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uvoD

PonaSanje potroSaca ispoljava se u biranju, kupovini, konzumiranju i koris¢enju
proizvoda i usluga na trziStu. Primeri ponasanja potroSaca nalaze se svuda oko nas.
Zadovoljavanje potreba, preko stanja motivacije i izbora ciljeva kupovine, ima za
rezultat akciju odnosno ponasSanje potrosaca. Procenjuje se da savremeni potrosac u
razvijenim zemljama provodi u proseku oko Sest Casova nedeljno kupujuci proizvode
i usluge. Pri tome, potrosaci se razliCito ponasaju u kupovini proizvoda i usluga, sto je
uslovljeno karakteristikama liCnosti, karakteristikama proizvoda i specificnoS¢u

konkretne situacije.*

Celokupna koncepcija marketing orijentisanog preduzeca bazirana je na potro$acu.
Njegove potrebe i Zelje predstavljaju osnovu za donosenje svih poslovnih odluka
trziSno usmerenih kompanija. Da bi preduzeca bila u mogucénosti da svoje proizvode
odnosno usluge prilagode zahtevima potencijalnih potrosaca, kao i da u odnosu na

njih odrede svoje aktivnosti, ona moraju neprestano biti u komunikaciji sa njima.

Sva preduzecCa obavljaju svoje poslovne aktivnosti u odredenom okruzenju, koje
opredeljuje njihovu aktivnost i rezultate. OkruZenje svojim funkcionisanjem, uslovima
formiranja i rada preduzeca stvara Sanse za uspe$no poslovanje, ali i opasnosti koje
mogu dovesti u pitanje opstanak preduzeca. U tom smislu preduzecCe je u stalnoj
intrakciji sa ostalim uc€esnicima u okruzenju, sa nekima u direktnoj, a nekima u

indirektnoj, a sa nekima u veoma blagoj ili nikakvoj vezi.?

Danas viSe nije dovoljno da kompanija razvije dobar proizvod, odnosno uslugu, da
mu odredi atraktivnu cenu i ucini ga dostupnim ciljnoj grupi potrosac¢a. Ona mora da
komunicira sa potroSacima, posrednicima i javno$¢u pomodu razli€itih instrumenata
promocije, kao Sto su ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, odnosi sa
javnoséu i direktni marketing, a u cilju doprinosa ostvarenju profita i stvaranju

pozitivnog imidza kompanije i njenih proizvoda odnosno usluga.

! Marigic B., (2011), PonaSanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 118
2 Vasiljev S. (2005), Marketing principi, Prometej, Novi Sad, str. 319



1. Predmet i polazista istrazivanja

Promocija predstavlja proces komuniciranja izmedu institucije i korisnika sa ciliem da
se stvori pozitivan stav o uslugama koji ¢e dovesti do njihovog favorizovanja u
procesu koriS¢enja na trzistu. Svako preduzeCe mora posebnu paznju posvetiti
predstavljanju ciljnoj javnosti kako bi prvo stvorilo interes i Zelju kod ciljnog potroSaca
i na kraju ga navelo na koriS¢enje proizvoda, odnosno usluga. UspeSna razmena je
jedna od glavnih preokupacija poslovanja savremenih preduzeca i ona podrazumeva

obavljanje transakcija prodaje i kupovine na obostrano zadovoljstvo.

Predmet istraZivanja u ovom radu je sagledavanje znaCaja promocione politike u
ukupnom poslovanju kompanije Telekom Srbija, jedne od najvecih, najprofitabilnijih i

vodecih kompanija u oblasti telekomunikacija u zemlji i regionu.

Promocija zauzima veoma vazno mesto u poslovanju kompanije. Telekom Srbija
spada medu prvih deset najvecih oglasivaca u Srbiji, a primarni interes kompanije da

ulaZe u oglasavanje je pre svega borba za Sto bolju trZiSnu poziciju.

Kao osnov i polaziSte za analizu uticaja promocione politike na uspeh u poslovanju

Telekoma Srbije posluzili su nam razli€iti teorijski izvori koji definiSu ovu oblast.

Kako bi se sagledao znacaj promocione politike u preduzec¢u u radu ¢emo analizirati
specifiCnosti usluge Telekoma Srbije, cene i kanale distribucije kompanije, zatim
povezanost promocione politike sa ostalim elementima marketing miksa i na kraju

promocioni miks kompanije.

2. Znacaj i aktuelnost istrazivanja

Znacaj nasih istrazivanja ogleda se u boljem razumevanju i shvatanju promocije, kao
i uloge koju ona ima u ostvarivanju uspeha kompanije. Na osnovu uvida u poslovanje
Telekoma Srbije ukazano je na mesto promocione politike, njenu povezanost sa
ostalim elementima marketing miksa, kao i na njen uticaj na uspeh preduzec¢a. Do

sada ne postoje dostupni objavljeni literaturni podaci koji su obradivali ovu temu.



U savremenim uslovima poslovanja marketing zahteva viSe od razvoja dobrog
proizvoda, formiranja atraktivne cene i zalaganja da taj proizvod bude dostupan.
Kompanije moraju da komuniciraju sa postoje¢im i potencijalnim potroSaCima i
javnoScu. Medutim, usled sve vece konkurencije i broja kompanija koje se bore da
privuku paznju Sto viSe potrosaca komunikacija postaje sve teza. Upravo iz
navedenih razloga istrazivanja u oblasti promocione politke sve viSe dobijaju na

znacaju.

Da bi doprli do ciljnih trZista i izgradili vrednost brenda kompanije moraju kreativho da
primenjuju razliCite oblike komuniciranja sa trziStem, pri ¢emu one moraju da znaju
Sta zele da kazu, kako to da ucine, koliko Cesto, kao i kome poruka da bude
upucena. Uspesna preduzeca su samo ona koja uspevaju da dodu do potroSaca i da
ih zadrze zahvaljuju¢i tome Sto su uvek upoznata sa njihovim potrebama, Zeljama i

preferencijama.

3. Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog rada je da se na osnovu analize i deskripcije promocione politike preduzeca
Telekom Srbija ukaze na znacaj koji ona ima u poslovanju kompanije i postizanju

njene uspesnosti.

Naucni cilj istrazivanja je nau€no saznanje o promocionoj politici i njenoj primeni na

konkretnom primeru.

Drustveni cilj je da ovaj rad bude od prakti¢ne koristi i da pruzi informacije i nova

saznanja onima koji Zele da se bave promocijom.

4. Hipoteze istrazivanja

Polazna hipoteza na kojoj se zasniva ovaj rad je da promociona politika u primeni

marketinga ima pozitivne rezultate u poslovanju kompanije Telekom Srbija.



Posebne hipoteze istrazivanja su sledece:
e dosadasnja promociona politika je imala znaCajan uticaj na uspeh poslovanja
kompanije
e promociona politika je povezana sa ostalim elementima marketing miksa
odnosno sa uslugom, cenom i kanalima distribucije

e kompanija ima razvijenu funkciju marketinga

5. Metode istrazivanja

U dokazivanju postavljenih hipoteza rada koris¢ene su razliCite metode u cilju
zadovoljenja osnovnih metodoloSkih zahteva — objektivnost, pouzdanost, opStost i

sistematiénost.

Metodom analize prikazali smo veze i meduzavisnost unutar predmeta istraZzivanja,
dok smo hipoteti¢ko-deduktivnim metodom objedinili teorijski i empirijski deo naseg

istraZivanja.

U prikupljanju podataka koris¢ena je metoda analize sadrzaja dokumenata i

statisticka metoda.

6. Strukturarada

Prvi deo rada obuhvata uvodni deo koji se bazira na predmetu istrazivanja, njegovom
znaCaju i aktuelnosti. Dalje su ustanovljenji ciljevi, postavljene su hipoteze,

definisane metode istrazivanja i dat je kratak opis strukture rada.

U drugom delu rada ispoljavaju se razliCita ponaSanja potroSaca u kupovini
proizvoda i usluga, Sto je uslovljeno karakteristikama li€nosti, karakteristikama
proizvoda i specificnoS¢u konkretne situacije. Poseban fokus, koji se u ovom delu
rada stavlja na poznavanje stavova, je odluCuju¢ za uspeh bilo kojeg marketing

programa.

U treCem delu rada osvrnu¢emo se na primenu marketinga u poslovnoj politici

Telekoma Srbije gde ¢e biti razmotrene karakteristike poslovanja kompanije i njene

6



organizacione strukture sa stanoviSta marketinga. Analiziracemo specifiCnosti usluga

koje kompanija pruza, njene cene, kanale distribucije i promocionu politiku.

U Cetvrtom delu rada izvrSiéemo analizu promocione politike Telekoma Srbije, njenu
vezu sa ostalim elementima marketing miksa i ulogu u dosadasnjoj poslovnoj politici
kompanije. Sagledacéemo promocioni mix kompanije i izvrSiti analizu svakog

njegovog elementa.

U petom delu rada na osnovu podataka dobijenih tokom istraZivanja dac¢emo predlog

mera za uspesniju promocionu politiku u buduéem radu Telekoma.

U Sestom delu rada iznet je zaklju€ak u skladu sa polaznim hipotezama i podacima

do kojih se doslo tokom istrazivanja i pisanja ovog rada.



|. PONASANJE POTROSACA U KUPOVINI

Cilj marketinga jeste da omoguci da se zelje i potrebe ciljnih potrosaca ispune i
zadovolje bolje od konkurenata. PonaSanje potroSaca je istrazivanje kako pojedinci,
grupe i organizacije odabiraju, kupuju, Koriste i raspolazu robom, uslugama, idejama
ili iskustvima kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje. Istrazivanje potroSa¢a donosi
reSenja za poboljSanje ili uvodenje proizvoda i usluga, utvrdivanje cena, odredivanje

kanala, stvaranje poruka i razvoj drugih marketing aktivnosti.?

Rezultati psiholo$kih i drugih istrazivanja pokazuju da se u pona$anju potroSaca u
osnovi nalaze iste ili slicne potrebe i motivi, ali da ih oni ispoljavaju na razliCite naCine
u procesu kupovine proizvoda i usluga. Marketing pocinje s ljudskim potrebama i
Zeljama, koje su danas veoma brojne i razliCite. Potrebno je praviti razliku izmedu

potrebe, Zelje i traznje.

Potreba je stanje neispunjenosti nekih od osnovnih ljudskih i Zivotnih zahteva.
Ljudima je potrebna hrana, odeca, skloniste, sigurnost, imovina i samopostovanje. Te
potrebe nisu stvorene drustvom ili marketingom. One su prisutne u samoj sustini
ljudske biologije. Potreba je bazi¢ni bioloski motiv. Potreba je nedostatak neCeg Sto
se smatra neophodnim i korisnim. Prema Marici¢u, koreni potrebe su u fizi¢koj i
emocionalnoj tenziji i nezadovoljstvu. Ispoljavaju se kroz verbalne komentare,

kretanje, gestove i dr. aktivnosti.*

Preduzeca koja se u poslovanju rukovode zadovoljstvom korisnika fokusiraju potrebe
potroSacCa. Potro$aci, u stvari, nastoje da zadovolje potrebu, a ne samo da kupe
proizvod i uslugu. Sa aspekta ekonomske teorije, sve potrebe koje se zadovoljavaju
proizvodima i uslugama predstavljaju izvor, odnosno cilj privredne aktivnosti. Deo
potreba zadovoljavaju slobodna prirodna dobra koja nemaju ekonomski znaca,.
Ekonomska teorija istrazuje taj odnos polazeci od paradigme prema kojoj su potrebe
,neograni¢ene®, a dobra ,ograni¢ena“. |z te suprotnosti proizilaze situacije koje su

predmet prou¢avanja mnogih nauénih disciplina, posebno ekonomskih.>

3 Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 173-174.
4 Maricic B., (2011), Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 118
® Zivkovic R., (2011), Ponasanje potrosaca,Univerzitet Singidunum, Beograd str. 110.



Da bi se potrebe zadovoljile, one moraju biti prevedene u Zelju. Zelja je jedna od
manifestacija potrebe. Ispunjavanjem Zzelja zadovoljavaju se potrebe u specifi€nim
proizvodima i uslugama. TezZnja ka ostvarenju Zelje je namerna i voljna i ona, u
stvari, podrazumeva postizanje odredenog cilja. Proizvodi zadovoljavaju potrebe,

iskustva ispunjavaju Zelje.’

Zelja je manifestacija da se zadovolji potreba i definiSe se kao osecanje teZnje,
zudnje, poriva, apetita i dr. Ljudske Zelje se stalno oblikuju i menjaju pod uticajem
internih i eksternih faktora (znanjem, kulturom, li€no$éu osobe i dr.). Zelje nastaju
spontano kao rezultat opazanja, razmisljanja, podsecanja i sl. Zelja predstavlja nagin
na koji nas drustvo uci da je zadovoljimo. Poznato je, takode, da potroSaci nekad
nisu svesnih svojih Zelja dok ih neki stimulans kao npr. privredna propaganda ne
aktivira. Uostalom, u trziSnom komuniciranju poznat je efekat ogledala po kojem
propagandne poruke odslikavaju upravo proizvode i usluge koje potrosaci Zele i
kupuju da bi zadovoljili potrebe. Ako ljudi iz marketinga utvrde koje korisnosti
potrosacCi oCekuju od proizvoda i usluga, onda su u moguénosti da shvate, Cak i

podsvesne potrebe i selektivne ciljeve potrosaca.

Traznja je nastojanje potroSaca da kupi, odnosno, pribavi odreden proizvod/uslugu,
kada se steknu uslovi tj. moguénost i spremnost za kupovinu. Zelje postaju traznja
kada ih podrzava kupovna moé.” Prema Milisavljeviéu, efektivna traZnja predstavlja
kupovnu moc¢ potroSaca pri kupovini odredenih koli¢ina nekog dobra, uz datu cenu.
Pod potrosackom traznjom se podrazumeva iznos (broj) proizvoda i usluga koje su

potro$adi spremni da kupe pri datoj ceni u odredenom vremenskom periodu.®

1.1. Faze u procesu odluéivanja potrosaca

Mnoga velika preduzeca detaljno istrazuju odluCivanje kupca u kupovini kako bi
mogla odgovoriti na pitanje o tome Sta, gde, kako i koliko, kada i zasto potrosaci
kupuju. Ono $to nije tako jednostavno saznati kod ponasanja potroSaca u kupovini je

zasto, kao i proces odluCivanja o kupovini, jer su odgovori Cesto ,zakljuCani u

6 Mariéié B., (2011), Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 119
" Zivkovié R., (2011), Ponasanje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 111.
8 Milisavijevi¢ M., (2002), Marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 127.



glavama” potrosaca. Na slici 1-1. prikazan je model koji pokazuje da potrosac prolazi

kroz pet faza u procesu odlu€ivanja u kupovini: spoznaja potrebe, traZenje

informacija, procena alternativa, odluka o kupovini i ponaSanje posle kupovine. Ovaj

model implicira da potrosaci prolaze redom kroz svih pet faza pri svakoj kupovini.

Kod rutinskih kupovina, neke od faza potrosaci preskacu ili ih okre¢u u drugom

smeru.

Slika 1-1. Proces odlucivanja o kupovini

Spoznaja potrebe

\ 4

Trazenje
informacija

Procena alternativa

-
v

A

Odluka o
kupovini

\ 4

Izvor: Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G., Principi marketinga, str.280.

v

Ponasanje posle
kupovine

Prema modelu, proces kupovine pocinje spoznajom potrebe (svesnost potrebe,

prepoznavanje problema).? Kupac oseéa razliku izmedu svog stvarnog stanja i svog

Zeljenog stanja u pogledu zadovoljenja potreba. Izvori informacija se dele na: li¢ne,

komercijalne, javne i iskustvene (sl. 1-2.). Relativan uticaj ovih informacija varira u

zavisnosti od proizvoda i kupca. UopSteno govoreéi, potrosa¢ prima najviSe

informacija iz komercijalnih marketing izvora. Medutim najefektivnija informacija

dolazi iz li¢nih izvora. Svaki od navedenih izvora ima drugacCiju funkciju, tako da

komercijalne informacije obi¢no imaju informativnu funkciju, a li€ni izvori imaju tzv.

ocenjivagku funkciju.®

® Blackwell D. R., Miniard P. W., Engel J. F, Consumer Behavior, pp.71

10 Zivkovic R., (2011), Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 111 -112.
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Slika 1-2. Izvori potrosackih informacija

Porodica, prijatelji, komsije

| Licni izvori (najefikasniji izvor informacija)

l Reklame, rasprodaje

| Komercijalni izvori I - .
(najcéesci izvor informacija)

——| Mas-mediji ]
4>I Organizacije potrosaca

| Jawvni izvori I*

4>I Proucavanje proizvoda/usluga I

| Iskustveni izvori I*

4>| Upotreba proizvoda/usluga I

Izvor: Kotler P., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G., Principi marketinga, str.281.

Marketinski struénjak treba da bude upoznat s procenom alternativa — kako potrosac
i koje informacije obraduje da bi doSao do izbora proizvoda. Na procenu potrosaca
o alternativama deluje nekoliko faktora: pogodnosti koje mozZe dobiti kupujudi
proizvod ili uslugu; karakteristike (atributi) proizvoda i stepen vaznosti pojedinih
karakteristika — moguénosti da zadovolje potrebu; uverenje o marki — imidz marke i
funkcija korisnosti za svaku karakteristiku. Na koji nacin potro$aci procenjuju
alternative zavisi od svakog pojedinog potroSaca i specifiCne situacije kupovine. U
nekim sluCajevima potrosaCi se sluze pazljivim kalkulisanjima i logiCkim
razmiSljanjima. U drugim slu€ajevima, isti potroSac¢i malo ili uopSte ne procenjuju,

nego impulsivno kupuju i oslanjaju se na intuiciju.

Posao marketinskih struCnjaka ne zavrSava se Cinom kupovine proizvoda. Posle
kupovine proizvoda, potrosaC ¢e proceniti da li je zadovoljan ili nezadovoljan i
ukljuCice se u ponaSanje posle kupovine. To se naziva ponasSanje posle

kupovine.t*

Y Zivkovié R., (2011), Ponasanje potro$aca,, str. 113 -114.
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1.2. Psiholosko objasnjenje ponasanja potrosaca

Psiholosko objasnjenje ponasanja potroSaca, za razliku od socioloskog, koje se bavi
uticajima drustvenih grupa i interpersonalnim vezama i odnosima, teziSte u analizi

stavlja na istrazivanje individualnog ponasanja.

Psihologija je dala znaCajan doprinos objasnjenju motiva i ponaSanja potrosaca.
Posebno se to odnosi na motivaciona istrazivanja koja su do sada pruZzila najpotpuniji
odgovor na pitanje zasto se potrosac u kupovini proizvoda i usluga ponasa tako kako

se ponasa.'?

Karakteristike proizvoda i konkretne situacije u kupovini, na nacin kako ih dozivljava

pojedinac, formiraju psiholoski profil potroSaca.

1.2.1. Liénost i liéni (self) koncept

Svaka osoba je licnost koja uslovljava njeno ponasanje u kupovini. Li¢nost se odnosi
na jedinstvene psiholoSke karakteristike neke osobe koje dovode do relativho
ujednacenih i trajnih reakcija na njeno okruZenje. LiCnost je obi¢no opisana
pojmovima kao Sto su samopouzdanje, dominacija, drustvenost, autonomija,

defanzivnost, prilagodljivost i agresivnost.

Mnogi marketinski stru¢njaci koriste koncept koji je vezan za licnost — self koncept
(koji se joS naziva i slika o sebi). Osnovna pretpostavka predstave o samom sebi
jeste da stvari koje ljudi poseduju doprinose njihovim identitetima i odrazavaju ih: tj.
,mi smo ono $to imamo“. Stoga, kako bi razumeli ponasanje potrosaca, stru¢njaci
moraju prvo razumeti odnos izmedu potroSaceve predstave o samome sebi i

stvarima koje poseduje.

U marketingu se ljudi kao potrosaci mogu podeliti u segmente upravo u zavisnosti od

osobina liénosti, jer lidnost snazno uti¢e na ,brand personality* koji potrogaé kupuje.*®

'2 Maricic B., (2011), Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 331
18 Zivkovié R.,(2011), Ponasanje potroaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 115
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Prema Kotleru, licnost brenda definiSemo kao odredeni miks ljudskih atributa koji

mogu da se pripi§u tom brendu.**

1.2.2. Motivacija i motivacioni proces

Da bi smo razumeli motivaciju, moramo najpre razmotriti odnos izmedu potreba,

nagona i ciljeva.'®

Motivacija je popularan koncept kojim se objasnjavaju razli€ita ponasanja potroSaca
u procesu kupovine proizvoda i usluga. ReC motivacija je latinskog porekla
(,movere®), §to u najSirem kontekstu oznaCava pokretanje ili kretanje pod uticajem
odredenih faktora.To je mentalno stanje li€nosti, odnosno vidljiva unutrasnja snaga
koja organizuje ljudsku energiju i usmerava je ka izabranom cilju. Potrebe i ciljevi su
nerazdvojni elementi procesa motivacije. Motivacija je dinamifan proces koji se

neprekidno odvija u Coveku pod uticajem eksternih i internih faktora.

