stimulansima. Zato je neophadkriti i razumeti Sta je to Sto odige |
privla¢i paznju potros&. Faktori koji odréuju paznju potro®s mogu da se svrstaju u tri
kategorije: IEne determinante, stimulanse i faktore situacije.

Razumevanje poruke je poslednja faza percepcipgro®d moze savrSeno dobro da
shvati poruku, ali iz mnogo razloga ne mora i dgivati. U ovoj fazi bitno je analizirati
procese organizovanja i objasnjavanja uticaja dtnsa. Sled®g princip slicnosti, potrosé c¢e
iskustvo, jer im to olakSava p@enje i povlgenje informacija iz memorije. Drugi princip se
odnosi na teznju da sve impulse predstavljaju ind@Xaju u vidu figura i pozadina. Tée
princip objasnjava organizovanu teznju pottaSda sami svoje predstave uobli osmisle bez
obzira Sto im nedostaju neki elementi celine i ptadja zaklj¢ivanje. Zbog toga neka
istraZzivanja ukazuju da tzv. nepotpune reklameivzgz aktivan odnos potro&a, uvlaeci ih u
sustinu propagandne poruke. U nekim situacijamaentm@ do nerazumevanja ili neshvatanja
stimulansa od strane potr@¢ga Do toga n&e&e dolazi zbog stereotipnosti, pogreSnog prvog
utiska, preranog zaklivanja i sl.

Prihvatanje poruke ne mora da usledi nakon njgaagmevanja od starne potrédalz
mnogo razloga potro8ane mora da prihvati poruku i da kupi odieeu marku proizvoda/usluga.

7.3.4. Procesdenja

Ucenje obuhvata promene u ponasSanju pojedinca kqjerdse povéanju i prosSirenju
znanja. SadrZaj potrofavog wenja se moze podeliti 182 1) potrosake vestine, 2) preferencije
u potrosnji i 3) formiranje stavova u vezi potraSnjkenje je proces koji konstantno evoluira i
menja se kao rezultat novos@og znanja (informisanje i $&no iskustvo). Za marketinske
strinjake je zn&aj wWenja u tome da je mode izgraditi traznju za nekim proizvodom ili
uslugom koristi motivacijske sugestije. Ipak, prema istrazivaginkolicina ponavljanja koja
pomaze paienje informacija je ograééna. Ako dde do prekomernogcenja, pojedinac moze
da postane zasn informacijama, pé&e mu splasnuti i paznja i paenje informacija. U tom
sliéaju nastaje efekat, poznat kaastenost reklamamakoji se moze umanjiti sa promenom
oglasne poruke. Neki s@mjaci imaju stav da su potrebna samo tri oglaSavgmjyvo, da se
potroS&ima ukaZe na postojanje proizvoda/usluge; druggqottaze vaznost proizvoda/usluge, i
trece, da podseti potro&a na vrednost i koristi proizvoda/usluga.

100 3

Zivkovi¢ R., (2011)PonaSanje potros@, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 122
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Zakljucak je da je cilj denja stvoriti uverenje kod potrasa koje se ogleda u znanju,
misljenju ili verovanju u proizvod ili uslugu, a teverenjatine imidZz marke proizvoda i usluge,
proizvaiaca, zemlje i sl.

7.4. Stavovi potroS&a

Stav opisuje ngje relativno stalne procene, @s@ja, i preferencije prema nekom
proizvodu, usluzi, objektu, osobi ili ideji. Staer ppSte prirode, uslovljen je sadrzajem celokupne
licnosti, posebno njenim nesvesnim delom, a deheje delovanjem proslosti, sadasnjosti i
zami$ljene budtnosti licnosti. Vazna osobina stavova je njihova trajnosidannisu konani i
nepromenljivi, vé samo otporni na promenu mesecima/godinama. Bitlikaostavova je i
njihova afektivna komponenta (npreriost sa negativnim stavom premaerau odbija da primi
informacije koje govore protiv njegovog stava, @ dakkve informacije ipak dopru, or@ ih
cenzurisati).

Stavovi se formiraju prema sopstevon ikiemn iskustvu, Sto ziada se stavovi vezani
za kupovinu oblikuju kao rezultatthog iskustva s proizvodom/uslugom, usmenih infolijaac
primljenih od drugih (nardto porodice i prijatelja) ili kao rezultat izloZesti oglaSavanja
razlicitim oblicima promaocije.

Kao Sto je réeno, uprkos doslednosti, stavovi se mogu promemgitese zbog
situacionih uticaja, pod kojima se podrazumevajgadaji ili okolnosti koji u odrédenom
vremenskom trenutku @ti na odnos izmi stava i ponasanja.

Stavovi su uvek usmereni prema nekom objektucilju. Ako dode do promene u
stavovima, dolazi do promene i u stilu zZivota ps#ta. Stepen u kojem stav utiSe na ponasanje u
najvetoj meri zavisi od néna na koji je stav formiran. Stavovi formirani meposrednom
iskustvu imaju mnogo { uticaj na ponaSanje nego posredni (porodicaataljj, mediji,
Internet...)

Prema istrazivanjima psihologa, da bi se boljemaao, objasnilo i predvidelo ponaSanje
potroS&a, zn#&ajna je struktura. Prema trokomponentnom modelayosi se sastoje od
kognitivne, afektivne i konativhe komponente. Kdymu komponentwine znanja, iskustvo,
oc¢ekivanja i verovanja prema objektu ispitivanja paekojem postoji stav. To je informacija
koju ¢ovek ima o predmetu posmatranja. Afektivna (emagiom) komponenta se iskazuje kroz
stepene dopadljivosti ili odbojnosti prema objekduzrazava se kroz zeljgeznju, divljenje ili
naklonost prema proizvodu. Ova komponenta predatgpiegled os&nja ¢oveka prema
odrelenom proizvodu/usluzi na skali ga mi se-ne sdia mi se. Konativha komponenta Zna
spremnost potroga u priblizavanju/udaljavanju od objekta, a izraZae kroz nameru kupovine,
lojalnost proizvodu, preferenciju proizvoda i slamere ukljguju informacije o mogénostima
ili spremnosti potroS& da nesto plati ili preuzme neku drugu aktivnost.

Istrazivanje stavova predstavlja jedno od najdzipitanja za razumevanje ponasanja
potros&a. Ve&ina pitanja u anketama koje se koriste u marketimslstrazivanju formulisana je
tako da meri stavove. Ono na Sta menadzment zaedtada utée je ponaSanje. Matim,
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merenje stavova ima veliku prednost u odnosu naemerponasanja. Za merenje stavova
nage&e se koriste skale pocene, kao Sto su: Likertowastdnova, Gutmanova, Stapelova,
viSedimenzionalne skale i baterije stavova, kadehnike dubinskih intervuja i projektivnih
tehnika. S obzirom da su stavovi izuzetno slozerentaine stukture, prilikom merenja i
ispitivanja se koristi kombinacija viSe raztih metoda.

Pozitivni stavovi potros@ povoljno uttu na poslovne rezultate predaae Zato u
marketingu poseban z&ag imaju strategije kojima se nastoje @@y pozitivni stavovi prema
markama proizvoda/usluga. U p&gaju stavova potroga nafeXe se primenjuju slede
strategije: pojéavanje pozitivnih stavova kod postéije potroSéa, priviatenje novih potrolm
za postojéu marku proizvoda/usluga i prideanje novih potro&a za novu marku
proizvoda/usluga. Predu&e razltitim promotivnim aktivnostima pofavaju pozitivhe stavove
potroS&a prema markama proizvoda/usluga i time obéazjoenjihovu lojalnost na dugi rok.
Privredna propaganda podaajem posebno je bitna za proizvode koji st ¢eze vremena na
trziStu (npr. Coca-Cola). Talle, pozitivni stavovi postofgh potroS&a mogu se pofavati i
primenom marketinga odnosa. Sve viSe preéazkoriste i direktan marketing kako bi
uspostavili kontakt sa pazljivo odabranim pottd®e i s njima izgradili snaznije odnose.

8. KONCEPTI RAZVOJA ODNOSA SA POTROSACIMA

Poslednjih decenija XX veka javlja sgav niz novih koncepata marketinga koji ulozi i
zna&aju potroSda daju novu, dugotmu dimenziju. Pored razvijanja lojalnosti, u fokusu i
gradenje dugorénih odnosa i partnerstva sa Kijum kupcima i potroama, uz visok nivo
personalizacije odnosa. Veliku ulogu u razvoju hoshvatanja i saznanja odigrao je i razvoj
tehnologije, naréito informatike.

U poslednjih desetak godina é@§e spominjani koncepti 3t

. Relationship marketingmarketing odnosa)

1
2. Databa marketingmarketing poméu baze podataka)
3. Customer Relationship Managemémpravljanje odnosima sa kupcima).

“Relationship marketingredstavlja identifikovanje, uspostavljanje, rgavadrzavanje (i
po potrebi prekid) odnosa sa kupcima i drugim $tejierima, uz ostvarivanje profita, a n&ima
da se ispune ciljevi svih strana, Sto se postifgdn&gkom razmenom i ispinjavanjem alaamja.”
(Gronroos)

101 veljkovi¢ S., (2009)Marketing usluga Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
Beograd, str. 172
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Slika 14— Orijentacija RM koncepta
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Predavarg- Stankovt J., predmet MenadZzment odnosa sa potfiga, Univerzitet Singidunum,
19.06.2012.

8.1. Customer Relationship Management- CRM

CRM ili menadZment odnosa sa pot@8a definiSe novu poslovnu kulturu s fokusom
na potroSée i predstavlja proces ili metodologiju ka@hu za tenje o potrebama i ponasanju
potrosS&a i prikupljanju informacija o njima. Pod&t izgradnju i odrzavanje veze s potdsa®
u cilju kreiranja jedinstvenog dozivljaja za pods i prevladavanje konkurencije na trzistu.

Ovaj pristup kombinuje raziite elemente tehnologije, ljudi, informacionih resa i
procesa, sa hamerom da se kreira biznis koji ugwveabuhvatan pogled na potrésaU velikoj
meri ovaj koncept se poklapa sa konceptetationship marketingaali u odnosu na njega CRM
problem dugorénih odnosa analizira dublje, poldkzeod svih elemenata i to uspostavljanja
organizacione structure i ostalih pretpostavki gga\{poslovna kultura i sl.) do samih programa
uspostavljanja razvoja dug@mh odnosa.

CRM kao strateski skup aktivnosti z&pyge detaljnom analizom organizacione strategije
preduzéa, a zavrSava se merenjem vrednosti za stejkholékmam konkurentske prednosti,
koja istovremeno generiSe vrednost i za kupcakionapaniju, jeste kljgiuspeha CRM-a. Njegov
razvoj ima dva primarna cifj&:

- Omogurava kompaniji da uspesnije identifikuje, kontaktiratekne nove potroga, a
zadrzi stare;
- Podizanje postofgh odnosa sa potro&aa.

102 Zivkovi¢ R., (2011)Ponasanje potrogs, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 219
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Novi koncept zasniva se na novoj postavci marketiiksa- 4C, koji ustvari objasnjava
kako potros& gledaju na 4P (proizvod, cena, promocija i dmtaija). Instrumenti koncepta 4C
sut%®

1. Customers wants and needs- Zelje i potrebe p@osa

2. Cost to satisfy those needs- potrebni troSkovijiteono zadovoljenje

3. Convenience to buy- pogodnosti prilikom kupovine

4. Communication- komunikacija.

8.2. Razlozi za razvoj CRM koncepta

S obzirom da su troskovi privdanja novih potroSsa pet puta v@ u odnosu na troskove
zadrzavanja postaj#, svako preduze treba da poznaje pojedima profitabilnost svojih
potroS&a. PredlaZze se da iz tog razloga svako predumepotpunosti integriSe tzv. real-time
potroS&ki informacioni sistem i organizuje se prema segiingn potrosaa.

U CRM lancu vrednosti postoji pet koraka

1. Portfolio analiza potroga- postavlja se pitanj€o su strategijski zr@jni kupci? a odgovor
moze da bude na nivou sektora, segmenta ili pajadiRreduzee koje nema istoriju potro&a,
mora da koristi segmentaciju da bi identifikovalotgncijalno zn&jne kupce. Kada se
identifikuju sadasnji i potencijalni potraSai razvrstaju u grupe, onda mogu biti targetirani
razlicitim kriterijumima vrednosti. Vazno je analizirati profilisati kupce prema profithom
potencijalu, a ne prema broju;

2. Intimnost sa potrogana- cilj je da se upoznaju segmentirani pottgSeao segmenti ili kao
pojedinci, i na taj nén predstavlja potrogku bazu podataka koja je pristdpa za sve ong&je
odluke ili aktivnosti mogu uticati na stavove i pdanje potroga. Ovi podaci omogiavaju
razemevanje ko, Sta, zasto, gde, kada i kako dadbsku o kupovini.

3. Razvoj mreze- centralno mesto zauzima potagailje je izgradnja snazne mreze odnosa sa
zaposlenima, dobavijana, partnerima i investitorima koji razumeju zalgeizabranih
potroS&a. Upravljanje i koordiniranje u okviru ovih elenaa mozZze da obezbedi izgradnju,
saopsStavanje, isporuku prefeririranih vrednih pogdl selektiranim potro8ena. Kvalitet
proizvoda i usluga najviSe doprinosi uspehu i puofireduzéa. Isplati se poznavati potrésa
kao Sto potro®amora da zna Sta preddeemisli kada koristi termin visok ili superioranditet.

4. Razvoj vrednih predloga- razvijanje predloga kbjaraju vrednost zajedikiu i za potrosée i

za kompaniju. Savremena predéaesu otkrila da ljudi, procesi i usluge mogu davast veéu
konkurentsku prednost u odnosu na geskeproizvod.

5. Upravljanje odnosom- da bi odnosi sa strateggsakajnim kupcima bili uspesni, preduze
mora povremeno da reinvestira u sopstvenu struktpnocese, kao Sto su liderstvo i kultura,
baze podataka o potragaa i IT, zaposleni i procesi. U tome leze koreravori sposobnosti i
konkurentske prednosti preddaeu dinaminom okruzenju.

103 Zivkovi¢ R., (2011)Pona3anje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 219
1%%]sto, str. 220, 221
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8.3. CRM i satisfakcija potroSaa

lzgradeni odnosi su ti koji utu na uspesnost marketing koncepta. Kreiranje visidea
potros&e i stepen njihove satisfakcije su Kiju elementi u razvijanju i upravljanju marketingom
odnosa sa potro&ama. U marketingu se satisfakcija povezuje s&a@sen koji se dogta u fazi
ocene posle kupovine i konzumacije proizvoda i¥emja usluga.

Satisfakcija potro&@a zavisi od percipirane vrednosti proizvoda/uslugadnosu na
ocekivanja potros&g. Ako ta vrednost dostignecekivanja, potrosa je zadovoljan, a ako
prevazide aekivanja, potrosaje oduSevljen. Marketing aktivnosti, dakle, trete polaze od
identifikovanja potreba potro&a, kako bi se kreirao ili inovirao proizvod/uslugi@ema njihovim
oc¢ekivanjima. Nakon toga se aktivnosti predizeismeravaju na one elemente koji su bitni za
ispunjenje, a posebno prevazilazenje tibkivanja.

Ocekivanja se baziraju na prethodnim iskustvima uokum, na utiscima prijatelja i
kolega, kao i na informacijama i al#mjima pojedinih preduza i konkurencije. Zbog toga
preduzéa treba da budu obazriva prilikom postavljanja aiwekivanja, u smislu da, ako su
ocekivanja potroS&ga previse niska, e predstavljati problem da se ona zadovolje, ali
istovremeno preduze né&e uspeti da privte one potroSg koji nemaju tako niskacekivanja.
Sa druge strane, ukoliko seéek&ivanja postave suviSe visoko, postoji rizikégapotrosai usled
nemoguénosti da njihova &ekivanja budu zadovoljena, biti raavani. Problem je Sto se u tom
slutaju potroSa oseaju “prevarenim”cak i ako namera predusze nije bila da ih dovede u
zabludu, vé je menadzment postavio nerealne ciljeve ili jeokut samog procesa pruzanja
usluge doslo do nekih problent&

Medutim, kreirana satisfakcija potra$a ne sme se posmatrati kao cilj ukupne
marketinSke aktivnosti, nego kao veoma vazan kkeagtvaranju lojalnih potro8a. Satisfakcija
i lojalnost potroSé&a predstavljaju dve kline karike u lancu stvaranja profita. Ako predieze
stvori dovoljan broj zadovoljnih i lojalnih potro%s ono ¢e ispuniti osnovni preduslov za
postizanje dugokme profitabilnosti.

