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Uvod

Trzni centri ili kako se sve ¢eSc¢e nazivaju i u nasoj literaturi — Soping centri predstavljaju
na nasem trzisStu noviji koncept poslovanja. Neophodnost suc€eljavanja ponude i traznje
na jednom mestu uslovila je pojavu ogromnih trgovinskih kompleksa prepunih sadrzaja
za zabavu i razonodu.Kako bi poslovanje ovako slozenog subjekta bilo Sto svrsishodnije
potrebno je uspostaviti harmoniju i sinergiju svih stejkholdera odnosno elemenata koji
su ukljuéeni u poslovanje. Podizanje na viSi nivo svih performansi trznog centra
nemoguce je bez integrisanih marketing aktivnosti i propagande kao njihovog sastavnog

dela. Funkcija marketinga mora biti sveobuhvatno primenljiva.

Osim sektora marketinga i ostali sektori u preduzeéu moraju imati marketinSku
orijentaciju i shvatanje tog privrednog subjekta kao sopstvenog. To je lokacija problema

koji ¢e u ovom radu biti razmatran.

U radu ¢&e biti koriS¢ene slede¢e metode koje ¢e znacajno doprineti da ovaj rad pokusa
da objasni ulogu i znacaj propagande kao dela integrisanih marketing komunikacija

trznih centara:

Metoda analize dokumenata

Po kriterijumu opStosti naSe istraZivanje je pojedinacno

Po svojstvima predmeta: empirijsko-teorijska

Suceljavacemo opsSte, posebno i pojedinano. Zapitacemo se da li se opSta svojstva
pojavljuju kroz posebno i pojedina¢no

Sto se tiGe vremena istrazivanja nase istrazivanje je transverzalno

Sto se tiée aktuelnosti ona je kombinovana. Nije ni aktuelna ni rekonstruktivna veé
kombinujemo proslost, sadasnjost i budu¢nost

U koncept analize bi¢e uvedeni rezultati analize te proslosti

Zelimo samo da najavimo buduénost



Po svrsi: verifikatorna
Nas naucni cilj je nauéni opis svih elemenata
Po funkciji u razvoju nauke naSa istrazivanja su akciona ali sa elementima razvojnog

zele¢i da makar zapoc€nu reSavanje konkretnog problema.

Sustina problema je da propagandne aktivnosti dobijaju sve veéi znac¢aj u okviru
integrisanin  marketing aktivnosti trznih centara. Predmet istrazivanja je uloga
propagande u okviru IMK trznih centara. U uzem smislu, predmet istrazivanja se odnosi
na propagandne aktivnosti trznih centara. U Sirem smislu istraZivanje se odnosi i na

ukupne propagandne aktivnosti u okviru IMK.

NaSe istrazivanje ima istorijski, sadasnji, ali i prediktivni karakter. U opStem smislu
predmet istrazivanja pripada teoriji i praksi marketing strategije, a uze posmatrano
neophodnim propagandnim aktivnostima kao celine svih marketing aktivnosti jednog

trznog centra.

Istrazivanje ima za cilj da sagleda koliki je uticaj i udeo propagande u okviru IMK trznih
centara. SloZenost predmeta istrazivanja je relativno nov koncept u pojedinim
segmentima istrazivanja i uzrokuje moguénost postizanja razli€¢itog nivoa naucnog
saznanja i zbog toga je nemoguce odrediti jedinstven naucni cilj. Medutim, nas cilj je da
damo mali doprinos u odredivanju uloge propagande u IMK trznih centara. Prakti¢ni cilj
istraZivanja se ogleda u moguénosti koriS¢enja rezultata od strane osoba koje realizuju

propagandne aktivnosti.

Problematika uloge propagande u IMK trznih centara je nov koncept jer su i integrisane
marketing aktivnosti relativno nov koncept. Naime, tek poslednjih godina uocena je
potreba posmatranja sinergetskog efekta svih aktivnosti u preduzecu. Medutim,
sveobuhvatan pristup ovom problemu, kada su u pitanju trzni centri, do sada nije

realizovan.

Istrazivanje ovog problema ima viSestruki znaCaj kako za teoriju tako i za praksu
koris¢enja integrisanih marketing aktivnosti u trznom centru. Znacaj istrazivanja se

ogleda u mogucnosti sagledavanja stvarnih doprinosa propagande povecanju
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performansi trznog centra. Naucéni znaCaj je u tome Sto ovaj problem do sada nije
sagledavan , pa bi se uspesSnom realizacijom ovog istrazivanja obogatila i unapredila
teorija propagande trznih centara. Prakti€an znacaj istraZzivanja je u tome Sto se dobijeni

rezultati mogu uspesno iskoristiti za unapredenje upotrebe propagandnih aktivnosti.
Opsta hipoteza je da propaganda ima sve znacajniju ulogu u okviru IMK trznih centara.

Prva posebna hipoteza je da integrisane marketinske aktivnosti daju bolje rezultate od
tradicionalnih marketing aktivnosti trznih centara.

Pojedinacne hipoteze su:

. Za adekvatno pozicioniranje trznih centara neophodna je participacija i saradnja svih
stejkoldera.

Holisti€ki pristup doprinosi funkcionisanju trznog centra kao celine.

Nemoguce je posmatrati IMK bez propagande.

Indikatori su:

Povecana posecéenost trznog centra

Maksimizacija rente

Povecana prodaja zakupaca

PoboljSanje imidza centra

Kombinacija razli€itih instrumenata marketinga uslovljava njihovo dejstvo u harmoniji i
sinergiji

Druga posebna hipoteza je da je propaganda neizostavni deo IMK i upotpunjuje

marketinsku funkciju i proces.
Pojedinacne hipoteze bi bile:

. Samo odgovaraju¢éa kombinacija propagandnih sredstava omoguéava ostvarenje

zeljenih rezultata.

Propaganda ima veci uc€inak ukoliko se kombinuje sa ostalim instrumentima

komunikacionog miksa.

Interna i eksterna komunikacija imaju veliki zna€aj za funkcionisanje trznog centra.



Indikatori su:

Povecan prihod posle uvodenja propagande i povecana prepoznatljivost brenda i

preduzeca.
Brze uspostavljanje komunikacije sa ciljnim trziStem

Efekti dejstva propagandne poruke su sveobuhvatniji

PoboljSanje performansi trznog centra.

Treca posebna hipoteza je da su mediji propagande tokom vremena evoluirali i

usavrSavali se.

Povecava se udeo Interneta kao medija za prenos propagandnih poruka
KoriSéenje drustvenih mreza je sve vece

Pametni telefoni dobijaju na znacaju

Indikatori:

Zakupci prepoznaju Internet kao neophodnost a ne kao pretnju po njihovu prodaju
DruStvene mreZe postaju sastavni deo Zivota vecine ljudi

Sve vedi broj ljudi skenira QR kod

Oduvek je postojala teznja ljudi da se na jednom mestu omogucéi suceljavanje ponude i
traznje.Bilo da je re€¢ o antickim agorama, bazarima, otvorenim trznim centrima ili
organizovanom zatvorenom prostoru sa mnostvom prodavnica izmedu kojih je jedna
wulica“, u pitanju je koncept koji omogucava posetiocima da na jednom mestu pronadu
sve Sto je potrebno jednoj porodici uz mnoStvo veoma atraktivnih zabavnih

sadrzaja.Soping centri postaju ,novi centri grada“, mesto gde je ,najbolja zabava u
7



gradu“.Zahvaljuju¢i organizaciji specijalnih dogadaja koji se vezuju za odredene
dogadaje u toku godine (Uskrs, Nova godina i Bozi¢), aktuelne teme u drustvu, datume
vazne za lokalnu zajednicu, posetiocima je omogucéeno da kao nigde u gradu osete duh

Boziéa, Uskrsa itd.

Drugi deo rada se bazira na istraZzivanjima vezanim za imtegrisane marketinske
aktivnosti (IMK).Poslednjih godina uoena je neophodnost posmatranja privrednog
subjekta kao jedinstvene celine. Osim efikasnog funkcionisanja svakog dela ponaosob
utvrdeno je da svi delovi koji konstituiSu taj organizam rade u sinergiji i harmoniji.Svi
zaposleni moraju prihvatiti holisti€ki pristup poslovanja preduzeéa i delati u skladu sa

tim.

Integrisane marketing aktivnosti se ne mogu istrazivati bez propagande kao veoma
vaznog dela celine.Sve odluke donete na nivou propagande odrazi¢e se na celokupnu
marketing aktivhost a samim tim i na poslovanje preduzeca.Unapredenje prodaje ¢e
imati bolje efekte ukoliko se kombinuje sa oglasavanjem iz Cega se moZze zakljuciti da
oglaSavanje mora da ide ruku pod ruku sa ostalim elementima marketing miksa.Pazljivo
izabrani medija miks omoguéava da prenoSenje poruke do krajnjeg potroSac¢a bude
brzo, efikasnije i lakSe a stvorene su i moguénosti novog kreativnijeg izrazavanja.Medij,
Ciji je razvitak obelezio dvadeseti vek je svakako televizija koja je u komercijalnu
upotrebu usla pedesetih godina..Kraj dvadesetog veka je poznat kao Internet
revolucija.Sada tokom prve decenije 21.veka mozemo govoriti razli€itim vidovima

upotrebe Interneta( drustvene mreze, QR kod itd)

Trzni centar u 21.veku, bilo da se radi o saturiranom trzistu ili trziStu u razvoju, ne bi
mogao da opstane bez integrisanih marketing aktivnosti i propagande kao njihovog sa
stavnog dela. Soping centri nastavljaju svoj razvoj sa akcentom na zadovoljavanju
socijalnih, ekonomskih i kulturnih potreba zajednice. Kombinacijom mode, hrane,

zabave i usluge oni su i dalje dobri centri razonode.



1. ISTORIJAT | EVOLUCIJA TRZNIH CENTARA

1.1. Pojam trznih centara

Trzni centri predstavljaju trzisne institucije novijeg datuma. Sire shvatanje svrstava u
trzne centre svaku skupinu trgovinskih i ostalih prate¢ih objekata. Uze shvatanje trznih
centara podrazumeva samo planski izgradene arhitektonske celine namenjene
izdavanju trgovinskim, ugostiteljskim i drugim preduze¢ima. Na strani ponude se
pojavljuju trgovci na malo, ugostitelji, davaoci profesionalnih i li€nih usluga (advokati,
konsultanti, frizeri i sl.). Trzni centri postaju destinacije za izlazak, tokom koga se
obavljaju nedeljne i specijalne kupovine.*

Postoje brojne definicije trznih centara. Trzni centar je skup nezavisnih
maloprodajnih objekata, usluga i parking prostora planiran, izgraden i odrzavan kao
celina od strane menadzment kompanije. Trzni centar takode moze da sadrzi restorane,
banke, pozoriSta, ordinacije i sl. Ova vrsta centara je razli€ito konfigurisana, obi¢no ima
dva ili tri sprata, najéeS¢e ima centralni atrijum, moZe da ima veliki broj prodavnica, kao i
zabavne sadrZaje kao &to su bioskopi, restorani brze hrane i zajedni¢ke povrsine. 2

Trzni centar je jedna ili viSe zgrada koje €ine kompleks maloprodajnih objekata
povezanih tzv. peSackom ulicom koja omogucava posetiocima lako kretanje od lokala
do lokala, ukljuéujuéi i parking prostor. Trzni centar posluje kao jedinstven entitet Cija
uprava odreduje pravila ponasanja zakupaca u njemu.’To je moderna verzija
tradicionalne pijace koja podrazumeva zatvoreni prostor.* Do 90-tih godina proslog veka
bio je trend da se grade zatvoreni trzni centri zbog moguénosti regulisanja temperature

u njima. Poslednjih godina opet je moderno graditi otvorene trzne centre.Neki zatvoreni

! Lovreta, S., Kongar, J., Petkovi¢, G., (2009), Kanali marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 369

2 Shopping centre na web sajtu www.britannica.com&EBchecked/topic/.../shoppingcentre (pregledano 23.11.2011)
3 Lovreta, S., Koncar, J., Petkovi¢, G., (2009), Kanali marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str.380

4 Shopping mall na web sajtu http:/en.wikipedia.org/wiki/shopping_mall (pregledano 24.11.2011.)
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trzni centri su transformisa u otvorene , kao to je Sherman Oaks Galleria.®> Jedna od
definicija je i da je to grupa arhitektonski unificiranin komercijalnih objekata koji su
planirani, razvijeni, u vlasnistvu jedne kompanije i kojima se upravlja u skladu sa
lokacijom, velig¢inom, tipom prodavnica i trgovinskom zonom koju servisira.’
Medunarodni savet trznih centara (International Council of Shopping Centers) koji se
smatra najrespektabilnijom institucijom u ovoj bransSi, pojam je definisao na sledeci
nacin: «To je grupa maloprodajnih ili drugih komercijalnih objekata koja je planirana,
razvijena, u vlasnistvu i kojom se upravlja kao posebnom imovinom. Parking prostor je
obezbeden. Veli¢ina centra i orijentacija su generalno determinisani karakteristikama
trgovinske zone koju opsluzuje. Dve osnovne konfiguracije trznih centara su zatvoreni i
otvoreni trzni centri.»’ Trgovinski centar posluje kao jedinstven entitet &jja uprava
organizuje rad centrai odreduje pravila ponaSanja zakupacai vlasnika u centru (radno

vreme, kodeks ponasanja i sl).?

1.2. lIstorijat trznih centara

Kao da je odavnina postojala ideja da se na jednom uredenom prostoru stvore
tehnicki i organizacioni uslovi kako bi bio omogucéen susret ponudaca, kupaca i ostalih
zainteresovanih subjekata.JoS u anticko doba trgovi grékih gradova (drevne agore)
sluzile su kao mesto suceljavanja ponude i traznje.Srednjevekovni trgovi (piazze) imali

su sliénu ulogu.

5 Godding, N., (2009), Dead malls, Shopping Centers Today, str. 42
6 Marketing power na www.marketingpower.com/layouts/Dictionary.aspx?dletters (pregledano 22.12.2011.)
"ICSC na www.icsc.org (pregledano 21.11. 2011.)

® Stankovig, J., (2011), Trgovina i drugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 145
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Brojni pokriveni trzni centri mogu se smatrati prethodnicama danasnjih ogromnih
trznih centara( $oping molova).’ U 19.veku takav je bio Al Hamidiiah Souk u Damasku,
Sirija.Isfahanu je Veliki bazar koji datira joS iz 10. Veka. 10 kilometara dug pokriven

Veliki bazar u Teheranu , takode ima dugu tradiciju.

U 15. veku je sagraden Veliki bazar u Istanbulu i joS uvek je jedan od najvecih sa
58 ulica i 4000 radnji. Trzni centar u St.Petersburgu moze se smatrati prvim namerno
uradenim trznim centrom tipa Soping kompleksa sa viSe od 100 prodavnica i povrSinom
od 53000 kvadratnih metara.

1891. godine Edward Bouton je kako bi zadovoljio potrebe stanovniStva, izgradio
je Roland Park blizu Baltimora.Upravo taj model ¢e kasnije posluziti kao uzor pri
izgradnji Soping centar:Mnostvo prodavnica jedna pored i preko puta druge povezane

jednom ulicom koja se prostire duz sredine.

1898. godine Ebenezer Howard objavio je knjigu ,Tomorrow: A Peaceful Path to
Real Reform“.U knjizi je veoma detaljno opisao gradove baSte za kojima se javila
potreba posle industrijske revolucije i prljanja gradova.Postojao je izvesni trend seljenja

stanovniStva u suburbane gradove-baste.