Motivacija potroSaCa uzrokovana je stanjem tenzije kao posledicom nezadovoljene
potrebe. Osoba u stanju tenzije je potencijalni kupac proizvoda i usluga preduzeca.
Motivacioni proces pocinje aktiviranjem potrebe, odnosno u trenutku kada potrosac
postane svestan odredene potrebe. Aktivirana potreba kroz proces motivacije vodi
konkretnom ponasanju potroSaca u kupovini proizvoda i usluga. PotroSa¢ nastoji da
kupovinom odgovarajuéeg proizvoda ili usluge smanji tenziju zadovoljavanjem
potrebe. Dostizanje Zeljenog stanja predstavlja potroSacev krajnji cilj koji se ogleda u

smanjenju tenzije.*®

Motivacioni proces, koji se odvija u potroSacu najbolje se moze predstaviti modelom
(sl.1.3.). Nezadovoljene potrebe, Zelje i zahtevi uzrokuju tenziju koja u potro$acu
stvara poriv na akciju (ponasanje), kojom oCekuje da ¢e zadovoljiti potrebe i time
smanijiti tenziju. Potrebe i ciljevi su meduzavisni i ne mogu se razdvoijiti. Ipak, izmedu
potreba i cilieva nalaze se manje ili veCe prepreke koje se savladuju jacinom
motivacije. U kojoj meri (stepenu) Ce se ostvariti satisfakcija, odnosno smanijiti tenzija

potroSaca, zavisi od intenziteta motivacije.

¥ Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str. 182
15 Jobber D., Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 72
'8 Marigic B., (2011), Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 106 - 107
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Specificne akcije koje preduzimaju potrosSaci, odigravaju se na osnovu procesa
razmisSljanja i prethodnog uCenja. S obzirom na to da proces razmisljanja potroSaca
kako da zadovolji potrebu zahteva vreme, nije iskljuCeno da iz toga, u meduvremenu,

proizade i neka nova potreba.

Naucnici smatraju da postoji odredena hijerarhija motiva, i da shodno njima Covek
usmerava svoje ponasanje. Postoje razne podele motiva i potreba, kao i modeli koji
objasnjavaju ove fenomene. Najpoznatija teorija, Ciji je tvorac A. Maslov, ukazuje na
hijerarhiju motiva i odnosi se na ljudsko ponaSanje uopSte. Uzroci ljudskog
ponaSanja traze se u nezadovoljenim potrebama koje su glavni podstrekaci ili
motivator akcija. Teorije koje za osnovu imaju Maslovljevu hijerarhiju ljudskog motiva

nazivaju se jo$ teorije poriva.®’

Slika 1-3. Motivacioni proces potrosaca

UCENJE
NEZADOVOLJENE CILJ ILI
POTREBE, ZELJE —{ TENZIJA —{ PORIV Y » PONASANJE —+ ZADOVOLJENJE
| ZAHTEVI T POTREBA

RAZMISLJANJE

--------- SMANJENJE TENZIJE &~ === == ==

Izvor: Schiffman L. G., Kanuk L.L.,, PonaSanje potroSaca, str. 79.

Maslovljeva teorija identifikuje pet nivoa ljudskih motiva i rangira ih prema vaznosti:
1) fiziolo8ki motivi; 2) motivi bezbednosti; 3) motivi pripadnosti; 4) statusni motivi, i

5) motivi samopotvrdivanja.

U fizioloSke motive spadaju potrebe za hranom i vodom kretanjem, spavanjem i dr.

To su motivi povezani sa potrebom opstanka i dok se oni ne zadovolje ne aktiviraju

7 Zivkovié R., (2011), PonaSanje potro8aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 116
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se drugi motivi. U motive bezbednosti (sigurnosti), ubrajaju se potrebe za fizickom i
materijalnom sigurnosti coveka. Ovi motivi, kao i sledeCi na lestvici, vezani su za
uklju€ivanje pojedinca u drustvo i meduodnose koji nastaju tom prilikom. U tome
poseban uticaj ima kultura drustva i njegova organizacija. Motivi pripadnosti odnose
se na potrebe za ljubavlju, druzenjem, uklju€ivanje u drustvene grupe i dr. Ako ovi
motivi nisu zadovoljeni, osoba se ose¢a usamljenom i zapostavljenom. Statusni
motivi odraZavaju teznju pojedinca za poStovanjem, rukovodenjem i prestizom.
Statusni motivi mogu biti orijentisani ka unutrasnjem i spoljnjem svetu ljudi. Prvi se
odnose na potrebu ljudi da budu sposobni i samopouzdani, dok su drugi odraz onoga
Sta drugi misle o nama i kako nas procenjuju. Motivi samopotvrdivanja
podrazumevaju razvoj i ispoljavanje superega licnosti da se postigne maksimum
satisfakcije. To su motivi osobe da se razvije kao li€nost i da se izrazi u skladu sa

svojim sposobnostima.*®

Vrlo je vazno razumeti motive koji pokrecu potroSaca, jer su oni ti koji odreduju
kriterijume za izbor. Na zapadnim trziStima, prve Cetiri stavke u navedenoj hijerarhiji
su u velikoj meri zadovoljene. Stoga, mnogi brendovi danas u svom oglasavanju

stavljaju naglasak na potrebu za samopotvrdivanjem.*®

1.2.3. Percepcija i proces informisanja potrosaca

Proces informisanja danas je dominantan pristup u psiholoSkom istrazivanju
procesima koji se dogadaju u Coveku. Analiticki se moze podeliti u pet faza:
izloZzenost stimulansima, paznja, razumevanje, prihvatanje i pamcenje. Proces
informisanja poc€inje stimulansima, a zavrSava se posle prolaza kroz sve navedene
faze, u memoriju potroSaca. Samo mali broj stimulansa, kojima je izlozen potrosac,
doZivi da bude shvacen i prihvacen, a zatim i memorisan. Pojednostavljeno gledano,
za uspesSno obavljanje marketing aktivnosti preduzeéa potrebno je znati kako

potroSaci primaju informacije, zatim Sta se sa njima dogada kada ,udu“ u

potroSaCevu radnu memoriju i kako se moze posti¢i veci efekat ,ubedivanja”

18 Zivkovic R., Ponas$anje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 117
9 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 72
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potro$aca putem komercijalnih stimulansa.?® Prve tri faze procesa informisanja
potroSacCa (izlozenost stimulansima, paznja i razumevanje) nazivaju se percepcija.
Percepcija se moze definisati kao ,proces pomocu kojeg osoba selektira, organizuje i

objasnjava stimulanse u osmisljenu i razumljivu sliku sveta.“**

Prema Kotleru, percepcija ne zavisi samo od fizickih stimulansa, vec¢ i od relacije
stimulansa sa okolinom i od samog tog pojedinca. Klju¢no je Sto percepcija moze da
bude znatno razliita kod pojedinaca izlozenih istoj situaciji. Neko prodavca koji brzo
govori moze da doZivi kao agresivnu i neiskrenu osobu; drugom moZe da izgleda
inteligentan i spreman da pomogne. Svaki od njih ¢e razliito da reaguje na tog

prodavca.?

1.2.4. Proces ucenja

UcCenje potrosaCa je proces kojim potrosSaci stiCu znanje i iskustvo kupovinom i
koriS¢enjem proizvoda i usluga i primenjuju ih u budu¢em ponaSanju. Uc€enje
doprinosi povecanju i proSirenju znanja. PotroSa¢evo znanje se moze definisati kao
,podset ukupnog broja informacija smesStenih u memoriju koje su relevantne za
kupovinu i potrosnju®. Izvori znanja dele se na licne i nelicne, poslovne i neposlovne i
sl. lzvori potroSaCevog znanja, pored iskustva, nalaze se u uticajima referentnih

grupa (porodica, prijatelji), lidera, komercijalnim porukama i dr.

Ljudi iz marketinga moraju razumeti da postoje tri vrste ili nivoa znanja potroSaca o
proizvodima i uslugama kako bi mogli da formuliSu adekvatne marketing strategije.
Prvi nivo odnosi se na karakteristike ili atribute proizvoda/usluga. Drugi na Kkoristi
(benefit) ili pozitivne konsekvence od kupovine proizvoda/usluge. Treéi nivo
podrazumeva stepen potroSatevog zadovoljstva (satisfakcija) konzumiranjem ili

kori$¢enjem odredenog proizvoda/usluge®.

20 Marigié B., (2011), Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 336 - 337

2L gchiffman L. G., Kanuk L.L., (2004), Consumer Behavior, eight ediotion, Pearson Prentice Hall, Inc., Upper
Saddle River, New Jersey, str. 158.

22 Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 186

%8 Maricié B., (2011), Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 369 - 370
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ZnacCenje u€enja u praksi je za marketinSke struCnjake u tome da je moguce izgraditi
traZnju za nekim proizvodom ili uslugom, povezujuéi ga sa shaznim nagonima,
koriste¢i motivacijske sugestije. Ponavljanje pove¢ava snagu asocijacija i usporava
proces zaboravljanja. Medutim, istrazivanja pokazuju da je koli€ina ponavljanja koje
pomaze pamcenje informacija ograni¢ena. Ukoliko dode do prekomernog ucenja
(veci broj ponavljanja od onog koji je potreban za ucenje), pojedinac u odredenom
trenutku moze postati zasi¢en brojnim izlaganjima, pa ¢e mu splasnuti i paznja i
pamcenje informacija. Taj efekat, poznat kao zasi¢enost reklamama, moze se

umanijiti sa promenom oglasne poruke.

Mozemo zakljuciti da je cilj u€enja stvoriti uverenje kod potrosaca, koje se ogleda u
znanju, misljenju ili verovanju u proizvod ili uslugu. Ta uverenja Cine imidZ marke
proizvoda i usluge, proizvodaca, zemlje. Ako su neka uverenja pogresna i spreCavaju

kupovinu, lansira se kampanja kako bi se korigovala ste¢ena uverenja.*

1.3. Stavovi potrosaca

Istrazivanje stavova predstavlja jedno od najvaznijih pitanja od znalaja za
razumevanje i objaSnjenje ponasSanja potroSaca. Ljudi iz marketinga posebno se
zanimaju za stavove potroSaCa u vezi propagandnih poruka, marki proizvoda i
prodavnica. lIstraZivanje stavova omogucuje da se formira solidna informaciona
osnova za potrebe razvoja novih proizvoda, kreiranje prodagandne kampanje,
predvidanje preferencija marki proizvoda i upoznavanje ponaS$anja potro$aca

uopste.®®

.otav’ predstavlja generalno povoljnu ili nepovoljnu procenu nekog proizvoda ili
usluge. Posledica skupa uverenja moZze biti pozitivan ili negativan stav prema

proizvodu ili usluzi.?®

Stavovi se formiraju prema sopstvenom ili tudem iskustvu. To znaci da se stavovi,
koji su relevantni za kupovinu, oblikuju kao rezultat li¢nog iskustva s proizvodom,

usmenih informacija primljenih od drugih (referentne grupe, posebno porodica i

24 Zivkovié R., Pona$anje potro8aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 125 - 126
5 Marigic¢ B., (2011), Ponasanje potroiaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 403
% Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 73
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prijatelji) ili kao rezultat izlozenosti oglasavanju masovnih medija, Interneta i drugih
oblika promocije. Vazno je istaci, iako stavovi mogu proizaci iz ponasanja, nisu isto
Sto i ponasSanje. Kao naucCene sklonosti, stavovi imaju motivacioni kvalitet, drugim
reCima, mogu usmeriti potroSaCa prema odredenom ponasanju ili ga od odredenog

ponasanja odvratiti.

Brojne studije preduzete su sa ciljiem da se utvrdi stepen meduzavisnosti stavova i
ponasanja potrosaca. Opsti zaklju€ak je da stepen u kojem stav utiCe na ponasanje u
najvecoj meri zavisi od nacCina na koji je stav formiran. Stavovi koji su formirani na
neposrednom iskustvu imaju mnogo jaci uticaj na ponaSanje, nego posredni

(porodica, prijatelji, mediji, Internet...).

PsiholosSke teorije objasnjavaju dve vrste stavova koje razli€ito utiCu na ponasanje
ljudi, a to su ekstravertni i intravertni stavovi. Ekstravertni stavovi orijentiSu osobu ka
spoljasnjem svetu i lakS8e se mogu spoznati i na njih uticati. Intravertni stavovi
orijentiSu osobu ka unutrasnjem svetu i ponekad mogu da dovedu do nepredvidivog
ponaSanja poroSaCa. Ekstravertni potrosaci su spremni da komuniciraju sa
stru€njacima o njihovim proizvodima ili uslugama, dok intravertni potrosaci vise vole

da sami odluéuju o kupovini.?’

1.3.1. Merenje stavova potrosaca

U marketingu je od posebnog znaCaja da se utvrdi meduzavisnost stavova i
ponasanja potro$aCa. Stavovi se koriste zbog svoje nesumnjive pogodnosti da se
predvidi buduc¢a traznja za proizvodima i uslugama preduzeca. lako se stavovi
neposredno ne odrazavaju na ponasanje potro$aca, njihovo poznavanje pomaze da
preduzece dobije bolji uvid u stvarna i potencijalna trzista. Stavovi ukazuju na
namere potrosaca koje, ako ne dode do nepredvidenih okolnosti, upucuju na buduce
ponasanje potro$aca.”® Marketing menadZeri posebno se zanimaju za stavove

potroSaCa o tome kakva uverenja imaju o odredenim proizvodima/uslugama i

27 Zivkovié R., PonaS$anje potro8aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 126-127
B Marigié B., (2011), Ponasanje potroSaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 406
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markama. Ako su neka uverenja pogresna i spreCavaju kupovinu, stru¢njaci ¢e hteti

da lansiraju kampanju kako bi se korigovala ta ubedenja.

Tabela 1-1. Metodi za istraZivanje stavova

Komponenta stavova

Elementi istrazivanja

Metodi istrazivanja

Kognitivha - Cinjenice - ankete
(spoznajna, saznajna) |- spoznaje - skale
- Znanja - baterije stavova
- verovanja - multivarijantne metode
- brainstorming
Afektivna - osecanja - skale
(emocionalna) - misljenja - dubinski intervjui
- oCekivanja - projektivne tehnike
- zelje - psihodrama,
- laboratorijske metode
- eksperimentalni
pristupi
Konativna - akcije - ankete
(radna, akciona) - planovi - skale
- delovanja - baterije stavova
- hamere - paneli

Izvor: Zivkovié R., PonasSanje potrosaca, str 129.

19



Merenje stavova prvenstveno znaci sagledavanje verovatnoCa akcije potroSaca.
Pravi se razlika izmedu namere i stava. Od specifiCnosti cilja zavisi uspeh u merenju
stava potroSaca. U tabeli 1-1. predstavljen je odnos koncepta stava, njegovih

komponenti, sadrzaja merenja komponenti stavova i metode istrazivanja.

Skale procene naj¢esc¢e su koriséeni instrument za merenje stavova potroSaca, kao
Sto su: Likertova, Turstonova, Gutmanova, Stapelova skala, visedimenzionalne skale
i baterije stavova. Pored njih stavove je moguce meriti i tehnikama dubinskih

intervjua i projektivnim tehnikama.?

1.4. Strategije za pojacavanje stavova potrosaca

Preduze¢a pokuSavaju da razli¢itim marketing strategijama pridobiju i zadrZe
potroSace svojih proizvoda i usluga. U tome poseban zvnacaj imaju strategije kojima
se nastoje pojacati pozitivni stavovi potroSaCa prema markama proizvoda/usluga i
time obezbedi lojalnost na dugi rok. Sledec¢e marketing strategije primenjuju se za
pojaCavanje stavova potroSaca: (1) pojaCavanje pozitivnih stavova kod postojecih
korisnika (potro$aca); (2) priviacenje novih korisnika za postoje¢u marku proizvoda, i

(3) privlacenje novih korisnika za novu marku.

Cilj je da se postojecim potroSacima poveca prodaja time Sto Ce se poveclavati
koli¢&ine konzumiranih ili koriéenih proizvoda/usluga.®*® U sludaju da preduzeée
proceni da moZe adekvatnije od konkurencije ispuniti oCekivanja potrosaca
opredelice se za marketing strategiju privlaenja novih potroSaca (korisnika).
Marketing strategija privlacenja novih potroSaca za novu marku proizvoda ili usluge,

najCesce se koristi u nastupima na novim i brzo rastucéim trzistima.

Preduze¢a pokuSavaju da razliitim promotivnim aktivnostima pojacCaju pozitivhe
stavove potroSata prema markama proizvoda/usluga i time obezbede njihovu
lojalnost na dugi rok. Preduzeéa najviSe Kkoriste privrednu propagandu kako bi

odrzala pozitivhe stavove potroSaca u vezi svoje ponude. Na taj nacin, utiCu na

29 Zivkovié R., Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 129-130
%0 Marigic¢ B., (2011), Ponasanje potroiaca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 413
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njihovu lojalnost i dugoro¢nu profitabilnost. Privredna propaganda podsecCanjem
posebno je bitha za proizvode koji su ve¢ duze vremena na trziStu, kako bi potrosaci i

dalje mislili na odredeni proizvod/uslugu.

1.5. Strategije za promenu stavova potrosaca

Stavovi se ponekad menjaju. Promena stavova potroSaca jeste Cest cilj poslovanja
preduzeca. Po H. Asalu, postoji logicno objasnjenje kada preduzecCe nastoje da
marketinSkim aktivhostima promene stavove potroSaCa prema markama
proizvodima. Preduzeca to najceS¢e rade u situacijama kada osvajaju nove trziSne
segmente, pokuSavaju¢i da preokrenu negativan trend u traznji, proSiruju linije

proizvoda i utvrduju sopstvene konkurentske prednosti.®?

1.5.1. Persuazivha komunikacija

Marketing strategije za promenu stavova podrazumevaju efektnu i efikasnu ulogu
procesa komuniciranja sa potroSaima. Smatra se da primenom persuazivne
komunikacije postoje realne Sanse da preduzece promeni svoje stavove potroSaca.
Sama cinjenica da potroSacdi imaju latentne i pasivne Zelje i da ne znaju ta¢no $ta
hoce, dovodi ih u poziciju da su otvoreni za persuaziju. Persuazija je esencijalna za

marketinSko komuniciranje.

Pridev persuazivna propaganda je latinskog porekla ("persuasio”) i znadi
ubedivanje, nagovaranje, uveravanje i sl. Persuazija oznaCava aktivan pokusaj da se
promeni stav, a sustina je da kreira kognitivnu disonancu kod osobe i da putem
poruke, ponudi odgovarajuée reSenje. Smatra se da persuazija mozZe biti nekad

neeticka, ali je sastavni deo svakodnevnice.*?

Za sprovodenje persuazivne propagande potrebno je razumeti i objasniti tri grupe

faktora koji u interakciji u€¢estvuju u promeni stavova i ponasanju potrosaca.

8L Zivkovié R., PonaS$anje potro8aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 130-131.
%2 prema: Assael H.,(1998), citirani rad, str. 314-315.
3 Maricic B., (2011), Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet, Beograd str. 417-418
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Prvoj grupi pripadaju izvori uticaja (posSiljalac poruke), drugoj elementi poruke
(sadrzaj), a trecoj karakteristike primaoca poruke (licnost). Elementi koji ¢ine jednu
poruku ubedljivom za potro$acCe su: struktura — organizacija elemenata propagadne

poruke; sustina — apel i nacin prezentacije poruke.

Struktura podrazumeva organizaciju elemenata propagandne poruke. Jednostrana
poruka naglasava prednosti proizvoda ili usluge, dok dvostrana istovremeno ukazuje
na prednosti i nedostatke proizvoda ili usluge. Pokazalo se u praksi da dvostrana
poruka ima bolje persuazivne efekte u edukaciji potroSaca. Ipak, sama pomisao da
se dvostranom porukom potro$aci upoznaju sa nedostacima dovodi u pitanje ovaj

pristup.

Sustina (apel) moze biti koncipirana na razli€itoj osnovi: racionalni apeli (kvalitet,
ekonomicnost, vrednost ili uspeSnost); emocionalni apeli (negativne ili pozitivne
emocije-ljlubav, humor, ponos, radost, strah, krivica...) i moralni apeli (podrzavanje

drustvenih ciljeva-globalno zagrevanje, okolina, pomo¢ deci...)