Satisfakcija potro$a, na kraju, predstavlja izvanredno trziSno merilpokazatelj i
buduteg prihoda i profita. Moze sedieda je satisfakcija potro&a indikator poslovnog uspeha
orijentisan na budinost. Svrha orijentacije preduze na dostizanje viSeg nivoa satisfakcije
potroS&a je da im se ponudi ¥& vrednost u proizvodima i uslugama uz adekvatne,ce Sto je
istovremeno profitabilno i za preduze S obzirom da kvalitetni proizvodi i usluge
korespondiraju sa viSim cenama u ponudi, potiio&a uz povéanje vrednosti prihvatati i viSe
cene, St@e uticati i na pov&anje profita preduze.!®®

105 Sekulové N., (2009)Kvalitet usluga i satisfakcija potroga u turizmy Univerzitet Singidunum, Beograd, str.
66, 67

1% jvkov M. D., (2010) “Metuzavisnost marketinske i finansijske strategijedpeta”, Marketing Vol. 41, No. 1,
www.singipedia.confpregledano 17.10.2012.)
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8.3.1. Lufthansa- nije reklama nego istinita*@ri

Kako se aviokompanije zemalja Evropske unije oghpema putnicima i koliko im je
stalo do svakog od njih, dokazuje i &y putnika po imenu Voja Antoéi kome je "Lufthanza"
za uslugu da na aerodromu u Minhenée&a drugi let za Beograd, jer je njegov bio prebarki
poklonila dvebording karte i vader u iznosu od 250 evra. On je svoje iskustvo podsh
svojim prijateljima na Fejsbuku, a pai ide ovako. Dok je na aerodromu u Minh€elao avion
za Beograd, spikerka je obavestila putnike da jegteSkom prebukiran i da se trazi jedan
dobrovoljac kojice s&ekati sledéi let “uz kompenzaciju”. - Nigde mi se ne Zuri, giak se
pravim da to nije moj problem, jer imam bordingtkarniko mi niSta ne moze. Kad samévao
na bording kontroli, iza tia cujem devojku koja telefonom razgovara s majkonoizksuze kaze
da ne moze da de ovim letom. JoS uvek ostajem tvrda srca, ali ach, vé iz hodnika,éuo
njeno pitanje “a jel’ baba jos ziva?”, tu se prelomizaiem i kazem sluzbenici da su nasli svog
dobrovoljca - piSe na svom profilu ovaj putnik. Awije odleteo, a njemu je nakon pola sata
sluzbenica donela dve bording karte, z& Bea Beograd, sa ukupnitekanjem od sedam sati.
Uz to je dobio i vater za kompenzaciju. - Mislio sam da je kompenzagijabolicna, ali na
vaweru je bio iznos od 250 evra! Pitao sam je Staadanr s vadgerom, a ona mi kaze da odem
na ticket service i da ga unom - piSe Voja. On dalje piSe da je otiSao sa rniewer misl&i da
je u pitanju neki trik i d&e od tih para da plati let preko & ili neSto drugo, ali niSta od tog
scenarija se nije dogodilo i on je dobio svih 230ae - Proveo sam nekoliko sati u Setnji
beskrajnim klimatizovanim hodnicima, pio besplakafu i toplu ¢cokoladu, gledao filmove sa
laptopa i usput ko depresiju Sopingom. Napravio sam usmentumgcu: povratna karta za
odmor na Malti (preko Frankfurta, a u povratku grékinhena) me je sa svim taksama koStala
175 evra, a za ovaj sitni filantropski ispad dokémn 250. Zn&, leteo sam za "dz" i joS dobio 75
evra da mi se . | ucemu je bio trik? Nema trika, ljudi priznaju svojeegke i pléaju ih.

Zasto je to celom svetu normalno, a namdno - zavr§ava svoju pti Voja®’

197 hitp://www.24sata.répregledano 18.07.2012.)
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8.3.2. Od kvaliteta do lojalnosti potr@sa
Prema CRM konceptu odnosi su ti koji unajoje kvalitet marketing transakcija. Do
cilja, tj. postizanja lojalnosti potro&a, prolazi se kroz nekoliko faza, prikazanih nadslej

slici:

Slika 15: Faze u izgradnji lojalnosti potréda

kvalitetno
usluzivanje

proofitabilnost zadovoljstvo poverenje lojalnost
- e 4

PredavanjeStankove J., predmet MenadZment odnosa sa poifimsa, Univerzitet Singidunum,
19.06.2012.

O svakoj od ovih faza &¢ re&éeno u daljem tekstu.

9. KORACI U IZGRADNJI LOJALNOSTI POTROSA CA

9.1. Vrednost za potroS#a i odrednice kvaliteta

Neki istraziv&i tvrde da potro3a odraiuju kvalitet i da on predstavlja izlaZzenje u susret
ili prevazilazenje tekivanja potros&g. Kompanije koje ne uspeju da obezbede kvalitetne
proizvode mogu se izloziti opasnosti Zagih dodatnih troSkova. Zatim pravi se razlika &fon
dva tipa kvaliteta: karakteristike proizvoda, kp@acavaju satisfakciju potroga i nepostojanja
nedostataka, koje poga@vaju satisfakciju potroga. Prvi tip kvaliteta pow&ava cenu proizvoda.
Kupci moraju biti voljni da plate za dodatne trog&mvih dodatnih karakteristika proizvoda, ili
ove karakteristike moraju da iltine lojalnim. Npr. hotelske sobe na povasim spratovima
imaju bolje karakteristike i samim tim su i skuplje

Prema savremenim shvatanjimagekivanja potroS&g se formiraju na osnovu
performansi proizvoda/usluga kupljenih u proSlogtjdza kompanije, usmene propagande,
promotivnih napora preduéa i cena. Korporativni imidZz kompanije &g na to kakoce
potroS&i spoznati njen kvalitet. Oni koji kupuju od firnsa dobrim imidZzom mogu da previde
manje greSke kao atifsie. Kvalitet usluge koji se spozna i osetibiti veti kod firmi koje imaju
dobar korporativni imidz, a oslabljen kod firrtig je imidz siromasSan.

Postoji joS jedan i da se sagleda kvalitet. Moze se napraviti raztneiu tehnékog
I funkcionalnog kvaliteta. Prvi predstavlja ono $tstane potroga nakon zavrSenih kontakata
kupac-zaposleni.
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On se odnosi na sobu u hotelu, obrok sioranu, automobil iz rent-a-car agencije.
Tehnika resenja, “know-how”, masine i kompjuterski sitem njegovi sastavni elementi. Drugi
(Ciji su sastavni elementi pristuf@ost, kontakti sa potro8ana, stavovi, unutrji odnosi,
ponasanje, svesnost o usluzi, pojava) je sam psasesréivanja usluge ili proizvoda®®

Pojam kvaliteta ima viSestruko zZiemje. Kvalitet samog proizvoda za kupca danagizna
pravu vrednost koju je dobio za novac koji je d&a.razliku od tradicionalnog misljenja da
kvalitet definiSe proizvée ili isporutilac, novi pristup stavlja kupca u prvi plan, dakigac je
taj koji definiSe i potuiuje nivo kvaliteta proizvoda. Posto danas kval#e&i vrednost za
kupca, jedina merljiva ocena kvaliteta jenib misljenje kupca, Sto zéiada kvalitet ne moze biti
meren samo objektivno, da mora biti razmatran ikelat i da ima integralni karakter
(sveukupnost karakteristika).

Novina je i kocept atraktivhog kvaliteta koja prmlad evoluiranog zrgenja kvaliteta, po
kome nije viSe pitanje da li proizvod zadovoljaahteve, potrebe ili@kivanja kupca, westa
je to Sto odlduje da kupac izabere odeni proizvod u izobilju drugih i da basS njega kupi.
Definicija atraktivnog kvaliteta proizvoda se moZdermulisati kao “nivo svojstvenih
karakteristika koji je odkujuéi za kupca da ga kupi, odnosno optimalno kori<t.”

9.1.1. Kreiranje i isporuka superiorne vrednost kanov stvaranja profitabilnih potr@sa

Osnovni cilj marketing orijentisanih preddaeje profitabilno opsluzivanje potrasa
kroz isporuku superiorne vrednosti. Superiorna nostl podrazumeva da je predézeispesno u
svojim nastojanjima da kontinuirano prevazilazekivanja kupaca. Ovakva vrednost je izvor
odrzive konkurentske prednosti, jer se ona ne mazeu usluznoj ponudi ostalih konkurenata u
grani. Kreiranje i isportivanje superiorne vrednosti je preduslov razvojgalainih odnosa sa
potroS&ima.

U pcatetku su firme smatrale da jedino kvalitet proizvodgegova cen&ine osnovne
komponente vrednosti za potré8a Meiutim, ovo shvatanje doZivljava kasnije izvesne
promene, tako da se &g paznja posvelje uslugama, kao zdajnoj komponenti vrednosti, s
obzirom da potroa ne kupuju proizvod/uslugu, éekorist, odnosno rezultat kojie dati
proizvod/usluga. Da bi se adekvatan rezultat isporkupcu, preduzge mora da obezbedi visok
nivo kvaliteta procesa. Zato, savremeno marketiagjéntisano preduze posmatra vrednost za
potros&a kao viSedimenzionalni koncegije su osnovne komponente rezultati kéeisja
usluga, kvalitet procesa, cena proizvoda i troSkoyievog pristupa proizvodu.

Neophodno je da preduzeude i da sinhronizuju aktivnosti koje su od strateigig
zn&aja za kreiranjerrednosti plusU tom kontekstu “lanac vrednosti” se pokazao kaonstan
koncept koji pruza mogmost organizacijama da paau korist i minimiziraju troSkove
kreiranja i isporuke vrednosti. Jedan od spéwifi koncepata lanca vrednosti sastoji se iz pet

108 Sgkovic S., (2008) Kreiranje lojalnosti potro$sa u turistikim agencijama master rad, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 24
19 Heleta M., (2008MenadZment kvalitetdJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 123
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nivoa. Na najnizem nivou, potrebno je, u skladu reaultatima sprovedenih marketing
istrazivanja, kreirati odgovaraju marketing program koji uklguje instrumente marketing
miksa i odgovarajgie programe lojalnosti. Na slesam nivou sprovode se tradicionalna
marketinSka merenja, kao Sto su merenje satis@algtrosSaa, ispitivanje stavova i hamera
potros&a, analiza imidza brenda, merenje povezanasiog koncepta potro&a sa imidzom
brenda i sl. Tré nivo ukljucuje odréena finansijska merenja koja se neminovno moraju
inkorporirati u delokrug rada marketing istraziveanpvde se prvenstveno misli na &raavanje
troSkova privigenja potros&a i na merenje stope zadrZzavanja potfaSaKao rezultat
implementiranog marketing programa i sprovedeninema javlja se vrednos za potrégdnivo
IV). Konano, na samom vrhu lanca moZe se darati vrednost preduza koja prvenstveno
zavisi od stepena zadovoljstva ponudom precuzekvaliteta isporéene vrednosti. Mautim,
neophodno je da se tradicionalna marketinSka mereiopune sa odienim finansijskim
analizama, a vazno je da se osim ispitivanja stavoamera i motiva, paralelno implementira i
studija projekcije budie vrednosti potroga.

Cesto se pominje i tzv. “sazwé& vrednosti” koje nagladava z@g mreZze za uspesno
poslovanje preduZa. Preduzé nisu izolovani entiteti, a neki autori naglaSavdp postoji
trideset vrsta odnosa koje predézemoze imati sa razitim stejkholderima koji postoje u
okviru makro, mikro i internog okruzenja (konce@0Rs”). Ovaj koncepr ukazuje i na to da
osim razvoja odnosa sa distributerima, dobéitja i potroS&ima, neophodno je uspostaviti i
odralene specitine interakcije (kao Sto su npr. razvijanje eleksioh odnosa, odnosi sa
odretenim vladinim i nevladinim organizacijama i sI*}.

9.1.2. Vrednost brenda

Brendovi na raztite n&ine kroz tri osnovne dimenzije ati na kreiranje vrednosti za
potroS&e. Prepoznatljivost brenda kao njegovacafaa dimenzija utie na povéanje kreirane
vrednosti za potroga. Kreiranje brendova sustinski predstavlja procegradnje
prepoznatljivosti na trzistu (ime, logo i sl.), eepoznavanje ovih elemenatacetina potrosse
uz poveéanje percipirane vrednosti, kofe dobiti kupovinom brendiranog proizvoda. Ono &to |
svojstveno poznatim brendovima jeste da su selizdigad racionalnog posmatranja. Emotivna
komponenta je postala osnova razlikovanja uspe&muhneuspesnih brenodvaesto u
situacijama kada postoji mala razlika u ostalimbatrma i fizickim karakteristikama, ljudi se
opredeljuju za kupovinu tao odréenog brenda na osnovu toga $td*su:

* Vrlo osobiti- ljudi ih biraju jer poméu njih iskazuju neke dne stavove, osanja, teznje
za pripadanjem;

* Pobuwluju emocije- snazni brendovi pahwu emocije, strast, uzidanje;

« Zive i razvijaju se- stino ljudima, napreduju, rastu i razvijaju se, uspe3dn
rukovaienjem mogu se stalno iznova poddNati i produzavati Zivotni vek;

19 Marinkovi¢ V., Filipovi¢ J., (2009) “Projekcija vrednosti potr@sau funkciji konkurentske pozicije predudzé,
Ekonomski horizontiVol. 11, No. 2, str. 66-7Qyww.singipedia.confpregledano 22.09.2012.)
Hlyveljkovi¢ S.,Dordevi¢ A., (2010) “Vrednost brenda za potroga preduzéa”, Marketing Vol. 41, No.1, str. 7-8
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» Komuniciraju- uspesni brendovi pretpostavljaju ldigh a ne monolog, slusaju ice,
menjaju se shodno Zeljama svojih pott@saa imaju i mogénost transformacije i
prilagaiavanja raznim segmentima ljudi i raznim situacijama

e Sticu poverenje- ljudi veruju brendovima. | shodno tome oni otporni na oldanja
konkurentskih brendova;

» Zadrzavaju poverenje putem lojalnosti i prijatelgst mogu biti dozZivotno prijatelji
svojim klijentima;

» Dele korisna iskustva- poput uspesnih ljudi i bndmogu podeliti svoja uspesna
iskustva sa drugima.

Dakle, postoji uska povezanost iztnebrendova i emocija potrasa Emocionalna
vrednost koju brendovi kreiraju za potré8ama viSe dimenzija i karakteristika. Prva se @ilno
na imidZ koji brendovi oddenim kategorijama potro&a nudecime se zadovoljavaju potrebe
pripadnosti i samopotiivanja. Mnogobrojni su primeri koji ovo potiwju: npr. Merzedesv
znak predstavlja statusni simbol koji doprinosi ighcoj afirmaciji vlasnika; kodMarlbora
crvena boja simbolizuje za mnoge muskarcecajaa dodatni izvor vrednosti; breridiarley
Davidson ima toliko zng&ajan uticaj na potroga da odslikava njihov stil zivota | osg
pripadnosti socijalnoj grupi koja se razlikuje unodu na ostale. Socijalna dimenzija je
prosirenje prethodno navedene funkcije brenda tekstu polozaja osobe u drustdovek kao
socijalno bée Zeli da zna Sta drugi ljudi misle o njegovim stama, ubédenjima i sl. Takde,
on Zeli da zna kak@e se kupovina oddenog brenda odraziti na njegov drusStveni polozaj
(polozaj u @¢ima drugih ljudi). Dakle, sa jedne strane posidjiil dozivljaj a sa druge druStveno
vrednovanje, &esto je teSko razdvojiti ove dve komponente. Ongebitno je to da obe imaju
uticaja na ukupan stav potréggorema odi@enom brendu i na ukupni nivo satisfakcije.