1916.godine c¢ikaSki arhitekta je okupio investitore i sagradio pravi Soping
kompleks kakav mi danas poznajemo: 28 prodavnica, 12 kancelarija, 30 apartmana, sa
gimnazijom,klubom i parkom. Posto je veéina stanovnistva, bar onih dobrostojecih imala
automobil,centar planiranja bio je automobil i to je bio prvi poslovni kompleks namenjen
vozacCima i u Nacionalnom registru istorijskih mesta vodi se kao prvi planski Soping

centar u SAD.*°

1928. godine Don M. Casto je otvorio ,Grandview Avenue Shopping Center” u
Kolumbusu, Ohajo sa 4 supermarketa, 20 prodavnica i parkingom za 400 automobila.
Kao Sto veclina eksperata smatra prvi planski izgradeni centar je Highland Park

o History of Shopping Malls na web sajtu www.magazine.usa.com/us/info/show.aspx?unit=inside7&doc=54
(pregledano 29.11.2011)

10 Shopping Center sa web sajta http:/history.sandiego.edu/gen/soc/shoppingcenter (pregledano 01.12.2011.)
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Shopping Village in Dallas, texas. Osmislien od strane Hugh Prathera
1931.godine.Prodavnice su izgradene u jedinstvenim stilu sa ulicom izmedu koja ih je

povezivala.

Tridesetih 1 Cetrdesetih godina proslog veka Sears Roebuck & CO. And
Montgomery sagradili su ogroman broj prodavnica sa sopstvenim parkingom. Noéna

kupovina je osmisljena od strane Town & Country Shopping Mall.

1946. neposredno posle Il svetskog rata, Abraham Levitt je izgradio Lewittown
na Long Ajlendu i na taj na€in zapoceo izgradnju jeftinih stanova.To je bio podstrek za
suburbanizaciju i izgradnju Soping centara na prometnim putevima. Dakle, sredinom
proslog veka uocava se novi trend , porastom predgrada i prevelikom brojem automobila

u Sjedinjenim Drzavama pojavljuju se centri daleko od centra grada.

1954. godine Victor Gruen, projektovao je Norhland, pored Detroita sa 110 prodavnica,
prema modelu agora, gradskih trgova drevnih Grka. To je bio prvi trzni centar sa

parkingom koji je u potpunosti okruzivao centar kao i sa prodavnicama na dva nivoa.

1956. godine isti arhitekta je otvorio Southdale Center Mall, prvi klimatizovani centar
sa stalnom temperaturom od 22 C. 1972. godine nakon intenzivne izgradnje Soping
centara u SAD je bilo ukupno 13174 ogromnih Soping molova. U deceniji izmedu 80-tih i

90-tih godina proSlog veka smatra se da je izgradeni oko 16000 centara.

ViSe to nije samo koncept koji ukljuuje prodavnice i kupovinu.C entri evoluiraju u
mesta celodnevne zabave za celu porodicu.1989. godine Cinemapolis na La Palma
aveniji u Anahajmu bio je prvi multipleks bioskop. 1995. godine u Dalasu je otvoren prvo
pozoriSte u okviru centra sa 6400 sediSta. 1997. godine Gen Kemp je zavrSio
renoviranje trznog centra doline mode u San Dijegu i njegova veli€ina je pove¢ana na

205 prodavnica, 5 nivoa za parkiranje automobila i ukupno 8000 parking mesta.
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1.3. Evolucija trznih centara

Od 2000. godine koncept trznih centara se menja i na znacaju dobijaju fabricke
prodavnice.To nije nova pojava u poslovanju centara veé je poznata jos od 1974.godine
kada je Vanity Fair otvorio prvi outlet centar. Re€ je o skupu prodavnica koja proizvode
stalno prodaju po nizim, fabrickim cenama. Do 1987.godine vec je bilo 108 centara tog

tipa.

Danas postoji 312 fabri¢kih prodavnica u SAD. To je pokuSaj od strane proizvodaca
da robu prodaju po nizim cenama. Najveci trzni centar ikada nalazi se u Kini, u provinciji

Donghuan. PovrSina mu je 892.000 kvadratnih metara.

Drugi po veli€ini je Zlatni resursi u Pekingu sa povrSinom od 680.000 kvadratnih
metara. Na Filipinima se nalazi treéi po veli€ini Soping centar .Otvoren je 1985. godine

na povrsini od 460.000 kvadratnih metara.

U maju 2006. godine otvoren je na Filipinima Cetvrti po redu Soping centar. Vest

Edmond u Kanadi je peti po veli€ini centar.

Najveci trzni centar u SAD je Mall of America u Blumingtonu (Minesota ) koji ukljuCuje
zabavni park na oko 5 hektara, no¢ne klubove, restorane i ima povrSinu od 420 000
metara kvadratnih. Njega godiSnje poseti 40 miliona ljudi — viSe nego Diznilend i Veliki

kanjon zajedno.**
Sto se tice evolucije centara moZe se uogiti sledeéa pravilnost:*?
-najpre su centri otvarani daleko od prljavog centra grada kao grad-basta

-porastom broja automobila oni prerastaju u centre u kojima je u prvom planu automobil

odnosno parkong automobila

1 Riderstrale, J., Nordstrom, K., (2004), Funky bussines, Plato, Beograd, str. 93
12 Shopping Center na web sajtu mac.com/oldtowman/soc/shoppingcenter.htm/ (pregledano 23.11. 2011)
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-u odredenom trenutku poc€inju da se specijalizuju i postaju festivalski centri

-da su se pretvorili u grad zabave, odnosno razonode za celu porodicu na jednom

mestu.

Zabava je vrlo brzo postala deo poslovanja trznih centara. Pod istim krovom potrosaci
su mogli da uzivaju u zivim nastupima umetnika, deca u decjim predstavama, u
filmovima u multipleks bioskopima, u raznovrsnoj hrani u tematskim restoranima, u
karusel voznji, u vizuelno zapanjujuéim efektima. Danas su mnogi trZzni centri orijentisani
na dodatnu uslugu svojim posetiocima. U okviru jednog trznog centra potroSa¢ moze da
obavi sve neophodne aktivnosti u toku jedne nedelje. Tako su sastavni delovi nekih

trznih centara crkve, skole, postanske filijale, opStinske kancelarije, biblioteke i muzeji.

Pred kraj 90-tih godina internet prodaja postaje ozbiljna pretnja efikasnosti trznih
centara. On-line kupovina preuzima vodstvo i postaje neprikosnoveni vladalac na polju

trgovine.To je brzi, bolji, jeftiniji nacin kupovine.

Mnogi su smatrali da je doSao kraj vladavini Soping centara. Veoma popularan termin

tih godina bioje , Home shopping revolution®. Kupovina iz fotelje je prevladala.

U euforiji izgradnje sajtova putem kojih bi se prodavali proizvodi bilo je nebitno Sto nisu
imali dovoljno ili nimalo iskustva. U pocetku su predstavnici koncepcije ,CIGLA-I —
MALTER*" zazirali od takvog vida prodaje. Vremenom su uocili da su oni ti koji poseduju
sustinsku prednost. Brend koji se prepoznaje, distributivne lance, uspostavljene dobre
partnerske odnose sa dobavlja¢ima itd. Osim Sto kupuju, uocili su da njihovi potrosaci
koriste internet kao sredstvo istrazivanja. Stvaraju svoje sajtove na kojima korisnici
mogu da dobiju sve relevantne podake o proizvodima. UopSte nije bilo vazno da li ¢e

doci u prodavnicu ili kupiti putem Interneta.

Doslo se do shvatanja da postoji velika sinergija izmedu Interneta i cigla-i —malter
prodavnica. Vlasnici trznih centara odlucili su da stvore most saradnje sa kupcima bez

obzira da li su oni on-line kupci ili fizi€ki dodu u prodavnicu i kupe robu.
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1999. godine centri uvode i neke novine u svom poslovanju bas zahvaljujuci koriséenju
Interneta. Naime, kupac moze da noseci ruéni skener kroz centar skenira stavke za €iju
je kupovinu zainteresovan.Kada zavrSi sa obilaskom podaci se ucitavaju direktno u
racunar Soping centra. Korisnici mogu odmah uneti broj svoje kreditne kartice i zavrsiti

kupovinu u centru ili je odloziti dok ne stignu kuéi.

Centri su veoma inteligentno nastanak Interneta iskoristili kao svoju prednost. Danas
putem mreze je moguce poslati potencijalnomkupcu mapu centra, spisak zakupaca,
kalendar dogadaja, o vremenu odrzavanja nekih specijalnih aktivnostima, proizodima

koji su na akciji itd.

I u 21. veku Soping centi nastavljaju svoj razvoj sa akcentom na zadovoljavanju
socijalnih, ekonomskih i kulturnih potreba zajednice. Kombinacijom mode, hrane,

zabave i usluge oni su i dalje dobri centri razonode.

1.4. Vrste trznih centara

Jos od svog nastanka, pocetkom dvadesetog veka, grana trznih centara se
kontinuirano razvija stvarajuci stalno nove formate, ali proces evolucije joS uvek nije
zavréen.'® Postoje razne vrste trznih centara. Osnovna podela trznih centara je na:'*

1. otvorenei

2. zatvorene trzne centre.
1. Radnje u otvorenom trznom centru nisu povezane zajedni¢kim krovom i uglavnom su
koncipirane u formi ulice u kojoj se nalaze prodavnice. Neki su U oblika gde se u
centralnom delu nalazi zakupac koji zauzima najveéu povrsinu, a neki su oblika slova L

sa velikim zakupcima na oba kraja.

3 Abrudan, N., Dabija, C.,(2009), The life cycle of shopping centers and possible revitalization strategies, Annals of
the University of Oradea, Economic Science Series, Vol. 18, Issue 4, str.536

1 www.icsc.org (pregledano 02.12.2011)
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2. Zatvoreni trzni centri se nazivaju i molovi. Oni imaju zatvorenu peSacku ulicu koja
povezuje prodajne objekte.

Postoje i trzni centri koji koriste prednosti jedne i druge vrste pa se nazivaju
hibridni centri. Sa stanovista bazi¢ne konfiguracije (u odnosu na vrstu zakupaca i

veliginu), postoji 8 osnovnih tipova trznih centara:*®
. Komsijski

. Gradski

. Regionalni

. Superregionalni

. Modni/specijalizovani

. Power centar

. Tematski/festival centar

0o N oo o0 B~ W N P

. Outlet centar

1. KomSijski centar. Ovaj centar je dizajniran tako da omogucéava pogodnu
kupovinu za svakodnevne potrebe stanovnika u komsSiluku. Supermarket je najvazniji
zakupac za viSe od polovine ovih centara, dok je za trec¢inu najvaznija drogerija. Pored
ovih zakupaca, tu se nalaze i apoteka, razni drugi artikli, pekara i odredene usluge kao
Sto je npr. hemijsko €iS¢enje. Ovi trzni centri su uglavnom konfigurisani tako da nemaju
zatvorenu peSacku ulicu, mada i nadstreSnica moze da povezuje radnje. Potrosaci
uglavnom dolaze iz komsSiluka u radijusu od 5km.

2. Gradski centar. Ovaj trzni centar uglavnom nudi Siri izbor odece i druge robe u
odnosu na komsijski centar, pa u njega dolaze i kupci koji zive na udaljenosti od oko
10km od centra. Najvazniji zakupci su supermarket, drogerija i multibrend radnje.
Pojedini trzni centri imaju i diskontne radnje u kojima se nudi odeéa, namestaj, igracke,
elektronski uredaji i bela tehnika, kao i sportska oprema. Od svih vrsta trznih centara,
ovaj centar ima najviSe varijacija Sto se ti¢e formata, a ovo zavisi od toga ko je najveéi
zakupac u centru, pa se centar moze deklarisati u odnosu na njega. Primeri ovih trznih

centara su Immocentar, Mercator i Zira.

15 Lapin, J., (2001), Shopping Center Management, International Council of Shopping Centers, New York, str. 284
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3. Regionalni centar. Ovaj centar generalno nudi razli€itu vrstu robe (od ¢ega je
najviSe odece) i razli€ite vrste usluga. Pored garderobe, obuée, namestaja, igracaka, u
ponudi su usluge banke, frizerskog salona, manikira. Veliki deo centra zauzimaju i
restorani, bioskop, zabavni sadrzaji. Korisna povrSina ovih centara je od 40.000 —
80.000 m2, a trgovinska zona je u radijusu od 8-24km. Ova trgovinska zona je u Srbiji
mnogo veca zbog manjeg broja trznih centara u odnosu na razvijene zemlje. Regionalni
trzni centar je Usée Shopping Center (Delta City po ovoj klasifikaciji*® nije regionalni trzni
centar zbog toga Sto ima manje od 40.000m2 korisnog prostora za izdavanje).

4. Superregionalni centar. Sli¢an je kao i regionalni centar, ali zbog svoje veli€ine
ima vecéi broj velikih zakupaca, vecéu ponudu i veéi broj posetilaca. Ima i veliki broj
specijalizovanih radnji. Tipi€no je konfigurisan kao zatvoren centar na nekoliko spratova.
Takode poseduje bioskop, razli€ite vrste zabavnih sadrzaja i usluga. Korisna povrSina
ovih centara je preko 80.000m?, a trgovinska zona u radijusu od oko 40km.

5. Modni/specijalizovan centar. Zakupci ovog centra su uglavnom robne marke
viSeg nivoa cene i kvaliteta namenjene posetiocima sa viSim primanjima, a vecina njih
nudi i unikatne modele. U ovakvim centrima ne moze da se kaze da postoje najvazniji
zakupci jer je nivo kvaliteta i prostora koji zauzimaju prili€no ujednacen izmedu
zakupaca. Arhitektura je vrlo sofisticirana sa skupom dekoracijom i ovi trzni centri se
uglavhom nalaze u delovima grada u kojima zivi imuénije stanovnistvo. Kljuéna re¢ za
ovaj centar je ambijent.

6. Power centar. Ovim centrom dominira nekoliko najveéih zakupaca koji nude
robu sa veoma niskim cenama, robu koja moze da se kupuje pomocu odredenih kartica
sa popustima. Neki od ovih modnih marki se nazivaju i “ubice kategorije” (category
killers) zbog toga Sto imaju najniZe cene u okviru svoje kategorije. Naziv power centar je
zbog toga Sto nekoliko zakupaca sa svojim izuzetno povoljnim cenama privlaéi veliki broj
posetilaca. Ovi centri imaju najmanje zakupaca koji se bave usluznim delatnostima.

7. Tematski/festival centar. Poslovanje ovog centra se zashiva na odredenoj temi
i na taj naCin se postavlja sama arhitektura centra, dekor i biraju se zakupci. Ovakvi

centri su posebno privlaéni za turiste pa se zbog toga u njima nalazi i veliki broj

18 www.icsc.org (pregledano 25.11. 2011)
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restorana i zabavnih sadrzaja. Uglavhom su locirani u centru grada, po mogucstvu u
staroj, ponekad istorijski znac¢ajnoj zgradi ili su deo projekta koji ima meSovitu hamenu
(stambeni, poslovni i prodajni projekat).

8. Outlet centar. Uglavhom su locirani na periferiji ili na lokaciji koju posecuju
turisti. Zakupci su fabricke radnje koje prodaju svoje robne marke sa popustom. Svi
zakupci su uglavnom ravnopravni, tj. ne postoje oni koji zauzimaju veliki deo centra.
Konfiguracija je razli€ita. Mogu da budu zatvoreni trzni centri ili dizajnirani kao selo gde
je ponuda rasporedena po klasterima. Obzirom da nude poznate trgovinske marke po
veoma povoljnim cenama, njih posecuju kupci koji Zive na udaljenosti od 40-120km.

Navedena je osnovna podela po klasifikaciji International Council of Shopping
Centers. Medutim, kako se razvija ova industrija, tako se javljaju i novi tipovi trznih

centara.
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2.INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE

2.1. Proces komuniciranja

Marketing je savremena poslovna koncepcija i danas se smatra dominantnim
nacinom razmisljanja svakog privrednog subjekta. HronoloSki posmatrano njoj su
prethodile proizvodna i prodajna orijentacija preduzeéa. Od momenta kada marketinska
orijentacija pocCinje da prevladava i marketinSke teotije se sve znacajnije razvijaju.
Najznacayjniji koncepti koji su se razvili prethodnih decenija bili su koncept drustvenog
marketinga, upravljanje kvalitetom i totalna satisfakcija potroSac¢a. Osnova ucenja svih

ovih koncepcija je potreba za uvazavanjem potroSaca i njegovih potreba.