Nac¢in na koje se poruke prenose takode utiCu na krajnji efekat ubedivanja
potrosaCa. Postoje verbalni, neverbalni i paralingvisticki nacini. Verbalni
podrazumeva koriS¢enje re€i kao simbola i njihovu kombinaciju u saopstavanju
poruke u cilju ubedivanja potroSa¢a. Neverbalno pona$anje igra vaznu ulogu u

odnosima komunikacije

Karakteristike potroSac¢a umnogome odreduju uspesnost persuazivne propagande.
BihevioristiCka istrazivanja bavila su se meduzavisnoScu karakteristika licnosti sa
stanoviSta podloznosti ubedivanju. Pokazalo se da miSljenje o sebi i sposobnost
imaginacije pojedinca predstavljaju dva kljuéna faktora od kojih zavisi uspeh
persuazivne propagande. Osobe nesigurne u svoje stavove podloznije su uticaju, i
obrnuto. Osobe sa vecom sposobnoSéu imaginacije (mastanje, sanjarenje)
podlozZnije su persuazivnoj propagandi. Raspolozenje je takode faktor koji snazno
utiCe na ponaSanje potroSaca, mada za razliku od emocija, manje je intezivno.
Marketing akcije, koriséenjem persuazivne propagande, mogu izazvati pozitivho

raspoloZenje potrosaca i oseCanja prema proizvodima i uslugama.
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Etika persuazije — od svih makro marketing pitanja koja se odnose na promociju,
koriS¢enje persuazije privlaCi najviSe paznje. Bitno je praviti razliku izmedu
informativne i persuazivne promocije. Prihvata se informativha komponenta, ali se
kritikuje upotreba marketing vestine, psihologije i skupe privredne propagande na
ubedivanje potroSaca da kupuju odredene proizvode i usluge. UkljuCuju¢i medije i
povratnu spregu, oni Cine elemente komunikacionog modela koji se koristi u

persuazivnoj propagandi.®*

1.5.2. Integrisane marketing komunikacije (IMC)

Prema definiciji Ameri¢ke asocijacije propagandnih agencija, integrisane marketing
komunikacije (Integrated marketing communications; IMC) predstavljaju koncept
planiranja marketing komunikacija, koji prepoznaje dodatnu vrednost sveobuhvatnog
plana. Takav plan procenjuje strategijske uloge brojnih disciplina komunikacija — kao
Sto su, na primer opSta propaganda, direktan marketing, unapredenje prodaje i
odnosi s javnoS¢u — i kombinuje te discipline da bi ostvario jasnoc¢u, konzistentnost i

maksimalan uticaj kroz savr$enu integraciju poruka.®

Sirok raspon sredstava komunikacije, poruka i auditorijuma nameée kompanijama

imperativ, kretanje ka integrisanim marketing komunikacijama.

Razvoj efektivnih komunikacija podrazumeva osam koraka®: (1) identifikovanje
cilinog auditorijuma, (2) odredivanje cilieva komunikacije, (3) dizajn komunikacija, (4)
izbor kanala komunikacija, (5) odredivanje ukupnog budzeta za komunikacije, (6)
izbor miksa komunikacija, (7) merenje rezultata komunikacija, i (8) upravljanje

integrisanim marketing komunikacijama.

Kada odreduje ciljni auditorijum, marketar mora da ukloni jaz koji postoji izmedu
aktuelne percepcije javnosti i zeljenog imidza. Ciljevi komunikacija mogu da
podrazumevaju potrebu za kategorijom, svest o brendu, stav o brendu ili nameru

kupovine brenda. Formulisanje komunikacije zahteva re8avanje tri problema: Sta

34 Zivkovié R., Pona$anje potro8aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 133-135.
% Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 558
% |sto, str. 562
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treba reci (strategija poruke), kako to reéi (kreativna strategija) i ko to treba da kaze
(izvor poruke). Kanali komunikacija mogu biti licni (kanali predstavnika, ekspertski
kanali, drustveni kanali) ili nelicni (mediji, atmosfere i dogadaiji). Metod odredivanja
budzeta za promociju zasnovan na cilju i zadatku je najpozeljniji, a da bi ga primenili,
marketari moraju da definiSu svoje budzete tako Sto najpre definiSu odredene

cilieve.®

Model IMK opredeljuje kreiranje koordinarane strategije svih oblika komuniciranja na
osnovu koje se ide u taktiCku realizaciju medusobno usaglasenih promocionih
programa. Koncepcija sugeriSe pazljivo kombinovanje promocionih alata u
koordinirani promocioni miks na nacin da kontinuirano trazi model ostvarivanja $to
vecCe uspesSnosti, zamenom jednog alata drugim koji bi ekonomicnije obavio isti
posao. Promocioni miks je ukupni program marketing komunikacija preduzeca.

Predstavlja kombinaciju oblika i metoda promocije Ciji je zadatak ostvarivanje

promocionih ciljeva. Osnovni oblici promocije su (sl. 1-4.):

1) privredna propaganda — svaki placeni vid nelicne prezentacije i promocije
ideja, proizvoda i usluga kod koje je poznat narucilac.

2) unapredenje prodaje — niz kratkoro¢nih aktivnosti sraunatih na podsticanje
kupovine proizvoda ili usluge.

3) odnosi s javnoscu i publicitet — razli€iti programi oblikovani radi unapredenja
ili zastite imidza preduzeca ili njegovih pojedinih proizvoda.

4) licna prodaja — neposredna interakcija sa jednim ili viSe potencijalnih kupa-
ca radi prezentiranja, odgovaranja na pitanja i pribavljanja narudzbi.

5) direktni marketing — koriS¢enje poste, telefona, faksa, e-mejla ili Interneta
radi direktnog komuniciranja ili dobijanja direktnog odgovora (reakcije) odredenih

kupaca.

U novije vreme autori sve viSe izdvajaju Sesti oblik promocije - dogadaji i iskustva;
aktivnosti i programi koje sponzoriSu preduzeca i koji su dizajnirani s ciljem kreiranja
dnevne ili specijalne interakcije u vezi sa proizvodom/uslugom.® Kada odluéuju o
miksu marketing komunikacija, marketari moraju da utvrde prednosti i troSkove

svakog sredstva komunikacije, kao i trziSnu poziciju kompanije. Oni takode moraju da

*" Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadzment, Data status, Beograd, str. 562
% Zivkovic R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 139-140.
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razmotre vrste trziSta proizvoda na kojem obavljaju prodaju, koliko su potrosaci

spremni na kupovinu, kao i fazu ciklusa u kojem se proizvod nalazi. Merenje

efektivnosti

miksa marketing komunikacija podrazumeva postavljanje pitanja

Clanovima ciljnog auditorijuma o tome da li prepoznaju komunikaciju ili da li je se

secaju, koliko su je puta videli, Cega se tacno secaju, da li im se dopada, kao i 0

njihovim ranijim i aktuelnim stavovima prema proizvodu i kompaniji.*

Slika 1-4. Osnovni oblici marketing komunikacija

PRIVREDNA
PROPAGANDA

Stampane,
radio i tv
reklame

Pakovanje
Pokretne slike

BroSure i
prospekti

Posteri i letci
Informatori
Reprint oglasa
Bilbordi
Displeji

Simboli i

logotipi

Video kasete

UNAPREDENJE DOGADAJI

PRODAJE

Takmicenja,
igre, lutrije

Premije i pokloni
Uzorci
Sajmovi

Privredne
izlozbe

Demonstracije
Kuponi

Rabati
Zabava

Staro za novo

Zajedn.promoc.

ISKUSTVA

Sport
Zabava
Festivali
Umetnost
Akcije

Posete
fabrici

Muzeji org.

Aktivnosti
na ulici

ODNOSI S
JAVNOSCU

Promot.materijal.

za medije
Govori

Seminari
Godisnji izvestaiji

Dobrotvorne
donacije

Publikacije

Veze sa
zajednicom

Lobiranje

Izgradnja
identiteta

Fabri¢ke novine

LIENA
PRODAJA

Prod.prezentacija
Prodajni sastanci

Podsticajni
programi

Uzorci

Sajmovi i
privredne izlozbe

Izvor: Kotler, Ph. and Keller L. K., Marketing Management, pp. 537.

DIREKTNI
MARKETING

Katalozi
Slanje poste
Telemarketing
E:trgovina

TV kupovina
Faks poruke
E:mail poruke

Govorna
posta

Aktivnosti marketing komunikacija doprinose vrednosti brenda na viSe nacina:

kreiraju svest o brendu, u kupCevoj svesti povezuju prave asocijacije sa imidZzom

% Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 563
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brenda; podstiCu pozitivne procene brenda ili pozitivna osecanja; i potpomaZzu jacu

povezanost izmedu potro$aca i brenda.*

Uloga svakog pojedinog oblika promocije definisana je njegovim doprinosom
ostvarenju konkretnog cilla kojem on tezi. Tako, osnovni ciljevi oglaSavanja
obuhvataju upoznavanje potencijalnih kupaca s ponudom preduzeca, informisanje o
njenim karakteristikama, izgradnju imidza i pruzanje podrSke kupcu u procesu
preispitivanja da li je doneo pravu odluku. Odnosi sa javno$c¢u doprinose ostvarenju
ovih ciljeva indirektno, uticajem na veci broj cilinih grupa i Sirenjem pozitivnih
informacija o preduzecu. Unapredenje prodaje utiCe na potroSaCe da kupe
proizvod/uslugu pruzanjem trenutnih podsticaja i dodatnih koristi. Li€na prodaja, u
najvecoj meri utiCe na potencijalnog kupca da kupi proizvod/uslugu, ali i uspostavi

dugoroéne odnose sa preduzeéem.*

1.6. Vrste procesa odlucivanja

Svaka odluka o kupovini proizvoda ili usluge zahteva odluCivanje potroSaca.
IstraZivanje ponasanja potroSaca fokusira na tri glavna tipa odluke o kupovini: (1) Koji
proizvod kupiti sa raspolozivim sredstvima? (2) Koju marku izabrati medu

konkurentskim proizvodima? i (3) Od koga ili gde kupiti proizvod/uslugu?*?

Dva su razloga zbog kojih je vazno razlikovati vrste procesa odlucivanja potroSaca.
Prvi razlog je taj Sto poznavanje vrste procesa odluCivanja omogucuje menadzerima
da bolje shvate i razumeju ponaSanje potroSaca u trazenju informacija radi kupovine
proizvoda i usluga. Poznato je da Sto je za potroSaca problem slozeniji, to Ce traziti
vide relevantnih informacija da bi racionalno odlucio, i obrnuto. Drugi razlog je u tome
Sto razliite informacije koje potro$aci prikupljaju iz raznih izvora nisu podjednako

znacCajne i neposredno zavise od vrste procesa odlucivanja i tipa kupovine.

40 Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 537
41Ognjanov G.,(2009), Integrisane marketinSke komunikacije, str. 77-78.
42Enge| F. J., Blackwell D, R., (1982), Consumer Behavior, The Dryden Press and Holt-Saunders, Japan, pp. 43.

26



Osnovne tri vrste procesa odlucivanja potro$aca ili nivoa reSavanja problema odnose
se na produzeni, ograniceni i rutinski tip kupovine. Karakteristika produzenog nacina
odlucivanja jeste da potro$ac trazi veliki broj informacija i da sporo donosi odluku o
kupovini. Ogranieni tip kupovine karakteriSe se srednjim intenzitetom trazenja
informacija i umerenom brzinom procesa odlucivanja potroSaca. Mali broj informacija

i relativno brzo dono$enje odluka karakterige rutinski proces odlugivanja potro$aca.*?

1.7. Neplanirane kupovine

lako su kupovine proizvoda i usluga najvec¢im delom planirane akcije potrosSaca,
podstaknute definisanim potrebama i motivima, nisu retke ni tzv. neplanirane
kupovine. To su kupovine koje potrosaci specificno ne planiraju pre ulaska u
prodajni objekt odnosno unapred. Procenjuje se da je oko 68% glavnih (velikih)
kupovina proizvoda/usluga i 54% manjih kupovina u prodavnicama i supermarketima
neplanirana i da na to utiCu brojni faktori. Neplanirane kupovine nisu, kako se obi¢no
misli, iskljuCiva posledica impulsivhog nacina reagovanja potroSaca, odnosno

odsustva racionalnosti ili procene alternative.**

Smatra se da sledecih pet elemenata karakteriSe neplanirane kupovine. Pre svega,
potrosac u neplaniranim kupovinama ima iznenadnu i spontanu Zelju za akcijom koja
moze biti potpuno razliCita, pa €ak i suprotna njegovom ranijem ponasanju i
navikama. Drugo, iznenadna Zelja za kupovinom dovodi potroSaca u stanje
psiholoSke neravnoteZe u kojoj se privremeno oseca kao da je izgubio kontrolu nad
sopstvenim ponasanjem. Treci element koji karakteriSe neplanirane kupovine odnosi
se na mogucnost potroSata da dozivi psiholoSki konflikt na osnovu poredenja
trenutne satisfakcije i dugoroénih posledica takve kupovine. Cetvrto, potro$aéi u
neplaniranim kupovinama radikalno smanjuju kognitivno procenjivanje atributa
proizvoda. | peto, potrosaci se €esto ponasaju neplanirano ili impulsivho ne obaziruéi

se na moguce posledice koje uglavnom prate ovakve kupovine.*

Kod neplaniranih kupovina potroSac tek u prodajnom objektu primecuje proizvod ili

biva izloZzen promociji na mestu prodaje (PMP) ili prihnvata savet prodavca, posle

a3 Mariéié B., (2011), Ponasanje potroSata, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 495 — 496.
4 Zivkovié R., Ponasanje potroiaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 145.
“5 Loudon L. D., Della Bitta J. A., Consumer Behavior: Concept and Applications, str. 568
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Cega postaje svestan potrebe i kupuje odredeni proizvod ili uslugu. NajCeSce
neplanirane kupovine obavljaju potrosaci koji raspolazu slobodnim vremenom i koji
nisu stalni (redovni) kupci u konkretnom prodajnom objektu. Promocija na mestu
prodaje je imperativ za prodaju u maloprodajnim objektima, a naroCito snazno utiCe

na plasman tzv. brendiranih proizvoda.

Da bi se obavila impulsivha kupovina potrebno je odredeno raspolozenje, odnosno
pozitivan stav i svojevrsno uzbudenje koje je obuzelo potro$aca. Impulsivne kupovine
se odnose na hedonistiCke podsticaje i hedonistiCku potroSnju. Podsticaj da se kupi
je hedonistiCki sloZzen i moze stimulisati emocionalni konflikt. U tom pogledu od
posebnog znaCaja je afektivna komponenta stava koja izrazava odnos (zelju)
potroSaCa prema konkrethom proizvodu. Zbog toga se neplanirane Kkupovine

impulsivnog tipa nazivaju emocionalno kupovanje.

Raspolozenje potro$aCa je znacajno za neplanirane kupovine proizvoda i usluga.
Raspolozenje potroSata najeS¢e je pod kombinovanim uticajem fiziCkog i
drudtvenog (socijalnog) okruzenja i kratkotrajno je. RaspoloZenje se definiSe kao
»stanje oseCanja« koje prethodi ili je prisutno u trenutku kupovine. Bitno je za
odlucivanje potrosaca jer utiCe na to gde i kada se kupuje, da li se kupuje u drustvu ili
sam i sl. Sledece dimenzije odreduju da li ¢e se potro$aci odnositi pozitivno ili
negativno prema uredenosti ili ambijentu prodavnice ili prema novom proizvodu. To
su zadovoljstvo i pobudenost potroSa¢a. Osoba moze uZivati u odredenoj situaciji i
biti stimulisana da kupuje i obrnuto. RaspoloZenje potroSaca moze biti potencirano
atmosferom prodavnice, vremenskim prilikama ili nekim drugim faktorom.

Propagandne poruke takode imaju snazan uticaj na raspolozenje potrosaca.

Atributi (karakteristike) proizvoda najviSe utiCu na raspoloZenje potro$aca i njihovo
stimulisanje na neplanirane kupovine. Prvenstveno se to odnosi na proizvode sa
niskim (privlaénim) cenama, zatim na proizvode koji su namenjeni zadovoljavanju
neke marginalne (sporedne) potrebe, proizvode sa kratkim Zzivotnim ciklusom na

trzi$tu, male po veligini i jednostavne za ¢uvanje.*

48 Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 145-146
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II. PRIMENA MARKETINGA U POSLOVNQOJ POLITICI TELEKOMA

2. Karakteristike poslovanja Telekoma

Kompanija Telekom Srbija osnovana je krajem maja 1997. godine u procesu
strukturne i vlasniCke transformacije PTT sistema Srbije. U pitanju je moderna
telekomunikaciona kompanija koja ve¢ 15 godina ima vodecu ulogu u zemlji i regionu

u oblasti fiksne telefonije, mobilne telefonije, interneta i multimedije.

Od decembra 2011. godine Telekom Srbija Grupa obuhvata pored mati¢nog
preduzeéa Telekom Srbija a.d. Beograd i sledeé¢a zavisna preduzeéa:*’

e Telekom Srpske a.d., Banja Luka 65%

e Mtel d.o.o., Podgorica 51%

e Telus a.d., Beograd 100%

e FiberNet d.o.o., Podgorica 100%

e TS:NET BV, Amsterdam 100%

e HD-WIN d.o.0., Beograd 51%

Slika br. 1: Poslovna zgrada Telekoma u Bulevaru umetnosti*®

Strateski ciljevi Telekoma su sadrZani u njegovoj misiji i viziji koje odrazavaju

ambicije za regionalnim liderstvom na trziStu medija, telekomunikacija i informacionih

4 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
48 http://www.personalmag.rs/it/telekomunikacije/telekom-srbija-medu-500-najvecih-kompanija-u-srednjoj-evropi/
datum pristupa 12.10.2012.
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tehnologija. Kompanija tezi da obogati i ulepsa Zivot ljudi, omogucavajuci im globalnu
povezanost i izvanredne komunikacije kao regionalni lider u informaticCkom drustvu
buducnosti, uz nastojanje da odrzi trend inovacija u oblasti komunikacije, informatike,
tehnologije i multimedija, a u korist korisnika i sa zaposlenima kao pokretackom

snagom.

Telekom Srbija stoji iza trziSno proverenih brendova i usluga kao §to su: mt:s, Open,
IPTV, Sve na Kklik i Box. Osnovna delatnost kompanije je pruzanje
telekomunikacionih usluga od kojih su najznagajnije:*

¢ fiksne telekomunikacione usluge

e internet usluge

¢ usluge mobilne telefonije

¢ multimedijalne usluge

Pored gore navedenih usluga, Telekom Srbija vrSi i odrzavanje i popravku
telekomunikacionih postrojenja i mreze, projektovanje i gradnju telekomunikacionih
objekata, prostorno i urbanistiCko planiranje, kao i pruzanje usluga iz oblasti zakupa,
izgradnje, upravljanja i zastite telekomunikacione infrastrukture. Kompanija poseduje
i pravo da izdaje telefonske imenike ukljuujuci bele i Zute strane, da pruza usluge
poziva preko operatera i usluge korid¢enja elektronskog imenika u oblasti fiksnih

telefonskih usluga.

U prethodnoj godini Telekom je ostvario ukupne poslovne prihode u iznosu od 118.1
milijardu dinara, $to predstavlja blagi rast od 0.8% u odnosu na 2010. godinu, dok su
poslovni rashodi za isti period iznosili 94.1 milijardu dinara i beleZe porast od 2.2%.
Finansijski prihodi u 2011. godini iznosili su 613. miliona dinara, a finansijski rashodi
7.1 milijardu dinara. Porast neto dobiti u istoj godini je uglavnom posledica smanjenja

rashoda kamata, neto (45.9%), kao i pozitivnih kursnih razlika.>

Ukupna investiciona ulaganja u 2011. godini iznosila su 14.1 milijardu dinara, pri

gemu:™!

49 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
%0 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
*1 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.

30



e investicije u fiksnu telefoniju iznosile su 5.1 milijardu dinara
e investicije u mobilnu telefoniju iznosile su 3.8 milijardi dinara

e investicije u internet i multimediju iznosile su 1.4 milijardi dinara

Telekom Srbija se i ove godine nasao medu 500 najvecCih kompanija u centralnoj
Evropi revizorsko-konsultantske kuce Dilojt. Kompanija se nasSla na 175. mestu i
Cetvrta je kompanija iz Srbije po visini prihoda od prodaje odmah iza preduzeéa EFT,
NIS i EPS-a.*

Negujuci inovatorski duh, Telekom Srbija nastoji da konstantno razvija nova
tehnoloSka reSenja u korist korisnika i prirodne sredine i da brine o visokom kvalitetu
neometane komunikacije kroz bogatu ponudu uredaja i kanala za prenos poruka.
Kompanija teZi da deluje u skladu sa potrebama zajednice u kojoj posluje pruzajudi
podrsku inicijativama od najSireg drustvenog znacaja. Telekom podrzava projekte,

inicijative i pojedince koji su u vezi sa vrednostima kompanije.

3. Marketing kao osnova poslovne politike Telekoma

Poslednjih godina marketing se sve viSe posmatra kao proces razmene. Zastupnici
interakcijsko ekonomske Skole marketinga (Alderson, McCantry, Kotler i dr), kao i
predstavnici interakcijske neekonomske Skole marketinga (Stern, Lary, Bagozzi i dr),
marketing tumace kao proces, odnosno koncept opste drusStvene razmene. Tako
shva¢ena razmena prisutna je u odnosu izmedu:
e proizvodacCa i potroSaCa, koji odgovarajucu koli¢inu novca razmenjuju za
odgovarajucu koli¢inu i kvalitet proizvoda i usluga
e unutar preduzeca, tj. izmedu zaposlenog i preduzeca, gde je radnik spreman
da ,razmeni“ svoje sposobnosti i lojalnosti za odgovarajuce pozicije u
preduzecu.>®
Marketing kao poslovna orijentacija sadrzi niz aktivnosti koje omogucuju uspesno
pribliZavanje preduzeca njegovoj blizoj i Siroj okolini. U grupu tih aktivnosti spada

identifikacija potreba, razvoj proizvoda 1 usluga, usmeren na zadovoljenje

52 http://www.personalmag.rs/it/telekomunikacije/telekom-srbija-medu-500-najvecih-kompanija-u-srednjoj-evropi/
datum pristupa: 12.10.2012.
%3 Djurovi¢, M. (2008), Strategija internog marketinga u upravljanju ljudskim resursima, Beograd, str. 72
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identifikovanih potreba, utvrdivanje cena, distribuciju roba i komuniciranje sa

okolinom.>*

Marketing je danas toliko zna€ajan da se ne moze smatrati samo jednom od funkcija,
radi se o sveukupnom poslovanju preduzeca posmatranom kroz prizmu njegovog

krajnjeg rezultata, a to je zadovoljenje potreba potroSaca.