Zn&aj brenda ogleda se i u d@nju emocija kod potroga. Istrazivanja ukazuju na
¢injenicu dace brendiranje koje je fokusirano na emocije poitashiti najefikasniji oblik
brendiranja. Kombinacija boja u logou i znaku biekdeira se sa ciliem da na potrégastavi
emocionalni uticaj. Emocionalno brendiranje podragua bdenje interesovanja prema
pojedinim proizvodima sa jasnom razlikom u odnosa konkurentske, ali i sa trajnhom
emocionalnom vezanés potrosada za brend (npr. Coca-Calgi brend izrazito crvenom bojom
i dizajnom i tipom kreiranih slova asocira na zityogsvezenje i prijatnost). Transformacija
iskustva (dozivljaja) sa brendom proizvoda je fujgk&oja proistée iz svega navedenog i odraz
je licnog videnja brenda i spec#inih os€anja koje potrolarazvija prema njemu.

Diferencijacija i personalizacija brenda predgtul joS jednu zn&jnu karakteristiku.
Izvori dodate vrednosti koji brend diferencirajwdnosu na druge, dovodi i do toga da se brend
ne posmatra ne kao ¢bn proizvod, vé kao prijatelj koji pomaze osobi da zadovdifiav niz
emocionalnih i funkcionalnih potreba. Krajnji stpuih u razvoju odnosa iznda potroSaa i
brenda predstavlja njegova personalizacija, odnadwaeljivanje odréenih ljudskih osobina
brendovima u sveti potro&a (pozitivnih i negativnih). Personalizacija jeWkipa komponenta
ukupnog imidZa brendaesto se razvijaju odnosi izihe potrodda i brenda koji nadmasuju
klasicnu lojalnost. Prema nekim istrazivanjinliak se 85% misli, emocija i¢anja odvija na
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nesvesnom nivou. U isto vreméa&xe emocionalnih u odnosu na racionalne elementevoja
odnosa izméu brendova iz pojedinih grana i potrédaznosi: 63% za automobile, 75% za musli
i cak 85% zaasopise. Shodno tome je jasno da emotivha kompamgnrat veliku ulogu i prema
pojedinim autorima, brend se poStuje , dok se loen#oje se i poStuju i vole nazivaju
“lovemark®. '*2
Prema nekim autorima, prema ukkmosti potroSéa i vrednosti koju brend ima za njega
ima u zivotu, brend se moze posmatrati na skedeine:
* Brend kao proizvod- robna marka; getka funkcija;, ovde je brend samo u funkciji
oznake koja ukazuje na poreklo i vlasnistvo, odnasaformalne elemente brenda;
* Brend kao koncept- uz funkcionalnu dimenziju i ukanje na poreklo, samim tim i na
davanje garancija, postoji i odieno emocionalno zgdanje;
 Brend kao korporativni koncept- napori predizeda “uveze” brendove i uskladi
portfolio brendova kroz emocionalno i funkcionalmetenje;
» Brend kao kultura- funkcionalna, emocionalna i shfitka vrednost brenda za potréga
verni potroSa koji preporuduje brend i kojima brend dosta Zha svakodnevnom Zivotu;
« Brend kao religija- obozavanje odenog brenda do nivoa opsesije; predanost
odretenom brendu koiji je i ideja vodilja za dma zivota i ponasSanja; poistoige se sa
identitetom brenda i upraznjava odie@e rituale povezane sa konkretnim brendom.

Pored navedenih emocionalnih izvora vrednosti deierpostoji ic¢itav niz racionalnih
izvora dodate vrednosti. Brendovi pdegaju vrednost usled toga Sto predstavljaju gapanci
kvaliteta koju potrosa mogu a@ekivati kupovinom proizvoda. Talde, brend olakSava izbor i
obezbduje preferiran izbor jer se brend lakSe pamti zula suzeni portfolio informacija koje
potroS& moze da drzi u glavi i njima operiSe tokom kupe@vitz ovoga proiste i to da brendovi
utic¢u na kreiranje vrednosti potr@®ai kroz smanjenje fizkog i psihtkog napora potrebnog da
bi se odabrao proizvod. Brend je, tdkpi svojevrsna oznaka poreklacavek Zeli da bude
siguran da je ono Sto je kupio stvarno original.ditem, danas je veoma rasprostranjen proces
falsifikovanja poznatih svetskih brendova, ngt@u odevnoj industriji, industiji kozmetike, §a
i drugim oblastima, pre svega kod potrosnih dobBeophodno je obezbediti da potrofaide
siguran da je platio original, jer je verovanjeutemtcnost brenda polazna osnova za formiranje
dodate vrednosti za potr@sa

Brendovic¢e dobijati sve v&@ znaaj u savremenom poslovnom okruzenju jer pottipSa
zbog povéanja konkurencije i sve intenzivnijih promocioniktignosti kompanija, tragaju za
potvrdama da&e proizvod biti adekvatan njihovim preferencijamaiékivanjima. Istovremeno,
visok stepen urbanizacije uticao je na smanjengenena koje potrogaimaju na raspolaganju
za procenu i izbor alternative. Brendovi imaju wlagmbola koji potro&ama skr&uju vreme
koje je potrebno za izbor pravih alternative ivg@meno predstavljaju garanciju da su proizvodi
i usluge u skladu sa njihovintekivanjima.

H2yeljkovi¢ S.,Pordevi¢ A., (2010) “Vrednost brenda za potroga preduzéa”, Marketing Vol. 41, No.1, str. 8-9
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9.2. Profitabilnost

Osnovni cilj svakog preduza je dugoroéna profitabilnost, a to se moze ostvariti
kreiranjem lojalnih od samo zadovoljnih porté&aPrema jednom shvatanju, orijentacija na
portoS&e obezbéuje preduzéu konkretne prednosti koje rezultiraju péaajem profitabilnosti
i rastom prihoda. Predu&e treba sve svoje napore da usmeri na drgaaje obostrano korisnih
odnosa i to sa najprofitabilnijim potra$ma. Na potros&e se gleda kao na vazan strategijski
izvor preduzéa.

Osnovni razlog zasto preddzeZele da grade dugaree odnose sa potrasaa je ¢isto
ekonomske prirode. Cilj je da se zadrze posiopwtroS&i za koje se procenjuje da imaju
profitni potencijal u budénosti. Razlozi zaSto potroSazele da ulaze u ovakve odnose sa
preduzéima su: prepoznavanje, personalizacija, gawge samopouzdanja u komunikaciji,
smanjivanje rizika, dostizanje odenog drustvenog statusa i potreba za pripadanjem.

Nazalost, i dalje w@na preduzéa nastoji da privée nove kupce, usmeravajusvoje
aktivnosti ka tome. Problem u pridobijanju novihpkea/potroSs jeste u tome Sto oni iziskuju
viSe napora, vremena i novca. Za iste kupce s&énolhori vise preduza i nije lako proceniti
uspeh kreiranih aktivnosti. Stoga je veoma bitn@anpa usmeriti na ono Sto se ddgaposle
prodaje i utvrditi na koji n&n su potros& dozZiveli proizvode i usluge preduze ukoliko su
zadovoljni kupovinom. Neki od kupacadeenastaviti saradnju, dale drugi kupovati i dalje, pri
cemu se intenzitet i duzina saradnje razlikuju. Zatditno utvrditi stopu zadrzavanja kupaca
(customer retention raje U posmatranom periodu, to konkretno pokazujekkote kupaca i
dalje kupovati odréeni proizvod/uslugu, odnosno kupovati kod a@meog preduze.

Za ostvarivanje i odrzavanje profitabilnosti tokalazeg perioda, preduie moraju da
formuliSu | sprovode delotvorne marketing strategij da mere njihove rezultate. Na
raspolaganju su im brojne tehnike merenja, alimagjnija je CLV-Zivotna vrednost potro&a
(Customer Life-time Val)e To je metod izréunavanja prinosa na investicije (ulaganje u
privlacenje novih potro&&m), odnosno neto sadasnja vrednost beguprofita od svakog
potroS&a. CLV predstavlja relevantnu sumu koja dllije i predstavlja gornji limit troSkova
koje preduzée moze sebi da dozvoli u pri¢lenju novih potroSsa. Da bi se govorilo o
profitabilnosti, troSkovi privi&enja novih potrog& moraju da budu nizi od prihoda (CLV) na
koje preduzée rauna od lojalnosti konkretnog potré@sa

TroSkovi privlia&enja novih potro3@a su za preduze nekoliko puta v@ od operativnih
troSkova koje izdvaja preduze za zadrZzavanje postoéie, iako na prvi pogled tako ne izgleda.
U praksi se dakle pokazalo da je zadrzavanje pataa®inogo isplatljivije od privigenja novih i
ono se postize na dvadmaa: ispordivanjem superiorne vrednosti potrégaa i partnerskim
odnosom sa potro&ma.

Preduzée ne treba da se bavi i da zadovoljava sve pateo$Fotrebno je da se orijentiSe
na najprofitabilnije koji zasluzuju i najbolji tman. Profitabilan potrogaje “osoba,
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domainstvo ili preduzée koje tokom vremena obezhge tok prihoda koji premaSuje
prihvatljiv iznos troskova koje predugima u privl&enju, prodaji i usluZivanju potroda™*3

Mada mnoga preduza nastoje da izmere stepen satisfakcije poteySalalje veliki broj
preduzéa zaboravlja da utvrdi individualnu profitabilngsbtroS&a. Skoro svako predu&e
gubi na opsluzivanju neke grupe (segmenta) pateodaspeh, m#utim, nije zagarantovan time
Sto se zadovoljavaju potrebe i zahtevi samo tzyweddn potroS&a (mereno profitom). Oni
obi¢no uzivaju odréene privilegije i popuste koje im daje predézgrodavac. Ne treba
zaboraviti da tzv. mali potro8apla¢aju punu cenu proizvoda i usluga i nemaju sve druge
pogodnosti koje su hamenjene velikim potta$ea. To mozda najbolje objasSnjava zasto su neka
preduzéa u poslovnim problemima, iako su bila usmerenamEuzuju samo velike potrasa
Programi lojalnosti koji ukljguju i male potros&e, ali zn&ajne u broju,cesto su razlog
poslovnog uspeha mnogih predéaekoja im posvéuju jednaku paznju kao i velikim
potroS&ima.

Do profitabilnosti pojedinih potroga (segmenata) moze secdaazvijanjem baze
podataka u kojoj su sadrzane informacije o trangaka sa klijentima u prethodnom periodu, o
ucinjenim kontaktima i troSkovima preduze u pridobijanju i zadrZzavanju potrésa U
poslovhom marketingu, tj. kod preddaekoja za Klijente imaju druga preddadli organizacije
lakSe se dolazi do podataka jer se radi 0 manjeju tkupaca. Takie, preduzéa iz sektora
bankarstva, osiguranja, turizma, maloprodaje, ®Eke i sl., koja posluju sa
individualnim/finalnim potroS&ma, mogu déi do podataka na osnovu kojih se nio
precizno moZze izcanati profitabilnost.

Vec relativno povrsnom analizom moze seiddo rezultata ko su za predéeenajbolji
kupci, npr. uzimajti u obzir proslogodisnju prodaju, identifikovanjemanjeg broja zrjnih
kupaca (npr. 5%). Takie, uporedo s tim, identifikuju se i kupci koji stapn samo troSkove. Na
ovaj n&in se dobijaju smernice akcija koje se mogu poadiwdraziti na profit. Ali potrebna je
ipak dublja analiza, jer se moze desiti da npr. peoS&a (A i B) imaju sléne demografske
osobine, sian nivo kupovina u poslednjih 12 meseci, ¢pja ra&une na vreme, ndetim
potros& A je lojalan vé godinama, dok se potraS8 po trei put u proteklinh nekoliko godina
vratio preduzéu usled velikih napora preduze™*

13 Zivkovi¢ R., (2011)Ponasanje potrog#, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 210
14 veljkovi¢ S., (2009)Marketing usluga Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
Beograd, str. 181, 182
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9.3. Zadovoljstvo ili satisfakcija potroS&a

Zadovoljstvo ili satisfakcija je oéaj koji se dogda u fazi posle kupovine i konzumiranja
proizvoda, koridenja ili dozivljaja usluga. Predstavlja kljuza zadrzavanje postéjh i
privlacenje novih potroS@. Bitno je da satisfakcija bude definisana i amana iz ugla
potros&a.

Da bi se javio os@j zadovoljstva potrebno je da najmanje budu isgnmj@ekivanja
potroS&a, a po mogénosti da budu i nadmaSena. U koliko satisfakcijy g&dstavimo kao
funkciju ocekivanja potros& (O) i videnih, dozivljenih, odnosno testiranih (P) perforsian
proizvoda ili usluge, funkcija se moze prikazatbka

S=f(0,P)

Ukoliko proizvod/usluga ispunjava njihovaekivanja, potrosa ¢e biti zadovoljan i
obrnuto. Nekad performance proizvoda nadmasdgkiganja potros&g (O<P). Sto se naziva
pozitivnim nepotvdivanjem pretpostavljenog. NajviSi stepen satisfigkcipodrazumeva
odusSevljenje ili zadivljenost potro&a (Customer’s delight U slwtaju kada je potrogadobio
ono Sto je éekivao (O=P) radi se o tzv. neutralnom pdivanju pretpostavljenog. U kojoj meri
¢e neutralan stav pfeu zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potra%azavisi od stepena (nivoa)
oc¢ekivanja i performansi proizvoda. Nezadovoljstvdrpgaa je zasnovano na konstataciji da
kupovinom odréenog proizvoda ili usluge dobio manje o&kivanog (O>P), Sto se naziva
negativnim nepotdivanjem (ispunjavanjem) pretpostavljenog.

Potrosai formiraju odreiena @ekivanja pre kupovine proizvoda i usluga. Kelkivanja
mogu biti u vezi sa prirodom i performansama prodav ili usluge, troSkova i napora koji
prethode neposrednim koristima od proizvoda ilugsli direktnim koristima ili troSkovima za
potros&e. Qiekivanja se temelje na m&njim iskustvima, misljenju porodice, prijatelja,
informacijama i obéanjima promocionih instrumenata predéeei konkurenata. Stoga,
menadZeri treba da budu veoma pazljivi prilikomtpeanja pravog nivoadkivanja.

Vodeta preduzéa prate oekivanja svojinh potroZa, na&in na koji su doziveli
funkcionisanje preduza i njihovo zadovoljstvo. Zato zadovoljstvo/nezaolfstvo nije samo
emocija, vé je to procena emocije. Smatra se¢daza marketing sve ¥eproblem biti u tome
Sto oduSevljeni potrogavremenom postavljaju sve rigoroznije standardp e aiekuju kao
normalni. Da bi se ispunila, pa i nadmasSikekivanja potros&, polaziste svih strategija u
preduzéu mora da bude istrazivanje. Na trziSnim informaoi@ moraju se prediati budite
tendencije ponude kako bi bili ispred zahteva g&i@ i konkurencije. U vreme kad je proizvod
na trzistu potrosa ¢e ve hteti neSto drugo. Proaktivnim marketingom i plaswm ponude u
pravo vreme i isporukom vrednosti i kontinuiraninoviranjem nosioci ponude mogu posti
zeljeni cilj. 1zazov implementacije satisfakcijela& se u stvaranju institucionalnog imidza u
¢ijem okviru svi zaposleni streme postizanju zadpreh potroSéa.
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Prioritet je stvoriti novu ponudu, nove sadrZajprivuéi potroS&e na njene prednosti.
Time se ostvaruje prednost nad konkurencijom jeprizimanjem fidih sadrZzaja ne moze
ostvariti primat na trzistu.

Stepen satisfakcije potr&s obavljenom kupovinom neposrednocatna ponovni izbor
iste marke proizvoda i usluga i stvaranje lojalnkstl porosaa.