Osamdesetih godina dvadesetog veka doslo se do shvatanja da je neophodno
uspostaviti nove odnose izmedu preduzeca i potroSaca. Uvidelo se da bez medusobne
komunikacile nema ni saradnje. Tako je stvoren jedan novi koncept u razvoju

marketinga-integrisane marketinske komunikacije.

Koncept marketing miksa izrazen preko 4P biva zamenjen pristupom 4C (koncept,
troSkovi, komunikacija i ugodnost). Prilikom kreiranja proizvoda polazi se potreba
potroSaCa a u cilju isporuke oc€ekivanih koristi. Cena uklju€uje i ukupne troSkove koje
potroSa€ ima prilikom donoSenja odluke o kupovini.distribucija se posmatra sa
stanoviSta prave ugodnosti koju potrosac treba da ima kako bi pravom mestu i u pravom
trenutku dosSao do Zeljenog proizvoda. Promocija je zamenjena komuniciranjem. Zbog
ranijih optuzbi da je karakter promocije veoma manipulativan uvodi se pojam
komuniciranja kao sugestija o dvosmernoj razmeni informacija i uspostavljanju trajnih

veza sa potroSacima.

Proces komuniciranje uklju€uje najmanje dve osobe i pod utucajem je sukoba njihovih
kultura. Jedna od te dve osobe se naziva poSiljalac a druga primalac. Proces
komunikacije zapoc€inje posSiljalac koji Salje primaocu odredenu poruku. PoSiljalac mora

19



najpre da kodira poruku u odredeni sistem simbola koji takode mora da bude poznat

primaocu.

Na slici br.1 prikazano je funkcionisanje kako procesa komuniciranja tako i marketing
procesa. Potrebno je uoditi paralelu izmedu ta dva procesa, tj. i jedan i drugi imaju taéno
odredene faze koje slede jedna za drugom kao i elemente koji ¢ine da taj proces
adekvatno i efikasno funkcioniSe. Oba procesa su dvosmerna odnosno ni jedan nije
uspeSan ukoliko ne postoji feedback tj.odgovor na poslatu poruku.lzvor u procesu
komuniciranja ali i preduzeée u marketing procesu je uspesSno komuniciralo samo
ukoliko je njegova poruka odnosno proizvod izazvalo adekvatno ponaSanje primaoca tj.

kupca.

Slika br.1 Paralela izmedu procesa komuniciranja i marketinga

PROCES KOMUNICIRANJA MARKETING PROCES
— lzvor Preduzece -
Ptruka ¢ Proizvod
Kanal Distribucija
S*netnje Kon¢kurencija
P¢rimalac Potrosac
Feedback Prodaja, servisi ———

istrazivanje marketinga
Izvor: Duncan T, Moriarty S. A Communication — Based Marketing model for Managing
Relationships, Journal of Marketing, 1998, Vol. 62, Issue 2, str. 1-13
Kanal komuniciranja je sredstvo kojim se poruka prenosi od poSiljaoca do
primaoca a on moze biti govorni jezik, pismeni tekst ili muzi¢ki CD. Primalac mora biti u
moguénosti da dekodira simbole poruke kako bi uspesno razumeo poruku koja mu je
poslata. Naravno, neophodno je i odgovoriti adekvatno na poslatu poruku. Ukoliko

primalac ne razume medij govorni ili pisani jezik koji je poSiljalac koristio dolazi do
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nesporazuma posto moze da dovede do greSaka. Znacenje poruke koju je jedna osoba
kodirala nikad nije identiéno znagenju koje dekodira druga osoba.’” Kompanija zapravo
nema uticaj na to kako ¢ée njen potencijalni kupac dekodiratiporuku koju je transmitovao
u okruzenje. Postoji misljenje da je ,polovina novca uloZzenog u oglaSavanje bacena.
Pitanje je samo koja je to polovina.“*®

Namera poruke koja se upucuje je razlog komuniciranja. Predstavlja ono Sto poSiljalac
Zeli ili mu je potrebno od sluSaoca. Na primer, ukoliko je cilj informisanje, namera je da
se obezbedi specifi¢na ili generalna informacija da se poveca poznatost, a primalac ¢e
da dobije informaciju koju zelimo da mu poSaljemo. Takode, ukoliko je cilj da se izazove
akcija, namera je da se motiviSe ili inspiriSu drugi da razmisljaju ili da reaguju, a primalac
poruke je motivisan da razmotri novu ideju ili predlog, zapamti vazne informacije ili reSi
odredeni problem.*®

Pojedinci, individue, licnosti veoma se medusobno razlikuju po proSlom, sadasnjem i
buduc¢em referentnom ,sklopu”. Njihove personalne karakteristike, grupna pripadnost,
statusna pozicija i sl. zna€ajno uti¢u na opredeljenje i ponaSanje u procesu medusobnog
opStenja. Ljudi vide i €uju ono Sto je blisko njihovom znanju, umecu i ste¢enom iskustvu.
Iste ili srodne poruke, po svojim ciljevima i sadrzajima se dozivljavaju i interpretiraju na
razliCite nacine Sto je neposredna i logi€na posledica osobenosti i ,mentalnog seta” i
moralnosti svake individue. Razlike u misljenju, podvojenosti u vrednovaniju,
nesaglasnosti u procenjivanju, nesporazumi i sukobljavanja rezultiraju iz karakteristika
svake liénosti. | raspolozenje primaoca u trenutku kada prima poruku uti¢e na to kao ¢e
je on protumagiti, razumeti i prihvatiti.*

Pre pojave koncepta integrisanih marketing komunikacija govorilo se o funkcionalnom
pristupu formulisanju strategije komuniciranja sa potroSaima. lzdvojeno su se
posmatrali pojedini oblici promocije | nezavisno se postavljale strategije za svaki od tih
oblika.

m Dobrijevi¢, G., (2011), Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Singidunum, Beograd, str. 10
18 Golijanin ,D., (2010), Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 103
19 Angell, P., (2007), Business Communication Design, McGraw Hill, New York, str. 62

2 Miljevi¢, M., (2010), Poslovna etika i komuniciranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 305
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2.2.  Pojam integrisanih marketing komunikacija (IMK)

Poslovanju marketinskih agencija u 20-om veku pogodovao je funkcionalni pristup.
Medutim, promena u korist njihovog povezivanja kako bi bila pruzena sto kompletnija

usluga dovela je i do novog pristupa — integrisane marketing komunikacije (IMK).

Koordinacija i integracija svih svih marketing komunikacionih alata, pravaca i izvora
kompanije u smisleni program koji je dizajniran tako da maksimizira uticaj komunikacije
na kupce, poslovanje i ostale delove organizacije predstavlja integrisane marketing

komunikacije.?*

Integrisane marketing komunikacije kombinuju promotivhe alate u sveobuhvatnu,
jedinstvenu promocijsku strategiju. Pomocu integrisanih marketing komunikacija
marketari mogu da kreiraju pozitivan brend imidz, zadovolje potrebe potroSaca i ciljeve

kompanije.?

Moze se zakljuCiti da integrisane marketing komunikacije imaju za svrhu stvaranje
jedinstvene komunikativne strategije. Kompanije koje ne primenjuju IMK za svaku
promotivnu aktivnost kreiraju posebnu strategiju, dok one koje primenjuju IMK kreiraju

jedinstvenu strategiju za sve promotivne aktivnosti.??

Faktori koji su uslovili pojavu IMK mogi se podeliti na trziSne i tehnoloSke

faktore.Trzi$ni faktori bi bili:**
- povecana konkurencija
- rast ulaganja u promotivne aktivnosti

- redistribucija promotivnih aktivnosti

! Lascu, D., Clow, K., (2007), Essentials of Marketing, Atomic Dog Publishing, Cincinnati, str. 380
2 Nickels, W., McHugh, J., McHugh, S., (2010), Understanding business, McGRaw Hill, New York, str. 430
= Matovi¢, V., (2011), MenadZment prodaje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 134

24 Jobber, D., Fahy, J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 233
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- promene u ponasanju potrosaca.

Nove tehnoloSke mogucnosti dovele su do:
-fragmentacije medija

-pojave interaktivnih medija

-mogucnost kreiranja baze podataka.

Koncept IMK razvili su teoreti¢ari u SAD. Medutim, preteCom integrisane marketinske
kampanje mogla bi se smatrati oglasna kampanja koju je vodila Vlada SAD tokom
Drugog svetskog rata a narocito po njegovom zavrSetku. Ukoliko se analiziraju sve
aktivnosti jasno je da je re€ o potpunoj integraciji poruka upucenih razliitim alatima
komuniciranja, kroz razligite medije i razliitim ciljnim publikama. Cetiri decenije po
okon&anju ove kampanje IMK ulaze u praksu pojedinih marketinskih agencija i postaju

njihov obrazac ponasanja kako bi u potpunosti bio zadovoljen krajnji potrosac.

Glavna odluka koju marketari moraju doneti tiCe se izbora promotivnog miksa,
komuniciranja sa ciljnim auditorijumom. Neophodno je paZzljivo uporediti sve relevantne
faktore sa promotivnim ciljevima kako bi se odlucila koli€ina resursa koja je potrebna da
se dodeli svakom sredstvu. Na izbor promotivnog miksa sledeéih pet faktora imaju veliki

uticaj.
1. Raspolozivi resursi i troSkovi promotivnih sredstava
2. Veli€ina trzista i koncentracija
3. Potrebe kupaca za informacijma
4. Karakteristike proizvoda

5. Push strategija nasuprot pull strategije

% Jobber, D., Fahy, J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 233
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Potreba za koordiniranjem poruka se prosSirivala i ovaj problem je doveo do uvodenja
integrisanin  marketing komunikacija. Ovo je sistem pomocu kojeg kompanije
koordiniraju svoje marketing komunikacije kako bi saopstile jednu jasnu i uverljivu
poruku o organizaciji i njenim proizvodima. Primena koncepta integrisanih marketing
komunikacija doveSée do doslednijeg i jasnijeg pozicioniranja kompanije i njenih
brendova u svesti potroSaca.

Kako bi se izbeglo rasipanje resursa neophodno je pazljivo planirati, organizovati i
kontrolisati marketing komunikacije. Na pocetku ispituju se ukupne marketing strategije
firme, njene strategije pozicioniranja i planiranog ciljnog auditorijuma. Potrebno je
odrediti ciljeve za kampanju integrisanih marketing komunikacija sa jasnim indikatorima
koje je moguce precizno izmeriti. Tek tada kompanija moze da razmiSlja o tome Sta ¢e
rec¢i (odluke o poruci) i gde i kako ¢e to reéi (odluke o promotivnhom miksu). Isplanirati
budZzet za kampanju je veoma teSko i to je duznost upravnog odbora kompanije.

Naravno, od izuzetne vaznosti je oceniti efektivnost kampanje.
Glavne tehnike masovnih komunikacija bile bi:?®

1. Propaganda: svaki placeni vid neli€ne prezentacije, ideja ili proizvoda u glavnim

medijima (televizija, Stampa, posteri, bioskop, radio)

2. Unapredenje prodaje: podsticaji koji se daju potrosacima ili poslovnim kupcima i

imaju za cilj da stimuliSu kupovinu

3. Publicitet: predstavljanje proizvoda ili firme tako Sto se informacije o njima
plasiraju putem medija, a da se pri tom medijsko vreme ili prostor ne placa

direktno

4. Sponzorstvo: povezivanje kompanija ili njenih proizvoda sa pojedincem,

dogadajem ili organizacijom

28 30bber , D., Fahy, J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 231
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5. Direktni marketing: distribucija proizvoda, informacija i promotivnih koristi ciljnim
kupcima kroz interaktivnu komunikaciju, na nacin koji omogucava da se izmeri

njihova reakcija

6. Internet marketing: distribucija proizvoda, informacija i promotivnih Kkoristi

potroSacima ili firmama preko internet tehnologija

7. Li¢na prodaja: usmena komunikacija sa potencijalnim kupcima ¢iji je cilj da se

zakljuc¢i prodaja.

Na slici broj 2 prikazan je okvir za primenu integrisanih marketing komunikacija.
Neophodno je najpre formulisati strategiju, biti svestan gde Zelimo da se pozicioniramo
kao | doneti odredene odluke o komunikacijama: identifikovati ciljni auditorijum, postaviti
komunikacione ciljeve, kreirati poruku, odabrati promotivni miks kao | odrediti budzet.
Posle sprovedene strategije potrebno je | proceniti strategiju integrisanin marketing

komunikacija.

Klasiéno posmatranje marketinga kao teZznja ka zadovoljavanju potreba potroSaca
smatra se sve viSe zastarelim. Pitanje koje uprave preduzec¢a moraju resiti je kako da u
uslovima sve veée konkurentnosti isporue svojim potroSa¢ima veéu vrednost. Na

znacaju sve viSe dobija holisti¢ki pristup marketingu.

Ukoliko posmatramo evoluciju orijentacije preduzeéa uocicemo da je najpre bilo
proizvodno orijentisano. KarakteriSe ga nedovoljna proizvodnja, velika traznja za
robama i uslugama. Dominantnu ulogu su imali tehnic¢ki struénjaci i proizvodnja je

smatrana najvaznijom funkcijom.

Medutim, izazovi savremenog menadzmenta postaju, u svakom pogledu, kudikamo
sloZeniji i samim tim i zahtevniji, kad je u pitanju profil savremenog menadzera, odnosno
sadrzaj i obim savremene liderske kulture. Dok se tradicionalni menadZer- nazovimo ga
tip I — mogao osloniti na, kako smo videli, struéno znanje i svoju prirodnu domisljatost,
odnosno kalkulantsku, kognitivhu inteligenciju, i manje-viSe takticke poteze u pogonu,
dotle je novi profil menadzera, lidera ( tip Il ) stavljen na gotovo imperativan nacin, pred

zahtev da aktivira sve svoje , resurse”, sve tzv. regije subjektivnosti, a onda znadci, pored
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stru¢nog znanja i racionalne inteligencije, bez ostatka: i svest i podsvest, i volju i
emocije, ali i najviSe ljudske aspiracije, inclusive etiCke standarde i vrednosti —

takorekug, &itav svoj liéni potencijal.?’

Koncept prodaje predstavlja sledeéi nivo u poslovne orijentacije preduzeca.Tehni&ki
struénjaci gube na znaCaju a vodeéu ulogu preuzimaju poslovni lideri-ekonomisti,
pravnici, finansijeri.Teznja uprave je da uz pomo¢ promocije Sto bolje svoje proizvode

plasira na trzistu.

Marketing koncept dobija na znacaju u uslovima prevelike konkurentnosti.Pocinju da
se preispituju Zzelje potroSaca a zadovoljenje potreba se postize diferenciranjem
proizvoda u odnosu na konkurente kao i inovacijama. | na kraju dolazi do modernog,
sveobuhvatnog shvatanja marketinga kao konsolidovanog procesa koji pocinje
ispitivanjem Zelja i potreba potroSaa a zavrSava isporucivanjem roba ili usluga koji

poseduju uvecane vrednosti.

Ranije je taj koncept bio navoden kao faza u razvoju marketinske misli pod nazivom
.marketing kontrola“.U nekim sredinama u kojima je koncept marketinga potroSaca
dostigao visoki nivo posmatraju ga kao marketing odnosa ili ,relationship
marketing“.Neki autori ga navode kao IDM (Information Driven Marketing), ,1:1°
marketing, marketing po meri (,Costum made marketing“).Poslednjih godina sve viSe je

prihvaéen naziv holisti¢ki marketing.

Ukoliko zele da se takmi€e na danasnjim trziStima preduzeca moraju shvatiti da je
preduzece kao celina mnogo viSe od skupa delovanja svih njegovih delova i da kao

celina usmerava sve procese u tom ,organizmu”.