Marketari su odgovorni za vecinu aktivnosti koje su potrebne da se stvore kupci, a
koje obuhvataju:>®
¢ identifikovanje potreba potrosaca
e oblikovanje proizvoda ili usluga koje odgovaraju tim potrebama
¢ informisanje potencijalnih potroSaca o tim proizvodima ili uslugama
e dostupnost proizvoda ili usluga u vreme i na mestu gde to potrosacCima
odgovara
e kreiranje takvih cena proizvoda ili usluga koje ¢e odrazavati troSkove,
konkurenciju i sposobnost kupaca da kupuju
e pruzanje posebnih usluga i servisa da bi se zadovoljili potrosaci i nakon

kupovine

Prema Kotleru, osnovne koristi koje privredni subjekt ima od prihvatanja marketing
koncepta su sledece:

e uvida se da su potrebe kupca bitnije nego posebni proizvodi

¢ lakSe se lociraju ideje za nove proizvode

e realizacija postaje efikasnija

e preduzece dovodi svoj klju€ni interes u harmoniju sa interesima drustva

Telekom Srbija je marketinski orijentisano preduzece koje svojim glavnim zadatkom
smatra zadovoljenje potreba potroSaca uz aktivan program istraZivanja marketing
elemenata u cilju upoznavanja njihovih Zelja i prohteva. Vrdeéi funkciju zadovoljenja

potreba potrosaca kompanija osvaja njihovu lojalnost i ispunjava svoju misiju.

* vasiljev S. (2005), Marketing principi, Prometej, Novi Sad, str. 25
*® Isto, str. 27
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Dobar marketing predstavlja veoma znacajan deo uspesnog poslovanja Telekoma
Srbije utiCu¢i na svakodnevni zivot ljudi. On nije slu€ajan, vecC je rezultat pazljivog

planiranja i realizacije.

U 2009. godini troSkovi marketinga Telekoma Srbije porasli su za 17.8% u odnosu na
2008. godinu i iznosili su 3.6 milijardi dinara. Glavni razlog za porast navedenih
troSkova je porast troSkova unapredenja distributivne prodaje i blagi porast troskova

sponzorstva, dok je, sa druge strane do$lo do pada trokova oglagavanja.>®

U 2010. godini troSkovi marketinga su zabeleZili pad od 727 miliona dinara odnosno
za 20.1%, a najvedi uticaj je imao pad troskova unapredenja distributivne prodaje.”’
U 2011. godini troSkovi marketinga i dalje nastavljaju da beleze pad i to za 13.9%
odnosno za 400 miliona dinara, a najveci uticaj, kao i u prethodnoj godini, imao je

pad trogkova unapredenja distributivne prodaje.*®

UspeSna razmena je jedna od glavnih preokupacija poslovanja savremenih
preduzeca i ona podrazumeva obavljanje transakcija prodaje i kupovine na
obostrano zadovoljstvo. U tu svrhu preduzece prikuplja razliCite vrste informacija koje
su vezane za potrebe i traznju potro$aca i na osnovu njih formira svoju ponudu.
Prilagodavanje ponude zahtevima i potrebama potroSaca podrazumeva niz aktivnosti
koje prethode otpocinjanju procesa proizvodnje, kao i one koje moraju uslediti po

okoné&anju tog procesa.>®

Marketing menadzment se smatra umetnoS¢u i naukom izbora ciljnih trziSta i
sposobnosScu pridobijanja, zadrzavanja i povecCanja broja kupaca putem stvaranja,

isporuke i komuniciranja superiorne vrednosti za kupce.®°

56http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/telekom_godisnji_izvestaj_finaI_srpsk_%ZOza_internet%ZOprezentaciju.p
df datum pristupa: 24.10.2012.

> http://www.telekom.rs/Dokumenta/pr/pdf/gi/26092011%20t%2020gi%2020%20srb.pdf datum pristupa:
24.10.2012.

58 http://www.telekom.rs/Contents/ContentDefault.aspx?temp=0&sid=1270&id=1271 datum pristupa 14.10.2012.
% vasiljev S. (2005), Marketing principi, Prometej, Novi Sad, str. 15

% Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadzment, Data status, Beograd, str. 6
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3.1. Karakteristike korisnika usluga Telekoma

Telekom Srbija je kompanija fokusirana na potrebe i zadovoljstvo svojih korisnika, a
regulisanje odnosa sa korisnicima je predmet EtiCkog kodeksa kompanije i odvija se
prema utvrdenim nacelima, a to su informisanost, dostupnost, izbor vrste usluge
prilagoden potrebama, savetodavna i struCha pomoc, sigurnost, zastita i garancija

kvaliteta.5*

Korisnike usluga preduzeca Telekom Srbija mozemo u nacelu podeliti na:
e privatne (rezidencijalne) korisnike
e poslovne korisnike koji obuhvataju velika, mala i srednja preduzeca

¢ institucionalne korisnike i drzavne agencije

Oko 99.8% Kkorisnika usluga Telekoma Srbije dalo je prednost uslugama fiksne
telefonije, 56% koristi usluge mobilne telefonije, a oko 76.7% korisnika ima pristup

internetu putem ADSL-a.®

Za mobilnu telefoniju je karakteristicno postojanje odredene grupe korisnika koji po
nekoliko puta godiSnje menjaju operatera u potrazi za najboljim reSenjem. PotroSaci
sve viSe ocCekuju bolji kvalitet usluge, Zele vece pogodnosti i u svojoj potrazi za
vrednoS¢u pokazuju sve manju lojalnost prema brendu. Ukoliko stavimo u odnos
prepaid i postpaid korisnike, prepaid korisnici i dalje dominiraju, ali se broj postpaid

korisnika iz godine u godinu povecava.

Kada je u pitanju fiksna telefonija najveci broj korisnika ima jednu telefonsku liniju.
NajviSe se obavi lokalnih i medugradskih poziva, dok su medunarodni pozivi znatno

manje zastupljeni.

U 2011. godini Telekom Srbija je ostvarila povecanje korisnika mobilne telefonije,
korisnika interneta i multimedijalnih usluga i smanjenje ukupnog broja korisnika u
fiksnoj telefoniji. Usluge fiksne telefonije koristi 3.3 miliona korisnika, dok ukupan broj

korisnika mobilne telefonije u 2011. godini iznosi 7.3 miliona. U istoj godini broj

®1 http://www.telekom.rs/Contents/ContentDefault.aspx?temp=0&sid=1270&id=1271 datum pristupa 14.10.2012.
82 http://www.telekom.rs/AboutUs/AboutUs.aspx?temp=0&sid=1089&id=1124 datum pristupa: 16.10.2012.
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prepaid korisnika iznosio je 5.6 miliona Sto €ini 77% ukupnog broja korisnika, a broj
postpaid korisnika iznosio je 1.7 miliona i u€estvovao je sa 23% u ukupnom broju

korisnika.®®

Kada je u pitanju ADSL pristup u 2011. godini zabelezen je porast od 99 hiljada
korisnika, tako da je ukupan broj korisnika iznosio 723 hiljade. Od toga, 82% je u
maloprodaji i 18% u veleprodaji. Ukupan broj korisnika Dial up usluga u 2011. godini

iznosio je 42 hiljade.®*

3.2. Specifi€nosti usluge

Telekom Srbija pruza usluge fiksne i mobilne telefonije, interneta i multimedije, kao i

Sirok spektar dodatnih usluga.

Rezidencijalnim i biznis korisnicima kompanija pruza sledec¢e usluge u fiksnoj mrezi:
govorne usluge u domaéem i medunarodnom saobracéaju, standardni telefonski
prikljuak sa dodatnim uslugama, ISDN priklju¢ak sa dodatnim uslugama, usluge na
bazi tehnologija nove generacije, servise na bazi bezi¢nih tehnologija, InoCall i
InoCall plus usluge, ,Stedljive usluge®, javne govornice, bele i Zute strane, servise na
bazi IN platforme, usluge prenosa podataka na domacim i medunarodnim relacijama,
managed servise, ICT usluge, Telehousing, VIZA servise, Cloud Computing usluge,
video nadzor i teleasistencija, SLA paketi za usluge prenosa podataka, usluge
simetriCnog pristupa internetu i Business Trunking uslugu, mobilni pristup u L3VPN,
L2VPN E-vod plus, dodatna usluga Ipsec VPN.®°

U oblasti mobilne telefonije, prepaid i postpaid rezidencijalnim i biznis korisnicima
kompanija nudi slede¢e usluge: govorne usluge, messaging usluge bazirane na
SMS-u i MMS-u, Biznet, roaming, mobilni internet putem GPRS i 3G tehnologija,
usluge prenosa podataka, M2M servisi, BlackBerry usluga i servisi, Express kredit,
USSD meni i USSD promocije, SMS imenik, omiljeni broj za postpaid korisnike,

postpaid extra, omiljeni broj i tri omiljena broja za prepaid korisnike, biznet prepaid

83 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
% http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
6 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
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dopune i e-POS terminali, mobilni internet sa kontrolom troskova, mail2SMS,
international VPN, kontrola troSkova u surf paketima, nazovi me, ¢uvar imenika, F&F
za postpaid, SMS asistent, postpaid listing Moj halo ton, cobrand kartica — Mts Banka
Intesa Kkartica, lokacijski servisi, servisi dodate vrednosti i mCommerce servisi
realizovani sa partnerima, Partizan i Zvezda prepaid i postpaid tarifni profili, prva
droid tarifni profili, prepaid data tarifni dodaci, prepaid tarifne opcije, SMS2FaceBook,
SMS2Twitter, facebook zero, MMS2Twitter, mt:s centar, Appcentar i Mondo android
aplikacije, prelezak sa postpaid na prepaid, prenosivost broja izmedu mobilnih
mreza, usluge dodatne vrednosti i mCommerce-a realizovane sa partnerima, VPN
roaming, VPN roamng — kontrola poziva, VPN Business portal, Share Allowance,

Hunting grupe, m:ts Tracker & Bus Tracker.®®

Telekom Srbija nudi i internet usluge od kojih su najznacajnije:
e direktan pristup internetu
e HSIA
e biz WLAN
e ADSL
e pristup internetu preko FTTB i GPON TELCO infrastrukture
e dial-up, antivirusna zastita
e web hosting, mail hosting, registracija internet domena i druge usluge
povezane sa internet uslugama
e sprovodenje procedure kod RIPE-a za dodelu AS broja i blokova IP adresa
biznis korisnicima
U oblasti multimedijalnih usluga u ponudi se mogu pronaci:
e IPTV usluga sa dodatnim servisima Video on Demand i snimanje sadrzaja
e usluge prenosa TV i radio signala na domac¢em i medunarodnom trzZistu

e Tele-Presence koji omogucava uspesno odrzavanje poslovnih sastanaka

Korisnicima na raspolaganju takode stoji i Box paket usluga koji se javlja u dve
varijante: kao kombinacija fiksne i mobilne telefonije i interneta i kao kombinacija

fiksne, mobilne telefonije, interneta i IPTV-a.

66 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
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Telekom Srbija nudi i usluge iz oblasti elektronskog placanja kao $to su: dopuna mt:s

prepaid kredita sa fiksnog raCuna, prodaja prepaid dopuna sa Mondo wap i web

portala, elektronske dopune kredita sa POS terminala, Saltera banaka, bankomata i

web bankinga, SMS plal¢anje raCuna za usluge koje se naplacuju kroz racun za

fiksnu telefoniju, SMS placanje racuna za postpaid, SMS dopuna prepaid racuna,

Card to Card transfer novca izmedu dve DinaCard kartice, SMS placanje raCuna za

Box paket i mnoge druge.

Pored gore navedenih usluga poslovanje kompanije obuhvata i:

odrzavanje i popravku telekomunikacionih postrojenja i mreze
prostorno i urbanisticko planiranje

projektovanje i izgradnju telekomunikacionih objekata

Posto usluga predstavlja srZz poslovanja Telekoma Srbije neophodno je istaci i neke

njene specifiCnosti, kao sto su:

Neopipljivost — usluge kompanije se ne mogu videti, opipati, probati ili
dodirnuti pre kupovine. Ne postoje direktne mere na osnovu kojih bi se
saznalo kakva Ce usluga biti pre njenog nastanka. Nacin i stil pruzanja usluga,
strucnost, ljubaznost, kultura i izgled zaposlenih omogucavaju da se uz
odgovarajuce materijalne komponente dozZivi kvalitet usluge.

Neodvojivost proizvodnje i potrosnje — proizvodnja i potroSnja usluge se
odvijaju istovremeno.

Heterogenost — ogleda se kroz raznolikost u kvalitetu usluga koja zavisi od
toga ko ih pruza, kada, gde i na koji nacin to Cini. Isto osoblje mozZe pruzati iste
ili razliCite usluge na razliCite naCine, u zavisnosti od trenutnih okolnosti i
interakcije sa samim korisnikom, koji takode u razlicitom vremenskom
razdoblju razliCito dozivljava uslugu.

Prolaznost — usluge se ne mogu skladistiti u jednom periodu i koristiti u
drugom. Isto tako, ne postoji mogucnost nadoknade prihoda usled neprodate
usluge.

Odsustvo vlasnistva — potroSa¢ usluge moze imati pristup ili koriséenje

kapaciteta samo na ograni€eno vreme, tako da placa samo upotrebu, pristup
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ili najam. Upravo iz tog razloga Telekom Srbija mora poseban trud da uloZi
kako bi pojacao svoj identitet i naklonost potroSaca.

e Prisustvo kupaca u procesu usluzivanja — celokupan dozivljaj usluge je
subjektivan, pa sam opis usluge i njenog kvaliteta mora sadrzati razliCite

detalje prilagodene psihologiji korisnika usluge.

3.3. Cenausluge

preduzeca presudno da se prodajne cene pravilno oblikuju. Cene ne smeju biti
utvrdene suviSe visoko a ni suviSe nisko, jer na taj nacin preduzece ne bi moglo u
potpunosti da iskoristi postojeée moguénosti na trzistu.®” Cena se razlikuje od svih

ostalih elemenata marketing miksa po tome $to jedina stvara prihod.®®

Kompanija mora da utvrdi cenu kada razvija novi proizvod, kada svoj redovan
proizvod uvodi u novi distributivni kanal ili geografsko podrucje, i kada daje ponudu

za novi posao po ugovoru.®®

Za Kkorisnike usluga cena predstavlja troSak i na taj nacin utiCe na obim i traznju
usluga Telekoma Srbije. Ciljevi obrazovanja cena su povezani sa ukupnim marketing
naporima kompanije u toku odredenog vremenskog perioda. Putem cena Telekom
Srbija nastoji da:

e maksimizira profit

e povrati investiciona ulaganja

e poveca trziSni udeo

e stekne nove korisnike

e zadrzi postojece korisnike
Cena usluge fiksne telefonije odreduje se po troSkovnom principu i po pravilu je Cini
jednokratni iznos za uspostavljanje usluge i stvaranje tehni¢kih moguénosti, mesecna

pretplata odnosno naknada za ostvareni saobra¢aj i naknada za koris¢enje

67 Vasiljev Stevan (2005), Marketing principi, Prometej, Novi Sad, str. 272
% Jobber. D.,Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 201.
% Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 436
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terminalne opreme. Mesecna telefonska pretplata za direktan telefonski prikljucak za
rezidencijalne i biznis pretplatnike iznosi 430 dinara bez PDV-a, dok cena jednog
minuta zavisi od toga da li je u pitanju lokalni ili mesni saobracaj odnosno jak ili slab

saobracaj.”

Vrsta saobracaja Jak saobracaj Slab saobracaj
Mesni saobracaj 0.92 dinara 0.46 dinara
Medumesni saobracaj 1.41 dinara 0.705 dinara

Tabela br. 1: Cena jednog minuta telefonskog razgovora u okviru fiksne mreze™

Kada su u pitanju usluge mobilne telefonije potencijalni korisnik moze da se opredeli
za postpaid ili prepaid tarifni sistem. Postpaid korisnik se postaje potpisivanjem
ugovora o pretplati pri ¢emu korisnik ima moguénost izbora izmedu nekoliko tarifnih
profila, a to su: Mix, Mix Net, Bel, Moj klub, PRVA Droid, Mega Net, Hello, Bel SMS,
mybel i mt:s kontakt.

Navedeni tarifni profili su osmisljeni na nacin da Sto potpunije zadovolje specifiCne
Zelje i potrebe razliCitih korisnika i medusobno se razlikuju po ceni minuta razgovora.
Takode, postoje i specijalni tarifni profili namenjeni licima sa posebnim potrebama

(za slepa, gluva i lica sa invaliditetom), kao i za odredena podrucja.

Prepaid tarifni sistem podrazumeva plac¢anje usluga unapred i korisnik ima
mogucnost izbora izmedu sledecih tarifnih profila: Toki, Topi, Kul i Moj klub. Za
razgovore u medunarodnom saobracaju primenjuju se posebne roming tarife.

Kod internet usluga kompanija nudi pet postpaid Surf paketa koji se razlikuju po visini

mesecne pretplate, kao i po koli€ini podataka za prenos uklju€enih u istu.

Start Light Easy Classic Pro
Mesecna 406.78 1067.80 | 1525.42 | 2237.29 | 4067.80
pretplata

Tabela br. 2: Cene usluge mobilnog interneta’

0 http://www.ratel.rs/informacije/novosti.234.html?article_id=1110 datum pristupa: 22.10.2012.
& http://www.ratel.rs/informacije/novosti.234.html?article_id=1110 datum pristupa: 22.10.2012.
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Telekom Srbija je usluge fiksne i mobilne telefonije, interneta i digitalne televizije
objedinila u Box paket koji omogucava korisniku da uz odgovarajucu cenu ima sve

telekomunikacione usluge kompanije na jednom mestu.

Paket Ugovor na 6 Ugovor na 12 Ugovor na 24
meseci meseci meseca
Box 3 3049.84 2795.59 2668.48
Box 4 3558.30 3261.36 3112.88
Box 3+ 2846.44 2609.50 2490.50
Box 4+ 3354.91 3075.25 2931.91

Tabela br. 3: Cenovnik Box paketa’
3.4. Kanali distribucije

Marketar koristi kanale distribucije da bi prikazao, prodao ili isporucio fizi¢ki proizvod
ili uslugu kupcu ili korisniku. Oni ukljucuju: distributere, veleprodavce, maloprodavce i
agente.”

Kanali distribucije predstavljaju niz nezavisnih organizacija €ija je uloga da obezbede
da proizvod ili usluga budu raspolozZivi za kori§¢enje. Oni su zapravo putanje koje
proizvodi ili usluge prate nakon proizvodnje, Sto kulminira kupovinom i koris¢enjem
od strane krajnjeg korisnika.” Odluka proizvoda¢a o kanalima distribucije njegovih
proizvoda predstavlja samo jednu u nizu vaznih odluka, jer upravo od odabranog

kanala distribucije neposredno zavise i mnoge druge marketinSke odluke.

Prodaja usluga Telekoma Srbije je zavrSni proces jednog ciklusa proizvodnje usluga
koje kompanija nudi. Ukoliko se Cin prodaje ne realizuje uspesno to je ujedno i znak
da ni marketing koncepcija nije uspedno postavljena. Kanali distribucije Telekoma
Srbije predstavljaju sredstvo da se dode u kontakt sa kupcima i treba da doprinesu

stabilnom obimu proizvodnje, prodaje, kao i rentabilnom poslovanju.

"2 http://www.mts.telekom.rs/index.php/surf-start.ntml datum pristupa: 21.10.2012.

"3 http://www.open.telekom.rs/box/Content.aspx?temp=0&sid=1005 datum pristupa: 21.10.2012.
* Kotler F., Keler K.L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 26

"5 |sto, str. 468
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U svom poslovanju Telekom Srbije koristi:
e direktne kanale distribucije — podrazumevaju neposredan kontakt ponude i
traznje
¢ indirektne kanale distribucije — podrazumevaju prisustvo manjeg ili ve¢eg broja

posrednika

Direktnu distribuciju svojih usluga kompanija obavlja putem svojih poslovnica i
m:shop-ova koji se nalaze u Beogradu, Novom Sadu, NiSu, Subotici, Aleksandrovcu,
Leskovcu, Apatinu, Arandelovcu, ZajeCaru, Zlatiboru, Zrenjaninu, Cacéku, Vrbasu,
Lazarevcu, VrScu, Vranju, UZicu, Ubu, Kraljevu, Somboru, Smederevu, Indiji,

Jagodini, Rumi, Paracinu i ostalim gradovima Sirom Srbije.

Slika br. 2: 1zgled Telekomove poslovnice u Zemunu®®

Direktna prodaja omogucava Telekomu sledece:
e odrzavanje bolje kontrole koja se odnosi na to kako je usluga pruzena ili
izvrSena
e pribavljanje sposobnosti za pravljenje razlika kod diferencijacije usluznog
proizvoda

e uspostavljanje direktne povratne sprege sa potrosacima

Odredene usluge Telekom Srbija pruza direktno krajnjim korisnicima i preko svog
web sajta, pa tako zainteresovani potrosaCi mogu kupiti on-line postpaid pakete

kompanije, modem za internet, telefon i sl.