Slika 16- Stepen zadovoljstva potr&dgroizvodom i uslugom

kvalitet proizvoda/usluge
nije ispunio ocekivanja

gubitak potrosaca,

nezadovoljstvo .
negativna propaganda

kvalitet proizvoda/usluge

. s satisfakcija neizvesna lojalnost
je ispunio ocekivanja

kvalitet proizvoda/usluge
je prevazisao ocekivanja

lojalnost, pozitivna

odusevljenje potrosaca propaganda

Zivkovié R., (2011)Pona3anje potrog@m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 178

Zadovoljstvo potro&&a kupljenim proizvodom ili uslugom za preddeerezultira u dve
osnovne koristi: pou&nju lojalnosti korisnika i pozitivnom usmenom pagandnom. Pozitivha
usmena propaganda kao vrlo efikasatimgersuazije midu referentnim grupama (porodica,
prijatelji i sl.) dovodi do pové&anja broja novih korisnika. Zadovoljan potro&e dovesti vise
novih potros&a, koji ¢e opet, ako su zadovoljni, dovesti nove pottesa

Svrha orijentacije na poboljSanje satisfakcijerp&da je da im se ponudi ¥a vrednost
u proizvodima i uslugama, a Sto je istovremenoitabilno za preduze. Iskustvo pokazuje da
se odrZzavanje pozicije na trzistu lakSe ostvarupengnom kvaliteta nego relativnom promenom
cena.
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9.3.1. Totalno zadovoljstvo potrasa

Ukupna (totalna) vrednost je skup koristi koje pé# ocekuje od korienja proizvoda
ili usluge. Faktori koji uttu na formiranje potrogavih atekivanja vezani su za kvalitet,
funkcionalnost i dizajn proizvoda, kvalitet uslug@a mu se pruza za vreme i posle kupovine,
licni (personalni) koncept zivota i imidz predaaeli marke proizvoda. Ukupni troskovi definiSu
se kao skup troSkova koje je potréSamao u procenjivanju, pribavljanju i koésnju
proizvoda/usluge. Faktori od kojih zavise troSkewinowani izdatak (cena), utroSeno vreme u
traZzenju informacija i proceni alternativa, kaoizidki i psihi¢ki napor koje je potrogatom
prilikom ulozio.

IstraZzivanja ponaSanja potrgaasticu da je za poslovni uspeh na trziStu potrebno ¢iosti
tzv. totalnu satisfakciju potro&a (TCS- Total Consumer/Customer SatisfactipnOvaj koncept
zn&i da proizvod/usluga u potpunosti ispunjava zahiexaje potroSé&a. Istovremeno, koncept
korespondira sa konceptom totalnog upravljanjaitataim (TQM - Total Quality Managemeht
koji je nastao unutar u za potrebe predaz&ajedniko za oba koncepta je da standard ili meru
trziSne uspesnosti preddzenalaze u najviSem moggm stepenu zadovoljavanja i ispunjavanja
zahteva i Zelja potro&a.

Preduzéa koja prihvataju ovu koncepciju imaju sposobnosulazu napor da u
konkurentskim trziSnim uslovima Sto bolje zadovaphteve i Zelje potro&a. Radi se o viSem
stepenu zadovoljavanja potreba i zelja, Sto u jazeim druStvu ide pod pojam p@amog
kvaliteta zZivota. Zbog toga se naglaSava da jedlopanju preduze neophodno preneti teziste
sa upravljanje aktivnostima na upravljanje vredinastSta potrosa ocekuju?.

U savremenim uslovima predéeekoje se najviSe priblizi “sudu javnosti” ¢ho je
trzisni lider i favorizovano je od strane potré&aZato misija savremenog predéaemora da
bude kreiranje i ispotiivanje dodatne vrednosti potr@égaa. Poslovne aktivnosti su proces
kojima se vrednost kreira, pfemu stvaranje te vrednosti oZasa sustinu i svrhu postojanja i
razvoja preduza.

Stepen satisfakcije potragaobavljenom kupovinom neposrednoietna ponovni izbor
istog proizvoda/usluge i stvaranje lojalnosti. Gakiprofitabilnih potros& moze uticati na
ukupno poslovanje i zato predéaenemaju izbora, ¥emoraju implementirati programe totalnog
upravljanja kvalitetom. Totalni kvalitet je kljustvaranja vrednosti i zadovoljstva potréga

9.3.2. Merenje zadovoljstva potrésa

Brojni su pokuSaji da se izmeri stepen potte¥ag zadovoljstva/nezadovoljstva
kupljenim proizvodom ili uslugom. TeSke u merenju proizilaze iZinjenice da je stepen
satisfakcije zavisan od potr@&xih aspiracija i dekivanja. Zato se veruje da je mera satisfakcije
krajnje subjektivna.

Osnovni cilj koji se postavlja u bilo kojem progra merenja satisfakcije potr@saje
praenje stavova i percepcija potrégaao kvalitetu proizvoda i usluga preddaei izbor
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adekvatnog povratnog gédback sistema o potrogkim iskustvima. Merenje satisfakcije
predstavlja nuznu aktivnost preddaeza objektivho utdivanje valjanosti proizvoda/usluga
koje se nude na trzistu, a preduslov za merenjsfalatije je raspolozivost podataka za analizu.
Neophodno je da preduze razviju programe za precizno utwanje nivoa satisfakcije
potroS&a, a na raspolaganju su im indirektni i direktnitocke

U najpoznatije i najviSe kokiene indirektne metode merenja ubrajaju se: priloeti
prodaje, analiza reklamacija, prikupljanje i amalikomentara, indeks zadrzanih pott@sa
analiza izgubljennih potro&a i ghost shopping“lazni kupci’). Kao poznate direktne metode
izdvajaju se: direktno merenje zadovoljstva pottaSametod kriitnog dogdaja, sistem
otkrivanja problema, pregled satisfakcije pott@saKano metod!®

U slkajevima kada potroga nisu zadovoljni obavljenom kupovinom, odnosno
performansama proizvoda/usluge, ili kada se jog,guséaju prevarenim, skoro je izvesno @a
u ponovnom zadovoljavanju iste potrebe kupiti nedkugu marku proizvoda ili koristiti drugu
uslugu. JoS je gora situacija ako se pottoZalluce da svoje negativho iskustvo iznesu
prijateljima i drugima sa kojima komuniciraju (usna@e propaganda). Svakovek koji ima
prigovor saopsti ga u proseku joS desetorici, aakédpi je prigovor pozitivno reSen saopsti joS
petorici. PotroS& imaju pravo da svoje nezadovoljstvo obavljenonpdainom reklamiraju
prodavcu, odnosno proiz#atu, ili da traze zastitu svojih interesa od nadlezdrZzavnih
institucija ili konzumeristikin organizacija.

Kao rezultat nezadovoljstva posledice mogu bitillamak potroS&, neispunjenje
finansijskih obaveza, negativan publicitet i slbo&avanje nezadovoljstva potrésapokazuje da
su potrosS& nezadovoljni kupovinom u oko 25% ghjeva, a samo njih 5% ulaze zalbu. Ostalih
95% smatraju da prituzbe nemaju efekta ili ne zkako i kome poslati prituzbu. Od 5% koji se
zale, 50% daje predlog o tome kako bi se problemganwesiti.

Potreba za reSavanjem problema jed&lpu Istrazivanja pokazuju i to, da potréisSéja
su nezadovoljstva reSena, uglavhom postaju viseidden preduzéu, nego oni koji nisu bili
nezadovoljni.

Nezadovoljstva potroga su, generalno gledano, &&fe podstaknuta sledien
razlozimad™® da bi se obezbedila nadoknada; to j&imaspoljavanja srdzbe i besa (kako bi se
odgovorilo na povredudnosti, nefer tretman i sl., jer je podeno samoposStovanje osobe); zelja
da se pomogne u unagemju proizvoda/usluge (pre svega lojalni pottnSani koji se vezuju za
preduzée i proizvod/uslugu); iz altruistkin razloga (ne zele da drugi potréSalodu u
neprijatnu situaciju, te s toga skovepaznju na probleme).

Nezadovoljstvo moze, dakle, dovesti ili do preduanja odréenih aktivnosti od strane
potroS&a ili do izostanka bilo kakve aktivnosti. U prvonud&ju, aktivnosti mogu biti:
reklamacija, prestanak koéEnja/kupovine proizvoda i usluga, negativna propdga Zalba
nadleznim organima, naknada Stete. Déelise potro3azaliti ili ne zavisi od sledgh faktora:
stepena nezadovoljstva, vaznosti kupljenog proiavadsistemu potrosSnje, analize troSkova,

115 Zivkovi¢ R., (2011)Ponasanje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 184, 185
11%sto, str. 188
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licnih karakteristika i spremnosti da seieal neprijatnim situacijama kada se vrSi reklanaacij
Pored ovih javnih, potrodamoze preduzeti i ¢ne akcije, u vidu Sirenja negativhe usmene
propaganda i trazenja druge alternative za proizmsbdgu, Sto je negativno za predéeejer se
jednom formirani negativni stavovi o odenom brendu teSko menjaju.

Preduzéa cesto nisu ni svesna kako in a kojcmagube potroSge, izmeiu ostalog jer se
nezadovoljni potrosa retko Zale (tek svaki dvadeseti). §d¢im, postoji mogdnost da
preduzée, ukoliko pravovremeno otkrije uzroke nezadove§streaguje na adekvatan i resi
nastale probleme. Ukoliko predézenije spremno da odgovori na ovakvecalave i ako oni
predstavljaju pravilo, negativni efekti su visSekirunteres svakog predué& bi trebalo da bude
stalna komunikacija sa potr@a&aa da bi se izbegléutanje nezadovoljnih potro&a Da bi se to
postiglo, potrebno je posvetiti veliku paznju obmaposlenih za reSavanje ovih situacija.

Fer tretman i efektivan odgovor na izrazeno nexalisivo potroS&éa podrazumeva
sled€a pravila: reagovati brzo, priznati greSku, ali Imé defanzivan, shvatiti problem sa
glediSta potroSs kao pojedinca, ne raspravljati se sa pot@¥aveé samo prikupiti¢injenice,
shvatiti stanje i os&nje potroséa i staviti mu to do znanja, voditidana da potrofanekad
nema dobre i iskrene namere, kad nije ntegu momentu reSiti problem uputiti potrédau
proceduru i korake kojte se preduzeti i informisati ga o tome kako napeedeSavanje njegove
Zalbe, razmotriti nin kompenzacije.

Ono Sto potrogee ¢ini lojalnim je vrednost koju oni dobijaju tokomamena kupovinom
proizvoda/usluga, al ii u drugim elementima int@ipksa preduze@m. Potros&asvojom zalbom
daje do znanja da je joS uvek moéguwzadobiti njegovo poverenje ako se brzo i efikas®
njegov problem.

9.4. Poverenje potroS&a- odnos izmdu kvaliteta i poverenja

“Potpuno smo predani stvaranju usluga i proizv&da mogu odgovoriti na potrebe
naSih kupaca i potro&a, ispunjavajti im Zelje i obezbéuju¢i zdravu ishranu. Cilj nam je
pridobiti poverenje kupaca i potra®a neprestano ih osluskdjupaze&i na njihova déekivanja i
dosledno udovoljavafil njihovim potrebama i Zeljama. NaSi su kupci i pp8&i u srediStu
paznje, pa razumemo njihovo opravdano zanimanjeostupke, uverenja i aktivnostiestlea
koji stoje iza brendova kojima verujut*’

Za kvalitet svakog odnosa, pa i odnosa idmé&upca i prodavca, najbitnije je da se
izgradi potpuno poverenje. Kad ulozimo novac u barma li je on siguran? Kad kupimo meso,
da li je ispravno? Kad demo u avion da li se te sruSiti? U véni situacija u kojima
komuniciramo sa ljudima potrebno je poverenje datnfudi ne laZzu, vé&da nam govore istinu.

Poverenje se teSko &, a lako gubi. V@na slwajeva nezadovoljnih klijenata
uzrokovano je zbog izigranog poverenja koje je kuipaao u prodavca. NeSto mu je 6aeo, i
to se nije ostvarilo. Nazalost, to ne &nda je prodavac stvarno izneverio poverenje kupca.

17 www.nestle.rdpregledano 12.09.2012.)
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Dovoljno je da kupac ima percepciju da je izigraip je najeke rezultat loSe komunikacije i
neadekvatnih procedura usluzivanja. Puno prodavam primeti kad u éma svojih kupaca
izgube poverenje, koje je veoma tedko povratiti detare volje obe strane u odnddd.

Proces razvoja i odrzavanja veza sa potioga paiva na velikom broju kljanoh
faktora. Potrosaje lojalan ukoliko se u njegovoj svesti formiraraeteni stav i misljenje prema
maloprodavcu, njegovoj usluzi ili ponudi (zadovtl®), koje ¢e tog pojedinca navesti na
obavljanje ponovnih kupovina (poverenje), a time do pravljenja véh izdataka
(profitabilnost)**®

Kao Sto je vé receno, za poslovni uspeh na trziStu potrebno je @ostv. totalnu
satisfakciju potroS&. Taj koncept zri@ da proizvod/usluga u potpunosti ispunjava zahteve
Zelje potroSéa, a korespondira sa pojmom péarog kvaliteta Zivota u razvijenijim druStvima.
Da bi se ostvarilo poverenje potréaakoji ¢e ponoviti svoju kupovinu, neophodno je deaje
superiornog kvaliteta. To se postize na neki edalh naiina: fokusirati se na ciljna trzista, rad
na kvalitetu poeti potrebom potroga i zavrsSiti njegovom percepcijom, kreirati dodatu
vrednost, obé&iti kadrove u primeni internih tehnika merenja sfakcije potroSé&a, odrzavati
stalne kontakte sa potrasma (komunikacijski programi), programima nadjx@nja simulisati
potroS&e i formirati strateSke aliijanse i partnerstvoef&n satisfakcije ut® na ponovni izbor
istog usluznog procesa i zatim stvaranje lojalnd$ti Dakle, visoki kvalitet je taj koji gradi
poverenje i kreira pozitivnu usmenu propagandu.. Bdt Mariott se kreditira time Sto kaze da
koSta 10$ da se prvi put dovede gost u hotel, afics 1$ treba dodatno uloZiti u specijalne
napore da se ovaj gost i vrati. Ako je potencijidijent sr&an sa postojgm hotelom, teSko ga
je ubediti da koristi drugiCesto sustinsko smanjenje cene od strane konkurereéa biti
dovoljno da ohrabri klijenta da kod njega gee

Na osnovu istrazivanj&The Edelman Trust Barometéf* (ETB), u kome je &éestvovalo
25000 visokoobtazovanih ispitanika Sirom sveta,ljg8&no je da su za izgradnju poverenja
prema nekoj kompaniji potro&aa u podjednakoj meri vazni kvalitet proizvodal(ge), kao i
osluskivanje korisikih potreba i reakcija. Prepoznavanje potreba kaga na njih je i
najzn&ajnija osobina za gdanje buddeg poverenja u neku kompaniju, dok je stavljanje
potroS&a ispred profita naetvrtom mestu po ziaju. Jedan od vaznih faktora u izgradniji
poverenja jeste i iskren@esto komuniciranje o0 svom poslovanju.

18 \vww.poslovnaznanja.coifpregledano 07.09.2012.)
119 Stankové J., (2008) Upravljanje promenama u odnosima sa poté&@m u maloprodajnom poslovanju,
doktorska disertacija, Ekonomski fakultet, Univezziu Beogradu, Beograd

120 Zivkovi¢ R., (2011)Pona3anje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 192
121 www.vreme.com(pregledano 12.10.2012.)
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9.4.1. Zndaj kadrova u izgradnji poverenja potréda

Veoma je bitno zadrzati dobre zaposlene. Oni aEneade u procesima koji su dobro
vodeni i proizvode visoko kvalitetne proizvode i razjmda su za njih najprofitabilniji oni
potroS&i koji se njima vréaju. Sluzbenici na recepciji, npr. ne uzivaju dangju zalbe od
gostiju. Odsutnost ili gubitak morala kod zapodtesu rezultat loSeg kvaliteta.

Kllju¢no pitanje je koliko bi neka kompanija trebalo daze u izgradnju odnosa sa
kupcima, a da troSkovi ulaganja ne nadmasSe kongh & se kasnije stvoriti. Potrebno je
razlikovati pet razliitih nivoa ulaganje kompanije u odnose sa kupcitifa:

1. Osnovni marketing- prodavac jednostavno prodaj&pod/uslugu;

2. Reaktivni marketing- prodavac prodaje i ohrabruprgsa&a da se javi u stiaju
eventualnih pitanja, komentara i prituzbi;

3. Marketing odgovornosti prema kupcu- nedugo nakan@je prodavac kontaktira
kupca da bi se uverio da li proizvod/usuga zadawalj njegova &kivanja;
Takadie, prodavac trazi eventualne predloge za usavrfapaiavoda/usluge, kao
i podatke o tomecime je kupac raztaran, kao i neke naznake njegovog
zadovoljstva; ovakve informacije firmi pomazu dasmeestano usavrSava svoje
poslovanje;

4. Proaktivni marketing- prodavac povremeno kontaklitgca i informiSe ga o
novim moguynostima korigenja proizvoda ili 0 novim proizvodima;

5. Marketing partnerstva- kompanija kontinuirano daja sa svojim klijentima
kako bi otkrila naine povéanja uStede kupaca, ili da bi im pomogla da bolje
posluju.