*’ Elakovig, S., (2011), Poslovna etika i komuniciranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 18
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Slika br. 2 Okvir za primenu integrisanih marketing komunikacija

Marketing strategija

Izjava 0 pozicioniranju

Odluke o komunikacijama:
1.1dentifikovati ciljni auditorijum (e)
2.Postaviti komunikacione ciljeve
3.Kreirati poruku(e)

4.0dabrati promotivni miks
5.0drediti promotivni budzZet

\
Sprovesti u delo strategiju integrisanih marketing

komunikacija

J
~

Proceniti strategiju integrisanih marketing
komunikacija

J

Izvor: Jobber,D., Fahy, J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 229
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U osnhovi holistickog koncepta marketinga je da se vrednost ne stvara u preduzeéu vec¢
na trziStu kada potroSa¢ marketaru plati robu ili uslugu. Preduzeée mora da istrazuje

Lvrednosti“ na trzistu, kreira tj. da stvara i da isporuc€uje vrednosti.

Prema Kotleru i Keleru ,koncept holistic(kog marketinga polazi od oblikovanja i
sprovodenja marketing programa, procesa i aktivnosti. Kod ovog koncepta priznaje se
da u marketingu sve znacajno, a da je ¢esto neophodna Siroka integrisana perspektiva,
kao i meduzavisnost efekata. Komponente holistickog marketinga su: marketing odnosa,

integrisani marketing, interni marketing i drutveno — odgovoran marketing.“?®

U svakom privrednom subjektu neophodno je integrisati i koordinisati 4P tj. omoguciti da
potroSac dobije pravu robu u pravo vreme, na oravom mestu, za pravu cenu. Poslednjih
godina mnogi naucnici govore o potrebi ptroSirenja shvatanja o 4P na 7P. Potrebno je
kao komponente marketing miksa uklju€iti i ljude (people), zgrade, enterijer, odecéu
(physical evidence) i proces (process).

Integrisani marketing koordinira sve aktivnosti preduzeca i upucuje ih ka kupcu. Interni
marketing poti€e iz integrisanog marketinga. Naime, osoblje marketinga mora biti
sinhronizovano i shvatiti da radi za dobrobit potroSa¢a. Kada su u pitanju poslovne
aktivnosti svako u preduzecu treba da prihvati marketing koncepciju kao svoju ideju
vodilju i verovanje da je kupac kralj, odnosno njihov neprikosnoveni saveznik. Ukoliko je
preduzece u nasSim glavama stvorilo sliku kako svakodnevno izlazi u susret zahtevima
potroSaa neophodno je da se zapitamo i da li ono deluje u pravcu zastite okoline,
poStovanja prirodnih zakonitosti naSe planete tj. da li se pridrzava koncepta drustveno
odgovornog marketinga. Uprkos previSe koriséenim terminima humanog ili ekoloSkog
marketinga svakodnevne pojave efekta staklene baste, zagadenja, izbacivanja Stetnih
gasova u atmosferu navode nas na pomisao da se svi provredni subjekti u dovoljnoj

meri ne pridrzavaju etike u svom poslovanju.

2 Kotler,P.,Keller,K., (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.17
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Slika br. 3 Odnos izmedu strategije, strukture i okruzenja preduzecéa

Visi Proizvodi i Kanali
menadzment usluge
Odeljenje Druga Komunikacije Cena
marketinga odeljenja
Interni Integrisani
marketing marketing
Holisticki
marketing
Drustveno odgovorni Marketing
marketing odnosa
Etika / l Zajednica Partneri l Potrosadi
Okruzenje Pravo Kanal

Izvor: Vasiljev, S., Cvetkovi¢, Lj., Kancir, P., Panteli¢, D., (2007), Marketing
MenadZment, Ekonomski fakultet, Novi Sad, str. 6 na osnovu Kotler,P., Keller,K.,(2006),

Marketing menadzment, Data status, str.18

U toku svog poslovanja privredni subjekat se ,umrezava“ sa svim svojim stejkholderima
(zaposleni, kupci, trgovci, dobavljaci, eksperti, marketinSke agencije i dr.). Zadatak
preduzeca je da istrazi, stvori, isporuci vrednost bas onako kako potroSac zeli. ,One to

one*, ,customer made“ — to je susStina marketing odnosa: pravljen proizvod za svakog
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kupca pojedinac¢no. Kako bi to bilo omoguc¢eno neophodno je da preduzecée ima visoko

efikasnu proizvodnju vrlo dobro organizovanu.

Da bi se sa svim stejkholderima izgradili ¢vrsti odnosi potrebno je razumevanje njihovih
sposobnosti i izvora kao i njihovih potreba i Zelja. Poslednja inovacija u marketingu
odnosa je stvaranje marketing mreze ili sazvezda vrednosti sa najprofitabilnijim

stejkholderima preduzeéa.?

Cilj integrisanog marketinga je kreiranje, komuniciranje i isporucivanje vrednosti
potrosaCima. Dve kljuéne aktivnosti integrisanog marketinga su: 1) mnogo razli€itih
marketinskh aktivnosti komunicira i isporu¢uje vrednost potrosaima, 2) kada su
koordinisane marketinSke aktivnosti maksimiziraju njihov zajednicki efekat. Rezultat je

stalno insisitianje na optimalnog kombinaciji marketing miksa u preduzeéu.*

Danas sve viSe kompanija usvaja koncept integrisanih marketing komunikacija (IMK). U
vezi sa ovim konceptom, kompanija integriSe mnoge komunikacione kanale kako bi
poslala jasnu, konzistentnu i ubedljivu poruku o organizaciji i njenim brendovima.*!

Osnovni oblici trZzisnog komuniciranja u integrisanim marketing komunikacijama su:*
1. Liéna prodaja
2. Privredna propaganda
3. Unapredenje prodaje
4. Odnosi s javnoScu i publicitet
5. Direktan marketing

6. Dogadaji i iskustva

29 Zivkovié, R., (2011), PonaSanje potroSaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 6
%0 Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijevi¢, M., (2009), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 31
31 Kotler, P., Armstrong, G., (2008), Principles of Marketing, Prentice Hall, NJ, str. 401
2 Kotler, P., Keller,K., (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 536
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2.3. Privredna propaganda

2.3.1. Istorijat privredne propagande

JoS od najranijih ljudskih zajednica propaganda je koriS¢ena u svrhu sugestivhog
saopStavanja vaznih informacija, nametanja ponasanja prilikom verskih obreda ili u
obliku legendi i predanja. Od davnina njena svrha je bio pokuSaj manipulisanja

spoznajom i izazivanje reakcije koja jje u skladu sa nadanjima i interesima propagatora.

U anticko doba su nadareni govornici sa paznjom i divljenjem sluSani a njihova mo¢
retorike smatrana je veoma pohvalnom vestinom. U 20.veku razliite drzavne grupacije
koriste propagandu u svrhu opstanka na vlasti i oblikovanja svesti i odanosti podanika.
Bilo kako bilo jasno je da propaganda ima za cilj da preoblikuje svest i opazanja
pojedinaca i usmeri njihovo ponaSanje i akciju u smeru koja odgovara odredenoj

druStvenoj grupi.

Smatra se da od kada su ljudi poceli medusobno da komuniciraju mogu se naslutiti i
zaceci propagande.Pojava pojma propaganda vezuje se za 1622.godinu i papu Gregora
XV i uspostavljanje ,Congregatio de Propaganda Fide", posebnog dela katolicke
crkve.Zadatak tog dela bio je da organizovano i efikasno Siri katolicku veru. Istorija iz
prvog doba hriSéanstva puna je primera propagande, naroc€ito u vidu simbola( krst je
oznaCavao ideju poZrtvovanja). Prvi svetski rat je oznaCavao prekretnicu u primeni
propagande.Tada je pocCelo rasprostiranje pozeljnih ideja, misljenja i stavova €esto uz

koriS¢éenje lazi i iskrivljenih €injenica.

2.3.2. Definisanje propagande

Fenomen propagande je do danas na najrazliCitje nacine definisan. Ono Sto je
zajedni€ko svim tim definicajama je da je u pitanju smiSljena komunikacija pri kojoj
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primalac poruke poruku prihvata ,dobrovoljno® u uverenju da su propagirani stavovi

njegovi i deluje u skladu sa tim.

Kotler za propagandu kaze ,da je ona forma posrednog komuniciranja koja se vodi
preko pla¢enih medija i od strane poznatog narudioca.“*®* Koen prvo navodi definiciju
koju je dalo Ameri¢ko udruzenje za marketing:" Propaganda je forma posrednog

kominiciranja i prezentiranja ideja, proizvoda ili usluga kod koga je poznat posiljalac.”

Profesor VraCar propagandu definiSe kao “plaéeni oblik nepersonalne komunikacije
od strane poznatog narucioca i koja koristi masovne medije za distribuciju poruka do

definisanog auditorijuma, a C¢iji je cilj informisanje, podsecéanje i ubedivanje ¢lanova

auditorijuma u potrebu i korisnost preduzimanja neke akcije.“**

Kao ucesnici u propagandi pojavljuju se :

-oglaSiva¢ koiji koristi propagandu za promociju svojih proizvoda i usluga na odredenom
trziStu.On je ujedno i finansijer troSkova ali i korisnik ekonomskih efekata koje

propaganda ostvaruje;

-agencija za propagandu koja pruza oglaSivacu kadrovsku i organizacionu pomoc.
Uspostavljanjem agencija za propagandu doSlo se do standardizacije i profesionalizacije
propagandne delatnosti;

-mediji pruzaju oglasivacu vreme, prostor i uspostavljaju kontakt sa potrosacima;

-potroSaci su primaoci propagandnih poruka i potencijalni kupci.Oni su meta, cilj ka

kome je usmerena poruka;

-konkurenti su veoma bitni kao element propagande jer se smatra da je najizrazenija
konkurentska borba bas na propagandnom polju. U slu¢aju saturiranog trZiSta agresivna
propagandna aktivnost obi€no vodi preuzimanju kupaca od konkurenata i od njih se

moze ocekivati slicha agresivna reakcija. To dalje vodi u propagandni rat.

3 Kotler,P.,Keller,K., (2006), Marketing menadZment, 12. Izdanje, Data status, str.536

% Vragar, D., (2007), Strategije trziSnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, str.123
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-vlada se posmatra kao kreator ekonomske politike kojom se definiSu okviri za vodenje
propagandne politike.Ponekad mere vlade mogu biti prohibitivhog karaktera odnosno

mogu ograni¢avajuée uticati na upotrebu razli¢itih sredstava propagande.®

Prva dva u€esnika imaju veoma aktivnu ulogu kao faktori propagande dok su potroSaci
¢inioci na koje se utiCe odnosno oni imaju pasivnu ulogu. Osnovna svrha propagande je
da se oni aktiviraju i postanu aktivni u€esnici. Ponekad je njihova reakcija pozitivan
odgovor na poruku, ponekad su indiferentni ali reakcija moze biti negativna jer potrosaci
nisu spremni i ne Zele takav oblik komuniciranja. Glavni u€esnici propagande €ine jednu

veoma dinamiénu aktivnost koja bitno odreduje zemlje trziSnog sistema privredivanja.

2.3.3 Vrste i oblici propagande

NajceSce koriSceni kriterijumi za klasifikaciju propagande su: proizvod, preduzece, tip

traznje, medij, odnos prema konkurenciji, ciljni auditorijum.®

Sa stanoviSta broja ucesnika propagandu mozemo podeliti na individualnu i
zajedni¢ku.®’ Individualnu vodi sam oglasivag, sam je organizuije i finansira. Kolektivnu ili
zajedni¢ku propagandu imamo kada propagandnu aktivnost vodi veci broj u€esnika i svi
Su oni zainteresovani za pozitivan ishod jer e svi realizovati pozitivne efekte. Ovo se

narocito deSava kada je u pitanju propagiranja novog nacina zadovoljenja neke potrebe.

Pimarna i selektivna podela propagande® je u saglasnosti sa prethodnom podelom.
Primarnu propagandu imamo kada je aktivnost usmerena na razvijanje traznje za
proizvodom bez obzira na to ko je proizvodaé. Selektivha propaganda je usmerena na
propagandu proizvoda odredenog proizvodaca. Medutim, trebalo bi istaéi da se ne moze

% Vragar, D..(2007), Strategije trziSnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd,str. 135
% Ibid, str.135

%" Ibid,str.135

% bid, str. 137
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napraviti jasna podela izmedu primarne i selektivne propagande. Svaka selektivha

ujedno sadrzi i elemente primarne i obrnuto.

Sa stanovista sadrzaja®® propagandne poruke moZemo napraviti razliku izmedu
institucionalne i propagande proizvoda odnosno usluga. Cilj institucionalne je da stvori
odredenu sliku proizvodaca na trziStu. Ona je informativnog karaktera, treba da poveze
preduzece sa potroSacem i izgradi most poverenja. Propaganda proizvoda je usmerena
na efikasno lansiranje, stabilizaciju i produzetak zivotnog ciklusa proizvoda. Efikasnost
propagande je uocljiva i na kratak rok jer se odrazava neposredno na prodaju proizvoda.
Propaganda proizvoda naziva se i propagandom brenda, marke a institucionalna

propagandom preduzeca.

Prema objektu na koji je usmerena propaganda moZze biti usmerena na trgovinu, na
kupca, potoSaca. Propagandu prema trgovini preduzece vodi ukoliko zeli da posrednike
obavesti 0 svom proizvodu i njegovim karakteristikama. U tom slu¢aju proizvodac
procenjuje da ¢ée za uspesnu prodaju biti mnogo vazniji stav posrednika u trgovini nego
stav potroSata. Ovo je tzv.guranje proizvoda kroz kanale distribucije prema

potroSaCima-pus strategija (engl.push strategy).

Proizvoda¢ moze sam da vodi propagandu usmerenu na krajnjeg kupca a moze i uz
pomo¢ posrednika zajedno sa trgovinom. Cilj ovakve propagande je da se aktivira
potencijalni potroSac¢, da se kod njega stvori Zelja za proizvodom i uzazove krajnji cilj a
to je kupovina odnosno ukoliko posmatramo iz ugla proizvodaCa-prodaja. Ovakva
strategija se naziva pul strategija (engl.pull strategy) odnosno to je strategija

priviadenja.*

* Vratar, D.,(2007), Strategije trZisnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 138
“ Ibid, str. 138
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Slika br. 4 Uticaj propagande na finansijski rezultat

Cena —— stanje S;
stanje S,
l N
Copt, D otr, top
Copt; k
=) \ R /
\ﬁg\

Kmax

Kopt, Kopt,GP; GP, P; P,

Izvor: Vasiljev S, Cvetkovi€ Lj, Kancir, Panteli¢ D, (2007), Marketing Menadzment,
Ekonomski fakultet, Novi Sad, str. 293

ObjaSnjenje upotrebljenih simbola:
T1- prosecni troSkovi pre uvodenja propagande
T2 — prosecni troskovi posle uvodenja propagande

Gtrl — grani¢ni troSkovi pre uvodenja propagande
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Gtr2 - grani¢ni troskovi posle uvodenja propagande
Tep — prosecni troSkovi propagande

P1 — kriva traznje pre uvodenja propagande

P2 —kriva traznje posle uvodenja propagande

Gpl - granicni prihod pre uvodenja propagande
Gp2 — granicni prihod posle uvodenja propagande

Kao Sto se sa grafikona moZze videti preduzece je optimalni finansijski rezultat postizalo
prodajom Kopl jedinica pri ceni Coptl a prihod je odreden povrSinom OkoptlCCoptl.
Uvodenjem propagande kriva traznje zauzima polozaj P2, troSkovi su odredeni krivom
T2 a novi prihod odreden je povrSinom Okopt2Dcopt2. Razlika u povrSini ABCCoptl i
EFDCopt2 predstavlja profitni u€inak propagande.

IsuviSe je mali broj kupaca koji ¢e jednostavno prolaziti pored prodavnice i, svratiti i
kupiti nesSto.Postoji veliki brojraznovrsnih oblika privlacenja kupaca a medu njima

propaganda ima znagajnu ulogu. Ciljevi propagande u trgovini su:**
-Ostvariti dobru reputaciju

-Povecati posetu kupaca i obim prodaje; ostvarivsi ova dva cilja prodajno mesto moze
ostvariti i krajnji cilj a to je

-Uvecanije Cistog profita (dohotka) trgovine.