7 http://www.mts.telekom.rs/index.php/poslovnicestandard.html?point=167 datum pristupa: 18.10.2012.
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Telekom Srbija takode koristi i indirektne kanale marketinga pa distribuciju svojih

usluga vrsi i preko dilera i distributera Sirom Srbije.

Na prodajnim mestima ovlaséenih dilera kompanija pruza sledeée usluge: *’

prepaid prodaju kartica i paketa

zakljuCivanje postpaid ugovora (sa novim pretplatnickim brojem, uz prelazak
sa kontrole troskova, uz prelazak sa prepaida)

promenu statusa postpaid ugovora, zaklju€ivanje kontrola troSkova ugovora
(sa novim pretplatni¢kim brojem, uz prelazak sa prepaida)

prodaju usluge ADSL

prodaju Open IPTV usluge

prepaid/zamenu kartice

postpaid/zahtev za zamenu SIM kartice

postpaid/usluge na servisu/zahtev za: promenu tarifnog profila, promenu
tarifnin dodataka, aktivaciju roaming, aktivaciju/deaktivaciju 3G usluge,
aktivaciju/deaktivaciju BIS usluge, promenu 3G Moj Pogled povlaséenih
brojeva

postaid/zahtev za ustupanje ugovora

postpaid/TWIN brojevi/zahtev za aktivaciju/deaktivaciju TWIN brojeva
postpaid/kontrola troSkova: zahtev za zamenu SIM Kkartice, zahtev za
ustupanje ugovora

prepaid/registraciju korisnika

prepaid/ponovnu aktivaciju SIM kartice

promenu licnih podataka korisnika

promenu podataka dostave raCuna

Na prodajnim mestima distributera Telekom Srbija nudi sledeée usluge: *®

e-dopunu,
prodaju prepaid kartica,

prodaju kartica za dopunu,

" http:/mww.mts.telekom.rs/index.php/usluge-koje-pruzamo.htmi#dist datum pristupa: 19.10.2012.
8 http://www.mts.telekom.rs/index.php/usluge-koje-pruzamo.html#dist datum pristupa: 19.10.2012.
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e prodaju InoCall kartica i

e prodaju Halo kartica

Ovlasceni distributeri Telekoma Srbije su:”
e Promtel — Arandelovac
e Bokadev, DMT Relations, Fenix bona, Futura plus, Intracom, Konsing, Mega
tabak, Metoh, Paralela, Stampa sistem, VIP sistem, Trois, Telecall — Beograd
e Pakom — Ni$
e Telefonika d.o.0. — Raska

e Poste Sirom Srbije

Prednost direktnih u odnosu na indirektne kanale distribucije ogleda se u kontroli
plasmana proizvoda i toka informacija izmedu proizvodaca i potroSaca, kao i u

neplac¢anju naknade posrednicima.

3.5. Promociona politika

Promocija predstavlja proces komuniciranja izmedu institucije i korisnika sa ciljem da
se stvori pozitivan stav o uslugama koji ¢e dovesti do njihovog favorizovanja u
procesu koriS¢enja na trziStu. Svako preduzeée mora posebnu paznju da obrati na
predstavljanje ciljnoj javnosti, najpre da bi stvorilo interes i Zelju i konacno da bi
navelo ciljinog potrosaca na koriS¢enje usluga. Zato je potrebno posebnu paznju
obratiti na izbor promotivne strategije, kao i na stvaranje i odrZzavanje povoljnog
korporativnog identiteta. Telekom Srbije izdvaja znaCajna sredstva za promocionu
politiku, a u cilju:

e informisanja potencijalnih i sadasnjih korisnika o uslugama koje kompanija

nudi
e poboljSanja imidZza kompanije
e upoznavanja potencijalnih korisnika sa uslugom i stvaranja traznje za njom

e stavljanja usluge u povoljniju poziciju u odnosu na usluge konkurencije

7 http://www.mts.telekom.rs/index.php/Ovlascenidistributeri.html datum pristupa: 19.10.2012.
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U tu svrhu kompanija koristi nekoliko oblika promocije:
¢ medijsko oglasavanje / propagandu
e odnose sa javnoSc¢u
e unapredenje prodaje

e sponzorstva

Telekom Srbije koristi medijsko oglasavanje kako bi izgradio dugotrajan imidz svojih
usluga, ali i da bi ostvario brzu prodaju. On omogucava kompaniji da na efikasan
nacin dopre do geografski razudenih kupaca. Telekom Srbje koristi oglaSavanje u
velikom obimu, Sto ostavlja pozitivan utisak o njegovoj veli€ini i uspehu. Kompanija
ima i dobro osmisljen program odnosa sa javnosc¢u, koji je koordiniran sa ostalim
elementima promotivnog miksa. Telekom Srbija tezi da doprinese blagostanju i
razvoju drusStva u kome posluje i stoga obezbeduje podrSku socijalnim, kulturnim,
sportskim i obrazovnim programima i inicijativama. Putem unapredenja prodaje
kompanija nastoji da privu€e pazZnju i usmeri korisnike na odredene usluge.
Unapredenje prodaje podrazumeva odredene olakSice odnosno podsticaje i

omogucava kompaniji da dobije brz i snazan odgovor od korisnika.

U svom poslovanju Telekom Srbija koristi i sopstvene medije kao Sto su: web sajt
preduzeca, Facebook i Twitter. Detaljnije o svakom od elemenata promocionog
miksa bice reci u drugom delu rada. Ne treba izgubiti iz vida ni usmenu propagandu,
koja za razliku od navedenih oblika promocije, podrazumeva prenoSenje informacija
o uslugama Telekoma Srbije izmedu samih potro$aca. Kupci usluga se veoma
uzdaju u usmene preporuke u odlucivanju o davaocu usluge i mnogo su spremniji da
slede preporuku nekoga ko je stvarno doZiveo uslugu, nego od same propagande.
Pozitivna preporuka od prijatelja, rodbine, kolega ili poznanika moze doprineti
pozitivnom uzivanju usluge od strane korisnika. Ovaj oblik propagande se ne moze

kontrolisati, ali se zato na njega moze uticati.

Lica koja isporuCuju uslugu su od velike vaznosti za Telekom Srbije, jer potroSac
stiCe utisak o kompaniji i u zavisnosti od ponaSanja i drzanja njenog osoblja. U
usluznom biznisu kupac i zaposleni su upuceni na medusobnu saradnju prilikom
kreiranja usluge. Koliko ¢e njihova interakcija biti uspedSna u velikoj meri zavisi od
sposobnosti zaposlenih u pruzanju usluga i to narocito usluznog personala prve linije.
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U tom smislu oni imaju direktno i indirektno veliki uticaj na percepciju i satisfakciju
potroSaca. Dobri poslovni rezultati potiCu od zadovoljnih i lojalnih potroSaca, sto je
posledica kvaliteta usluge (za datu cenu), a u isto vreme dobra usluga je rezultat
procesa usluzivanja koji zavisi pre svega od zadovoljstva i produktivnosti zaposlenih

,na prvoj liniji“, ali i od motivacije, znanja i vestina njihovih neposrednih menadzera.®

4. Organizaciona struktura Telekoma sa stanovista mesta marketinga

Telekom Srbija je kompanija struktuirana po funkcionalnom i teritorijalno-trziSnom
principu, koja svoje poslovne ciljeve ostvaruje putem nekoliko poslovnih funkcija i to:
osnovne, ekonomske, korporativne i logistiCke funkcije i funkcije podrske. Osnovne
funkcije kompanije su organizovane pod sledec¢im nazivima:
e Direkcija za komercijalne poslove, koja obuhvata funkciju upravljanja
uslugama, marketinga i prodaje, brige o korisnicima, veleprodaje i multimedije
e Direkcija za tehniku, koja obuhvata funkciju planiranja i razvoja, tehnicke
pripreme, eksploatacije i odrzavanja mreze, investicinone izgradnje i funkciju

informacionih tehnologija.

Ekonomska funkcija obezbeduje izvore finansiranja, upravlja finansijskim sredstvima,
budzetom, kontrolom i raCunovodstvenim aktivnostima, dok korporativne i logistiCke
funkcije obuhvataju funkcije ljudskih resursa, pravnih poslova i logistike, koje
obezbeduju efikasnost ulaznih i izlaznih komponenti kompanije i funkcionisanje
sistema. Za razliku od njih, funkcije podrSke odnose se na funkciju strategije, interne
revizije, odnosa sa javnoSc¢u i belih i Zutih strana, koje kreiraju misiju i viziju
Telekoma, optimalnim planiranjem razvoja i poslovanja doprinose njihovom
ostvarenju i kreiraju smernice za prilagodavanje internih vrednosti kompanije
izazovima trziSta i okruzenja. Finansijski uspeh Telekoma prvenstveno zavisi od
njegovih marketinSkih sposobnosti. Finansije, racunovodstvo i druge poslovne
funkcije preduzec¢a nemaju smisla ukoliko traznja za uslugama nije dovoljna za

ostvarivanje profita kompanije.

80 Veljkovi¢ S. (2009), Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 349
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Marketing kao poslovna funkcija obuhvata identifikaciju trziSta, predvidanje prodaje,
kao i konstantno definisanje ciljeva, politika, strategija, planova, taktika i sl. Funkcija
marketinga podrazumeva razvijenost i odgovarajujcu organizovanost potrebnih
aktivnosti poput istrazivanja trziSta, planiranja proizvoda, prodaje, distribucije i

promocije, a sve u cilju zadovoljenja potreba i racionalnog koriS¢enja raspolozivih

resursa.
Generalni direktor
Zamenik generalnog
- direktora
Funkcija za
strategiju
| Funkcija Zutih i
Funkcija belih strana
za internu
reviziju
Sektor za PR
Direkcija za Direkcija Funkcija za Direkcija
| komercijalne [ za tehniku ekonomsk | za
poslove | e poslove korporativn
e poslove
Funkcija -
, planiranja i Funkcija
Funkcija razvoja - — za
B marketinga || Funkcija za Funkcija za logisticke
prodaje trezor | | pravne |Optéte
" poslove poslove
- Funkcija -
Funkcija za - tehnicke Funkcija za
| UpraVljanje pripreme B budiet i ..
uslugama kontrolu Fu_nkcua za
ljudske
Funkcija - resurse
- B EOM Funkcija za
Funkcija za radunovod
I brigu o B stvo
korisnicima Funkcija
investicion
Funkcija e izgradnje
veleprodaje
i multimedije Funkcija IT

Slika br. 3: Organizaciona struktura Telekoma Srbije®

8l http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
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Istrazivanje trziSta je naucCna disciplina koja se bavi prikupljanjem, obradom i
analizom trziSnih problema tj. varijabli i na osnovu toga stvara projekciju traznje i
mogucénosti prodaje na trziStu ili odredenom segmentu trziSta. TrziSni problemi ili
varijable koje se istrazuju su istrazivanje potroSaca, potro$nje, proizvoda i ponude.
Pod istraZzivanjem trziSta podrazumevamo pribavljanje obradu i projekciju podataka i
informacija preduzeca i okruzenja nauc¢nim metodima radi donoSenja marketing

odluka.??

Istrazivanje trziSta predstavlja jednu od najvaznijih i neizostavnih aktivnosti u okviru
izrade i razvoja strateSkog plana, poslovnog plana, odnosno realizacije korporativne
strategije. Informacije o reakcijama trzista na kreiranje novog proizvoda, razvrstavaju
kupaca po segmentima, stavovima kupaca, veli€ini stvarnog i potencijalnog trzista,
reakciji na promocionu aktivnost, u€estalost kupovine proizvoda, percepcija brenda,
percepcija kvaliteta, samo su neke od potrebnih za elaboraciju, korekciju ili
potvrdivanje validnosti implementiranog strateSkog plana, a posebno marketing
strategije.®® Informacije dobijene na osnovu istraZivanja veé odavno se ne tretiraju u
stilu ,nije loSe da se zna“ i ,mogu da posluze za pisanje zanimljivog ¢lanka“. One, u
velikoj meri, sluze kao pokretaC razvoja novih proizvoda i sastavni su deo procesa
trziSnog planiranja u vecini najvecih korporacija i, takode, mogu da predstavljaju

osnovu za vazne finansijske transakcije.?

IstraZivanje trziSta omogucilo je Telekomu Srbije da svoje poslovanje prilagodi i
usmeri prema postojecim i buduc¢im korisnicima, organizacionim ciljevima i
promenjenim trziSnim uslovima. Upravo zahvaljujuéi istrazivanju trzista kompanija je
u moguénosti da razume potrebe i ponasSanje svojih poslovnih i rezidencijalnih
korisnika, da sazna njihove navike, namere i sl. PotroSaci su heterogeni po svojim
karakteristikama kupovnoj modi, polu, dobu Zivota, zdravstvenom stanju, zanimaniju,
obrazovanju, religiji, potrebama, navikama, tradiciji, kulturi, stilu zivota i sl.
Karakteristika licnosti korisnika usluge je subjektivha osnova koja stvara sliku o
uslugama koje proizvoda¢ nudi i o samoj kompaniji i upravo zbog toga, potrosaci istu

uslugu razliito prihvataju. Sprovedena istrazivanja trziSta su pokazala da je

82 Salai S., Bozidarevi¢ D.(2009), Marketing istrazivanje, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica, str. 18
8 http://2008.telfor.rs/files/radovi/01_06.pdf datum pristupa: 24.10.2012.
8 Vest K., (2004) IstraZivanja trzista, Clio, str. 21
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pokrivenost stanovnistva GMS i UMTS mrezom 87.4% odnosno 76.4%, dok je
pokrivenost teritorije 81.4% odnosno 62.6%.% Pojedina¢ni korisnik je u proseku u
toku 2011. godine razgovarao oko 997 minuta, $to je za 11.9% viSe u poredenju sa
prethodnom godinom. Iste godine poslato je ukupno 9.6 mlijardi SMS poruka i u
odnosu na 2010. godinu ostvaren je blagi pad od oko 1%. U 2011. godini poslato je
25.17 miliona MMS poruka Sto takode predstavlja pad od 4.7% u odnosu na
prethodnu godinu. Kada je re€ o odnosu izmedu prepaid i postpaid korisnika i dalje
dominiraju prepaid korisnici, ali se iz godine u godinu povecava udeo postpaid
korisnika koji su u 2011. godini dostigli u¢es¢e od 36%. Prenosivost brojeva u

mobilnim mreZama od podetka uvodenja pokazuje stalan rast.®®

TrziSte interneta u Srbiji je i u 2011. godini nastavilo trend rasta iz prethodnih godina,
a ukupan broj Sirokopojasnih prikljuCaka iznosio je 1.2 miliona, pri ¢emu internet
prikljuCak vecinom poseduju domacinstva koja imaju mesecni prihod veéi od 600
evra 83.8%, dok je u¢ed¢e domacinstava sa prihodom od 300 evra svega 25.9%.
Internet u Srbiji svakodnevno koristi 80.4%, 12.4% koristi internet najmanje jednom
nedeljno, dok 6.5% Kkoristi internet najmanje jednom mesecno, a samo 0.6% rede

nego jednom mese¢no.?’

Fiksna telefonija | Mobilna telefonija ADSL

Telekom Srbija 99.8% 53.5% 79.6%
Telenor 30.5%
VIP Mobile 16.0%
Orion Telekom 0.2%

Ostali --- - 20.4%

Ukupno 100% 100% 100%

Tabela br. 4: Trzisno uceéée u 2011. godini prema broju korisnika®®

8 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
86http://www.ratel.rs/upload/documents/PregIed_trzista/PregIed%20trzista<%;20telekomunikacija%20u%20Repuinc
1%20Srbiji%20u%202011_godini.pdf datum pristupa: 23.10.2012.
87http://www.ratel.rs/upload/documents/PregIed_trzista/PregIed%20trzista%?_OteIekomunikacija%ZOu%ZORepublic
i%20Srbiji%20u%202011_godini.pdf datum pristupa: 23.10.2012.

88 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.

48



Ukupan broj pretplatnika usluge distribucije medijskih sadrzaja nastavlja trend rasta
iz prethodnih godina i u 2011. godini iznosi oko 1.3 miliona, Sto je za 6.7% viSe u

odnosu na prethodnu godinu.®

Na osnovu podataka dobijenih istrazivanjem trziSta Telekom Srbije je u moguénosti
da izvrSi segmentaciju trziSta i svoju ponudu prilagodi korisnicima. Telekom Srbije
nastoji da nudi napredne usluge onima koji mogu da izdvoje viSe, ali istovremeno
ostavlja i alternativu, a to je niska cena za onaj siromasniji deo stanovnistva.
Kompanija ima posebne usluge namenjene isklju€ivo poslovnim korisnicima, zatim
posebne tarifne pakete za studente, dake, osobe sa posebnim potrebama, ljubitelje

sporta, family plus pakete i drugo.

89http://www.ratel.rs/upload/documents/PregIed_trzista/PregIed%20trzista%20telekomunikacija%20u%20Repuinc
i%20Srbiji%20u%202011_godini.pdf datum pristupa: 23.10.2012.
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[ll. PROMOCIONA POLITIKA U POSLOVNQOJ POLITICI TELEKOMA

5. Veza promocione politike sa ostalim elementima marketing miksa

Marketing miks se definiSe kao celina odabranih, upravljivih instrumenata razmene
pomodu kojih se nastoje ostvarivati ciljevi pojedinaca i organizacija tj. preduzeéa.®
Prema Kotleru, marketing miks predstavlja kombinaciju marketing alata pomocu kojih

preduzece namerava da ostvari svoje ciljeve na odabranom segmentu trzista.

Marketing menadzZer u zaokruzivanju strategije instrumenata marketing miksa treba
da donese odluke vezane za promotivni miks. Prava vrednost promocije je rezultat
sinergije koja postoji izmedu svih instrumenata marketing miksa. Najbolja promotivna
kampanja nece doneti optimalne rezultate ukoliko iza (ili ispred) nje ne stoji pazljivo
osmislien proizvod sa cenom koja odgovara ciljinom trzitu.®* Odluke donegene o

marketing miksu imaju uticaja na trgovinske kanale kao i na krajnje potro$age.

Marketing miks Telekoma Srbije predstavlja odgovarajuéu kombinaciju usluga,
promocije, cena i kanala distribucije preko kojih kompanija nastoji ostvariti svoje
cilieve. Sva Cetiri navedena instrumenta su medusobno povezana i usmerena na

korisnika radi zadovoljenja njegovih potreba.

Promociona politika zauzima posebno mesto u marketing miksu kompanije i
predstavlja vazni element izmedu usluge, cene i kanala distribucije. Ona je efikasna
jedino onda ukoliko i usluga, cena i kanali distribucije obavljaju svoju ulogu i ne moze

nadoknaditi slabosti u njihovoj efikasnosti.

Ukoliko je usluga koju kompanija nudi ispod trziSnih kriterijuma, cena previsoka, a
kanali ditribucije neefikasni, promocija ne moze da bude uspeSna u meri u kojoj bi

trebalo. Medutim, ukoliko kompanija nudi uslugu u potpunosti prilagodenu potrebama

%0 Vasiljev S. (2005), Marketing principi, Prometej, Novi Sad, str. 198
o1 Vasiljev S., Cvetkovi¢ Lj., Kancir R., Panteli¢ D. (2007), Marketing menadZment, Univerzitet u Novom Sadu
Ekonomski fakultet, Subotica, str. 159

2 Kotler F., Keler K.L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 19
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i Zeljama korisnika i sa cenom prilagodenom njegovoj kupovnoj moci kroz efikasne
kanale distribucije i uz promociju, koja treba da stvori pozitivan stav o uslugama
kompanije, koji vodi ka njihovom favorizovanju u procesu kupovine na trzistu, uspeh

je moguce postici.

Promocija ima zadatak da pomogne pri lansiranju novih usluga kompanije i
repozicioniranju ve¢ postojecih, kao i stvaranju interesa za one proizvode kojima je
popularnost opala. Ona korisnicima pruza neophodne informacije o novom proizvodu

i ima za cilj da ih motiviSe da probaju nesto novo.

Korisnici usluga sve viSe uvazavaju nivo cena prilikom odlucivanja o kupovini. U cilju
unapredenja prodaje Telekom Srbija Cesto pribegava posebnim cenama, kao i
smanjenju cena svojih usluga i na taj naCin svoje usluge nastoji da ucini
pristupacnijim svim kategorijama potro$aca, od onih koji imaju da plate, pa do onih

siromasnijih.

Kanali distribucije takode pruzaju mogucnost kompaniji da sprovodi svoju
promocionu politiku putem raznih flajera, postera i sl. Razlog privlacnosti promocije
na ovaj nacin lezi u Cinjenici da najveci broj kupaca svoje odluke o kupovini donosi

upravo na mestu kupovine.

6. Uloga promocije u finasijskoj politici Telekoma

Svako preduzeée mora da obrati posebnu paznju na predstavljanje ciljnoj javnosti
kako bi, sa jedne strane, stvorilo interes i Zelju kod potro$aca, a sa druge strane kako
bi navelo ciljnog potrosaca na koriS¢enje usluga. Upravo iz navedenog razloga
Telekom Srbija posebnu paznju posvecuje izboru promocione strategije, kao i

stvaranju i odrzavanju povoljnog korporativnog indetiteta.