Na osnovu destalosti kupovine i profitabilnosti, sve potré&anozemo podeliti n¥>

» Potrosge koji westalo kupuju (imaju poverenje) i profitabilni smasluzuju paznju
menadZzmenta (najboljli potrada treba ih nagrdivati, npr. platinastélanovi Mariott-a i
dijamantski SlanovHiltona);

» Potrosai koji imaju visoku profitabilnost ali niskudestalost kupvone- mogu nekada da
se razviju u potrosa sa visom frekventnéd kupovine; neki od njih Sire svoje
poslovanje prema nekoliko ragtih pruzalaca istih usluga, a treba pokuSati da se
nateraju da Stdege daiu;

 Za neke od visoko-frekventnih a nisko-profitabilngotroS&a, postoji Sansa da se
motiviSu pokazujéi im vrednost dodatnih kupovina; npr. hoteli mogwkazati
poslovnom putniku prednost da ostane na spratupgdtoji salon za rad kada deoda
predahne od obavljanja posla u svojoj kancelaaiji) tom salonu je obezten brz i
pristup&an dorwak, koji gostu Stedi vreme; oni koji vide prednoagbm spratu, voljni su
da plate 30$% ekstra za sobu; neki od ovih gostipaju potencijala da postanu
profitabilniji.

122 Sgkovic S., (2008) Kreiranje lojalnosti potro$aa u turistikim agencijama master rad, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 33
123 sto, str. 30-31
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» Potrosai koji su u kvadrantu malecestalosti kupovine i male profitabilnosti gasto
lovci na najbolje ponude; oni do kada je aktuelna odtena promocija i izbegavaju da
plate punu cenu svih troSkova. Veoma je teSko diradnose sa ovim cenovno-
osetljivim potroS&ima; ovde treba osigurati da se sve promocije e&dudobro isplate.

Sa t&ke glediSta kupca, sve viSe preovladavaju neop@kiomponente performansi kod
izbora proizvoda ail i ulaska u posao, nad opiphiv Ako kazemo da nde opipljive
komponente spadaju novac i materijal,doneneopipljive se mogu ubrajati pouzdanost, brzina
reagovanja, uverljivost, privt@ost. Na osnovu istazivanja ufeno je da je odnos izrie
zadovoljstva kupaca i zadovoljstva zaposlenih wWpzeu linearan, Sto zra da povéanjem
zadovoljstva zaposlenih, raste i zadovoljstvo kapé

Narctito u usluznim preduzéma bitho je razumeti koliko je vazan kontakt sa
potroS&ima u izgradnji njihovog poverenja. Zaposleni suski utcu na kvalitet zbog
simultanosti procesa proizvodnje i potroSnje u istum procesu. Ako ne postoji interakcija,
potroS& ce otiéi, a ako se ispotil natproséan kvalitet, moZze secekivati da takav potroga
postane lojalan. Kompanije koje su to uvidele ragzsu razkite programe obuke za zaposlene.
To su menadzZerski programi koji su namenjeni &dizh nivoima zaposlenih u preduag a
posebno onima koji dolaze u direktan kontakt sag3atima (neki od programa su individualni
razvoj, napredovanje u Kkarijeri, standardizovanperacija, program fer tretmana, program
uce&a u profitu i sl.).

Veoma je vazno da prodavac zna $ta radi, Sta psta obéava.Cesto se desi da trgovci
obeavaju stvari koje ne mogu ispuniti. Bolje je kupobe&ati isporuku za deset dana pa
isporwiti za sedam, nego obati isporuku za tri a ispotiti za pet. NajeZe su sldajevi
neodgovornog ponaSanja rezultat loSe organiza@popanja i celokupnog sistema prodaje.
Kupac @ekuje sigurnost koja zavisi od prodavca, odnosmga t&oliko prodavac poznaje
proizvode i procese usluzivanja u svojoj organiga®iva sigurnost je vezana za profesionalizam
i kvalitet rada prodavca. Nije dovoljno Sto je pawedc siguran u sebe, ako slaze zato Sto ga je
sramota da prizna da neSto ne poznaje kako tredrao®B/erenost je izuzetno vazan aspekt
prodaje, ali ako nema osnova u realnosti postaje saadve oStrice. Take, ko god se bavi
prodajom i uslizivanjem, ne moze to raditi uspeako nema empatiju prema svojim kupcima,
ako sa njima ne sadse odnosno ako stvari ne posmatra iz aspekta k§s&upcima se mora
komunicirati sa puno paznje i sadagja.**®

124 Heleta M., (2008MenadZment kvalitetdJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 129
125 www.poslovnaznanja.coifpregledano 07.09.2012.)
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10. LOJALNOST POTROSACA

Lojalnost potroséa se meri procentom potr@sakoji ostaju verni oddenom preduzel
tokom odrédenog vremenskog perioda. Pored toga Sto posatgkarp zadovoljan potro8a
kupuje viSe proizvoda i usluga od istog predazézv. unakrsna preodajaross selling, jer
postoji veée poverenje i manji strah od pogresne kupovine.eMg# réi da se lojalnost potro&a
odnosi na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvedaluga na trajnoj osnovi koji obezhgu
stabilnost poslovanja i profit preduzeu duzem periodd?®

Nije jednostavno precizno objasniti Sta &naiti lojalan potrosa, jer joS uvek nije jasno
koji sve faktori dovode do lojalnosti. Kada se gowo lojalnosti, u obzir se naravno uzima
ucestalost kupovine nekog proizvoda i usluge i sakisfa kao glavni preduslov. Satisfakcija je
neophodna, ali ne dovoljna da potr®geostane lojalan. Prema istrazivanjima, i2mel5% i
85% zadovoljnih potroga je spremno da proizvode i usluge predazpri sledéoj kupovini
zamene konkurentskom markom. Satisfakcija je¢rabitrenutno i pasivno stanje koje treba
prevesti u trajnu lojalnost. Stoga se smatra ddizazetno zadovoljan”, tj. “oduSevljen
potros&”, a ne samo “zadovoljan” preduslov lojalnog kupcpreduzéu.

Na osnovu primera, moze se za&ifjuda samo zadovoljni kupci nisu garancija za
ostvarivanje lojalnosti. Npr. kompanijaandis & Gyr (energetika) je ustanovila da se do 40%
veoma zadovoljnih kupaca snabdeva od drugih organ& Takde, danskiRank Xeroxe u
svojoj analizi zadovoljstvo kupaca u skali od pataka (1-veoma nezadovoljava, 5-veoma
zadovoljava) utvrdio da se u proseku 93% kupacaskopili veoma zadovoljni ponovo \daju
kao kupci, dok se samo 60% onih koji imaju “4” peaarata?’

Uz poveanje lojalnosti ide i pozitivha usmena propagatkdga predstavlja dobar tia
ubeiivanja porodice, prijatelja i drugih referentnihiuga, Sto dalje dovodi do pasenja broja
novih korisnika. Zadovoljan potroSate dovesti nove potro&a, koji ¢e takate, ako budu
zadovoljni, dovesti nove potragakorisnike. Takde, oni kupuju i Siri asortiman proizvoda i
usluga. Ovakve partnertske aktivnosti sa potiio$a podrazumevaju snaznu usmenu
propaganda, obeziie@anje poslovnih preporuka, publicitet i dr., Stovddi do smanjenja
troSkova preduzen za marketing. Moze se zakiji da su osnnovne Kkoristi od lojalnog
potros&a: kontinuiran finansijski priliv, smanjeni troSkowza marketing, manja cenovna
osetljivost, partnertske aktivnosti. Pored ovihjalan potroS& nosi i druge pozitivne efekte za
preduzée, pored ovih direktnih, a to su: ne napusta pregibrend ni kada ono prolazi kroz
teSke trenutke, otvoren je za saradnjuave moguanost dace sa preduzem podeliti i dobre i
loSe vesti (a spreman je i da pomogne), indirektide na internu satisfakciju (osHg
zadovoljstva zaposlenih), pomaze drugim pottw8a u procesu usluzivanja i automatski je
izgubljen potrosaza konkurenciju.

126 Zivkovi¢ R., (2011)Pona3anje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 195
127 Heleta M., (2008MenadZment kvalitetdJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 131
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Koristi za lojalne potro$® se ogledaju u tome Sto dobijaju odgovanajurednost i
kvalitet proizvoda i usluga, u poverenju i pouzdatngznaju Sta da c@kuju), u druStvenim
koristima (0séaj prijateljstva, podrske), u posebnim dobitimasg@ni uslovi, nagrade’?®

Prema jednoj engleskoj studiji lojalnost kupacapjékazana u okviru tri popularne
kategorije proizvoda i usluga. Samo 17% kupacaisuoflni prema svojim dobavlgma u
preko polovini kategorija proizvoda koje su kupaval

Tabela 4- Lojalnost potro&a u kategorijama

Golijanin D., (2010Marketing u trgovinj Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 30

Na osnovu jedne interesantne klasifikacijejevii iz pozicije trgovca, potro&iamogu
biti:
Tabela 5- Matrica lojalnosti u odnosu na steperovaljstva

lojalni nelojaln
zadovoljni advokati “placenici”
nezadovoljni teroristi

Golijanin D., (2010Marketing u trgovinj Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 30

“Advokati” su i zadovoljni i lojalni. Oni lepo gawre o svom omiljenom trgovcu.
“Pla¢enici” nemaju lojalnost prema trgovcéak iako su zadovoljniCesto probaju novo
shopping iskustvo kao i nove prodavnice. “Taoci” su lojalsamo zato Sto se @sgu
“zarobljnim” da moraju da kupuju iz odtene prodavnice, ali su usput nezadovoljni i Sire
negativne vibracije. Najé® opasnost za preduze predstavljaju “teroristi”, koji nisu ni
zadovoljni ni lojalni, i koji se ne libe da otvor@govore protiv trgovca.

128 veljkovi¢ S., (2009)Marketing usluga Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
Beograd, str. 186-187
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10.1. Efekti lojalnosti kupaca

Lojalnost se moZe definisati i kao “dvostruko p&srge kupcadiji je rezultat u
efektivnom produzenju i razvoju poslovnih odnosa,jesdne strane, i preporuci ispdiaca,
njegovog imena i znaka, njegovih proizvoda nekortepcionalnom kupcu, sa druge strane.”
Efekti lojalnosti se ogledaju kroz slegeaspekte ponasanja kupéa:

» Zadrzavanje kupca je osnovni efekat; osigurava pomd&upovinu kupca;

» Dugovenost lojalnosti kupca- predstavlja i viSe od zadatrga kupca, tj. specifne
akcije (prema istrazivanjima kupci postaju profilaiza ispor@ioca nakon druge godine
odnosa kupac-ispotiac);

» Cenovna premija- kada se razvije pouzdan i dugorgoslovni odnos, moze da se desi
da su kupci toliko oduSevljeni iskustvom da su spreda za to plate cenu i viSu od
trziSne, a to ima direktan uticaj na prihod i pragporwioca,

* Penetracija kod kupca predstavlja porast udela gpeodtkod kupca tokom razvoja
poslovnih odnosa (npr. prilikom prodajeuaara, prodavac razvija odnos sa dodatnim
reSenjima, servisom, drugom opremom i sl.);

* Preporuke- kao veoma vazan i snazan alat za sicaoyih kupaca i to bez
komercijalniih troskova; u proseku oko pola novilpkca se ste preporukom; isto tako
negativan glas kupaca moze da unisti imidz orgaijea

Kao posledica lojalnosti najzéainiji poslovni indikatori su prihod od postojb kupaca,
porast trziSnog udela, snizenje troSkova sticamgaim kupaca, kao i snizenje operativnih
troSkova.

Efekat nelojalnosti je veoma opasna trenutna i rpj@na opasnost za svaku
organizaciju. Trenutne posledice su smanjenje peadgubitak kupaca, a dalje gubitak prihoda,
trziSnog udela i profita. Nelojalnost kao posledicazadovoljstva kupaca uzrokuje da se
negativan glas Siri, Stodg na imidZ i potencijalnu prodaju organizacije. {Osilus mora da se
identifikuje i da se zaustavi definisanjem programeotivatora lojalnosti.

10.2. Lojalnost potroS&a prema marki proizvoda/usluga

Potrosai preferiraju proizvode i usluge koji potpuno zadbavaju njihove potrebe i
zelje, a pozitivno iskustvo je to koje ¢hb vodi ponovnoj kupovini iste marke. Marke
proizvoda/usluga se razlikuju ne samo u pogledditeta performansi koje pruzaju, nego i u
specifecnim atributima koji povéavaju njihovu vrednost za potr@éga Ukoliko marka
proizvoda/usluge viSe odgovara spegiim zahtevima i Zeljama & favorizovana od strane
potroS&a. Iz tog razloga se marke proizvoda/usluga kojaligajniraju da zadovolje ciljne
trziSne segmente daleko viSe traze od pot@$eego proizvodi/usluge koji su namenjeni Siroj
populaciji. Gtekivane performanse marke su vazan faktor ¢no|i preferenciji i stvaranju
lojalnosti potroSéa.

129 Heleta M., (2008MenadZment kvalitetdJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 132
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Marka (brend) proizvoda/usluge najbolje odraZaktaieni ili Zeljeni licni imidZ osobe
odnosno kakvom bi volela da je drugi smatraju iid@gvaju. Marketing komunikacijama je
mogue Winiti da marka odrazava Zeljeni drustveni imid4gkve asocijacije su najviSe vezane
za tzv. posebne proizvode ili usluge (npr. @jeobuya, automobili i sl.) koji su namenjeni
zadovoljavanju specifnih zelja potroS&. Mnogi potroS& se u potpunosti identifikuju sa
markom, a véna ih nije ¢ak ni svesna efekata stimulansa i traze nezavisnarmente da su
postupili na adekvatan &ia u kupovini. Muzika, mirisi, ukusi, boje, oblicidrugo neki su od
najzn&ajnijih marketirgkih stimulansa kojima se potuju emocionalne reakcije potrasa

Lojalnost potroS&a brendu je posledica formiarnih navika i dugotajopotrebe
konkretnog proizvoda/usluge. Preferencije s&ugtio tri osnova:

e Familijarnost sa markom proizvoda i udobnost u ¥emju tog proizvoda; time se
izbegavaju nepotrebni i nezeljeni rizici;

» Potrosai uce o vrednostima marke tokom ponovljenog konzumadankoristenja,

* PorodEna tradicija- potrosa su za mnoge marke proizvoda/usluga prvi §uit ili ih

videli joS u detinjstvu i veruju da su to najbaodjternative kojima mogu da se zadovolje
potrebe i Zelje; to je tzv. “porathio naslde u potrosniji”.

Metod za procenu prisustva brenda koji omi@ya dublje istrazivanje razitih aspekata
u manifestacijama brenda na trziStu, od “uticaja™emocionalnog kontakta” jBrand Presence
Managemen{BPM). Ovaj metod uzima u razmatranje i meri zapga ispitanika u odnosu na
brend u svakodnevnom Zzivotu. Zapazanja pott@Saisu ista u toku dana, za vikend, na
odmoru...Zato je vazno uskladiti nivoe prihvatljiviosbéekivanja potros& od poruke brenda,
tako Stoce se uspostaviti multidimenzionalan dijalog o brenf¥eoma je vazno proceniti
ravnotezu izméu emocionalnog kontakta koji kompanija ima sa p&dfiona i vizuelnog uticaja
brenda.
Postoje dva n@na da se izmeri lojalnost ovog tipa. Po jednomrei broj kupljenih
marki proizvoda/usluga u nizu (@mo u interval od 3-5 kupovina). Drugi ¢ia je putem
utvrdivanja we&a kupovine proizvoda/usluga odemog preduze u ukupnim kupovinama
proizvoda/usluge tog tipa od strane potteSdnpr. preko 80% kupovina). Tako bi se svi
potros& mogli podeliti u cetiri kategorije, u zavisnosti od stepena lojalnostereno
kupovinama/posetama odenom preduzes:**°
» Apsolutna lojalnost- predstavlja situaciju u kopmtroS& u duzem vremenskom period
kupuje samo jedan odteni proizvod/uslugu koji preferira (npr. brend A);

* Nepostojana lojalnost- u kilan vremenskim periodima menja preferirani
brend/preduz&e (npr. CCCCAAAAAAACC..);

* Relativna lojalnost- situacija u kojoj potr@Skupuje istovremeno u nekom periodu 2-3
preferirana brenda, tj. kupuje kod 2-3 prediazABACBBABCBCA);

* Nelojalnost- situacija u kojoj ne postoji lojalngsema odréenom brendu, ondosno gde
nema pravila kako (ili kod koga) kupuje (npr. CBABRBEBDB).