Ako se propaganda Kkoristi inteligentno i neprekidno, ostvari¢e se i Cetvrti cilj -

stabilizacija obima prodaje prodajnog mesta u periodu kada prodaja obi¢no pada (mrtva

sezona), te u vreme eventualne opste privredne krize.*?

L Charles, M.E., Carl, F.L, (1981), Retail advertising and sales promotion, Prentice-Hall,Inc.Englewood Cliffs, NJ,
str.5

2 |bid, str.5
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2.3.4. Oblici propagande prema sredstvima propagande

Na osnovu specificnih karakteristika pojedinih sredstava propagande posebno se

izdvajaju:*®

-novinska

-radio

-televizijska

-direktna

-internet propaganda.

Diferenciranost njihovih mogucénosti usled razli€itih tehni¢kih karakteristika uslovila je da
se ne moze oblikovati jedinstvena propagandna poruka koja ¢e moci da se plasira preko
razli¢itih medija. Zbog toga je veoma vazno poruku prilagoditi specificnostima medija
putem koga Ce se plasirati kako bi na adekvatan nacin dospela do krajnjeg korisnika
odnosno potroSaca. Svaki od navedenih medija ima svoje posebne kvalitete ali i

ogranicenja.

Ukoliko Zelimo da prikazemo proizvod u akciji-televizija ¢e biti odli¢an izbor.
Upotrebom razliitih boja i zvukova stvoricemo odredenu atmosferu oko proizvoda
.Medutim, istrazivanja pokazuju da sve manji broj korisnika zaista gleda reklamu na
televiziji, na primer za vreme trajanja nekog filma, ve¢ to vreme koriste za neke kratke
aktivnosti-menjanje kanala, &iScenje, peglanje itd. Radio je ograni¢en na auditivni
dozivljaj pa se ne moze Kkoristiti za stvaranje svesti o brendu ili izgradnju njegovog

imidza.

U tabeli broj 1 prikazani su prednosti i nedostaci prilikom odabira medija putem kog ¢e

biti poslata poruka krajnjem potroSacu. Razli€iti mediji imaju razliCit potencijal za

* Vragar, D., (2007), Strategije trziSnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str.142
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predstavljanje, vizuelizaciju,

pruzanje objaSnjenja, uverljivost i

boju. Televizijsko

oglaSavanje je veoma skupo dok je novinsko oglaSavanje relativho jeftino. Ono Sto je

bitno jeste koliki je tro$ak na hiljadu izlaganja.**

Tabela br. 1 Prednosti i nedostaci medija

Vrsta medija

Prednosti

Nedostaci

™V

Mogucnost demonstracije, visoka paZnja,
Sirok domet

Weliki troskovi, manja mogucnost
targetiranja

Direktni marketing

Selektirana publika, fleksibilan, moZe da
se personalizuje

Relativno skupo po kontaktu, junk
mail tesko je odriati paznju

Dnevna stampa

Fleksibilna, na vreme, lokalno trziste

MoZe da bude skupo, kratak Zivotni
ciklus

Sirok auditorijum, segmentirana publika,

Radio nisu visoki troSkovi LoSa paZnja, kratkorotna izloZzenost
Targetiraju lokalne kupce koji traZe informacije  |Mnogo drugih konkurenata se nalazi
Zute strane u vezi neophodne kupovine na istom mestu, tesko je diferencirati se
Nefleksibilni, nemogucnost cestog
Casopisi Veoma usko profilisani, detaljni, dobra vidljivost |prilagodavanja
Mogucnost postavijanja linkova ka odredenom
sajtu, neki od njih naplacuju u odnosu na rezultat, | Tesko je porediti troSkove sa ostalim
Internet lakSe se mere rezultati medijima
Masovna publika, veoma kratka
QOutdoor Fleksibilan, ponovljena izloZenost, nije skupo 1zloZenost poruci

Izvor: William D. Perreault, Joseph P. Cannon, E. Jerome McCarthy, Essentials of
Marketing, McGraw Hill, New York, 2008, str. 392

Relativni troSak po izlaganju (OTS) je veoma bitan. KoriS¢enjem jednog medija moze

se jeftinije dopreti do kupca ali je veoma bitno uzeti u obzir i efekte koriS¢enja tog

medija.

Ponekad se kompanija odluCuje u odnosu na ono Sto radi konkurencija. U jednom

slu€aju opredelice se za isti medij komunikacije koji ¢e koristiti agresivnije od konkurenta

a u drugom ¢e se opredeliti za sasvim drugaciji medij i na taj nacin ostvariti

4 Kotler, P.,Keller, K.,

(2006), Marketing menadzment, Data status, str.576
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konkurentsku prednost. Izbor odredenih novina, ¢asopisa, televizijskog spota, lokacije

za postavljanje postera itd, naziva se odluka o medijskom sredstvu.*®

Na slici broj 5 prikazan je udeo medija 2004.godine.Televizija i dalje ima vodecu ulogu
sa 30,3% kao i novine.Nije ni zanemariv udeo interneta koji se priblizio outdoor
oglaSavanju.

Slika br. 5 Udeo medija 2004. godine

Udeo medija 2004. godine

Bioskop Internet
0,4% 3,6%

Outdoor
5,3%

Izvor: Jober, D., Fahy J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 23

“> Jobber, D., Fahy, J., (2006), Osnovi marketinga, Data status, Beograd, str. 241
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2.3.5. Definisanje propagandnih ciljeva

Uprkos tome Sto je propaganda sredstvo kojim se stimuliSe prodaja i povecava profit
valja istaci, Sto i profesor Stevan Vasiljev smatra da ,kod propagande postoje dve vrste
efekata koji se mogu meriti: neposredni i posredni. Neposredni u&inci bili bi, u stvari, &isti
komunikacioni efekti, dok su posredni ucinci, pored dobiti, joS i obim prodaje, porast

trziSnog uéeséa, rast ukupnog prihoda”. 4

Propaganda moze da ima viSe komunikacionih ciljeva. Najpre ona moZe da stvori svest
0 brendu ili da pronade reSenje za neki problem kompanije. U slu€aju kada firma lansira
novi proizvod stvaranje svesti o brendu je od presudne vaznosti. Ponekad moze da
posluzi za stimulisanje probe. Zatim propaganda pomaZzZe u pozicioniranju proizvoda u
svesti potroSaca, zatim ispravljanje pogresnih stavova o proizvodu ili usluzi, podsecéanje

potroSaca na rasprodaje i posebne ponude itd.
2.3.6. Definisanje propagandnih budzeta

Kako bi propaganda ostvarila komunikacione ciljeve neophodno je izdvojiti odredene
resurse. Osim metoda ,procenta od prodaje“ koji je zasnovan na teku¢em ili o€ekivanom
prihodu i trebalo bi ga uzeti sa rezervom jer podsti¢e smanjenje propagandnih troSkova
kada prodaja opada Sto moZe dovesti do daljeg opadanja prodaje. Postoji i metod
uskladivanja budZeta sa troSkovima konkurencije. | ovaj metod ima izvesne nedostatke
jer je zasnovan na pretpostavci da je komnurencija odredila optimalan nivo troSkova i ne
uzima u obzir trziSne Sanse i komunikacione ciljeve. Ponekad kompanije odluku o
budZetu donose shodno onome Sto misle da mogu sebi da priuste. Najefektivniji metod
je metod cilja i zadatka koji je logi€an poSto se budZet odreduje na osnovu
komunikacionih ciljeva i troSkova zadataka koji se moraju obaviti da bi se ti ciljevi
ostvarili. Jedna od naj¢escih greSaka u vreme ekonomske krize je da kompanija najpre

smanji propagandni budzet iako bi tada efekti trebalo da budu najefektivniji.

“ vasiliev, S., (1999), Marketing, Birografika, Subotica, str. 305
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2.3.7. Oglasavanje kao integralni element IMK

OglaSavanje kao oblik marketinskog komuniciranja jedan je od najstarijin alata
promocije. Kako bi bila poslata oglasna poruka poznatog oglaSivaca potrebno je
uspostaviti komunikaciju putem masovnih medija Sto podrazumeva zakup medijskog
prostora. AMA (Ameri¢ka asocijacija za marketing) 1998. godine daje svoju definiciju
oglaSavanja koja glasi: ,Pod oglaSsavanjem se smatra svaki placeni oblik javnog
obavesStavanja s namerom neposrednog ili posrednog uticaja na prodaju proizvoda ili

usluge.* *’

Kako bi preneo poruku do korisnika informacije sredstvo komunikacije mora imati
sledec¢e karakteristike: da oglaSiva¢ za njega placa odgovarajuéu nadoknadu, da je
neli¢nog karaktera i mora da bude dostupno masovnoj publici. u oglaSiva¢koj praksi
koristi se podela na ATL oglaSavanje (engl. above the line) i tzv. BTL (engl. bellow the
line). U ATL aktivnosti bi spadalo oglaSavanje u novinama, ¢asopisima, na televiziji, i
radiju, oglasavanje na bilbordima, a u BTL tzv. indoor oglaSavanje, angazovanje

promotera za podelu promotivnog materijala na ulicama i sl.

Najstarije propagandno sredstvo za komuniciranje sa potroSacem predstavljaju spoljna
propagandna sredstva (outdoor). Razvojem elektronskih medija ona su bila zanemarena
ali im je razvoj tehnologije dao novu vrednost u vidu velikih LCD ekrana koji se

postavljaju na poslovne zgrade, trzne centre i sl.

Efektivnost oglasavanja putem bilborda moze da podrazumeva osam faktora: naziv,
lokaciju bilborda, mogucnost ¢itanja, jasno¢u poruke, koriS¢enje alata integrisanih
marketing komunikacija, snaznu vizuelizaciju, mudru kreativhost i adekvatnu

informaciju.*®

4 Ognjanov, G., (2009), Integrisane marketinSke komunikacije, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 148

48 Taylor, C., Franke, G., Bang, H.,( 2006), Use and effectiveness of billboards, Journal of Advertising, Vol. 35, Issue
4, str. 21-34
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Poslednjih godina raste ulaganje u ovu vrstu oglasavanja i u ukupne troskove kampanja.
Medutim, outdoor oglaSavanje predstavlje jedan od najmanje istrazivanih vidova

masovnog oglasavanja.*

Slika br. 6 Oblici oglaSavanja

/_ Oglasavanje u masovnim medijima \

Oglasavanje u Stampanim medijima

Oglasavanje u elektronskim medijima

Oglasavanje na interaktivnim
medijima

Spoljasnje oglasavanje
Unutrasnje oglasavanje
Oglasavanje na proizvodima

Oglasavanje u Stampanim
materijalima

\ Masovno oglasavanje preko ostalih /

medija

Izvor: Ognjanov G, (2009), Integrisane marketinske komunikacije, Ekonomski fakultet,
Beograd, str. 160

Oglasavanje u Stampanim medijima podrazumeva oglaSavanje u novinama, ¢asopisima

i magazinima i obuhvata od oglaSavanja u crno-beloj tehnici preko advertoriala do

49 Taylor, C., Franke, G., Bang, H.,(2006), Use and effectiveness of billboards, Journal of Advertising, Vol. 35, Issue 4,
str. 21-34
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ubacivanja raznih letaka i njihovu distribuciju uz novine (tzv. inserti). Advertoriali u sustini
predstavljaju prikrivenu formu oglasavanja jer su u pitanju Stampani oglasi u formi

novinarskog €lanka.

OglaSavanje u elektronskim medijima podrazumeva oglaSavanje na radiju, televiziji,

filmu, video trakama i diskovima.

OglaSavanje na interaktivnim medijima podrazumeva oglaSavanje na internetu i preko
mobilnih telefona. OglaSavanje na internetu moze biti na 3W servisu, direktno
oglaSavanje preko e-mail servisa, poruke preko Cetovanja, kao i raznorazni blogovi.
Kada je re€ o oglaSavanju na svetskoj mrezi poruke se javljaju kao baneri, popap (engl.
pop-up), popander (engl. pop-under) ili reklame medustranice (engl. interstitials). za sve
njih je zajedniCko da se postavljaju na ili u vezi sa stranicama drugih kompanija i da za

to pla¢aju zakup medijskog prostora.®

2.3.8. Upotreba novih tehnologija u oglasSavanju

Osim uspona korporativhog sponzorstva, noviji trendovi ukazuju na sve veéu
upotrebu moderne tehnologije. Mnogi marketinski stru¢njaci smatraju da uskoro necemo
nositi lap-topove jer se sve vise kreéemo ka modernijem vremenu u kome ¢e , pametni
telefoni” biti nasSi kompjuteri. Ve¢ danas na takvim telefonima mozZzemo rezervisati sto i
hranu u restoranu sede¢i kod kuce. Imamo aplikacije koje nam omogucavaju da

saznamo lokaciju svih restorana koji se nalaze na kilometara od nas.

Jerg Sprajcer, direktor JWT Austrija, smatra da ée , 3D tehnologija doneti revoluciju u
ogladavanju i da ée kreativnost biti jo$ veéi izazov za agencije i brendove*.*! On takode
smatra da Ce biti sve viSe jeftinijin proizvoda koji ¢e moéi da se kupe, dok ¢e ostali ako
Zele dodatne usluge morati to dodatno i da plate. Takva je situacija u auto-industriji.

Metode istrazivanja trzisSta takode ¢e se unaprediti. Osim ekonomskog aspekta, kao Sto

%0 Ognjanov, G., (2009), Integrisane marketing aktivhosti, Ekonomski fakultet, str. 130-150

51 www.taboomagazine.org/code/navigate.asp?d=63 (pregledano 22.12.2011)
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je bruto nacionalni proizvod, bi¢e vazno izmeriti politi€ku i socijalnu strukturu potroSaca.
Neophodnost merenja kakav je obrazovni sistem neke zemlje, da li ljudi zele da putuju,

da li Zive u zdravoj sredini, takode ¢e doéi do izrazaja.

OglaSavanje nije viSe samo neka poruka, velika ideja koju Saljemo potroSa¢ima. To
postaju ideali koje treba kreirati. ,Zeleni marketing“ postaje sve popularniji. On je
specijalizovan i u njemu se koriste boje povezane sa idejom druStvenog rasta i oCuvanja

prirode.

Ono Sto sigurno odlazi u proslost i pada u zaborav je nepostojanje komunikacije sa
potrosaCima. U danasnje vreme se Cak sa klasiénog oglasavanja prelazi na mobilno
oglasSavanje, pri cemu se preskace klasi¢ni Internet jer ga ve¢ imamo na svom telefonu.
Iz iskustva Nokije mozemo zakljuciti da se sa Sirokopojasnog Interneta prelazi na

mobilni telefon.

Zajednic¢ko svim metodama je aktivnost (aktivacioni marketing). Bilo da se radi o sve
popularnijem ,gerila marketingu®, ,brend buildingu®, ,ambush® ili ,viralnom marketingu®,
neophodno je da imamo dobru ideju koja poti€e iz klasitnog oglaSavanja, da
omogucéimo interakciju i da budemo predmet mouth to mouth komunikacije. Tada smo

postigli svoj cilj.

Poslednjih godina sve je veci prelazak sa televizije, Stampe, bilborda na digitalno
oglaSavanje - na drustvene mreze.. JoS uvek je neizvesno da li ¢e u buduénosti Internet
moc¢i da se naplacuje (naravno, osim specijalizovanih sadrzaja koji se i danas
naplaéuju). Ali, ukoliko korisnicima bude ponuden dobar, originalan sadrzaj mislimo da

je moguénost naplate sasvim izvesna.