Promocija zauzima veoma vazno mesto u poslovanju Telekoma Srbije Sto za
posledicu ima izdvajanje znacajnih sredstava za promocionu politiku. Definisanje
cilieva promocione politike utiCe na visinu sredstava budzZeta koja ¢e se odvojiti u te

svrhe.
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U 2011. godini troSkovi kompanije za reklamu, propagandu i sponzorstvo u odnosu
na prethodnu godinu su bili znatno nizi i iznosili su 1.730.823 dinara, dok su u 2010.
godini isti iznosili 2.045.166 dinara. Posmatrano &etiri godine unazad najveci troSkovi
promocione politike bili su 2009. godine i iznosili su 2.753.539 dinara usled rasta
troSkova sponzorstva, dok su u 2008. godini troSkovi reklame propagande i

sponzorstva bili nesto nizi i dostigli su nivo od 2.272.077 dinara.

Godina TroSkovi reklame,

propagande i sponzorstva

2011 1.730.823
2010 2.045.166
2009 2.753.539
2008 2.272.077

Tabela br. 5: Troskovi reklame, propagande i spozorstva Telekoma Srbije®

Takode, u okviru kompanije postoji i odredena budzetska linija koja je nhamenjena
drustveno odgovornim aktivnostima u zajednici, kao i tim od pet zaposlenih koji su

svakodnevno zaduzZeni za sprovodenje ovih aktivnosti.

Merenje efekata promocije stavlja akcenat na racionalnu prirodu promotivnih
aktivnosti. Svako preduzeé¢e mora voditi rauna da obezbedi povratne informacije i
sagleda troskove promocije. Jedini naCin da se opravdaju ne mala ulaganja u
promotivne aktivnosti jeste merenje efekata komunikacije. Ove informacije, logi¢no,

ulaze u narednu fazu dono$enja odluka u sferi promotivnog miksa.®

6.1. Finansijski izveStaj Telekoma Srbije

Finansijski izvestaji Telekoma Srbije su sastavljeni u skladu sa vazec¢im propisima

Republike Srbije zasnovanim na Zakonu o racunovodstvu i reviziji, koji propisuje

9 http://www.telekom.rs/Contents/ContentDefault.aspx?temp=0&sid=1253&id=1261 datum pristupa 25.10.2012.

% Vasiljev S., Cvetkovic Lj., Kancir R., Panteli¢ D. (2007), Marketing menadzment, Univerzitet u Novom Sadu
Ekonomski fakultet, Subotica, str. 164
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Medunarodne standarde finansijskog izveStavanja kao osnovu za sastavljanje i

prezentaciju finansijskih izvestaja.

Finansijski izveStaji su sastavljeni u skladu sa konceptom istorijskog troska i nacelom

stalnosti pravnog lica, a iznosi su iskazani u hiljadama dinara.

6.2. Bilans stanja Telekoma Srbije

Bilans stanja je trenutna slika finansijskog polozaja neke kompanije na odredeni dan.

On prikazuje veli€inu i strukturu sredstava i izvora finansiranja. Struktura sredstava,

aktiva, ukazuje na nacin na koji su sredstva ulozena, dok struktura izvora

finansiranja, pasiva, ukazuje na efekte finansijske aktivnosti, odnosno na finansijsku

strukturu preduzeéa.®

u 000 din
POZICIJA 2011 2010 2009
AKTIVA

Stalna imovina
Nematerijalna ulaganja 6.259.683 7.243.477 8.409.301
Avansi za nematerijalna ulaganja 144.690 57.777 67.549
Nekretnine, postrojenja i oprema 103.698.693 | 109.874.878 | 110.550.839
Avansi za nekretnine i opremu 299.290 465.486 314.759
UcesSc¢a u kapitalu 60.897.038 | 60.211.333 | 58.046.388
Ostali dugorocni finansijski plasmani 1.672.317 1.239.511 1.151.217
172.971.711 | 179.092.462 | 178.540.053

Obrtna imovina

% Knezevic G. (2007), Ekonomsko-finansijska analiza, Teorija i analiza bilansa, Univerzitet Singidunum, Beograd,

str. 12
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Zalihe 6.020.708 5.920.321 5.439.097
Dati avansi za zalihe i usluge 627.334 525.401 396.620
PotraZivanja 12.381.185 12.395.297 | 13.362.913
Potrazivanja za viSe placen porez na --—- 330.190 19.264
dobitak
Kratkoro€ni finansijski plasmani 1.247 1.853 1.725
Gotovinski ekvivalenti i gotovina 14.018.543 7.949.392 9.461.806
Porez na dodatu vrednost i aktivha 2.874.996 2.644.028 2.622.452
vremenska razgranicenja
35.924.013 29.766.482 | 31.303.877
Odlozena poreska sredstva 1.336.491 1.108.440 850.184
UKUPNA AKTIVA 210.232.215 | 209.967.384 | 210.694.114
PASIVA

Kapital
Osnovni kapital 82.512.552 82.512.552 | 82.512.552
Ostali kapital 8.588 8.588 8.588
Rezerve 589.634 589.634 589.634
Nerasporedeni dobitak 47.892.112 39.183.365 | 30.058.551

131.002.886 | 122.294.139 | 113.169.325
Dugoroéna rezervisanja i obaveze
Dugoroc€na rezervisanja 1.614.383 1.848.866 2.067.207
Dugoro¢ni krediti 17.313.422 41.715.890 | 49.319.642
Ostale dugoro¢ne obaveze 3.238 3.748 4.201
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18.931.043 43.568.504 | 51.391.050
Kratkoroéne obaveze
Kratkoro€ne finansijske obaveze 28.339.123 21.369.737 | 23.547.419
Obaveze iz poslovanja 6.633.782 5.652.194 6.876.148
Ostale kratkoroCne obaveze 9.574.922 686.353 614.467
Obaveze po osnovu poreza na 15.659.850 16.396.457 | 15.095.705
dodatu vrednost i ostalih javnih
prihoda i pasivna vremenska
razgranicenja
Obaveze po osnovu poreza na 90.609
dobitak

60.298.286 44.104.741 | 46.133.739
UKUPNA PASIVA 210.232.215 | 209.967.384 | 210.694.114
VANBILANSNA EVIDENCIJA 3.481.581 5.321.926 7.920.151

Tabela br. 6: Bilans stanja Telekoma Srbije®

6.3. Bilans uspeha Telekoma Srbije

Bilans uspeha predstavlja najznacajniji izvor podataka neophodnih za sagledavanje i

ocenu kako protekle, tako i za pravilno usmeravanje buduce poslovne aktivnosti. On

prezentira podatke za utvrdivanje uspes$nosti poslovanja banke.®” Propisana $ema

bilansa uspeha po formi je u vidu jednostranog racuna u kome se prvo iskazuju

prihodi, a potom rashodi i sadrZi tri podbilansa:

e poslovni prihodi i rashodi

o finansijski prihodi i rashodi

e ostali prihodi i rashodi

% http://www.telekom.rs/Contents/ContentDefault.aspx?temp=0&sid=1253&id=1261 datum pristupa: 06.11.2012.
" Bandin J., Dmitrovié Saponja LJ. (2001), Racunovodstvo, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 508
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u 000 din

POZICIJA 2011 2010 2009
POSLOVNI PRIHODI
Prihodi od prodaje 86.778.993 84.782.798 | 84.567.392
Prihodi od aktiviranja ucinaka i robe 32.531 ---
Ostali poslovni prihodi 507.858 535.798 564.376
87.319.382 | 85.318.596 | 85.131.768
POSLOVNI RASHODI
Nabavna vrednost prodate robe 7.436 39.247 51.156
TroSkovi materijala 6.015.330 5.299.621 4.398.891
TroSkovi zarada, naknada zarada i 14.958.638 12.659.018 | 13.010.299
ostali licni rashodi
TroSkovi amortizacije i rezervisanja 17.393.011 16.961.352 | 16.857.302
Ostali poslovni rashodi 27.642.328 27.930.376 | 27.135.456
Troskovi reklame, propagande i 1.730.823 2.045.166 2.753.539
sponzorstva
67.747.566 64.934.780 | 64.206.643
POSLOVNI DOBITAK 19.571.816 20.383.816 | 20.925.125
Finansijski prihodi 7.508.781 7.767.041 8.025.550
Finansijski rashodi 3.253.464 9.948.477 | 11.077.611
Ostali prihodi 3.487.038 3.227.652 3.160.516
Ostali rashodi 4.020.180 5.181.389 5.079.153
DOBITAK 1Z REDOVNOG 23.293.991 16.248.643 | 15.954.427

POSLOVANJA PRE
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OPOREZIVANJA

NETO GUBITAK POSLOVANJA 145.224 83.952
KOJI SE OBUSTAVLJA

DOBITAK PRE OPOREZIVANJA 23.148.767 16.164.691 | 15.954.427
POREZ NA DOBITAK

Poreski rashod perioda 1.102.616 633.518 537.607
Odlozeni poreski prihodi perioda 228.051 258.256 131.896
NETO DOBITAK 22.274.202 15.789.429 | 15.548.716
ZARADA PO AKCIJI

Osnovna zarada po akciji 20.62 14.62 14.40

Slika br.7 : Bilans uspeha Telekoma Srbije®®

% http://www.telekom.rs/Contents/ContentDefault.aspx?temp=0&sid=1253&id=1261 datum pristupa: 06.11.2012.
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6.4. Racio troSkova reklame, propagande i sponzorstva Telekoma Srbije

Godine 2011 (%) | 2010 (%) | 2009 (%)
Troskovi reklame, propagande i 2.55 3.15 4.29
sponzorstva/Poslovni rashodi
Troskovi reklame, propagande i 2.31 2.55 3.43
sponzorstva/Ukupan rashod
Troskovi reklame, propagande i 1.76 2.12 2.86
sponzorstva/Ukupan prihod
Troskovi reklame, propagande i 7.88 13.32 18.01
sponzorstva/Dobitak

Tabela br.8 : Racio troskova reklame, propagande i sponzorstva Telekoma Srbije

Troskovi reklame, propagande i sponzorstva/Poslovni rashodi

m 2011 (%)
H 2010 (%)
2009 (%)

Dijagram br.1: Udeo troSkova reklame, propagande i sponzorstva u poslovnim
rashodima u 2011.,2010. i 2009. godini

Udeo troSkova reklame, propagande i sponzorstva u poslovnim rashodima Telekoma

Srbije se u 2011. godini znatno smanjio u odnosu na 2010. i 2009. godinu i iznosio je

2.55%. Uprkos njihovom smanjenju Telekom Srbija je u odnosu na posmatrane
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godine upravo u 2011. godini ostvario najveci poslovni prihod u iznosu od 67.747.566

dinara Sto je veoma dobar pokazatel.

U 2009. godini udeo troskova reklame, propagande i sponzorstva u poslovnim
rashodima kompanije je bio najveci i iznosio je 4.29%. U 2010. godini njihov udeo u
poslovnom prihodu se smanjio na 3.15% i od tada troSkovi reklame, propagande i

sponzorstva beleze pad.

Troskovi reklame, propagande i sponzorstva/Ukupni rashod

® 2011 (%)
m2010(%)
2009 (%)

Dijagram br. 2: Udeo tro$kova reklame, propagande i sponzorstva u ukupnim
rashodima u 2011., 2010. i 2009. godini

U ukupnim rashodima Telekoma Srbije u protekle tri godine troSkovi reklame,
propagande i sponzorstva imali su najveéi udeo 2009. godine u iznosu od 3.43% i od

tada beleZe konstantan pad.

U 2010. godini udeo troSkova reklame, propagande i sponzorstva u ukupnim
rashodima iznosio je 2.55%. U odnosu na 2009. i 2010. godinu u 2011. godini
troSkovi reklame, propagande i sponzorstva su bili najnizi i njihov udeo je iznosio
svega 2.31% u ukupnim rashodima kompanije, $to je veoma pozitivan pokazatelj u

poslovanju Telekoma.
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Troskovi reklame, propagande i sponzorstva/Ukupan prihod

m 2011 (%)
W 2010 (%)
W 2009 (%)

Dijagram br. 3: Udeo troSkova reklame, propagande i sponzorstva u ukupnom
prihodu preduzec¢a u 2011., 2010. i 2009. godini

Struktura rasporeda ukupnog prihoda pokazuje optere¢enje ukupnog prihoda
pojedinim vrstama rashoda. Kada su u pitanju troSkovi reklame, propagande i
sponzorstva njihov udeo u ukupnom prihodu u 2011. godini u odnosu na troSkove
reklame, propagande i sponzorstva u 2010. i 2009. godini bio je ubedljivo najmanji i

iznosio je svega 1.76%.

U 2010. godini udeo troSkova reklame, propagande i sponzorstva bio je nesto veci i
iznosio je 2.12%. Znatno vecée opterecenje ukupnog prihoda troSkovima reklame,
propagande i promocije bilo je u 2009. godini i njihov udeo iznosio je 2.86%.

Troskovi reklame, propagande i sponzorstva/Dobitak

m 2011 (%)
B 2010 (%)
2009 (%)

Dijagram br.4: Udeo troSkova reklame, propagande i sponzorstva u dobitku
kompanije u 2011., 2010. i 2009. godini
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Poslovni dobitak predstavlja razliku izmedu poslovnih prihoda i rashoda i definiSe se
kao prirast koji je ostvaren na angazovana poslovna sredstva za obavljanje delatnosti
preduzeca. U strukturi dobiti kompanije udeo troSkova reklame, propagande i
sponzorstva u 2011. godini iznosio je 7.88% i u odnosu na troSkove reklame,

propagande i sponzorstva u 2009. i 2010. godini bio je najnizi.

Na osnovu podataka prezentovanih u tabeli moze se zakljuciti da je najviSi udeo ovih
troSkova u dobiti bio u 2009. godini i iznosio je 18.01%, dok je u 2010. godini udeo

troSkova reklame, propagande i sponzorstva bio nesto maniji i iznosio je 13.32%.

Na osnovu dobijenih pokazatelja moZzemo zakljuciti da je udeo troskova reklame u
poslovnim rashodima, ukupnim rashodima, ukupnim prihodima i dobiti bio najmaniji u
2011. godini, a Telekom Srbija je iste godine ostvarila i najvecu dobit u iznosu od
21.963.324 dinara.

7. Promocioni miks u Telekomu

Promocioni miks predstavlja ukupni program marketing komunikacija jednog
preduzeca. U zavisnosti od svojih ciljeva, sposobnosti i trziSta preduzece bira
jedinstveni promocioni miks koji treba da mu omoguéi da na najbolji moguéi nacin
dode do svojih cilinih kupaca. Kompanija mora paZljivo da kombinuje sredstva
promocije u koordinirani promocioni miks, pri ¢emu se oglaSavanje i unapredenje
prodaje smatraju najefikasnijim instrumentima promotivhog miksa jer najlakse prodiru

u svest korisnika.

Brendiranje usluga, kreativna reSenja i promocija za strateSke i takticke kampanje u
delu mobilne telefonije za Telekom Srbija realizuje McCann Erickson Group, a u cilju
razvoja i unapredenja odnosa sa korisnicima putem internih i eksternih kanala

komunikacija, sistema nagradivanja i bonus programa.

Telekom Srbija pazljivo kombinuje svoja sredstva promocije u koordinirani
promocioni miks, koji obuhvata:

¢ medijsko oglasavanje

e odnosi sa javnosS¢u — PR
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e unapredenje prodaje
e web sajt

e sSponzorstvo

UdruZenje ekonomskih propagandista Srbije 2011. godine dodelilo je Telekomu
Srbije:*
e Zlatno priznanje za kontinuirano i primereno koriS¢enje trziSnih komunikacija
za brend mt:s u saradnji sa agencijom McCann Erickson
e Zlatno priznanje za sajamski nastup za projekat Zakoraci u Matrix u saradnji
sa BTL agencijom Momentum
e Bronzano priznanje za on-line projekat ,Igraj za svoj klub“ u saradnji sa

agencijom MRM Worldwide
7.1. Medijsko oglasavanje

Medijsko oglasavanje predstavlja placeni oblik komunikacije kompanije sa
potencijalnim korisnicima, koji se prenosi preko medija kao $to su: televizija, radio,
novine, magazini i sl. U pitanju je niz aktivnosti kojima se akusti¢nim, vizuelnim ili
kombinovanim sredstvima putem javnih medija potencijalni korisnici informiSu i

ubeduju da kupe usluge.*®

Prema Kotleru, oglaSavanjem se moZe na efikasan nacin dopreti do geografski
razudenih kupaca.'® Oglagavanje je posebno vazno prilikom uvodenja novih usluga

kako bi se potrosaci upoznali sa njima i podstakli na kupovinu.

Primarna uloga privredne propagande je stvaranje imena i uvecavanje reputacije
organizacije odnosno korporativhog identiteta organizacije. U fokusu je kreiranje i
odrzavanje povoljnog imidza organizacije i njenih proizvoda i na taj naCin stvaranje
selektivne traznje za proizvodima i uslugama organizacije, ali i da stvori povoljan
imidZz delatnosti i stimuliSe primarnu traznju. Privredna propaganda takode

obezbeduje informisanost i svesnost o novom proizvodu i njegovim karakteristikama.

% http://www.telekom.rs/Contents/Content8.aspx?sid=1147&id=1149&cid=49451 datum pristupa: 26.10.2012.
199 pilisavijevié M., Marigic B., Gligorijevié M. (2009), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 532
1% Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadzment, str. 555
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UtiCe na kreiranja zeljenih percepcija i preferencija da se proizvod organizacije bolje
rangira kod kupaca od konkurentskih proizvoda. Cilj propagande je i da ubeduje i da
podseca, ali ima i drustvenu ulogu da utiCe na odluke potrosata — na ciljeve,

verovanja i zahteve.*

Izbor kategorije medija zavisi od promocionih cilieva kompanije, njenih finansijskih
moguénosti, karaktera medija i ciline grupe korisnika.’®® Prilikom odabira medija
kompanija polazi od troSkova koji su potrebni da bi se poruka prenela do odredenog

broja potro$aca.

Telekom Srbija je klasi¢an komercijalni oglaSivac¢ i spada medu prvih deset najvecih
ogladivada u Srbiji.’® Primarni interes kompanije da ulaZe u oglasavanje je pre
svega borba za $to bolju trziSnu poziciju. Telekom Srbije koristi medijsko oglasavanje
kako bi izgradio dugotrajan imidZ svojih usluga, ali i da bi ostvario brzu prodaju.
Oglasavanje omoguéava kompaniji da na efikasan nacin dopre do geografski

razudenih kupaca.

Prikazacemo u narednoj tabeli TV reklame koje su pustene u periodu od 24. januara
2012. godine pa do 29.oktobra 2012. godine.

Datum Naziv reklame

29.10.2012. Ponuda telefona koja ¢e ti obuzeti
paznju

29.10.2012. Brzi mobilni internet
22.10.2012. Unapredena mreza
11.09.2012 Kontrola troskova za dake
25.06.2012 mt:s i Exit 2012
21.06.2012. Samsung Galaxy S Il u mt:s ponudi
12.06.2012. mt:s izlog
04.06.2012 Kontrola troSkova
29.05.2012. Telekom Box + Mobilni telefon

102 Milisavijevi¢ M., Maricic¢ B., Gligorijevic M. (2009), Osnovi marketinga, str. 533

19)sto, str. 533
19 http:/nuns.rsfinfo/news/16156/da-li-je-kontrola-potpuna.html
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17.05.2012. mt:s ponuda telefona
09.05.2012. Miligram 2: Zurka
09.05.2012. Miligram 2: U kolima
09.05.2012. Miligram 2: Chill out
03.05.2012. Zvezda postpaid
03.05.2012. Partizan postpaid
03.05.2012. ZTE Racer Il + pretplata 50%
01.05.2012. ADSL + IPTV
05.04.2012. 50% pretplata
14.03.2012. mt:s prepaid manija & SMS manija
13.03.2012. mt:s tableti
05.03.2012. Telefon i poklon za dame
24.02.2012. Telefoni donose viSe od tehnike
14.02.2012. Samsung Galaxy SlI
13.02.2012. Prepaid Bonus 110%
24.01.2012. Partizan postpaid paket — telefon za 1
dinar

Tabela br. 9: Reklame Telekoma Srbija u 2012. godini'®

TV reklama se smatra najmocnijim propagandnim medijem i dopire do velikog broja
korisnika. Ona moze znacajno da unapredi vrednost brenda kompanije i da utiCe na
prodaju i profit. Kao jedan od najvecih nedostataka ovog vida komuniciranja izdvajaju
se veoma visoki troSkovi, kao i nepostojanje direktne povratne sprege. Veliki broj
reklama i vanprogramskog materijala na televiziji stvara zasi¢enost koja doprinosi

tome da potrosaci ignoriéu ili jednostavno zaborave TV reklame.*®

Dobra reklama je oduvek bila vazan segment poslovanja Telekoma Srbije. Asortiman
reklama Telekoma Srbije je veoma velik, a kompanija nastoji da uvek napravi dobru,

zanimljivu i obi¢no, vremenski dosta dugu reklamu.