130 veljkovi¢ S., (2009)Marketing usluga Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
Beograd, str. 179
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Svako trziSte se sastoji od o¥etiri segmenta potro&a, a za preduze je veoma vazno
da Sto veéi broj potroSéa bude iz kategorije apsolutno lojalnih. Trebagduten, napomenuti i to
da je lojalnost potroga razltita po pojedinim segmentima trziSta proizvoda/ualugroblem
ovog pristupa je Sto se ne dolazi do odgovora tenja zasto potrogakupuje odrdeni brend.
Sasvim je razéiita pozicija potros&a koji je koristio pet puta za redom proizvod/usiuy

- jer nije mogao da i@ nijedan proizvod/uslugu iz te kategorije, ili ifmanutnih proble
sa primanjima, pa kupuje one cenovno prijese;

- od pozicije u kojoj potrogakorisiti proizvode/usluge jer ih stvarno preferiraodnosu na
konkurentske i zadovoljan je kvalitetom.

U zavisnosti od frekvencije ponovnih kupovina ieintiteta stavova prema odezmom
brendu, mogée je identifikovaticetiri tipa lojalnosti: 1) lazna lojalnost, 2) latea lojalnost, 3)
stabilna lojalnost, 4) nema lojalnosti.

Tebela 6- Tipovi lojalnosti potro&a u zavisnosti od formiranih stavova i frekvengg@ovnih kupovina

Frekvencije ponovnih kupovina

mala velika
Preferencije visoka latentna lojalnost stabilna lojalnost
(relativni stav) niska nema lojalnosti lazna lojalnost

Veljkovi¢ S., (2009Marketing uslugaCentar za izdav&u delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
Beograd, str. 180

Lazna lojalnost se javlja kada je visok stepengpoiih kupovina odréenog brenda, ali u
isto vreme i nizi stepen preferencija, odnosno fporh stavova ka brendu u odnosu na ostale.
Ponovne kupovine se objasSnjavaju inercijom u kupiovli ogranicenofu alternativa,
specijalnim popustima i ponudama, uticaju drugibbasi sl. S toga je velika verovati@oda
potroS& moze préi na druge brendove. ReSenje je da preériztalno unaptiije ovaj vid
lojalnosti i da nastoji da laznu lojalnost prevedstabilnu.

Latentna lojalnost se javlja u situacijama kadarqsa preferira brend u odnosu na
konkurente, ali to nema odraza u kupovini. Raziaibvo su ngg&e u dejstvu raznih faktora,
kao Sto su npr. udaljenost prodajnog objekta, dakqgubtroSaa, uticaj drugih osoba...Strategija
preduzéa mora biti formulisana na &ia da otkloni razloge koji su izazvali takvo kupavn
ponaSanje npr. Sirenjem mreze poslovnica, dono$eagtuge na kéni prag i sl.

Stabilna lojalnost je najpozeljnija situacija za&guzée, a ciilj je da se ponuda odrzi na
tom nivou na kom¢e potroSa i dalje pokazivati takvo kupovno ponaSanje. Jawe u
situacijama kada preferiranje brenda/predazae odnosu na konkurente nalazi svoj odraz i u
kupovini odréenog brenda.

Ceste su i situacije u kojima lojalnost ne postélbtrosai ne vide razliku méu
ponuienim alternativama i ne preferiraju ni jednu ochng kupovina se naj&e obavlja po
principu sl&ajnog izbora.
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10.3. Lojalnost potroS&a prodajnom objektu

Lojalnost prodavnici ima vazan finansijski uticaj glavha je meta strategije
maloprodajnih kanala. Zavisi od viSe faktora, prazniji su “Sta” potrosé ocekuju dace n&i i
kupiti u prodajnom objektu i “kako” se taj procesplovine uklapa u ¢ni koncept potrosa.
Ono Sto je za potro&a bitno da bi preferirao konkretni prodajni objekat megendajzing
(kvalitet proizvoda i usluga koji nudi prodajni elpt), asortiman (broj razltih proizvoda u
ponudi), visina cena, marke proizvoda na raspojagddglavnom, potro3a traze i kupuju
proizvode i usluge sa nizim cenama, a ne insistina najniZoj mogtoj ceni na ustrb kvaliteta.
Raznovrsnost marki proizvoda &gi na atraktivnost prodajnog objekta, a mnogi prodau
ekskluzivni ili ovlageni distibuteri poznatih marki. Cene ®bd idu uporedo sa vrednas
marke koju predstavljaju.

Ovaj tip lojalnosti zavise takale i od iskustva potroga u konkretnoj prodavnici, zbog
¢ega marketing mora da vodictana i o informisanju i opsluzivanju, udobnosti raenalizaciji
potroS&a u kupovini. To zavisi od &ma izlaganja artikala, signalizacije i drugih pratmnih
elemenata na mestu prodaje. | pored dobrogceneiajzinga, uloga prodajnog osoblja je
prakticno nezamenljiva, naédo u personalizovanim kupovinama. Prodavci motaifi dobro
obweni i u svakom trenutku spremni da pruze potimSa informacije i pomognu im pri
odabiru, bez obzira nache probleme. Poseban zaapprodajnog osoblja moze se videti u
stvaranju udobnosti i personalizacije, kao i u brzeSavanju problema kupaca u starijem dobu i
onih koji nemaju izgrden stav prema markama proizvoda/usluga.

Da bi upravljali emocijama pre kupovine, trgovariste dva afektivha instrumenta:
kreiranje pozitivnog &ekivanja i stvaranje prodajnog ambijenta. Da bipsstogao zeljeni
efekat, najeXe se Kkoriste emotivne oglasne poruke, trening mwala naglaSavanje
funkcionalnih i emotivnih karakteristika samih prebda. Kada je feo elementima unutrasnjeg
izgleda prodajnog objekta, akcenat je na bojamazienumirisima, temperaturi prostora,
osvetljenju, namestaju, uniformama zaposlenih...Aemigini uslovi imaju veliki uticaj na
potroS&e i njihovo zadovoljstvo.

Vecina kupaca je sofisticirana, samopouzdana, iskuszahtevna kada se radi o
maloprodajnim nabavkama. Zadovoljstvo ne dovodommatiski do ponovljenog biznisa, iako
pomaze, kao Sto je ¥enaglasSeno. Lojalnost potra®aprema odidenom prodajnom objektu
zahteva izvesnu poséenost, obavezivanje jedne vrste i ima, pored fiipskib, i odreiene
emocionalne odrednice.

Okruzenje u kome se usluzivanje dégge jako bitno i od njega u mnogome zavise
ocekivanja kupaca. Oéaj dace oSekivanja biti ispunjena zavisi i od ambijentadavnice, da li
je svetlaista, uredna. Kakva je muzika, kako izgledju zagai§l Da li su se potrudili da vam
bude udobno ili su vas izbacili u hodnik da sketa sa ostalim kupcim&?

131 \www.poslovnaznanja.coifpregledano 25.09.2012.)

83



10.4. Strategije vezivanja potros&a

Strategija marketing odnosa sa potta¥a zaviste od broja potro$a i njihove
profitabilnosti. Kao Sto je \ereceno, postoji pet vrsta marketing odnosa sa patnosa Npr.
Hajneken née telefonirati svim potrogana da bi se zahvalio na kupovini,évée u najboljem
slucaju biti reaktivan postavljanjem usluge informisapptrosaa.

Postoji nekoliko alata koje preddzmemoze da koristi za danje povezivanja potro&a i
njihovog zadovoljstva. Prvi se odnosi na dodavafij@nsijskih pogodnosti odnosu s
potroS&ima (aviopreduz&a nude programe preletenih milja, hoteli daju legdbe svojim
¢estim gostima i sl.). Drugi pristup je dodavanje&venih uz finansijske pogodnosti (zaposleni
u ovom sldaju rade na osnaZivanju povezivanja sa potioa da bi im isportili potpuno
individualizovane proizvode i usluge). Ereristup je izgradnja&vrstih odnosa sa potraSma
dodavanjem strukturalnih veza uz finansijske i tireise pogodnosti (snabdevanje pottasSa
specijalnom opremom za lakSe narudzbineigige i sl.).

Osnovni preduslov za primenu strategije pridolpgainstvaranja lojalnosti jeste dobro
poznavanje kupaca. Tome doprinose baze podatada/ramena preduge organizuju njihovo
punjenje kroz raztite komunikacione kanale sa potréigaa. Call centarje 90-tih godina XX
veka npr. predstavljao kignu inicijativu u mnogim preduzena za interaktivno komuniciranje
sa potroséima, ali to svakako nije bilo dovoljno da se kugagor@no vezu za preduze.

Veb-sajt (vebsit¢ kao savremeni prostor pruza mogast preduz& da ustanovi ko je
zainteresovan posetilac. Da bi se deére informacije videle, posetilac mora da dobrowwl]
ostavi podatke o sebi, uz davanje dozvole operaBhijeni podaci treba da budu organizovani
u skladu sa dva osnovna principa: vrednost i braipa. prioritet imaju podaci koji predstavljaju
Zalbe kupaca i moraju biti razmotrene brze negoapod navikama u kupovini. Integrisanje
brojnih podataka o kupcima omagva preduz&l da bolje razume potra&apojedinéano, ali i
da sagleda opSte tokove u okruzeniju.

10.5. Programi lojalnosti

Programi marketinga vezani za uSestalost kupokne&rani su da osiguraju nagrade
kupcima koji kupujucesto ili u znatnim kotinama. Od klasnih formi unaprdenja prodaje,
programi lojalnosti se razlikuju po tome Sto su tkamrani i namenjeni su samo jednom
segment-najboljim potrogena, personalizovani su i viSedimenzionalni.

Pioniri u razvoju programa lojalnosti su avio kanpe, koje su razvile tzv. Frequent
flyer programe, koji su imali za cilj povanje frekvencije kori&nja usluga oddenog
avioprevoznika. Ovi programi su prvobitno razvijemi SAD i javili su se kao posledica
intenzivne konkurencije, velikog broja putovanjaesigkih drzavljana i velikog broja poslovnih
putovanja.

Danas su razliSite varijante programa toliko raspanjene i razvijene da su se razni
poeni “za preletene milje” pretvorili u vrednostéalu novcu. U samom getku ovi programi
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nisu pravili razliku izméu razliitih kategorija putnika, nuade samo finansijske olakSice za
odreieni broj kupovina. Vremenom su shvatili da postoglicite kategorije putnika, sa
razlicitom vredno8u za kompaniju. Tako su najprofitabilniji putniocolajali ne samo olakSice,
vec | poseban tretman na aerodromu i tokom leta.

Princip poena primenjuju i hoteli, lanci supernetripreduzéa koja se bave prodajom
benzina, trgovéki centri itd. trudéi se da osmisle novu vrednost za potteSa korisnike.
Vremenom su preduza paela da se udruzuju, a poeni prikupljeni kod jedpogduzéa mogu
da se koriste i kod drugog. Ovi poeni su é&aai jer omogdavaju diferenciranje ponude
preduzéa od konkurenata i diferenciranje potrégao frekvenciji kupovine.

Sto se tie privla&enja i zadrzavanja kupaca u prodajnim objektima, pregrami se
uglavnom zasnivaju na sopstvenim trgtkien kreditnim ili obiénim karticama trgovinskih
preduzéa. Na ovaj ndn mogu precizno da utvrde frekvenciju i iznos kupa potroS&a u
svojim prodajnim objektima. Ovo se moze ostvarnwaljujwti upotrebi POS opremd>0int of
salg, koja je zasnovana na principu bar kodova i skkasa na mestu za naplatu.

Programi lojalnosti su popularni Sirom sveta, nprSAD skoro 90% Amerikanaca
ucestvuje u nekom od njih, u Velikoj Britaniji 92% tpoSaa, a u Kanadtak 95%. Za Kanadu je
karakterisitna i ukljuienost mldih potroS&a, 52% dece uzrasta 9-13 godina, 70% tinejdzera od
14-18 godina, 83% mladih od 19-24 godine, koji imbar jednu karticu lojalnost?* Kartice
lojalnosti (plastificirane kartice pristupa, iddeta, poklonaglanstava i lojalnosti) su moderna
alatka kojom se potro8iavezuju za preduze. One omogtavaju pristup raznim beneficijama za
potroS&e kao Sto su besplatna kafa, neko snizenje i sttidéamoraju biti atraktivne i
informativne sa teznjom da promovisu biznis predaze

Postoje raziiti sistemi za nagiivanje najvernijih potroda, kao i veliki broj razlitih
modaliteta za kreiranje programa lojalnosti. U dlklasa mogénostima i pretpostavljenim
efektima, svako preduge treba da formuliSe sopstveni program. Post@Bri osonovna
programa->

1. Tip 1- ¢lanovi dobijaju odréeni popust na kasi prilikom planja; to je klasian vid
unapreenja prodaje, jer svi potro§amaju pravo na iste uslove;

2. Tip 2-¢lanovi dobijaju jendu jedinicu gratis kada kupeediéni broj jedininca proizvoda
ili usluga (aviopreduz®, frizerski saloni, servisi itd.); nedostatak oymggrama je Sto
ne obezbéuje kljucne podatke o korisniku a i nagrada je uvek istizwad/usluga;

3. Tip 3- ¢lanovi saklupljaju odrdene poene/bodoveffdce na osnovu kumulatinvih
kupovna; nagrdivanje se vrSi shodno pokazanoj lojalnosti, kadardaupi odreieni broj
poena, potrofamoze da iskoristi nagradu za kupovinu istih ilgli&tih proizvoda i
usluga tog ili partnerskog preduéze ovaj program zahteva bazu podataka i ponuda se
moze prilagdavati potroS&éma;

4. Tip 4- ¢lanovi dobijaju prilagdenu ponudu i komunikaciju; najrazvijeniji su progra
koji povezuje sve cilleve razvoja dugoémh odnosa, sa visokim stepenom
prilagaiavanja odréenim grupama potro&a; obuhvataju prilagtenu komunikaciju,
promociju, nagrade i sl;

132 Zivkovi¢ R., (2011)Pona3anje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 207
133
Isto
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Uvodenje programa lojalnosti zahteva: ¢@aje stvarne lojalnosti, analizu koliko
programi doprinose profitabilniiem poslovanju, da program postavlijen na dugénim
odnosima i da je usresten na najprofitabilnije potro&a, pruzajdi tako vrednost i preduza i
najboljim potros@ima. U praksi se prograntiesto méusobno prepdu. Nagrade mogu biti
konkretne (opipljive) i neopipljivec¢(anstvo, status, imidz). Tale, popusti i nagrade su samo
jedna od mogtnosti. Kada su u pitanju brendovi npr., zbog veldmocionalne vrednosti za
potroS&e, preuzimaju se razne inivcijative kojima se pmraodréeni zivotni stil kojim se
kreira i odrZzava lojalnost.

Veoma je zn&jno sustinski shvatiti i primenjivati koncept Ibjasti na pravi nén.
Postoji nekoliko potencijalnih problema koji se mggviti. Cesto se moze desiti da pretpostavka
da korisnik zeli da izgradi dugatve odnose ne mora da budént iz viSe razloga (ne zeli da
postane zavisan, nije spreman za interakciju, prgpoznao interesgekuje visSe, ne siaju mu
se nagrade...). Take, mora se imati u vidu da prilikom formulisanjaograma nagkiivanja
moraju da se posStuju neki principi, kao Sti su:

* Nisu svi potrosa isti za preduzée;

» Dodatna vrednost za potr@@amora prevazi troSkove njenog kreiranja,

» Sistem nagrada mora uticati na njihovo ponasSargepsno nagrade moraju doprineti
poveanju lojalnosti, véem profit i privia&enju novih potrosa;

» Dugorana perspektiva razvoja odnosa mora biti izrazemagradama, a jednokratne

promotivne aktivnosti ili kratkor@ni programi koji se stalno menjaju nisu¢imada se
potroS&i zadrze.