QR kod (QR code — quick response code) je sve popularniji poslednjih godina. Rec€ je
0 dvodimenzionalnom kodu najpre dizajniranom za automobilsku industriju. Kod se

sastoji iz crnih modula rasporedenih u kvadrat na beloj pozadini.

lako su u pocetku napravljeni kako bi pratili delove u automobilskoj industriji, QR
kodovi imaju danas mnogo Siri spektar primene. Od 2011. godine pocinju da se koriste

za komercijalno pracenje, u marketingu, u predavnici proizvoda za etiketiranje. Upotreba
44



QR kodova je bez ikakvih dozvola. On je definisan i objavljen kao 1ISO standard. Prema
jednoj studiji tokom meseca juna 2011. godine, 14 miliona korisnika mobilnih telefona je

skeniralo QR kod. 58% je to uradilo iz ku¢e, 39% iz maloprodajnog objekta.>

QR kodovi se testiraju i za ,virtuelne prodavnice”, posebno u Juznoj Koreji i Argentini.
Danas mnogi Androidi, Nokije, Bleberi i Nintendo 3DS vec¢ imaju instaliran QR kod ¢itac.
Osim toga, postoji veliki broj online QR kod generatora koji omoguéavaju korisnicima da
kreiraju QR kodove za sopstvene potrebe.

OglaSavanje na mobilnim telefonima moze imati razli€ite forme: oglasi poslati kao sms,
mms, oglasi na internim stranicama koje se ucitavaju preko mobilnog telefona. Mobilni
telefoni mogu da se iskoriste i za slanje razli¢itih vauc€era, kupona, pri E¢emu se oni mogu
iskoristiti na mestu prodaje kako bi se dobio odgovaraju¢i popust. Sve ovo je
omoguceno razvojem tzv. broadbend mobilne telefonije i 3G mobilnih usluga a za ovaj
vid trgovine se koristi pojam emkomers (engl. mcommerce). U blizoj buduénosti oCekuje
se razvoj tikomersa (engl. tcommerce) koji bi omogucio kupovinu proizvoda koji su u bilo
kom obliku mogu videti na ekranu upSotrebom daljinskog upravlja¢a ili mobilnog

telefona.

Spoljasnje oglasavanje moze biti stacionarno ili u pokretu. Oglasi stacionarnog tipa su
oglasi na bilbordima, panoima, plakatima, zidovima, krovovima, prozorima, dok su oglasi
u pokretu svi oni na razli€itim transportnim sredstvima i prometnim gradskim ulicama
(postavljanje promotivnih Standova, promotera, ljudi koji Setaju¢i gradom i nose
oglasne panoe, promotera koji voze posebno kreirana vozila, dele flajere, uzorke itd).
UnutrasSnje oglaSavanje podrazumeva oglaSavanje na mestu prodaje, oglaSavanje u

transportnim sredstvima i oglaSavanje u enterijerima institucija razli€¢ite namene.

Oglasavanje u Stampanim materijalima podrazumeva oglaSavanje u promotivnom
materijalu Sto obuhvata oglaSavanje na flajerima, u broSurama, katalozima, prospektima

i oglaSavanje u informativnim priru¢nicima koje podrazumeva oglaSavanje u specijalnim

32 QR code sa web sajta en.wikipedia.org/wiki/QR-code (pregledano 23.12.2011)
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medijima sa sasvim odredenim temama (zZute strane, publikaciej u kojima se promovisu
deSavanja u gradu, neki dogadaji (sajmovi, koncerti, pozoriSne predstave)). Oglasavanje
na proizvodima moZe biti oglaSavanje na glavnhom proizvodu i oglasavanje na tzv.
promotivnim proizvodima. OglaSavanje na glavhom proizvodu je u sustini pruzanje
vizuelnih podsticaja da se uzme proizvod. OglaSavanja na promotivnim proizvodima

podrazumeva Solje, kese, olovke, majice, kecelje, torbe i dr.

Prema Kotleru, razvoj programa oglaSavanja mozemo posmatrati preko 5M:
Mission, Money, Message, Media, Measurement.>® Naime, potrebno je doneti odluke o
pet kljuénih pitanja iz domena oglaSavanja. To su misija, odnosno ciljevi; budzet,
odnosno novac koji moze biti potroSen; poruka koja treba da bude preneta, a koja se
definiSe u skladu sa postavljenim ciljevima; medij, tj. sredstva koja ¢e se upotrebiti kako
bi poruka bila upuéena odabranim ciljnim grupama i evaluacija, tj. merenje efekata

sprovedene oglasne kampanije.

2.4. Propaganda Soping centara

Ukupnom uspehu trznog centra u znacajnoj meri doprinose marketinske
aktivnosti koje moraju da budu integrisane.Funkcija marketinga trznog centra
podrazumeva sledece: oglaSavanje, unapredenje prodaje, organizaciju dogadaja,
planiranje i kupovinu medija, odnose sa javnoS¢éu ( komunikacija sa medijima,
posetiocima, zakupcima, lokalnom zajednicom, investitorom, krizna komunikacija),
prodaja putem poklon vaucera, podrSka rentiranju prostora, sezonska dekoracija,
planiranje treninga prodajnog osoblja, servis za posetioce centra, izgled prodajnih
objekata i samog centra.®® U ovom radu bi¢e razmatran oglasavanje odnosno
propaganda trznih centara. Jedan aspekt o razmisljanju o oglaSavanju i marketing miksu
je taj da oglasavanje mora da ide ruku pod ruku sa drugim elementima marketing miksa.

Na primer, evidentno je da su promocije efektivnije kada se kombinuju sa oglaSavanjem.

%3 Ognjanov, G., (2009), Integrisane marketing aktivnosti, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 241
> Alter, Sh., (2006), Shopping Center Marketing, ISCS, NY, str.1
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To je element koji se menja u odnosu na to kakav je pristup u pogledu oglaSavanja u
odnosu na celokupan marketing i komunikacijski miks. Integrisane marketinske
komunikacije su sada visoko pozicioniran izraz u Zargonu u svetu oglasavanja i
marketinga.>® Takode, istraZivanja maloprodaje ukazuju na ¢injenicu da koriséenje
napredne tehnologije prodaje, Sirok asortiman proizvoda, niske cene i adekvatno
oglaSavanje predstavljaju komplementarne aktivnosti koje dovode do velikog trziSnog
ugedca.”® Prvi korak je svakako izrada adekvatnog marketing plana koji ¢e integrisati
sve aktivnosti koje ¢e doprineti podizanju ukupnih performansi centra.

Prvi i svakako najznaajniji korak u postizanju adekvatnih rezultata je izrada
marketing plana. Marketing plan bi trebalo da bude godisnji pregled na kome je baziran
marketing budZet i plan aktivnosti.”” Marketing plan definise poslovne nige, sumira
cilieve i predstavlja strategije za postizanje i pracenje tih ciljeva. To je mapa puta kojim
se stize iz tacke A u tacku B. Medutim, ova mapa puta zahteva konstantno azuriranje
kako bi pokazala mogucnosti za nove puteve. U trenutku kada konkurencija moze da
vidi i veoma brzo imitira bilo koji napredak u razvoju proizvoda, politici cena, pakovanju i
distribuciji, komunikacija je vaznija nego ikad kao nacin da se poslovanje diferencira od
konkurencije. NajuspesSnije kompanije su one koje ove promene razumeju i
prilagodavaju svoje marketing planove tako da su naglasene dve vazne stvari, a to je da
je marketing dijalog uzmedu kupaca i dobavlja¢a i da kompanije moraju da pokazu da
sluSaju kupce tako Sto ¢ée poslovanje bazirati na njihovim inputima.

Marketing plan je proces kroz koji trzni centar usaglaSava svoje marketinske
aktivnosti koje su planirane za narednu godinu. To je pisani dokument i potvrda da su
potrebe trznog centra apostrofirane u logi¢nim sekvencama.

Vestina pisanja dobrog marketing plana je u tome da se bazira na listi najvaznijih
prioriteta trznog centra. Takode, trebalo bi analizirati i inpute dobijene od menadzmenta

centra, tj. marketing plan mora da uvazi potrebe svih funkcija u trznom centru kako bi

% White,R.,(2000), Advertising, Mc Graw Hill Publishing Company, London, strana 7
% Bagwell K., Ramey,G., June 1994, Advertising, and Search Behavior in Retail

> Alter, Sh., (2006), Shopping Center Marketing, ICSC, New York, strana 63
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mogao da apostrofira sve ciljeve i prioritete centra. Uvazavajuc¢i potrebe celog tima,
dobiée se i njihova podrska u realizaciji tokom cele godine.

Takode, poznavanje kljuénih zakupaca i razumevanje njihovog poslovanja je
veoma vazno za marketing plan. Njihova prodaja i uspesno poslovanje znaci da je i
centar uspesan.

Sistematski pristup kreiranju marketing plana pocinje prikupljanjem podataka o
istrazivanju trziSta i drugih validnih informacija, ukljuCujuéi i pregled poslovanja i
rezultata u prosloj godini. Ovi podaci se analiziraju u okviru situacione analize (slika br.
7).

U marketingu se analiza situacije smatra pouzdanom osnovom u donoSenju
poslovnih odluka. Analiza situacija opredeljuje pribavljanje i koriS¢enje specifinih
podataka i informacija o kljuénim eksternim i internim faktorima preduzecéa koji su
nophodni za racionalno poslovno odlugivanje u oblasti marketinga.*®

Slede¢i korak podrazumeva identifikovanje 1 definisanje svih problema i
mogucnosti centra i trziSta. Od ove tacke ustanovljeni su kvantitativni ciljevi na osnovu
kojih se razvija strategija i planiraju taktike. Nakon Sto su aktivnosti implementirane, one
se evaluiraju i rezultati se prate. Rezultati postaju deo informacija koje se koriste na
pocetku sledece godine kada se ovaj ciklus ponavlja od pocetka.

Prvi korak podrazumeva situacionu analizu. Prvi deo situacione analize sadrzi
generalne podatke i omogucéava kratak pregled podataka o trznom centru i znacajna
pitanja koja su istaknuta u planu. Neki od tih elemenata koje je potrebno ukljuéiti su:

- Datum otvaranja, renoviranja ili kupovine trznog centra;
- Tip centra;

- Bruto povrsina;

- Neto povrSina za izdavanje;

- Lista najveéih zakupaca i prostor koji zauzimaju;

- Trenutna godisnja prodaja po m?;

%8 Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijevi¢, M.,( 2004), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd,
str. 130
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- Planirani obim prodaje po m? za sledeéu godinu;

- Trenutni iznos rente koji zakupci pla¢aju po dostizanju prelomne tacke;

- Planirani iznos rente koju bi zakupci trebalo u sledeéoj godini da plate nakon
dostizanja prelomne tacke;

- Eventualni procenat slobodnog prostora u centru;

- Planirani procenat slobodnog prostora u centru za sledecu godinu;

- Znadajna interna i eksterna pitanja u vezi projekta i trzista.>®

Drugi deo situacione analize daje pregled &etiri glavna elementa:®°

1. Trziste

2. Kupci

3. Konkurencija
4. Trzni centar

1. TrziSte. Kada se analizira trziSte trznog centra, trebalo bi razmatrati informacije koje
su organizovane tako da pokazuju stanje u celoj trgovinskoj zoni, a zatim i u primarnoj i
sekundarnoj pojedinacno. Nacin prikupljanja ovih informacija je analiziran u prethodnom
poglavlju (Istrazivanja neophodna za kreiranje integrisanih marketinskih aktivnosti). To
su: geografske barijere, informacije o populaciji i domacinstvima, demografske
informacije, o zaposlenosti, prihodima, raspolozivom prihodu, obrazovanju, promenama
u sastavu trgovinske zone, ekonomske informacije, potroSacke navike i stavovi
potroSaca na trziStu (ne samo posetioca trznog centra), trziSno ucesée, mediji koji su
raspolozivi i njihove cene, zna€ajni dogadaji, turisti€ki potencijal, blizina velikih poslovnih

sistema, karakteristiéni pokazatelji trziSta, mapa trgovinske zone.

%9 Alther,Sh.,(2006), Shopping Center Marketing, ICSC, NY, str.64

% |hid, strana 65
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Slika br. 7 Osnovni koraci u kreiranju marketing plana

v

Korak 1

Situaciona analiza

Korak 2
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problema/moguc¢nosti
Istrazivanje i prikupljanje l
podataka
A Korak 3

Definisanje ciljeva

Korak 4

Razvijanje strateqije

Korak 5

Planiranje
| taktika/evaluacija

Izvor: www.icsc.org (pregledano 15. 12. 2011)
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2. Kupci. O elementima koji su znac€ajni za prikazivanje slike kupaca u trznom centru je
takode bilo reci: godine starosti, prihodi, potroSacke navike (prose¢na potrosnja,
uCestalost posete, vezane kupovine, duzZina posete, nivo konverzije, kako je kupovina
raspodeljena po kategorijama proizvoda, broj radnji koje su posetili). Pokazatel] koji
takode moze da se koristi je tzv. Stopa odlazaka bez obavljene kupovine (walkout
rate)®’. U ovu analizu bi svakako trebalo ukljugiti Relativni indeks privlagenja (Relative
Draw Indices)®® i Indeks kontribucije u prodaji (Sales Contribution Indices)®®. Veoma je
korisno kada moZze da se utvrdi koje kategorije kupaca su najbolje animirane i koje od
njih su najproduktivnije. Ovi podaci mogu da pomognu da se identifikuju snage i
slabosti, kao i koje ciline grupe bi trebalo targetirati u odnosu na mesto stanovanja,
godine, prihode i dr. Potrebno je i posmatrati koji mediji su najefektivniji u privlatenju
kupaca, prepoznatljivost reklamnih poruka kod kupaca, kao i promene u njihovom
ponaSanju.

3. Konkurencija. U okviru situacione analize se ne sme zanemariti konkurencija.
Svakog od najvecih konkurenata bi trebalo ponaosob listirati u skladu sa osnovnim
karakteristikama, ponudom i potencijalom. Potrebno je ukljuciti sledece informacije: ime
kompanije koja je vlasnik, lokaciju, tip centra, udaljenost od centra koji se posmatra,
neto povrSinu za rentiranje, najvec¢e zakupce, kada je otvoren, karakteristike koje ih
izdvajaju, veli€inu marketing budZeta i kontribucije vlasnika (ukoliko je moguce),
partnerske marketing aktivnosti, nivo prodaje, slogane i reklamne poruke, navike u
vezanoj kupovini, percepciju kupaca o konkurentskom centru. Korisno je uraditi i
uporednu analizu snaga i slabosti posmatranog i konkurentskog trznog centra i utvrditi
implikacije na rad posmatranog centra.

4. Trzni centar. Ovaj deo analize se zavrSava detaljnijom analizom trznog centra
koja ukljuCuje: prodajne trendove, nivo konverzije, nivo prodaje po mesecima,

produktivnost najveéih zakupaca, performanse zakupaca koji pla¢aju rentu po dostizanju

®> walkout rate - procenat posetilaca koji su napustili centar, a da nisu obavili nijednu transakciju.

®2 Relativni indeks priviaenja - indeks koji pokazuje koje kategorije kupaca su najbolje animirane od strane trznog
centra.

%3 Indeks kontribucije u prodaji pokazuje kategorije kupaca koje najviSe u€estvuju u prodajnom volumenu.

51



prelomne tacke, klauzule u vezi zadrzavanja/moguceg raskidanja ugovora sa
zakupcima, podatke o broju posetilaca, nivo zauzetosti prodajnog prostora, ponudu
centra, planove za renoviranje, potrebe centra, prilaze i parking, jedinstvenu
ponudu/sadrzaje centra, bezbednost, ukljuéenost u lokalnu zajednicu, Analizu prodajne
efikasnosti (Sales Efficiency Analysis)®*. Ukoliko je racio 1, rezultat je “o&ekivan”. Racio
ve¢i od 1 pokazuje efikasnost vecu od ocekivane, a racio manji od 1 indicira da je
efikasnost manja od oéekivane.®

Drugi korak  predstavlja definisanje problema/moguc¢nosti. Nakon Sto je
kompletirana situaciona analiza, dobro je sumirati implikacije, a to se radi upravo u ovom
koraku. Veoma je lako definisati kljuCha pitanja jer se ona verovatno pojavljuju ili
ponavljaju u Cetiri razliita elementa situacione analize (trziSte, kupci, konkurencija, trzni
centar). Korisno je kategorisati pitanja i trendove u problem ili moguénosti. Problem
predstavlja negativan trend, karakteristiku ili moguénost ugrozavanja situacije u centru.
Moguénost je trend, karakteristika ili Sansa za progres trznog centra. Problemi i
mogucnosti takode mogu da budu interni i eksterni. Generalno, interna pitanja su ona
koja mogu da se kontroliSu (na primer, centar nema u ponudi dec¢ju obucu i ovaj
segment nije opsluzen), a eksterna u sustini ne mogu (primera radi, nezaposlenost je
najveca u poslednjin 10 godina).