105 http://www.telekom.rs/Adds/AddsList2.aspx?sid=1147&id=1151&year=2012 datum pristupa: 29.10.2012.
1% Kotler F., Keler K.L.(2006), Marketing menadzZment, str. 571

64



Tome u prilog idu i nagrade dodeljene kompaniji od strane UdruzZenja ekonomskih
propagandista Srbije koje je decembra 2009. godine dodelilo Telekomu Srbija
specijalno priznanje za kontinuirano ulaganje i unapredenje trziSnih komunikacija i
razvoj i jacanje svojih brendova kako u Srbiji tako i u regionu. Iste godine, kompanija
je dobila i dva zlatna priznanja za TV spot ,MTS Alter Ego“ i za radio spot ,MTS 50%

Offu 107

Slika br. 3: TV spotovi za MTS Alter Ego'®

Tokom jubilarne desete manifestacije ,No¢ reklamozdera“ 2009. godine reklama
Telekoma Srbije ,U vezi sa vama® proglasena je za najpopularniju reklamu decenije
u Srbiji, pri ¢emu je na manifestaciji bilo predstavljeno vise od 500 reklama u izboru
vlasnika najveée globalne fondacije reklamnih spotova ,Sinematik Zan Mari

Bursio.*®®

Pored televizijske kompanija koristi i radio reklamu. Najve¢a prednost radia ogleda
se u njegovoj fleksibilnosti:**°

e radio stanice su okrenute ka odredenoj populaciji
e produkcija i emitovanje reklama nije toliko skupo

e reklame su kratke i omoguéavaju brz odgovor

Kao sredstva oglaSavanja Telekom Srbija koristi i Stampane medije, kao Sto su
novine, ¢asopisi i sl. Prednost ovakvih medija ogleda se u tome da se neke poruke
mogu jasno i dovoljno detaljno istaéi i preneti potroSaCima jedino putem Stampanog

oglasa.

107 http://www.telekom.rs/Contents/ContentTitleText.aspx?sid=4&cid=866 datum pristupa: 20.10.2012.

198 hitp:/Avww.telekom.rs/Adds/AddsList2.aspx?sid=1147&id=1151&year=2009 datum pristupa: 27.10.2012.
199 http://mww.mondo.rs/v2/tekst.php?vest=154705 datum pristupa: 20.10.2012.
10 kotler F., Keler K.L. (2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str. 572
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Besplatni razgovori
) i SMS ka svim mrezama

Tvoj telefon e da pati, |
ali e ti da uZivas u bonu:

Slika br 4: Izgled $tampanog oglasa Telekoma Srhije***

Elementi Stampanog formata kao $to su: boja, veli€ina i ilustracija znac¢ajno utiCu na

moc¢ reklame. One su ilustrovane u punom koloru, $to u znacajnoj meri poveéava

njihovu efikasnost.

Telekom Srbija je u 2012. godini u $tampanim medijima objavila sede¢e oglase: **

Kontrola troSkova za dake

Nokia 500 i Bluetooth slusalice na poklon
mt:s i Nokia Asha

mt:s i Exit 2012

Samsung Galaxy S Il u mt:s ponudi
mt:s izlog

Kontrola troSkova

Telekom Box + mobilni telefon
Miligram 2 — Bonus 3000

Miligram 2 — za odli¢an provod

Prva Droid

ZTE Racer Il + pretplata 50%
Potpisi za Partizan

Potpisi za Zvezdu,

mt:s prepaid manija & SMS manija
mt:s tableti

Telefon i poklon za dame,

Telefoni donose vise...

111

http://www.telekom.rs/Dokumenta/oglasi/dopuna-vredi-vise-telefon-800.jpg dostupno 27.10.2012.

12 http://www.telekom.rs/Gal/OglasiPoGodini.aspx?sid=1147&id=1152&year=2012 datum pristupa: 29.10.2012.
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e Zaista mocan telefon

e Dopuna vredi viSe

e Box paket

e Partizan postpaid — 1RSD phone

7.2. Veze sa PR

Odnosi s javno$éu ( public relations — PR) mogu da ispune mnogo ciljeva:*** mogu
da izgrade reputaciju i prestiz, koji mogu da pomognu kompanijama da prodaju
proizvode, privuku i zadrze dobre radnike, i razviju povoljne odnose sa zajednicom i
vladom, mogu da promoviSu proizvode stvarajuci Zelju za kupovinom proizvoda kroz

nenametljiv materijal koji ljudi Citaju ili vide u Stampi ili na radiju i televiziji.

Odnosi sa javnoscu predstavljaju planirani program komunikacije sa trzistem u cilju
uticanja na opStu prihvacenost kompanije. Oni obuhvataju odnose preduzeca sa
Citavim okruzenjem i na taj nacin su postali neizostavan deo promocije. Veoma je
vazno da preduzece izgradi dobar odnos sa korisnicima usluga i da stvori poverenje

u kvalitet istih.

Odnosi sa javnoS¢u su komunikacijska aktivnost koja gradi dobre odnose izmedu
organizacije i njene javnosti putem stvaranja pozitivnog publiciteta, izgradnje dobrog
korporativhog imidza i obrade ili spreCavanja nepovoljnih glasina, pric¢a i dogadaja. U
nastojanju da se gradi prihvatljiva pozicija organizacije u javnosti, misljenja i stavovi
javnosti postaju znacajni faktori u planiranju i preduzimanju akcija organizacije.
Odnosi sa javnoS¢u su usmereni na opStu javnost organizacije sa ciliem gradenja

dobrog imidZa u javnosti.***

Kao osnovne faze u sprovodenju odnosa sa javno$éu navode se:**®
e identifikacija svih grupa ili segmenata javnosti Cija su miSljenja i stavovi za
preduzece relevantni

e ocena osnovnih stavova javnosti prema preduzecu

113 Jobber. D.,Fahy J. (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 250

114 Kotler P., Amstrong G. (1996), Principles of marketing, Prentice-Hall, New Jersey, str. 518
115 vasiliev S. (2005), Marketing principi, Prometej, Novi Sad, str. 342
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e definisanje takve komunkacione aktivnosti koja ¢e ostaviti najbolji utisak na
javnost

e objasnjavanje i interpretiranje politike i poslovanja preduzeca javnosti, kao i
ostale aktivnosti za koje je javnost zainteresovana ili o kojim ima pogresno

misljenje.

Glavni instrumenti odnosa s javnoS¢u su publikacije, dogadaji, vesti, govori
(saopstenja), aktivnosti u vezi sa cilievima od javnog znaCaja i predstavljanje

identiteta.'*®

Kroz paZljivo planirane i dobro organizovane odnose sa javnoS¢u Telekom Srbija
nastoji da ostvari neke od svojih osnovnih ciljeva. Putem PR-a Telekom Srbija nastoji
da pridobije poverenje javnosti, kupaca i drugih ciljnih grupa poistovecujuéi se sa

potrebama, brigama, Zeljama i interesima korisnika.

Zahvaljuju¢i PR-u kompanija je u mogucnosti:
e da suzbije predrasude koje uti€u na odbijanje koriS¢enja ili odbacivanja
proizvoda
e da se zalaZe za stalnu zastupljenost proizvoda u medijima
e da razvijanjem dobrih odnosa sa kupcima smaniji troSkove distribucije i prodaje
e da stvori svest o postojanju proizvoda, kao i da demantuje netacne glasine

vezane za iste

Telekom Srbija ima formirano odeljenje za odnose sa javnoS¢u koje prati stavove
odredene publike, prenosi informacije i komunicira u cilju izgradnje ugleda
preduzeca. Jedan od glavnih zadataka PR-a je pronalazenje i kreiranje pozitivnih
novosti u vezi sa kompanijom, njenim uslugama i njenim ljudima, kao i navodenje
medija na preuzimanje Stampanog materijala prilikom konferencija za Stampu. Kako
bi doprla do ciljnih trziSta i na njih uticala Telekom Srbije svake godine izdaje godiSniji

izvestaj o svome radu dostupan Siroj javnosti.

Y8 wotler F., Keler K.L. (2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str. 597
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Telekom Srbija na osnovu aktivne saradnje i transparentnosti odrzava odnos sa
strukturama vlasti na lokalnom i nacionalnom nivou, a u skladu sa ulogama,
ekonomskim ciljevima i vrednostima preduzeca. Isto tako, kompanija obezbeduje i
podrsku socijalnim, kulturnim, sportskim i obrazovnim programima i inicijativama, a u

cilju pobolj$anja zivotnog standarda stanovnistva.

U duhu dobre saradnje sa predstavnicima medija svake godine u sklopu ATP turnira
“Serbia Open” Telekom Srbija za ljubitelje tenisa iz redova novinara organizuje
“Telekom Srbija Media Open”. Kompanija je zajedno sa Samsungom i Family Sport-
om organizovala i ove godine tradicionalni Telekom Srbija Samsung Players night za

uCesnike ATP turnira “Serbia Open” i druge zvanice.

Tokom 2012. i 2011. godine Telekom Srbija je aktivno podrZzala mnoge drustveno
odgovorne projekte i inicijative jaCajuci na taj nacin odnos poverenja sa akcionarima,
partnerima, klijentima, zaposlenima i drustvom u celini. Kompanija ve¢ dugi niz
godina pruza mogucnost studentima da se upoznaju sa prakticnim nacinom primene
znanja ste€enih na fakultetu, kao i da ovladaju vestinama potrebnim za obavljanje

poslova povecavajuci im tako Sansu za bolje zaposlenje.

Telekom Srbija podrzava i organizuje edukativhe manifestacije, kao sto su:

e Case Study Show - koji uvodi savremen nacin ucenja kroz prakti¢no
reSavanje konkretnih studija slu€aja od strane studenata

e Poslovni izazov — regionalno takmicenje srednjoSkolaca na kojem ucenici
imaju priliku da pokaZu svoje znanje iz oblasti preduzetniStva i poslovnih
vestina

e organizovanje edukativnih radionica za uc¢enike

e organizovanje konkursa za izradu Android aplikacija za mobilne uredeje sa
ciljiem da uc€enicima omoguéi da saznaju vise o mobilnm komunikacijama, o
moguénostima koje pruza Android platforma, kao i da im se pruzi prilika da
steknu praktiCna znanja iz oblasti IT tehnologija i telekomunikacija

e saradnja sa studentskom organizacijom AIESEC-om i uclestvovanje na

organizovanim seminarima
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Kompanija je u 2012. godini pokrenula i konkurs pod nazivom “Uradi nesto!” u zelji
da na inovativan nacin podrzi gradanski aktivizam i lokalne zajednice u Srbiji u Ciju
svrhu je otvoren i portal uradinesto.rs. U saradnji sa Strawberry energy-jom Telekom
Srbija je postavio solarni punja¢ “Strawberry Drvo” u Beogradu, Kikindi, Boranima,

Valjevu i Vranju.

Slika br. 5: Sveéano otvaranje solarnog punjaca u Valjevu**’

U cilju ubrzavanja komunikacije sa ciljanom javnoS¢u i uspostavljanja prisnijeg
odnosa sa online zajednicom Telekom Srbija je formirala i posebnu sluzbu za
digitalne komunikacije. Digitalni tim se bavi PR aktivnostima kompanije na svim
online medijima, kao Sto su portali medijskih kuéa, drusStveni mediji (Facebook,

Twitter), blogovi, forumi i sl.
7.3. Podrska partnerima koji prodaju usluge Telekoma — Sales promotion

Unapredenje prodaje je promotivna metoda koja dopunjuje oglaSavanje i odnose sa
javnoséu, koordinira ih i pomazZe da budu mnogo efikasnije. U pitanju su kratkoro¢ni
podsticaji na kupovinu proizvoda i usluga koji mogu biti usmereni kako na potrosace,

tako i na posrednike.

Kompanije koriste sredstva za unapredenje prodaje: kupone, takmiCenja, premije i

slicno da bi dobile snazniji i brzi odgovor od kupca. Unapredenje prodaje moze da se

7 http:/iwww.telekom.rs/Contents/Content8.aspx?sid=1147&id=1149&cid=53173 datum pristupa: 18.10.2012.
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koristi radi kratkoroCnih efekata, kao Sto su isticanje ponude proizvoda i jaCanje

prodaje koja je slabijeg intenziteta.'*®

Kao i svaki od oblika promocije i unapredenje prodaje ima odredene prednosti i
nedostatke. Ovaj oblik promocije ima sposobnost da kod korisnika izazove osecaj
interesovanja i uzbudenja i zahvaljuju¢i tome moze da izgradi svesnost i
interesovanje za uslugom brze od oglasavanja. Takode, unapredenje prodaje moze
biti veoma uspeSan nacCin da se prenesu poruke potencijalnim i sadasSnjim
korisnicima usluga kada su kompaniji ostale promocione metode nepristupacne.
Medutim, ukoliko se upotrebljava kontinuirano unapredenje prodaje gubi na
efikasnosti jer potroSaCi mogu da se naviknu na podsticaje i da odbiju da kupuju

proizvode ili usluge ukoliko im specijalne ponude nisu na raspolaganju.

Kada primenjuje unapredenje prodaje, kompanija mora da postavi ciljeve promocije,
odabere instrumente, razvije program, predtestira ga, zatim implementira i kontroliSe,

a naposletku meri rezultate.**°

Unapredenje prodaje kao deo promocionog miksa Telekoma Srbije obuhvata Siroku
lepezu podsticajnih sredstava koja stimuliSu kupovinu odredene usluge kompanije,
povecavajuci na taj nacin efikasnost prodajnog osoblja i posrednika u prodaji usluga
kompanije. Dok oglaSavanje nudi razlog za kupovinu, unapredenje prodaje nudi

podsticaj.

Zahvaljujuc¢i unapredenju prodaje Telekom Srbija je u moguénosti da:
e pruzi efikasnu podrsku ostalim prodajnim naporima
e poveca brzinu prihvatanja novih proizvoda

e uspostavi bolju kontrolu u€inaka.

18 Kotler F., Keler K.L. (2006), Marketing menadzment, str. 555.

119 Kotler F., Keler K.L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 597
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Telekom Srbija je u 2012. i 2011. godini sproveo sledeCe aktivnosti unapredenja

prodaje:

Brzi i povoljniji mobilni interet — promocija korisniku omogucava da u
zavisnosti od ugovorne obaveze plati prvu ili prve tri mesecne pretplate za
izabrani Surf paket samo po jedan dinar i da za prva tri meseca dobije tri puta
vecu koli€inu podataka za prenos

Promotivni postpaid i prepaid DATA tarifni dodaci — koji su za postpaid
korisnike ukljucivali moguénost odabira Data tarifnog dodatka od 50 MB, 300
MB, 1 GB ili 3 GB uz dobijanje tri puta vece koliCine DATA saobracaja za
prenos podataka, dok za prepaid korisnike su ukljucivali internet 30 dana 150
MB, internet 30 dana 900 MB, internet 30 dana 3 GB i internet 30 dana 9 GB
uz mogucnost iskoriS¢enja do kraja meseca

3 GB gratis uz postpaid tarifu — korisnici koji su potpisali postpaid ugovor za
odgovarajucu pospaid tarifu dobili su 3 GB za prenos podataka, koji su mogli
iskoristiti u periodu od 30 dana od dana dodele

Povoljni mobilni internet za studente — studenti za odabrani paket su
dobijali popust od 50% za ugovor na 24 meseca, odnosno 25% za ugovor od
12 meseci

Specijalna ponuda za dake — uz odabrani tarifni profil Kontrola troSkova daci
su dobili besplatnu pretplatu na tri omiljena broja

Super PRVA Droid — izborom PRVA Droid ili PRVA Droid Mini tarife korisnici
su dobili mogucnost placanja prvih Sest, odnosno prve tri mesecCne pretplate
po jedan dinar

Moj klub prepaid promocija — namenjena novim korisnicima Moj klub
prepaid tarifa (Crvena zvezda prepaid i Partizan prepaid) uz mogucnost
ostvarivanja specijalnog bonusa do ukupnog iznosa od 3.000 dinara. Za svaku
mesecénu dopunu u ukupnom iznosu od 250 dinara i viSe korisnici su narednog
meseca dobijali bonus od 250 dinara

Postpaid vaucéer uz CD Miligram sa bonusom u vrednosti od 3.000 dinara
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Slika br. 6: Postpaid vaucer uz CD Miligram*?°

e Besplatan pristup Facebook-u

e BusPlus kartica — kupovinom ove kartice korisnici su dobijali bonus od 100
minuta za razgovore u m:ts mrezi, 100 SMS poruka i 100 MB za prenos
podataka

e Odabirom Box paketa korisnici su imali moguc¢nost da koriste antivirusnu

zastitu i mobilni internet po specijalnim promotivnim uslovima
7.4. Web sajt

Internet marketing je postao neophodan u svakom poslovanju. Danas se sve viSe
korisnika okrece Webu u potrazi za informacijama o proizvodima, uslugama i
kompanijama. Razvoj World Wide Web-a omogudio je znatno smanjenje troSkova
marketinga, njegov globalni domet i poboljSanje komunikacije sa kupcima.

Kompanija mora da odlu€i koje forme propaganda preko Interneta iziskuju najnize

trokove prilikom ostvarivanja propagandnih cilieva.**

Putem Web sajta telekom.rs kompanija Telekom Srbija:
e vrSi promociju svojih proizvoda i usluga

e nastoji da izgradi lojalnost postojecih korisnika

120 http://www.telekom.rs/Dokumenta/telekom-miligram-kola-2a-1-2-vn-800.jpg datum pristupa: 27.10.2012.
121 kotler F., Keler K.L. (2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str. 614
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e tezi da pridobije nove korisnike
e nastoji da sadasnjim i potencijalnim Kkorisnicima pruzi sve neophodne

informacije

Na taj nacin kompanija nastoji da usmeri svoje promocione napore na ciljnu grupu
potencijalnih korisnika, nudec¢i im svoje usluge i izlazuéi im informacije mnogo
detaljnije i jezgrovitije nego Sto je to slu€aj u okviru drugacijih oblika promocije kao
Sto je to npr. TV propaganda ili propaganda putem zakupljivanja cele strane u
novinama. On-line komuniciranje omogucava kompaniji Telekom Srbija da bude
brze, bolje i uspesnije od svoje konkurencije, a njen glavni moto nastupa na
virtuelnom trZistu je ostvarenje sopstvenog profita uz zadovoljenje potreba korisnika

usluga kompanije.

Kompletan koncept sajta telekom.rs je uraden veoma precizno, prilagodeno tematici
servisa, kao i sam sadrZaj sajta, koji ujedno predstavlja i osnov izgradnje uspesSnog

Web saijta jer atraktivan sadrzaj sajta direktno utiCe na vecu posecenost istog.

Ucitavanjem sajta telekom.rs potencijalni i sadasniji korisnici nailaze na Siroku lepezu
usluga koje Telekom Srbija nudi, ali i na mnostvo detaljnih informacija o svakoj od
njih, pri ¢emu su postavljene informacije tacne, precizne, nedvosmislene, potpune,

azurne i prikladno rasporedene.

Dizajn sajta je u potpunosti prilagoden korisniku omoguc¢avaju¢i mu da veoma lako
pronalazi trazene informacije o uslugama kompanije. Web prezentacija je i vizuelno
definisana. Logo, stil, navigacija, boja pozadine, tip slova i svi ostali elementi su
jednoobrazni kroz ceo sajt, pri Cemu je uspostavljena ravnoteza izmedu kreativnosti i

funkcionalnosti.

Navigacija je jasna i jednostavna i posetioci mogu da se krec¢u po sajtu bez konfuzije.
Svaka strana ima logiCnu vezu sa ostatkom sajta, kao i dopunsku i standardnu
navigaciju. Korisnici se usmeravaju na odgovarajuce informacije uz minimalne
napore, a servis omogucava lako traganje za potrebnim informacijama i krajnje je
pristupacan za koriS¢enje. Sajt je u potpunosti funkcionalan, svi linkovi su ispravni i

sve stranice se pravilno otvaraju.
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Estetski zahtevi su takode u potpunosti zadovoljeni i dizajn Web sajta je prepoznatljiv
na svakoj njegovoj strani. Sajt je i organizaciono razumljiv, a najbitniji delovi

prezentacije su izvojeni na pocetnoj strani odnosno na Home Page-u.

srpski English m:tel BiH m:tel Crna Gora Arena sport ‘Mondo
& TelekomSrbija e

Nasiovna O MNama  Usluge Investitori i akcionari  Korporativna odgovornost  Medija centar Javne nabavke

Poslovne strane
Bele strane

g _—n
Sve na jednom mestu! | J

Slika br. 7: PoCetna strana sajta telekom.rs

Pored opstih informacija o kompaniji posetilac sajta mozZe dobiti i sve detaljne
informacije o uslugama koje Telekom Srbija nudi, kao i o njegovim brendovima —
m:ts, open, box, pri ¢emu se svaki od njih otvara kao poseban sajt. Svi korisnici su
podeljeni u dve kategorije: privatne korisnike i poslovne korisnike i za svakog od njih
je definisana posebna ponuda. Korisnici mogu saznati sve $to ih interesuje u vezi
mobilnih telefona, interneta, box paketa, IPTV-a, pronaéi informacije o uslugama,
cenama, prepaid i postpaid paketima, aktuelnim promocijama, nacinima dopune
kredita i dr. Na raspolaganju im stoji i telefonski imenik, kao i mondo portal koji
korisnicima omogucava pracenje najaktuelnijih vesti, sportskih deSavanja,

zanimljivosti i sl.