Uvodenje programa lojalnosti zahteva strateski prisjago je bitno da se postave ciljevi
konkretnog programa. Kako bi na praviimabio razvijen, mora da svaki program lojalnosti
mora da se temelji ngtiri osnovna cilj&*

1. Da prati stvarnu lojalnost (izrazenu kroz frekvgum&upovine, al ii preferirani stav);

2. Da program lojalnosti donosi profitabilnije posloyanego Sto bi bilo da on nije uveden;

3. Da je postavljen na dugafimim osnovama, tj. da void dana o dugorénom profit,
shodno pristupu razvoja dug@reh odnosa;

4. Da je usredsden na najvrednije potro&a, i da samim tim pruza vrednost i prediwze
najboljim potrosaima.

Prema jednom isptrazivanju sprovedenom u Srbiji%3%potroSda smatra da
nagrade/programi lojalnosti ne &i previse na njihove odluke o kupovifi. U praksi se u
preduzéima u Srbiji ovakvi programi joS uvek retko sproeoanada ipak ima primera kao Sto
su Merkator JAT Airwaysi sl. koji primenjuju razliite tipove ovakvih programa, ali na nizem
nivou nego preduza u razvijenim zemljama. Primetno je da se u pogéedreme povéava

134 veljkovi¢ S., (2009)Marketing usluga Centar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
Beograd, str. 207
135 www.gfk.rs (pregledano 20.10.2012.)
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broj kartica lojalnosti u maloprodajnim lancimaakie potroSnje, kao i u prodavnicama sa
modnim proizvodima, kozmekim salonima itd.

11. UTICAJ SREDSTAVA ZA PRENOS PROPAGANDNIH PORUKA NA LOJALNOST
POTROSACA

11.1. Psihologija marketinga i propaganda

Da bi se poveala Sansa da se proizvod koji se reklamira kupbharobratiti paznju na
motivaciju i percepciju potroga. To su bitniinioci koji uticu na ponasanje i donoSenje odluke
o kupovini. Ova dva procesa su dasobnoc¢vrsto povezana- motivacija je proces koji pdlere
osobu na aktivnost i odtaje kojece informacije i poruke osoba primiti (percipiratipbraditi.
Cilj ponaSanja potroga je da se zadovolji neka potreba i otkloni napdtof je nastala usled
nezadovoljenja te potrebe. Psihologija marketingaa dobro da pr@u ¢inioce koji uttéu na
motivaciju i percepciju, da bi Sto efikasnije pretwavala neki proizvod ili uslugu i ubedila
potencijalne potros da je to Sto prezentuje upravo ono Sto njimaatreb

Pored individualnih karakteristika uvek treba imavidu da jecovek druStveno be i da
¢e njegovo ponasSanje u velikoj meri biti u skladussavovima i ¢ekivanjima grupe kojoj
pripada. U marketingu je s toga vazno identifikogatipu potroS&a za neki proizvod ili uslugu i
prowiti njihove obkaje. Na primer, kod reklamiranja piva sesto koristi ovaj momenat
pripadanja grupi, pa se konzumiranje piva vezujdredenje sa prijateljima, gledanje fudbalskih
utakmica, navijanje itd. To olakSava gledaocimae&&entifikuju sa akterima u reklamama.

Sa marketinskog aspekta je vazno i da li je pamagaostaknuto motivima korisnosti ili
hedonisttkim ciljevima. Cesto pri kupovini razum ne igra veliku ulogu¢ye primaran os&j
zadovoljstva. Ovo saznanje se koristi pri formitangna proizvoda. Ljudi su spremni da daju
velike sume novca akee ih nesto &niti zadovoljnim.

Ukoliko je kod neke osobe razvijen motiv za saz@ma) onace visSe biti ukljiena u
proces obrade informacija i reSavanje problema¢epaisecitati i traziti viSe informacija pre
donoSenja odluke o kupovini, dok osobe kod kojih ovaj motiv nije razvijen odluk&upovini
donositi na osnovu propagandnih poruka dobijengk@rTV-a, radijagasopisa i dr. Kupovina
secesto odvija po inerciji, rutini, prema &#e@staljenom tipu ponaSanja, pa stimulansi markating
treba da budu dovoljno jaki da bi prekinuli ustagenavike i motivisali potroga da promeni
svoje ponasanje pri kupovini.

Kada se govori o psihologiji marketinga, treba poanoti i subliminalnu percepciju-
opazaj nekog stimulansa ispod praga osetljivositikai utice na ponasanjelames Vicaryje
izveo ekperiment prikazivanjem poruka “Jedite kuwkame pahuljice” i “Pijte Coca-Colu
ubrzanjem na nesvesni nivo ljudskog uma, Sto jeeldodo povéanja potroSnje Coca-Cole za
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58% i kukuruznih pahuljica za 18% na eksperimentalmpodriju.’*® Smatra se da delovanje
subliminalne percepcije neke verbalne tvrdnje ireé gugestibilni efekat na subjekte upravo
zbog toga Sto oni nisu u stanju da joj se svespoosstave.

Na ponaSanje potro&s pored percepcije zadovoljstva nekim proizvodtinnslugom,
utice 1 percepcija rizika. Zato je bitho da se poredlasavanja karakteristika proizvoda koje
potroS&u obezbduju uzitak, naglasi i sigurnost rezultata kupovingbezbede informacije za
smanjenje percipiranog rizika. PotroSg spreman da da viSe novca za dodatnu sigurnost
kupovine, acesto se percipiranje rizika nastavlja i nakon dengs odluke o kupovini, pée
ljudi i dalje traziti informacije o kupljenom praipdu da bi potvrdili ispravnost svog izbora.

Ljudi ¢e lakSe prihvatiti neki novi proizvod ukoliko dobipreporuku od onih kojima
veruju. Neki proizvodte verovatno biti bolje prinvégn ako ga reklamira neki uspeSan sportista,
npr., ili ukoliko im ga preportuje dobar prijatelj. S obzirom da je izlozenost e
selektivan proces, neophodno je uskladiti strategnedijskog miksa sa marketinSkim i
ocekivanjima pojedinca. Ukoliko je u pitanju kupovis&upih, kompleksnih i visokorianih
proizvoda, potroda su spremni da uloze z&egan napor i proru pravi izvor informacija
koristei razlicite medije. Mdutim, kada se radi o proizvodima svakodnevne pojeps
niskovrednim i niskorizinim, potrebno je do do potrosaa (u kui, na random mestu ili u
prodavnici) i stimulisati interes i kupovinu. Da be napravio adekvatan medija-miks, kao
korisna osnova mogu posluziti socio-ekonomske alg. Ako potroS& nisu motivisani,
osnovni zadatak komunikatora je da akvalitetnoikosh, kombinacijom boja, znakova i zvuka
privuce njihovu paznju, a tek zatim sadrzajem poruk&euta stvaranje interesa.

Prema anketama sprovedenimdmegraianima Srbije, moze se zakijti da je zn&ajan
uticaj medija u svakom svakoj fazi izradnje lojatigpotroSéa. Interesantan je podatak da na
mlade ljude u Srbiji mediji (TV i novine) wii ¢ak 34, 48%, a Internet 14,94%. Uz ovaj podatak,
u prilog zng&ajnom uticaju medija govori i to da pri kupoviniredenog proizvoda na izbor u
29,41% sldajeva utte informacija od prijatelja ili poznanika, reklanua13,24%, Stampani

materijal 8,82%, a internet reklama/prodaja u 4,4l%ajeva®’

3¢ www.stetoskop.infqpregledano 11.02.2013.)
137 www.tvojstav.com(pregledanao 12.02.2012.)
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11.2. Primer Coca-Cola

11.2.1. Istorija brenda

Coca-Cola je bezalkoholno gazirano d& i istoimena multinacionalna kompanija sa
sediStem u Atlanti-SAD, gradu u kom je Dzon S. Pertdn John S. Pembertdr8. maja 1886.
godine prodao prvu prete ovog péa s&injenu od sirupa i gazirane vode. Razlog zbog leog |
Atlanta dobila organizaciju Olimpijskih igara ba896. godine na stogodiSnjicu moderne istorije
ovih igara, lezi winjenici da je navedena godina istovremeno i st@goda postojanja ovog
pica.

Posle vise od sto godina postojar@aca-Colaje danas jedan od najpoznatijih svetskih
brendova. Istorija ovog @& pa&inje u Noksvilu, u DZordziji, kada se 1883. godindio DZon S.
Pemberton, njen slavni osnive&Kao diplomirani hengiar krenuo je u Kolumbus, gde otvoriti
svoju radnju. Posléetvorogodisnjeg granskog rata Pemberton se nasao u siromastvu ijeesio
da zapone novu karijeru u Atlanti, gde otvara apoteku¢\&85. godine apotekar je osmislio
tonik, Frert Vajn Kola French Wine Colg veoma skian danasnjofoca-Cola Vremenom je
Pemberton iz njega izbacio alcohol, dodao drugméiesencije i tako dobio novi sirup bez
imena, a koji je pre svegale glavobolju.

U nedelju, 8. maja 1886. godine u maloj apotedtianti prodata je prva&asa ovog
neobtnog napitka koji se sastojao od sirupa i gaziraygey Gospodin Robinson, Pembertonom
partner, dao je ime napitkDoca-Cola Syrup and Extracali se Pembertonu vise svidelo samo
Coca-Cola U gradskim novinama je 29. maja 1886. godine puti objavljena reklam&oca-
Cola Delicious! Refreshing! Exilarating{ukusna, osvezavaja, uzbudljiva). Rie je bilo
spremno, altini se ne i javnost. Prve godine prodato je samg@&bna sirupa, tj. trinaegasa
dnevno, svaka po pet centi. Pemberton je potro&e wa reklamu nego Sto je zaradio od
prodaje. Kako je webio u poodmaklim godinama, o je da trazi partnera da mu posao ne bi
potpuno propao. Jedini koji je naslutio veliki patgal ovog proizvoda je bio Ejza G. Kendler
(lcy G. Kendle), mlad i ambiciozan trgovac iz Atlante. Posle Pertdnove smrti uspeo je da
postane jedini vlasnikCoca-Colae. Kendler je otkupi@itavu opremu za proizvodnju napitka i
tajnu formulu za samo 1200 dolara, plus 500 ddktatéo je dao za sahranu starog apotekara.
Ve¢ 1890. godine napustio je sve ostale poslove kogmbavio, da bi se u potpunosti posvetio
uspehu napitka. Zajedno sa bratom i nekoliko m@ijat 29. januara je osnovao drustvo koje
danas postojiThe Coca-Cola Company

Kendlerova vera u proizvod ubrzo je bila nagrea: poslovi su napredovali iz godine u
godinu, tako da je ¥e1895. godine otvorio jednu radnju u Dalasu, amzati Cikagu, Los
Andelesu i Filadelfiji. Od 25 galona, koliko je prodRemberton, 1913. godine je prodato preko
6,5 miliona. Tri godine kasnije Kendler se povukaaomesta predsednika kompanije.

U istoriji ovog brenda je bilo joS ljudi koji stegojavili u pravom momentu sa pravom
idejom, a ré je o dva mlada advokata, Bendzaminu F. TomBsmjamin F. Thomas Dzozefu
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B. Vajthedu Joseph B. WhiteheadPo préi, Tomas je doZiveo viziju dok je bio na Kubi, gae
otkrio flaSe lokalnog gaziranogdai sa ukusom ananasa. Kada se vratio u zemlju njegidrmer
mu je ukazao nainjenicu da se Coca-Cola i dalje prodaje iskljo kao sirup. Sa Kendlerom su
ugovorili sastanak sa predlogom dacpe flaSiranje @ia. TroSak cele operacije bio je samo
jedan dolar, a Kendler je dvojici mlgdi dao pravo da flaSirajuda na teritoriji celog SAD-a.
Tada su joS uvek retki mogli da zamisle uspeh ¢@ffoca-Coladoziveti u celom svetu.

Prva flaSa, koja se danas moze videti samo u nmaejila je jedina koja se tada
proizvodila i zvala se “Hanson”(Hutchinson bottle Posle nje se pojavila cilindna flaSa sa
romboidnom etiketom. BendZzamin Tomas je bio prvji ke shvatio znaaj karakteristike
proizvoda, pozvao je svoje saradnike i rekao “Mavatia prondemo flaSu kojuce svako da
prepoznaak i u mraku, flaSu kojée biti jedinstvena”. Bila je to flaSa koju je preela staklara
The Root Glass Compaig/ Indijane. FlaSa je pod&da na Zzensku siluetu, verovatno inspirisanu
dugim suknjama noSenim u tom period.

Coca-Colamisija izrazava svrhu kompanije, sluzi kao staddaw kome se odmeravaju
akcije i odluke. To je osnova njenog maniféta

* Osvezenje sveta u telu, u umu i duhu.
* Inspiracija trenutka optimizma kroz brendove i gkci
» Kreiranje vrednosti i biti bolji u svemu Sto radimo

Kompanija Coca-Cola danas ima vise od 230 brendova u svom portfoliam@
najpoznatiji pored Coca-Cole su Fanta, Sprite, Bia®urn itd.). Kompanija predstavlja lidera
sa brendom vrednim 70 milijardi dolara, Stmi vise od 60% njene trziSne vrednosti.
Interesantan podatak je da vrednGsica-Colekao kompanije koja proizvodi slatko gazirano
pice iznosi 50 miliona dolara, a vrednost sa brendpnosi 120 miliona dolar&’ Takale,
Coca-Colaje na prvom mestu u svetu po lojalnosti potéaséb9,352,548 ljudi na druSvenoj
mreZi Facebookse izjasnilo kao fan ovogdai).**° S bozirom na ove podatke, moZe se z#klju
da kroz svoje propagandne porukKeca-Colajos vise @vrsuje i odrzava lojalnost svojih
potroS&a. Tocini najvetim delom preko promotivnih poruka koje se emitujitgm televizije,
kao najménijeg sredstva, ali i na neke drugecina. U nastavku Be rei o interesantnim
porukama i vrstama medija preko kojih ovaj brerideuba lojalnost potroga .

138 Matovi¢ P. V., (2010)Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvoréapz Srbije doktorska disertacija,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 32, 33

139 www.link-elearning.con{pregledano 15.02.2013.)

M0 www.its.edu.rgpregledano 15.02.2013.)
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11.2.2. Coca-Cola u Indiji

Indija je zemlja sa najviSe mladih na svetu gdezgbeleZzeno malo interesovanje za
najpoznatijim gaziranim napitkom na svetu. S togaagstavilo pitanje- kako pridobiti lojalnost
mladih? MarketinSka agencijazeo Burnett New DelhidoSla je na ideju da to uradi kreiranjem
Coca studija, muzikog studija za sve nove, stare i one nepoznate dvend muzéare.
Zahvaljujei novoj generaciji mladih i velikim izborom mu&ih zanrova u Indiji ova studio je
dobio Sansu da postane jedinstven i zaamCoke studio je stvorio meSavinu tradicionalne
indijske muzike i novog, modernog zvuka. Na tajinge i brend Coca-Cola uspeo da se poveze
sa mladima, kroz novu eru u indijskoj muZiti.

11.2.3. Polarni medvedi- crtani film Coca-Cola

Ko su Coca-ColaPolarni medvedi? U ovom animiranom filmu koji jezirao John
StevensorfKung Fu Panda) i producird®idley Scotprikazana je ptia o legendarnoj porodici
polarnih medveda dajuim svima ljudske osobine. Ono Sto je interesantmmvom videu jeste
Sto nema mnogo obelezifaoca-Cole osim logoa na p@tku filma (dostupno n#outubeu).

Svake zime reklame sa polarnim medvedima, na imgievbilbordima, u Stampanim
medijima, podsé&ju kupce na brend, koji je tu u vreme praznikaskjgdcela porodica na okupu.
Njanovija reklama govoriStigla je joS jedna zima. Na severnom polu je sy&@ Medvedi
traze’i nacin da razbiju monotoniju svakodnevnice, a@uda prave sneznu figuru u obliku
mede. Kada zavrSe, odmardjwz osvezenje, shvataju da njihovom sneznom neto rfali.
Najmladjem od njih pada na pamet da bi njihov thid potpun kada bi dodali flaSu Coca- Cole
I nosk u viducepa.

Jos jedna od prazmiih reklama zvti ovako:Verujete li u Deda Mraza? Ako ne verujete,
ove godinecete poverovati. Ako vas paket naékom pragu ne uveri u njegovo postojanje,
uverice Vas Setnja sa njim po gradu. Usudite se da sa nfigrate u centru i VaSe puteSestvije
zavrsite na glavnom gradskom trgu. Ako i dalje eeijete, pustite reklamu ispetka'*?