Treci, Cetvrti i peti korak podrazumevaju definisanje ciljeva, razvijanje strategije,
planiranje taktika. Veoma je vazno postaviti SMART®® cilieve za marketing plan trznog
centra:

Specific - konkretan
Measurable - merljiv
Achievable - dostizan
Realistic - realan

Time-sensitive — vremenski odreden.

® Analiza prodajne efikasnosti se dobija tako Sto se podeli procenat ukupne prodaje centra koji je postigla odredena
kategorija proizvoda sa procentom neto povrsine koju zauzima ta kategorija.

® Alter, Sh., (2006), Shopping Center Marketing, ICSC, New York, strana 69
® Smart criteria sa web sajta http://en.wikipedia.org/wiki/SMART __criteria (pregledano 26.11. 2011)
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Trebalo bi biti siguran da su ciljevi konkretni kako bi mogli da budu i merljivi. Neka
budu realni i dostizni. Ne bi trebalo da budu postavljeni suviSe visoko kako se ne bi
ucinilo da je beskorisno truditi se ili suvise nisko pa je njihovo ostvarenje prosto i
jednostavno. Neka realni ciljevi budu postavljeni malo iznad onoga Sto se ocekuje.
Takode, vazno je da je odreden i rok za ostvarivanje ciljeva, tako da se u odredenom
trenutku moze reci da li su postignuti ili ne.

Primer loSeg cilja je - povecati prodaju. Primer dobro postavljenog cilja bi mogao
da bude — povecati prodaju manjih radnji za 5% u narednoj godini. Kada se definiSu
ciljevi, trebalo bi voditi ra¢una o slede¢em:

- Definisati ciljeve koji su usmereni na prioritete, trendove i pitanja koja se ti¢u
trznog centra,

- Biti siguran da su marketing ciljevi u skladu sa ciljevima biznis plana;

- Ne bi trebalo odrediti viSe od tri-Cetiri cilja.

Fokusirati se na nekoliko ciljeva i dobro ih isplanirati je bolje nego odrediti mnogo
cilieva i imati mali uticaj na svaki od njih. Na ovaj nacin se razvodnjava marketing plan i
troSi budzet i vreme.

Naredni koraci podrazumevaju razvijanje strategije i planiranje taktika. Strategija
je metodologija ili pristup koji se koristi u postizanju ciljeva, a taktika je detaljan plan koji
se implementira, a koji je povezan sa strategijom i koristi se za postizanje ciljeva.
Trebalo bi praviti razliku izmedu strategije i taktika.

Vecina strategija se zasnhiva na sledeéem: razviti program, kreirati kampanju.
Taktike su viSe specificirane i podrazumevaju taéno odredene radnje. Takode bi trebalo
da uklju€uju rokove i budzet za njihovo ostvarenje. Navodenje konkretne osobe koja je
zaduzena za njeno ostvarenje je viSe nego pozeljno.

Uz navodenje taktika koje ¢e biti implementirane, obi¢no se prilaze i godisnji
budzet, plan oglaSavanja, plan unapredenja prodaje, kalendar planiraninh dogadaja, PR
plan, mapa trgovinske zone, istrazivanja koja su radena, analiza prodaje, relativni indeks

priviacenja, indeks kontribucije, analiza medija i sl. informacije o centru.
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Marketing plan je detaljan, ali nije komplikovan proces. To je veoma korisno
orude kada je kreiran tako da omogucava korisne informacije za ceo tim trznog centra —
menadzment, marketing, rentiranje, kao i za zakupce.

Blue Water je jedan od najposecenijin Soping centara u Velikoj Britaniji. Njega
godiSnje poseti 28,1 miliona ljudi. Najposeceniji dan je bio 27. decembar 2010. sa
neverovatnih 194.000 posetilaca Sto je najve¢a posecenost joS od otvaranja 1999.
godine.®” U pitanju je &etvrti po veligini $oping centar u Engleskoj (posle MetroCentre,
Trafford Centre i Westfiels Stratford City). U Evropi su samo Cevahir Mall u Istanbulu i u
Becu Shopping City Sud veci. Centar ima 330 prodajnih objekata, 40 kafea i restorana,

bioskop sa 13 sala i zaposljava 7.000 ljudi. ®®

Bluewater najviSe ulaze u promociju u samom Soping centru. Pik promo aktivnosti
je Bozi¢. Ove, 2011. godine, najviSe paznje su poklonili uredivanju centra. Pored
standardne boziéne dekoracije, ceo centar podse¢a na New York. Tu je nezaobilazni
Kip slobode, klizaliSte koje kao da se nalazi u Central parku, teren za sankanje, karusel.
Tu su takode parkirana i taksi vozila identi€éna onima u ,Velikoj jabuci*.

Mnogi od Soping centara u regionu se takode posebno pripremaju za boziénu
atmosferu. Tako Portanova u Hrvatskoj za sve svoje posetioce organizuje voznju

boZiénom ko&ijom oko centra §to predstavlja posebnu radost za najmlade.®

U Beogradu, US¢ée Shoping Center organizuje brojne kreativne radionice. Trg
najlepsSih zelja, Bozi¢no selo, KlizaliSte, Deda Mrazov trg, Fabrika snova, 3D bioskopcic,
Muzej Deda Mraza, Prodavnica osmeha samo su neki od zanimljivih postavki. Posebno
mesto u ,Carobnom gradu® rezervisano je za Prodavnicu osmeha gde ¢e biti prodavane
za simboli¢ne iznose, Cestitke i ukrasi koje su izradila deca, a skupljena sredstva bice

donirana UNICEF-ovom projektu ,Skola bez nasilja“. Obezbedena je i veli¢anstvena

®7 Blue Water shopping mal says anual visitors reach 28,1 million sa web sajta
http://www.businessweek.com/news/2011-01-02/bluewater-shopping-mall-says-annual-visitors-reach-28-1-million.html
(pregledano 25.12.2011).

%8 Blue Water sa web sajta http://en.wikipedia.org/wiki/Bluewater (pregledano 25.12.2011)

% www.portanova.hr (pregledano 25.12.2011).
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novogodiSnja jelka i posebno dizajnirana fotelja u kojoj deca mogu da sede i slikaju se
sa Deda Mrazom, a u jedinstvenom Deda Mrazovom muzeju svi zainteresovani

posetioci mogu da vide nostalgiénu izloZbu i vremeplov njegovog detinjstva.”®

Pored klizaliSta, radionica i zabave, Delta City je osmislio aktivnost koja ima uticaj
na Siru lokalnu zajednicu. Naime, posetioci su imali prilike da ucestvuju u kreiranju
novogodisnjih Cestitki za bolesne maliSane koji se le¢e u bolnici Olga Dedijer i
univerzitetskoj decjoj klinici u TirSovoj.

Coca-Cola volonteri su ukrasili njihove zajedniCke prostorije, a vesela polarna
druzina realizovala je predstavu kako bi im boravak u bolnici u€inila lakSim. Poseban
doprinos prikupljanju Cestitki dali su i u€enici osnovnih Skola, koji su €estitke pripremali
na Casovima likovne kulture zajedno sa svojim nastavnicima, a sa Zeljom da svojim
vrSnjacima praznike ucine veselijim. Organizatori su se pobrinuli da ovaj karavan poseti i
Suboticu, Novi Sad, Ni§, Kruevac, Kraljevo, Cagak i Kragujevac, u periodu od 21.

decembra 2011. godine do 1. januara 2012. godine.”

Trafford Centre je jedan od najvecih Soping centara u Velikoj Britaniji. Po jednom
pokazatelju je svakako najveci, a to je da je njegova vrednost 1.65 milijardi funti. Nalazi
se u Mancesteru i otvoren je 1998. godine. Njega godiSnje poseti 35 miliona ljudi, a
bioskop &ak 28.000 ljudi nedeljno.”” U skladu sa svojim sloganom Uvek unapred, u
decembru 2011. godine ve¢ najavljuju dogadaje koji ¢e se odrzati krajem januara i u
februaru 2012. godine kao Sto je Kineska Nova godina. U planu im je da organizuju
obuku za potencijalne vozace starosti od 11-17 godina kako bi se upoznali sa

saobraéajnim propisima.”®

0 www.usceshoppingcenter (pregledano 25.12.2011).

" www.deltacity.rs (pregledano 25.12.2011)
2 Trafford Centre sa web sajta http://en.wikipedia.org/wiki/Trafford_Cenre (pregledano 25.12.2011)
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3. KONKURENTNOST U TRGOVINI

3.1. Pojam konkurentnosti

Prema teoriji postoje dva shvatanja pojma konkurentnosti: tradicionalna i savremena.
Tradicionalno shvatanje vidi konkurentnost kao igru u kojoj je moguce povecati svoju
konkurentnost isklju€ivo na racun neke druge zemlje. Odnosno, drzave ¢e se truditi da
odrze cenu lokalne radne snage na niskom nivou i vrSiée devalvaciju nacionalne valute.

Na taj naéin bi odredena zemlja postigla konkurentnost na svetskom trzistu.”*

Naravno, u uslovima ekonomskog progresa ovakvo ponaSanje ima za posledicu da cela
nacija plac¢a porez prodajom sopstvenih proizvoda po niskim cenama a kupovinom
proizvoda na svetskom trzistu po vis§im cenama.” Na osnovu savremenog shvatanja
koncepta konkurentnosti mozemo doci do zaklju€ka da je konkurentnost zasnovana na
produktivnosti u saglasnosti sa ekonomskim razvojem i zivotnim standardom a

produktivnost je pravi cilj svake privrede.

Neophodno je napomenuti 12 stubova konkurentnosti. U daljem tekstu ¢emo razdvoijiti
faktore koji se odnose na bazi¢ne uslove; faktore efikasnosti; inovacije i faktore
sofistikacije.”®

Kao baziéne uslove mozemo navesti sledece:
a) Institucije
b) Infrastrukura

c) Makroekonomska stabilnost

74 Porter, M. (2007), Konkurentska prednost, Asee, Novi Sad, str.7

7 Warf, F., Stutz, B., (2007), The world economy : resources, location, trade and development, Upper Saddle River:

Pearson, str. 14
e Prezentacija prof. Danijela Cvjeticanina na master studijama jun 2012. godine
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d) Zdravlje i osnovno obrazovanje.
Faktori efikasnosti:

a) ViSe obrazovanje i obuka

b) Efikasnost trziSta roba

c) Efikasnost trziSta rada

d) Razvijenost finansijskog trzista

e) TehnoloSka opremljenost

f) Veli¢ina trzista
Inovacije i faktori sofistikacije su:

a) nivo poslovnosti

b) Inovativnost

Razli¢ite zemlje zasnivaju svoju konkurentnost na razli€itim stubovima pa imamo zemlje
koje su gurane bazi¢nim faktorima, zatim zemlje koje su gurane faktorima efikasnosti,
kao i zemlje koje su gurane faktorima inovacije. Srbija je medu onim zemljama koje su

podsticane efikasnoScu.

U najnizoj fazi konkurentnosti, u faktorima vodjenoj fazi, zemlje konkuriSu sa
raspolozivim faktorima i prirodnim resursima. Kompanije konkuriSu na bazi cena i
prodaju svoje proizvode uz nisku produktivnost koja se ispoljava u niskim platama. Sa
unapredjenjem razvoja rastu i plate pa zemlja prelazi u srediSnu fazu razvoja u kojoj je
konkurentnost zasnovana na efikasnosti, u kojoj se razvijaju efikasniji proizvodni procesi
I povecava kvalitet proizvoda. Kako se zemlja pomera ka najviSoj, inovacionoj fazi, bi¢e
u mogucnosti da odrzava viSe plate, a time i rastuc¢i zivotni standard, ukoliko je u njoj

biznis osposobljen da konkurie novim i inovativnijim proizvodima.”” Od 131 zemalja u

7 Porter, M., Martin, X., Schwab, K, (2007), Global Competitiveness Report 2007-2008, Palgrave Macmillan, str. 3
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uzorku obracuna globalnog indeksa konkurentnosti (GCI) u tre¢oj fazi se nalazi 31
zemlja, u fazi prelaska iz druge u tre¢u fazu 11 zemalja i u drugoj fazi, u kojoj je Srbija,

nalazi se 27 zemalja.”

U neizvesnim situacijama zemlja sa obiljem kapitala proizveSc¢e i izvozi¢e kapitalno
intenzivha dobra dok ¢ée zemlja sa obillem radne snage proizvoditi radno intenzivna
dobra. Izmedu te dve zemlje uspostavice se proces razmene i na taj nacin ¢ée i jedna i
druga zemlja ostvariti vecu potrosnju. Klasi¢nu teoriju Adama Smita i klasi¢nih
ekonomista koji su smatrali da pojedinac najbolje zna Sta je za njega dobro i radeci za
svoj sebicni interes doprinosi i opStem druStvenom interesu, kao i Rikardovu teoriju
komparativnih prednosti da zemlja i pojedinac proizvode ono u ¢emu su najbolji dopunio

je i detaljnije objasnio M. Porter.”

On smatra da ne utiCu samo komparativhe prednosti na medunarodnu razmenu vec¢ u
obzir treba uzeti i konkurentske prednosti. Konkurentska prednost je Siri pojam od
komparativne koje samo vode raCuna o obilnosti faktora proizvodnje. Glavni i osnovni
element svake konkurentnosti je slobodno trziSte. Poznata je njegova teorija o faktorima

konkurentnosti, odnosno o elementima dijamanta:®

faktori proizvodnje (kao HekSer — Olin — Semjuelsonov model)

stepen konkurencije na nacionalnom trzistu

konkurentnost povezanih industrija

strategija, rivalitet i struktura firmi

Ukoliko preduzece nije dovoljno snazno da samostalno stekne konkurentsku prednost
uvek se moze ra¢unati na klastere, odnosno skupine, grozdove firmi koje medusobno

saraduju kao i instrumente za sticanje konkurentnosti.

78 savi¢, N., DZuni¢, M. (2008), Konkurentnost Srbije u regionu, Milocerski ekonomski forum 2008: Tranzicija i posle
u regionu nekadasnje Jugoslavije, FEFA, Beograd, str. 9

7 Porter, M., (2007), Konkurentska prednost, Asee, Novi Sad, str. 12
80 Prezentacija prof. Danijela Cvjeticanina na master studijama jun 2012. godine
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Konkurentska prednost postoji kada se preklope distinktivne kompetencije kompanije i
kriticni faktori uspeha u grani. Svako superiorno preklapanje izmedu kompetencija
kompanije i potreba kupaca omoguéava kompaniji da prestigne konkurenciju. Postoje
dva osnovna nacina za postizanje konkurentske prednosti. Prvo, kompanija moze da
sledi strategiju niskih troSkova koja omogucéava da se ponude proizvodi po nizoj ceni od
konkurentske. Konkurentska prednost moze takode da se dobije pomocu strategije
diferencijacije proizvoda tako da kupci osete jedinstvene koristi obi€no u pratnji visokih

cena. &

Kako bi odredeni privredni subjekt u poslovanju postigao Sto bolji uspeh potrebno je da
poseduje klju¢ uspeha a to je konkurencija. Povoljni rezultati firme u oblastima kao Sto
su inovacije, kohezivna kultura ili dobra implementacija mogu se ostvariti samo uz

adekvatne aktivnosti firme koje su odredene konkurencijom.

Kako bi preduzecée uspostavilo i odrzalo konkurentsku prednost u svom privrednom
segmentu neophodno je da primeni Siroku generi¢ku strategiju. Konkurentska prednost
u sustini nastaje iz vrednosti koju je firma u stanju da stvori za svoje kupce, a koja
prevazilazi troSkove njenog stvaranja. Vrednost je ono Sto su kupci voljni da plate, a
izuzetna vrednost, proisti€e iz ponude nizih cena od konkurentskih za podjednaku korist,

ili iz jedinstvene koristi koja u velikoj meri neutralie visu cenu.??