Telekom Srbija nastoji da u potpunosti zadovolji svoje potencijalne i sadasnje
korisnike pa je stoga posebna paznja na sajtu posveCena korisniCkom servisu.
Strucni tim agenata stoji na raspolaganju 24 ¢asa dnevno sedam dana u nedelji, a
korisnici im se mogu obratiti putem telefona ili e-maila. Putem Web prezentacije
kompanije posetioci mogu postavljati i pitanja o proizvodima i uslugama koje

Telekom Srbija nudi.
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Posredstvom Web sajta kompanija edukuje potencijalne i sadasnje korisnike i
pomeze im da pravilno donesu najbolju odluku, kao i da pronadu odgovore na svoja
pitanja. KorisniCki servis omogucuje Telekomu da izgradi dugoroCne odnose sa
tekucim i potencijalnim korisnicima kroz vezu jedan prema jedan, $to dalje doprinosi

razvoju i povecanom plasmanu proizvoda i usluga.

Korisnici koji poseduju platne kartice za pla¢anje preko interneta (Internet DinaCard,
VISA, MasterCard ili Maestro) mogu koristi i uslugu Web plac¢anja raCuna za fiksni
telefon, Open ADSL, Open IPTV, Web i Mail Hosting putem interneta i bez pla¢anja
provizije. Na raspolaganju im stoji i Web shop gde kupovinom mobilnog uredaja ili
internet modema mogu postati postpaid korisnici usluga Telekoma Srbije. Za razliku
od privatnih korisnika, pored telefona i interneta, poslovni korisnici imaju i mogucénost

kupovine tablet raCunara preko interneta.

Za razliku od drugih oblika promocije Web sajt omoguéava Telekomu Srbije da
prenese neogranic¢enu koli€inu informacija, kao i brzi nacin plasiranja i primanja istih.
Zahvaljujuc¢i informacijama dobijenih iz baze podataka o broju posetilaca Web sajta i
frekvenciji poseta kompanija je u mogucnosti da prilagodi svoju ponudu i usluge, kao

i da prikupi potpunije i sadrzanije informacije o potencijalnim i sadasnjim korisnicima.

Jedna od glavnih prednosti koje pruza Web sajt je interaktivnost, koja olakSava
prijem povratnih informacija od potencijalnih korisnika. Zahvaljujuéi brzim, jeftinim i
znacajnim povratnim informacijama Telekom Srbija je u mogucnosti da istrazuje i

razvija nove tehnologije, kao i da ih prva uvodi na trziste.

7.5. Sponzorstvo i drugi oblici

Sponzorstvo se moze definisati kao poslovni odnos izmedu pojedinaca ili
organizacije koji obezbeduju sredstva, izvore ili usluge, i pojedinaca ili organizacije
koji zauzvrat nude prava i udruZivanje koje se moze iskoristiti kao komercijalna
prednost. To je multimedijska forma komuniciranja koja se bazira na medijskom

pracenju sponzorisanog dogadaja, pojedinca ili organizacije koje omogucava da
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poruka sponzora dode do Sirokog auditorijama kao besplatni publicitet sa

kompleksnim delovanjem na primaoce.'*?

Mnogi marketari smatraju da sponzorisanje dogadaja treba da bude praceno
marketinSkim programom da bi se ostvario uspeh. Sponzor moZe stratesSki da se
identifikuje na dogadaju na nekoliko naCina: pomocu banera, znakova, programa. Da
bi ostvarili vec¢i uticaj, sponzori takvim aktivnostima pridodaju uzorke, nagrade,
oglasavanje, unapredenje maloprodaje i publicitet. Na prateCe marketinSke aktivnosti
trebalo bi da se ulozi dva do tri puta vecéi iznos u odnosu na troSkove samog

sponzorstva.'?

Sponzorstvo predstavlja ugovoreno pruzanje finansijske ili druge podrske licu ili
aktivnosti koji nisu u vezi sa sponzorovom delatnoScu radi oglaSavanja sponzorovog
imena, odnosno naziva, znaka, njegovog robnog ili usluznog Ziga ili imidza.***
Sponzorstvo sportskih, kulturnih, zabavnih i drugih manifestacija predstavlja vid
promocije orijentisan prema potrosaima. Ono je veoma priviatno mnogim
kompanijama jer pruza moguénost da se njihovo ime ili proizvod odnosno usluga

prezentuje direktno posetiocima.

Povecana konkurencija stvorila je potrebu kod preduzeéa da razlikuju svoje
proizvode i usluge od rastuéeg broja reklama na trZistu i da dobiju vise za novac
uloZzen u reklamiranje. Kompanije Cesto daju prednost sponzorstvu u sportu nad
drugim marketing tehnikama u realizaciji biznis ciljeva i planova. Veliki broj
preduzeca sponzorisanjem sporta povezuje svoje proizvode i usluge sa sportom i
trude se da na njih preslikaju pozitivhu sliku koju sport nosi (mladost, zdravlje,
zabava i sl.) Kroz rastucu vidljivost kompanije, njenih proizvoda i usluga putem
sportskog sponzorstva, preduzeéa predvidaju, a mnoga i oCekuju povecéanu

potro$nju svojih proizvoda i usluga.*?®

22 Milisaviljevié M., Marici¢ B., Gligorijevié M. (2009), Osnovi marketinga, str. 534

Kotler F., Keler K.L. (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 593

124 \www.arhiva.srbija.gov.rs datum pristupa: 25.10.2012.
125 http://www.savremenisport.com/Marketing_Sponzorstvo_u_sportu.html datum pristupa: 28.10.2012
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Sponzorstvo je efikasno u ostvarivanju sledecih ciljeva:*?®
e U lansiranju imena
e jaCanju imidza
e medijskom izlaganju
e uspostavljanju prijateljskih odnosa
e otvaranju novih trzista
e unapredenju prodaje

e olakSava kontaktiranje sa licima odlucivanja

Zahvaljujuc¢i sponzorstvu preduzece je u mogucnosti da dode do svoje ciljne grupe,
ojaca svoj imidz i obezbedi vece prepoznavanje svog brenda, znaka i imena. Ovaj
vid promocije omogucava stvaranje pozitivne asocijacije, kao i koris¢enje i
povezivanje uspeheha drugih za vlastite poslovne uspehe. Putem sponzorisanja
nekog dogadaja kompanija povecava svoj ugled ili potvrduje vec postojeci.

Da bi sponzorisani dogadaiji bili uspesni, potrebno ih je paZljivo izabrati u skladu sa
marketing ciljevima i strategijom promocije, dizajnirati optimalni — sponzorski program
i meriti efekte sponzorisanja. Idealan dogadaj bio bi onaj €iji se auditorijum podudara
sa ciljnim trziStem, koji generiSe visok stepen paznje, koji je jedinstven i nema previse
sponzora, koji omogucava pratece marketing aktivnosti i koji odrazava ili jaca imidz

proizvoda ili korporativni imidZ sponzora.'?’

Telekom Srbija u znacajnoj meri koristi sponzorstvo kao oblik promocije. Njegovo ime
je povezano sa mnogim muzi¢kim dogadajima, predstavama, filmskim festivalima,
svetskim prvenstvima, utakmicama reprezentacija, klubova itd. U 2011. godini
kompanija je podrzala ukupno 38 organizacija i 44 projekta.'®® Strate$ko opredeljenje
kompanije Telekom Srbija je da pruza podrSku uspeSnim nacionalnim selekcijama u
svim kategorijama. Sportsko sponzorstvo omogucava kompaniji da na efikasan nacin
poveCa svest o brendu koji Zeli da promoviSe. Telekom Srbija je dugogodisnji

generalni sponzor vaterpolo reprezentacije Srbije.

126 Milisavijevié M., Marigic B., Gligorijevié M. (2009), Osnovi marketinga, , str. 535
27 Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Amstrong G. (2007), Principi marketinga, Mate, Zagreb, str. 324

128 http://www.telekom.rs/Dokumenta/doc/report2011/telekom_2011_srb.pdf datum pristupa: 14.10.2012.
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Kao prijatel] atletskih selekcija, kompanija je sponzor svih nacionalnih takmiCenja u
okviru kalendara Atletskog saveza Srbije. Zahvaljuju¢i ovoj saradnji najboljim
atletiCarima su omoguéeni adekvatni uslovi za pripreme pred nastupe na

najznacajnijim takmicenjima.

Kompanija takode godinama unazad kontinuirano podrzava razvoj tenisa u Srbiji i
najbolje rangiranog srpskog tenisera Novaka Dokovi¢a. Ona je i generalni sponzor
ATP turnira “Serbia Open”. Telekom Srbija i Fudbalski savez Srbije marta ove godine
potpisali su u Sportskom centru u Staroj Pazovi trogodiSnji ugovor o sponzorstvu.
Kompanija je joS sponzor koSarkaskog kluba Partizan, zatim fudbalskog kluba

Crvena zvezda, kao i fudbalskog kluba Novi Pazar.
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Slika br 8: Predstavnici Telekoma Srbija i Atletskog saveza Srbije na konferenciji za

novinare'?®

Pored toga Sto podrzava nacionalne reprezentacije u nekoliko sportova, Telekom
Srbija ve¢ nekoliko godina zaredom pruza podrS$ku nasem timu mladih talenata iz
matematike koji donose brojne medalje sa medunarodnih takmiCenja u razli€itim
disciplinama. Uz pokroviteljstvo kompanije u Sapcu je otvoren i matemati¢ki kamp za

decu uzrasta od Cetvrtog razreda osnovne do Cetvrtog razreda srednje Skole.

| ove godine Telekom Srbije je bio pokrovitelj manifestacije “No¢ muzeja” odrzane 19.
maja u preko 200 muzeja, galerija i izloZzbenih prostora u 65 mesta u Srbiji. Isto tako,

kompanija ve¢ vise godina unazad podrzava dodelu NIN-ove nagrade, koja je ove

129 http://www.telekom.rs/Contents/Content8.aspx?sid=1147&id=1149&cid=52102 datum pristupa: 21.10.2012.
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godine uruCena knjizevniku Slobodanu TimSi za roman “Bernardijeva soba”.
Vrednom donacijom Telekom Srbija je podrzao rad muziCke Skole “Mokranjac”, jedne

od najznacajnijih kulturnih ustanova u zemlji.

Telekom Srbija ve¢ godinama unazad podrzava veliki broj pozorista i lokalne projekte
kojima se neguju kulturne vrednosti odredenog regiona, kao $to su: Zmajeve decje

igre, MokranjCevi dani, Dani Zorana Radmilovi¢a, Vukov Sabor i dr.

Podrska odredenom broju zdravstvenih ustanova u Srbiji kada je u pitanju nabavka
savremene opreme za leCenje predstavlja tradiciju kompanije jo§ od osnivanja.
Zahvaljuju¢i donaciji Telekoma Srbija od preko milion dinara otvoreno je i
novoopremljeno decije hemato-onkoloSko odeljenje na Klinici za interne decije bolesti
klinickog centra NiS Cime su unapredeni uslovi za leCenje dece obolele od raka.
Pored toga, kompanija je u prethodnom periodu centru u MiloSevcu donirala sredstva
za izgradnju kuce za dnevni boravak dece sa posebnim potrebama, koja ce

omoguciti bolje uslove za odvijanje njihovih dnevnih aktivnosti.
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IV. PREDLOG MERA ZA USPESNIJU PROMOCIONU POLITIKU U BUDUCEM
RADU TELEKOMA

Internet je danas definitivno najpopularniji i najperspektivniji medij za komunikaciju i
prenos informacija. Sa ekonomskog aspekta je znacCajno da je internet najbrze
rastuci prodajni i marketinski kanal u istoriji i najefikasnije komunikaciono sredstvo na

svetu.

Kvalitetno prisustvo na globalnoj mrezi uz preduzimanje svih potrebnih koraka ka
davanju smisla, odnosno svrsishodnoj prezentaciji je dimenzija koja poslovaniju
kompanije donosi ono i zbog Cega postoji, a to je profit. On-line komuniciranje

doprinosi da preduzece bude brze, bolje i uspesnije od svoje konkurencije.

Uzimajuci u obzir €injenicu da je Telekom Srbija provajder ADSL-a i mobilnog
interneta, kao i drugih servisa i modernih tehnologija kompanija bi trebala da na
internetu uvede korisniCki portal koji ¢e kompaniji pruZiti prostor za komunikaciju sa
korisnicima. Na taj naCin Telekom Srbija ¢e moéi da vidi ne samo da li postoji

interesovanje, vec i da Cuje komentare korisnika.

Kompanija bi trebala da u narednom periodu nastoji da komunikaciju sa korisnikom
ucini viSe licnom i da mu omogudéi da shvati da ne komunicira sa kompanijom vec¢ sa
osobama koje su tu kako bi mu pomogle i kako bi razmenile misljenje sa njim po
mnogim pitanjima. Telekom Srbije bi trebao Sto bolje da iskoristi drustvene medije,
kao Sto su Facebook i Twitter za plasiranje razliCitih promocionih kampanja.
Drustveni mediji omogucavaju kompaniji da dode do one ciljne grupe za koju

preduzece smatra da ¢e promociona kampanija biti interesantna.

Putem Facebook-a Telekom Srbija bi trebao da se uvek povezuje sa svojim
korisnicima, da saraduje sa njima i utiCe na njih, kao i da obnavlja sadrzaj i pravi

najrazli€itije nagradne igre ili aplikacije promoviSuci na taj nacin svoje usluge.

Telekom Srbija bi trebalo u svom poslovanju viSe da koristi direkni marketing i da sa

svojim korisnicima komunicira putem e-maila. Koriste¢i e-mail kompanija moze
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korisnicima da Salje obaveStenje o aktuelnim promocijama vezanim za unapredenje
prodaje. Ako kompanija dobro sprovede e—mail kampanju, ona ne samo da moze da

izgradi odnose sa kupcem ve¢ moze da stvori i dodatni profit.

Kao najperspektivniji medij za komunikaciju i promociju, internet nudi kompanijama
mogucnost oglasavanja putem upotrebe Google Adsensa. Ovu opciju uveliko koriste
Telenor i VIP, ali ne i Telekom Srbije. Prednost ovakvog vida oglasavanja jesu niZi

troSkovi u odnosu na druge oblike promocije.

Uprkos velikoj ekspanziji druStvenih mreZza u zadnjih nekoliko godina, istrazivanja su
pokazala da ljudi i dalje najbolje reaguju na tradicionalne nacine komunikcije jer ih
dozivljavaju kao pristupacnije i prirodnije. Tradicionalni mediji kao Sto su novine,
televizija 1 radio su i dalje najefikasniji naCin komuniciranja sa potencijalnim i

sadasnjim korisnicima, u odnosu na komuniciranje na Facebook-u i Twitter-u.

Upravo iz navedenih razloga Telekom Srbija u narednom periodu ne bi trebalo da
zapostavi upotrebu dosadsnjih oblika promocije, kao $to su oglasavanje, odnosi sa

javnoscu, sponzorstvo i unapredenje prodaje.

Kompanija i dalje treba da praktikuje oglasavanje putem TV reklama i radio reklama
jer se ovaj oblik promocionih aktivnosti pokazao kao veoma efikasan u proteklim
godinama rada.

Kada je reC o Stampanim oblicima promocije, kompanija bi trebalo da iskoristi
pozadinu racuna da informiSe i podstakne korisnika na kupovinu usluga tako Sto ¢e
na nju Stampati promocije koje su u tom momentu aktuelne. Ovu metodu vec

izvestan period primenjuju njeni konkurenti, a pogodna je zbog niskih troskova.
Po ugledu na konkurenciju Telekom Srbija mozZe da pokrene i sopstveni ¢asopis u

kojem ¢e pored zabavnog i aktuelnog sadrzaja objavljivati i sve vesti vezane za

kompaniju, ponudu telefona i postpaid i prepaid pakete koji se nalaze u prodaji.
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ZAKLJUCAK

PonasSanje potroSaca je istrazivanje kako pojedinci, grupe i organizacije odabiraju,
kupuju, koriste i raspolazu robom, uslugama, idejama ili iskustvima kako bi zadovoljili
svoje potrebe i Zelje. IstraZivanje potroSaCa donosi reSenja za poboljSanje ili
uvodjenje proizvoda i usluga, utvrdivanje cena, odredivanje kanala, stvaranje poruka

i razvoj drugih marketing aktivnosti.

Mnoga velika preduzeca detaljno istrazuju odlucivanje kupca u kupovini kako bi
mogla odgovoriti na pitanje o tome $ta, gde, kako i koliko, kada i zasto potrosaci
kupuju. Istrazivanja su utvrdila da potroSaC prolazi kroz pet faza u procesu
odlu€ivanja u kupovini: spoznaja potrebe, trazenje informacija, procena alternativa,
odluka o kupovini i ponasanje posle kupovine. Ovaj model implicira da potrosaci

prolaze redom kroz svih pet faza pri svakoj kupovini.

Ljudi iz marketinga posebno se zanimaju za stavove potroSaca u vezi propagandnih
poruka, marki proizvoda i prodavnica. Istrazivanje stavova omogucuje da se formira
solidna informaciona osnova za potrebe razvoja novih proizvoda, kreiranje
prodagandne kampanje, predvidanje preferencija marki proizvoda i upoznavanje
ponasanja potrosaca uopste. Marketing menadzeri posebno se zanimaju za stavove
potroSata o tome kakva uverenja imaju o odredenim proizvodima/uslugama i
markama. Ako su neka uverenja pogresna i spre€avaju kupovinu, stru¢njaci ¢e hteti
da lansiraju kampanju kako bi se korigovala ta ubedenja. Stavovi potroSaca imaju
izuzetno vaznu ulogu u marketingu, a posebno u promociji, Cija je komunikativna
uloga najvidljivija. Preduze¢a pokuSavaju da razli¢itim promotivnim aktivnostima
pojaCaju pozitivne stavove potroSaCa prema markama proizvoda/usluga i time

obezbede njihovu lojalnost na dugi rok.
Saznanja do kojih smo dosli i koja smo izneli u ovom radu nedvosmisleno potvrduju

navedenu hipotezu da promociona politika u primeni marketinga ima pozitivhe

rezultate u poslovanju kompanije Telekom Srbija.
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Telekom Srbija je marketinski orijentisano preduzece koje svojim glavnim zadatkom
smatra zadovoljenje potreba potroSaca uz aktivan program istrazivanja marketing
elemenata u cilju upoznavanja njihovih Zelja i prohteva. VrSeci funkciju zadovoljenja

potreba potroSaca kompanija osvaja njihovu lojalnost i ispunjava svoju misiju.

Dobar marketing predstavlja veoma znacajan deo uspeSnog poslovanja Telekoma
Srbije utiCuéi na svakodnevni zZivot ljudi. On nije slu€ajan, vec je rezultat paZljivog

planiranja i realizacije.

Potvrdu navedene hipoteze nalazimo i u Cinjenici da promociona politika zauzima
posebno mesto u marketing miksu kompanije i predstavlja vezni element izmedu
usluge, cene i kanala distribucije. Ona je efikasna jedino onda ukoliko i usluga, cena i
kanali distribucije obavljaju svoju ulogu i ne moze nadoknaditi slabosti u njihovoj

efikasnosti.

Telekom Srbija uziva pozeljinu i jedinstvenu poziciju na trzistu telekomunikacija i
zabave. Kompanija je dobro pozicionirana i ima ulogu lidera. Veliki doprinos
trenutnom stanju dala je i promociona politika koju kompanija ve¢ dugi niz godina
primenjuje i u Ciju svrhu izdvaja znacajna finansijska sredstva. Kompanija pazljivo
kombinuje svoja sredstva promocije u koordinirani promocioni miks, koji obuhvata:
medijsko oglasavanje, odnose sa javno$c¢u, unapredenje prodaje, web sajt i

sponzorstva.

Telekom Srbija je klasi¢an komercijalni oglaSivac¢ i spada medu prvih deset najvecih
oglasivaCa u Srbiji. Dobra reklama je oduvek bila vazan segment poslovanja
Telekoma Srbije. Asortiman reklama Telekoma Srbije je veoma velik, a kompanija
nastoji da uvek napravi dobru, zanimljivu i obi¢no, vremenski dosta dugu reklamu.
Primarni interes kompanije da ulaze u oglasavanje je pre svega borba za Sto bolju

trziSnu poziciju.
Telekom Srbija na osnovu aktivne saradnje i transparentnosti odrZzava odnos sa

strukturama vlasti na lokalnom i nacionalnom nivou, a u skladu sa ulogama,

ekonomskim ciljevima i vrednostima preduzeca. Isto tako, kompanija obezbeduje i
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podrsku socijalnim, kulturnim, sportskim i obrazovnim programima i inicijativama, a u

cilju poboljSanja Zivotnog standarda stanovnistva.

Telekom Srbija u znacajnoj meri koristi sponzorstvo kao oblik promocije. Njegovo ime
je povezano sa mnogim muzi¢kim dogadajima, predstavama, filmskim festivalima,
svetskim prvenstvima, utakmicama reprezentacija, klubova itd.
Udruzenje ekonomskih propagandista Srbije 2011. godine dodelilo je Telekomu
Srbije:
e Zlatno priznanje za kontinuirano i primereno koris¢enje trziSnih komunikacija
za brend mt:s u saradnji sa agencijom McCann Erickson
e Zlatno priznanje za sajamski nastup za projekat Zakoraci u Matrix u saradnji
sa BTL agencijom Momentum
e Bronzano priznanje za on-line projekat ,Igraj za svoj klub“ u saradnji sa
agencijom MRM Worldwide

Na osnovu svih saznanja do kojih smo dosli i izneli u ovom radu mozemo

konstatovati da su osnovna i sve tri posebne hipoteze na kojima se zasnivalo nase

istraZivanje u potpunosti potvrdene.
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