Na ovaj néin Polarni medvedi i Deda Mraz postali su zaStimak ovog brenda, samom
njihovom pojavom stvara se asocijacija na br€onda-Cola

11.2.4. Coca-Cola brine o planeti

Coca-ColaSistem u saradnji sa Svetskim fondom za prirddiiWE pokrenuo je tokom
februara akciju pod sloganom "Jedna planeta. Jedam S&uvajmo ga zajedno'¢iji je cilj
podizanje svesti javnosti o klimatskim promenamead@ni Beograda, NiSa i Novog Sada kroz
razne aktivnosti i predavanja sazeaiSe o tome kako mogu da ublaZze ove promene,grom

svakodnevnih navika i usvajanjem onih koje su matg¢ne po prirodu. Akcige se pridruziti i

141 ywww.lumiere.rs(pregledano 14.02.2013.)
2 1sto
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oshovci iz ova tri grada, kofie mai da prisustvuju predavanjima, ali i déestvuju u konkursu
"Moja zelena Skola'¢iji je cilj da ucenici kreativno prikazu na koji e zamisljaju svoju Skolu
u skladu sa prirodom. Kroz postavku "Jedan domS§gpocice dobiti prakitne savete kako da
uticu na okolinu i tako smanje svoj uticaj Stednjonujstr vode i energije u svom dofnastvu.
Postavku prati i izloZzba fotografija koja prikazyggarodne lepote Srbije, koje treba dausamo
za budide generacije, kao i retrospektivu aktivnosti kojir@aca-Colai WWF podrzavaju
ocuvanje zivotne sredine u Srbiji.

Na ovaj ndin, kroz druStveno odgovorno poslovanigpca-Cola takale wvsuje
lojalnost svojih potro&&, a skrée paznju celokupne javnosti stvai@jimidz preduzéa koje

brine o Zivotnoj sredini*®
11.2.5. Coca-Cola i Olimpijske igre

Coca-Cola je od Mwnarodnog olimpijskog komiteta otkupila pravo pramsanja
svojih proizvoda na Olimpijskim igrama joS od 1928dine u Amsterdamu i tako dobila titulu
kompanije koja ima najduzu tradiciju sponzorstvgvegeg spotrskog dodgaja na svetu.
Kompanija je razvil&vrstu tradiciju organizovanja programa i ddgg koji prenose duh igara
posetiocima grada dorfiaa, a takde i Sirom celog sveta. U saradnji sa ddearodnim
olimpijskim komitetom podrzava sportiste i timove skoro 190 zemalja, a sa ovom
organizacijom produZila je partnerstvo do 2020.iged*

U veditom ratu izméu Coca-Colei Pepsija, koji neki izjedriaju sa borbom izmi
dobra i zla (i adekvatno dodeljenim epitetom u gawesti koju od toga koju stranu preferiraju),
Coca-Cola je dobila poslednju bitku zahvaljjusvom paviljonu u Olimpijskom parku u
Londonu 2012. godine. Ovaj zadivljdjupaviljon je ¢inila kombinacija tehnologije, zvuka i
svetla u bojam&uvenog brenda koja je privida posetioce, a kada se bi se nasli dovoljno blizu
da mogu da dodirnu paviljon, zabava je tekip@ala! Kontakt sa bilo kojim od preko 200 EFTE
plastiénih jastuka proizvodi oddeni zvuk. Oni su varirali od kratkog odlomka nelesme, do
Skripanja patika na koSarkaskom terenu. Posetiqoostepeno otkrivali sve viSe i viSe zvukova
dok se polako penju na krov paviljona. Ovaj paviloviai sa sobom i pitanje koliko je vazno
vezivanje brenda za Olimpijske igre, da li to imzbdr ili loS uticaj na ostala internacionalna
sportska takntienja, ali i na arhitekturtf>

Takaie, treba dodati da postoji saradnja izm&oca-Coe i Specijalnih Olimpijskih
igara (takmtari su ljudi mentalno ometeni u razvoj@}oca-Colaje partner i sponzor ovog
takmicenja od prvih igara odrzanih@ikagu 1968. godine sve do danasnjeg dana. Ovinmpute
Salje se poruka o optimizmu, prihvatanju i ukiy@nju svih ljudi Sirom sveta, a ove vrednosti su
vazne i z&Coca-Colu**®

143 \www.24sata.r§pregledano 15.02.2013.)

144 \vww.olympic.org(pregledano 15.02.2012.)

145 www.goodlifekit.com(pregledano 15.02.2013.)

146 \www.coca-colacompany.cofpregledano 15.02.2013.)
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ZAKLJU CAK

Propagandna delatnost je stara koliko i sama ladsinunikacija i, iako je u razltim
razdobljima raztiito koris&ena, ostavila je snazan uticaj na razvoj ljudskdizacije. Danas je
propaganda sistematski pokusSaj da se vrsSi uticgnmacije, stavove, uverenja i akcije atkre
ciljne populacije, a za sve to su neophodni kasr@ldstva za prenos propagandnih poruka.

Sredstva za prenos propagandnih poruka su bropharadicionalnih (radija, Stampe,
televizije) preko novih (internet, svetlosne rek&gndo inovativnih reSenja (propaganda kroz
pakovanje proizvoda). Svako sredstvo ima svoje nostl i nedostatke, a cilj svakog dobrog
plana medija je uskladiti i ukomponovati ih n&inada to ima uticaja na ciljni auditorijum. Neki
mediji/sredstva za prenos propagandnih poruka dgobs na svom zkaju zbog zasenosti
trziSta, pa je neophodno u svakom trenutku bitvativan i korisiti medije na i@ na koji do
sada mozda nisu bili kodéni. lako su ljudi svakodnevno preplavljeni velikibrojem
propagandnih poruka, njihova zainteresovanost Zapj@ zavisi iskljtivo od izbora medija i
natina na koji je poruka kreirana. Netim, zn&ajno pitanje koje se dan&ssto postavija je
negativan uticaj medija na sisteng¢nlih i druStvenih vrednosti i & zivota ljudi, kao i na
posebne grupe potraga(npr. decu). U pogledu kontrole sadrzajadime prezentacije sadrzine
propagandne poruke, svako sredstvo masovnog koiramje moralo bi da uvazi zakonske
norme, a u isto vreme moralo bi da ima i svoj nmurkbdeks kojege se pridrzavati.

Znxtaj televizije kao propagandnog medija i dalje jezetno visok u zemljama u
tranziciji i slabije razvijenim zemljama. U razviien zemljama (nato Zapadne Evrope i
Skandinavije) Stampa predstvalja nagmige sredstvo za prenos propagandnih poruka. S
pojavom interenta sve &ebroj novina prelazi u elektronsku formu. Zbog swanje vremena
koje ljudi imaju, upravo Interent kao propagandnedi ¢e u buddnosti beleziti brz rast,
narcito zbog svoje dostupnosti i efikasnosti. Tdgpporuke koje su kreirane na inovativan i
interesantan &, mogu uticati na primé&@nost o kom god mediju da se radi.

Kao $to je réeno, nije lako utvrditi koji je medij najbolji, jesvi potencijalni potro$ane
Citaju sve novine, ne sluSaju sve radio-emisije gleelaju sve televizijske programe. Ne moze se
re¢i da je neki medij zamenljiv nekim drugim. Svakiarsvoje prednosti i nedostatke. Ali samo
dobrom kombinacijom i u pravo vreme moze se odivdeljeni efekat i mogu se poé&ti
kompletni rezultati.

S druge strane, osnovni preduslov za uspeSno @glv prilagdavanje svakog
preduzéa u savremenom svetu je orijentacija na pot®sstoga adekvatan odgovor na izazove
lezi u uskldivanju marketing napora preduze i razvijanju posebnih odnosa sa njima.
Marketing menadZeri treba da budu upoznati sa patn@ i problemima potro&a, a to nije lak
posao jer su odgovori na pitanja Sta, gde, kakolik& kada i zaSto potro&akupuju ¢esto
“zaklju¢ani u njihovim glavama”.

Poslednjih decenija XX veka javlja g#av niz novih koncepata marketinga koji ulozi i
znaaju potroséa daju novu, dugotmu dimenziju. U fokusu su razvijanje lojalnostiadgnje
dugor@nih odnosa i partnerstva sa Kijum kupcima i potrogama, uz visok nivo
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personalizacije odnos&€RM ili menadZzment odnosa sa potréigaa je koncept koji definiSe
novu poslovnu kulturu s fokusom na klijente i kp@dstte izgradnju i odrzavanje veza, u cilju
kreiranja jedinstvenog dozZivljaja i prevladavangkurencije na trzistu.

U master radu smo, kroz zigg CRM-a i opisom faza razvoja lojalnosti potréga
pokusSali da prikazemo koliko je svaki korak vazanppstizanje trajnih odnosa i uspeh na duze
staze. Prvi korak ka lojalnosti potrésaje kvalitet proizvoda/usluge, a osnovni cilj metrkg
orijentisanih preduz@a je profitabilno opsluzivanje potra&a kroz isporuku superiorne
vrednosti. Cilj svakog preduza je dugoroéna profitabilnost, a to se moze ostvariti kreiramje
lojalnih od samo zadovoljnih porta$a Meiutim, preduzée ne treba da se trudi da zadovolji
potrebe svih potroga, v& je potrebno da se orijentiSe na najprofitabilri@i zasluzuju i
najbolji tretman. Slede korak je zadovoljstvo ili satisfakcija, os® koji se dogda u fazi posle
kupovine i konzumiranja proizvoda, kai@&hja ili dozivljaja usluga. Da bi se javio ds¢
zadovoljstva potrebno je da najmanje budu ispung@e&ivanja potros&, a po mogtnosti da
budu i nadmaSena. Za kvalitet svakog odnosa, mhosa izméu kupca i prodavca, veoma je
znaajno da se izgradi potpuno poverenje. Kluspeha u izgradnji poverenja lezi u zadrzavanju
dobrih zaposlenih.

Kao rezultat ispunjenosti svih prethodnih korakdadose do lojalnosti potro&a kao
krune poslovanja predue Lojalnost potroSm se meri procentom onih koji ostaju verni
odrelenom preduzai tokom duzeg vremenskog perioda.

Kroz nas istazivki rad smo pokusali da potvrdimo ili opovrgnemo at&dhipoteze. Na
odrzavanje lojalnosti i povanje oséaja lojalnosti kod potroga utice dobro osmisljena
promotivnha kampanja, odnosno dobro kreirane prapédga poruke i adekvatni mediji za njihov
prenos. Svako preduz mora da vodi tuna o ,podséanju“ potroS&a da su napravili pravi
izbor kupovinom i korienjem odrdenog proizvoda/usluge i dugo nakon kupovine. Dobar
primer korig€enja propagandnih medija za izgradnju i odrZzavémjgnosti potrosé&a je brend
Coca-Cola Sirokom mrezom propagandnih medija, kao i komtijoen interesantnih
propagandnih poruk&oca-Colapodséa svoje potrosg da je sa njima u svakom trenutku, bilo
da se radi o sportskim datgima, NovogodisSnjim praznicima, letnjem odmoruaiktivnhostima
vezanim za &uvanje zivotne sredine. Coca-Cola stvaracasepoverenja propagiranjem
vrednosti kao Sto su optimizam, ljubav, prihvatanjednakost svih ljudi Sirom sveta i na taj
n&in stvaratvste veze sa potrodma.

94



LITERATURA:

1. Arens F. W., Weigold F. M., Arens C., (201@dntemporary advertising and integrated
marketing communicationMcGraw-Hill Irwin, New York

2. Cohen D., (1972Rdvertising Wiley and Sons, New York

3. Dobrijevic G., (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum,
Beograd

4. Filipovi¢ V., Kostic M., (1999)Marketing menadZzmenFakultet organizacionih nauka,
Beograd

5. Golijanin D., (2010Marketing u trgovini Univerzitet Singidunum, Beograd

6. Heleta M., (2008Menadzment kvalitefdJniverzitet Singidunum, Beograd

7. Ivkov M. D., (2010) “Meiuzavisnost marketinske i finansijske strategijedpea”,
Marketing Vol. 41, No. 1

8. Jobber D., Fahy J., (2008snovi marketingaData status, Beograd

9. Kotler P., Keller L. K., (2005Marketing menadzmeriData status, Beograd

10.Lewis J., (2010)‘The advantages of having an internet present&idson Valley
Business JournalMol. 21, No. 16

11.Lewis J., (2012) “Radio and TV advertisingiudson Valley Business Journafol. 23,
No. 9

12.Mai L., Schoeller G., (2009) “Emotions, attitudeslamemorability associated with TV
commercials”, Journal of targeting, measurement and analysisnafketing Vol. 17,
No. 1

13.Marinkovi¢ V., Filipovi¢ J., (2009) “Projekcija vrednosti potr@ésa u funkciji
konkurentske pozicije preduz®, Ekonomski horizontiVol. 11, No. 2

14.Matovi¢ P. V., (2010)Brend kao faktor konkurentnosti na primeru izvor@pz Srbije
doktorska disertacija, Univerzitet Singidunum, Bexl

15.Matovi¢ P. V., (2011MenadZment prodajé&Jniverzitet Singidunum, Beograd

16. Mijovi ¢ M., (2010)Znacaj marketing miksa za preduzeLjetopis Automotjvmaster rad,
Univerzitet Singidunum, Beograd

17.Milenkovi¢ B., (2007)Kanali marketingaUniverzitet Brga Kari, Beograd

18.Miljevi¢ I. M. (2007)Metodologija hadnog rada Filozofski fakultet, Pale

19.Salai S., Hegedis I., Grubor A., (200Marketing komuniciranjeUniverzitet u Novom
Sadu (Ekonomski fakultet Subotica)

20.Sekulovt N., (2009) Kvalitet usluga i satisfakcija potroga u turizmy Univerzitet
Singidunum, Beograd

21. Sluzbeni glasnik Republike Srbije, br. 79/20@8kon o oglasavanju

22.Stankové J., (2008) Upravljanje promenama u odnosima sa potdsa u
maloprodajnom poslovanjudoktorska disertacija, Ekonomski fakultet Univerta u
Beogradu, Beograd

95



23.Stone G., Besser D., Lewis E. L., (2000) “Recallking and Creativity in TV
Commercials: A New ApproachJournal of advertising researcWol. 40, No. 3

24.Sekovi¢ S., (2008)Kreiranje lojalnosti potrosga u turistikim agencijamamaster rad,
Univerzitet Singidunum, Beograd

25.Vasiljev S., (2007Marketing Univerzitet Singidunum, Beograd

26.Veljkovi¢ S., bordevic A., (2010) “Vrednost brenda za potré8ai preduzéa“,
Marketing Vol. 41, No.1

27.Veljkovi¢ S., (2009)Marketing usluga Centar za izdav&u delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu

28.Vracar D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd

29.Zivkovié R., (2008)Ponasanje i zastita potroga u turizmy Univerzitet Singidunum,
Beogard

30. Zivkovi¢ R., (2011)Ponasanje potroim, Univerzitet Singidunum, Beograd

31.Zivkovi¢ R., Gajt J., (2009) “Integrisane marketing komunikacjj€inergija 2009 Prvi
nawni skup sa méunarodnim dgegem, Univerzitet Sinergija, Bijeljina

Elektronski izvori:

www.almaquattro.rgpregledano 30.04.2012.)
www.blic.rs (pregledano 24.05.2012.)
www.buildmagazin.confpregledano 27.03.2012.)
www.coca-colacompany.cofpregledano 15.02.2013.)
www.ekapija.com(pregledano 01.05.2012.)
www.gfk.rs (pregledano 20.10.2012.)
www.goodlifekit.com(pregledano 15.02.2013.)
www.ipsos.rgpregledano 30.04.2012.)
www.its.edu.rgpregledano 15.02.2013.)

10 www.learnmarketing.ngpregledano 22.03.2012.)
11.www.link-elearning.con{pregledano 15.02.2013.)
12. www.lumiere.rs(pregledano 14.02.2013.)
13.www.nestle.r§pregledano 12.09.2012.)
14.www.olympic.org(pregledano 15.02.2012.)

15. www.poslovnaznanja.coifpregledano 07.09.2012.)

16. www.potrosac.infqpregledand.09.2012.)
17.www.razvoj-karijere.confpregledano 13.09.2012.)

18.www.rts.rs (pregledano 24.04.2012.)
19. www.skyboard.rgpregledano 30.04.2012.)
20.www.stetoskop.infqpregledano 11.02.2013.)

21. www.tvojstav.rs(pregledano 12.02.2012.)
22.www.vreme.con(pregledano 12.10.2012.)
23.www.24sata.rgpregledano 18.07.2012.)

©oNOOA®ODNE

96