Uslovi za poslovanje firme bi¢e povoljni ukoliko poznaje pravila konkurencije koja
vladaju u datom priviednom segmentu. Ta pravila odreduju atraktivnost nekog
priviednog sistema. Primena odnosno kao krajni cilj i promena tih pravila u korist

privrednog subjekta je krajnji cilj konkurentske strategije.

Od konkurentnosti zavisi stvaranje, zadrzavanje i poveéanje broja kupaca, pobeda nad

rivalima i trajno odrzavanje poslova, te efikasnosti i efektivnosti preduzeca. Svodi se na

1 porter, M., (1985), Competitive Advantage: Creating and Sustaining Performance, Free Press, New York, str. 12
8 Porter, M., (2007), Konkurentska prednost, Asee, Novi Sad, str.22

59



kompentencije menadzmenta radi isporuke superiorne vrednosti za kupce i ostvarivanje

trajne uspednosti poslovanja preduze¢a.®®

Mnoga trziSta su od onih konkurentnih postala hiperkonkurentna trziSta. Na jednom
konkurentnom trziStu kompanija obiéno moZe odrzati svoju marketinSku poziciju i
konkurentnu prednost. Na hiperkonkurentnom trziStu jedva i da postoji bilo kakva
odrziva konkurentna prednost. Brze tehnoloSke promene i globalizacija mogu preko nodéi
unistiti konkurentnu prednost. Jedina je snaga praktikovati neprestano unapredivanije.
Neki ¢ak uobicavaju reci i neprestano nova otkri¢a koja ¢e omoguciti dalji razvoj. Kada je
Jack Welch bio generalni direktor General Electric-a rekao je svojim ljudima: ,Promeniti
se ili umreti!® Mozda je jedina prednost koju kompanija mozZe imati upravo njena
sposobnost da se menja brze od njenih konkurenata. Kompanije moraju, naravno,
proucavati druge kompanije koje su usavrsile odredene procese bez obzira da li se radi
0 razvoju proizvoda, zadrzavanju kupaca ili izvrSavanju porudzbina. Benchmarking ima,
medutim, dve osnove forme: pasivnu, u kojoj jedna kompanija preslikava praksu druge; i
kreativhu, u kojoj kompanija preslikava i usavrSava proces koji je videla kod druge

kompanije. Kreativni benchmarking ne mora neizostavno voditi gubitku diferencijacije.

Prodavac mora da poznaje konkurentske proizvode i usluge. Posao marketinga je da
pripremi kompetitivne prednosti i da pruzi obuku o poredenju sa konkurencijom.
Marketing treba da pripremi uporedne podatke koji se mogu prikazati u jednoj

komparativnoj tabeli za svaki proizvod posebno.®

Kao i druge informacije i ocene, ocena konkurentskih snaga i slabosti predstavilja
znacajnu informaciju u orijentaciji ka stvaranju strategija sa konkurentskom prednoscu.
Za ocenu konkurentskih snaga i slabosti znaajne su informacije o prodajama, uceSc¢u

na trzistu, prinosu na investicije, koriéenju kapaciteta, cash flow i dr.%

8 Prezentacija prof. Milorada Unkovi¢a MenadZment u trgovini (www.crnarupa.singidunum.ac.rs 05. jun 2012)

8 Kotler, F., (2008), Po Kotleru, Univerzitet Mediteran, Podgorica, str. 32
& Golijanin, D., (2011), MenadZment u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 51

% pordevi¢, M., (1994), Strategijski marketing, Savremena administracija, Beograd, str. 87
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3.2. Pet sila konkurentnosti

Usredsredenost kompanije iskljuivo na kupca viSe nije dovoljna. TrziSta su postala
previse konkurentna pa je neophodno razmotriti i ulogu konkurenata. Michael Porter je
identifikovao pet pravila konkurencije koja su ugradena u pet faktora konkurentnosti i
koja odreduju privlagnost trzista:®’

* Pretnja jakog rivalstva u segmentu

* Pretnja od novih u€esnika

* Pretnja proizvoda supstituta

* Pretnja rastuée pregovaracke moc¢i kupaca

* Pretnja rastu¢e pregovaracke moci dobavljaca.

Snaga svakog od pet ovih faktora koji utiCu na konkurenciju zavisi od strukture
privrednog segmenta odnosno od njegovih osnovnih ekonomskih i tehnickih
karakteristika. Struktura svakog privrednog segmenta je relativho stabilna uz moguénost
promene u toku njenog razvoja. Privredni subjekt obi€no nije talac privrednog segmenta
kojem pripada. Ukoliko je sposobna da oblikuje strukturu, kompanija moze da promeni i

atraktivnost segmenta.

Kao mac sa dve oStrice se moze pokazati ponaSanje firme koja vodi ra¢una samo o
strateskim odlukama a ne i o reakciji konkurenata. Moguc¢nost da oblikuju strukturu
priviednog segmenta obi¢no se pripisuje firmama koje su lideri u svojim privrednim

segmentima. Neophodno je naglasiti i odgovornosti koje takve mogucnosti nose.

Zadovoljavanje potreba kupaca jeste preduslov profitabilnosti ali samo po sebi nije
dovoljno. Potrebno je shvatiti da moramo odluciti da li ¢emo mi kao firma stvoriti
vrednost za kupca ili éemo to prepustiti konkurentima. Struktura privrednog segmenta
odreduje ko ¢e ostvariti vrednost. Takode i ravnoteza izmedu ponude i traznje uti¢e na

profit. Ukoliko je traznja ve¢a od ponude, veéa je i profitabilnost. Struktura privrednog

& Kotler, P., Keller, K., ( 2006) Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 342
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segmenta uti€e na ravnotezu ponude i traznje, kao i na trajanje perioda njihove

neravnoteze.

Slika br. 8 Pet faktora konkurentnosti koji odreduju profitabilnost privrednog

segmenta

Potencijalni ucesnici

na trzistu

Opasnost od novih

uéesnika

Konkurenti u

Pregovaracka snaga Pregovaracka snaga

privrednom
dobavljaca segmentu kupca .
Dobavliaci R == PN _ Kupci
obavljaci > NN AT
\\\\\"lb’._—’/

Rivalitet medu
postojecim firmama

Opasnost od supstitucije

proizvoda ili usluga

Supstituti

Izvor: Porter, M., (2007), Konkurentska prednost, Asee, Novi Sad, str. 24

Potrosaci ¢e uvek izabrati proizvod ili uslugu koja ¢e im pruziti najveéu isporucenu
vrednost. Isporu¢ena vrednost predstavlja razliku izmedu ukupne vrednosti za potroSaca
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koju sacinjavaju vrednost proizvoda, vrednost usluga, licna vrednost i vrednost imidza; i
ukupnih troSkova kupca prilikom procenjivanja, pribavljanja i koriS¢enja proizvoda i koji

ukljuéuju novéani izdatak, utrodeno vreme, uloZeni fizi¢ki i psiholoski napor.®

Nudenjem nizih cena od konkurencije ili nudenjem viSe koristi koje opravdavaju nize
cene, kompanija moze posti¢i konkurentsku prednost. Preokupacija svih konkurentno
orijentisanih preduze¢a mora postati superiornost, odnosno diferentna prednost u

odnosu na konkurente.

Superiornost treba da postoji kako u odnosu na potroSace, odnosno u nacinu
zadovoljavanja njihovih potreba isporukom vrednosti, tako i u odnosu na konkurenciju
isporukom vece vrednosti nego Sto to ¢ini konkurencija. U literaturi postoje dva pristupa
superiornosti, jedna pristup je sa stanoviSta superiornih izvora i struénosti, sustine
kompetentnosti, a drugi pristup je sa stanoviSta superiorne pozicije u trziSnom ucescéu i
stopi dobiti.®*

Konkurentska prednost se moZze zasnivati na najvecoj isporuc¢enoj vrednosti za
potroSaCe kao i na prednosti u troskovima. Ukoliko se kompanija opredeli za troSkovnu
prednost bi¢e u poziciji da ostvari superiorne cene dok ¢e joj diferentna prednost
omoguciti poziciju visokih premijskih cena. U razli€itim trziSnim situacijama koristi¢e se
razliCite osnove za sticanje razli€ite konkurentske prednosti. Najpre treba ustanoviti
konkurentsku strukturu a zatim traziti pokretactke snage za razvoj konkurentske

prednosti.

Ponekad preduzeca Zele da istovremeno ostvare i troSkovnu i diferentnu prednost ali ne
uspevaju ni jedno ni drugo dok druga preduzeca uspevaju. Prva preduze¢a mozemo
nazvati ,putnicima na pola puta“. Preduze¢e moZe ostariti konkurentsku prednost po

oba osnova i u situaciji kada ima neefektivnu i neefikasnu konkurenciju.*

88 Kotler, P., (2000), Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey, str. 39
8 Gligorijevic, M., (2009), Poslovni marketing, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 366
90Besanko, D., Dranove, D., Shanley, M., (1996), Economics of Strategy, John Wiley &Sons, New York, , str. 476
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Kompanija moZe na tri nagina da isporuéi veéu vrednost nego njeni konkurenti:**
1. moze odrediti nizu cenu,
2. moze pomo¢i kupcu da smaniji ostale troskove,
3. moze dodati odredene povlastice koje ¢e ponudu kompanije uciniti atraktivnijom.

Odredivanje nize cene . Kompanije koje pridobijaju agresivnim odredivanjem cena
mogu potpasti pod kategoriju odredivanja nize cene zahvaljujuéi iskustvu, jeftinoj
lokaciji, boljoj kontroli troSkova ili boljoj moéi pogadanja sa dobavlja¢ima i distributerima.
Ukoliko Zele da ostvare nize cene kupci moraju biti voljni da se odreknu pojedinih
usluga. To moZe biti: besplatna dostava, besplatna montaza ili besplatna obuka. Poenta
je u tome da kompanija umanji cenu za iznos koji je nizi od stvarne ustede kompanije.
Na primer, ako kompanija obi¢no potroSi 100 dolara za isporuku ona moze ponuditi

smanjenje cene za 80 dolara. Na taj na€in kompanija pridodaje 20 dolara svom profitu.

Pomaganje kupcu da smaniji ostale troskove . Postoje dva nacina na koja kompanije
mogu da pomognu kupcima da ostvare niZe troSkove. Jedan je da se pokaze da ce
dugoroc¢an ukupan troSak kupca biti nizi, a drugi je da mu se daju saveti kako da smaniji
neke od svojih drugih troSkova. Privredni subjekat moze aktivho pomagati kupcu da
smaniji troskove ukoliko mu ukaze kako da umanji svoje troSkove nabavke, troSkove

zaliha, troSkove poslovanja, kao i administrativne troskove.

Dodavanje odre denih povlastica . Kompanije koje dodaju vrednost pronasle su bolju
ponudu vrednosti ili paket povlastica kako bi postigle naklonost kupca. One mogu da
ponude jednu ili viSe od sledeéih povlastica da bi pridobile kupca:®?

» prilagodavanje kupcu,

* veca pristupacnost,

* brza usluga,

o Kotler, F., (1999), Kako kreirati, ovladati i dominirati trZiStem, Asee Books, Novi Sad, str. 176
*? Ibid, str. 185
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» viSe i/ili bolje usluge

» instrukcije, obuka ili konsalting

* izvanredna garancija

» Kkorisni hardver i programski alati
* program povlastica za ¢lanove.

Tehnologija nije samo klju¢ ekonomskog razvoja, za mnoge proizvode je i konkurentska
prednost na danasnjem globalnom trziStu. Kako precizni roboti, sofisticirani kompjuterski
programi i digitalni kontrolni sistemi preuzimaju fabrike, proizvodnja postaje sve vise
orijentisana ka nauci tako da pristup jeftinim sirovinama i radnoj snazi postaje manje
vazan. Mogucnost da se razvije poslednja tehnologija i da se od toga ima koristi je

kriti¢an faktor u medunarodnoj konkurentnosti zemalja i kompanija.*®

Pozicioniranje odreduje kakva Ce biti profitabilnost firme. Ukoliko se kompanija dobro
pozicionira bi¢e u stanju da ostvaruje visoke stope prinosa bez obzira na strukturu
privrednog segmenta. Odrziva konkurentska prednost je veoma bitan uslov za
ostvarivanje dugoro&nih natprosecnih rezultata. Ukoliko ne postoji odrziva konkurentska
prednost, natprosecni rezultati su obi¢no znak da kompanija planira da se uskoro

povuce sa trzista.
3.3. Genericke strategije

Mogu se izdvojiti tri generiCke strategije za postizanje natprosecénih rezultata: troskovno
liderstvo, diferencijacija i fokusiranje.’* Strategija fokusiranja ima dve varijante. Firma se
moZze opredeliti za fokusiranje na troSkove ili na diferencijaciju. Strategije koje su
zasnovane na liderstvu u oblasti troSkova i diferencijaciji nastoje da ostvare
konkurentsku prednost u velikom broju razli¢itin privrednih segmenata, dok fokusirane
strategije teze da ostvare troSkovnu prednost ili diferencijaciju u jednom uskom

segmentu.

% Ghauri, P., Cateora P., (2006), International Marketing, McGraw Hill, Berkshire, str. 333
o Porter, M., ( 2007), Konkurentska prednost, Asee Books, Novi Sad, str.30
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Osim ovih generickih (opstih, osnovnih) strategija koje su veoma bitne pri formulisanju
strategija za nivo strategijskih jedinica (SBU) od ogromne su vaznosti portfolio matrice i
na njima zasnovan portfolio menadzment. Kako bi se to ostvarilo neophodno je obaviti
strategijsku analizu i strategijski izbor koriste¢i sledece portfolio matrice: BCG,
McKinsey/GE, Shell, ADL, Borg-Warner, Hafer.®® Porterov pogled na generi¢ke
strategije podrzava potrebu za konzistentnim pristupom. Kompanije moraju da usvoje
finalnu generiCku strategiju. PokuSaji da se meSaju razliCite strategije u okviru
definisanog trziSta, moze dovesti do neuspeha da se postignu koristi i da se kompanija

,zaglavi“ na pola puta. *°

Slika br. 9 Nekonzistentna strategija

Vodstvo u troskovima Diferenciranje

»Zaglavljena na pola
puta”

A 4

Fokusiranje

Izvor: Drummond, G., Ensor, J., Ashford, R., (2008), Strategic Marketing Planning and

Control, Butterworth-Heinemann, Burlington, USA, str. 155

» Loncarevi¢, R., Masi¢, B., Dordevic¢-Boljanovié, J., (2007), MenadZment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 161

% Drummond, G., Ensor, J., Ashford, R., (2008), Strategic Marketing Planning and Control, Butterworth-Heinemann,
Burlington, USA, str. 154
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Ostvarivanje ciljeva firme uslovljeno je uspeSnoS¢éu obavljanja svih funkcija u
organizaciji: proizvodnje, marketinga, ljudskih resursa, istrazivanja i razvoja i finansija.
Zbog toga dolazi do sprovodenja funkcionalnih strategija. One se mogu diferencirati

na:¥’

» ekonomske funkcionalne strategije koje su fokusirane na: marketing, finansije,
operacije (proizvodnja ili usluge), ljudske resurse, informacioni sistem i

istrazivanje i razvoj i

* menadzement funkcionalne strategije koje su fokusirane na menadzment funkcije
planiranja, organizovanja, vodenja, kontrole, odlu€ivanja, komunikacije,

predstavljanja i integrisanja.

3.4. Nove tendencije u objasnjavanju konkurentnosti

Profesori Alan Rugman i Joseph D’Kruz su ukazali na to da je Porterov model suviSe
jednostavan za danasnje globalno okruzenje. Oni su razvili alternativni model baziran na
poslovnoj mrezi koju su nazvali vodec¢a firma. Oni govore da kompanija mozZe da bude
uspesSna ukoliko usvoji strategiju koja uzajamno osnazuje (uévrSéava) kroz poslovni
sistem i neguje kolektivni dugoro¢nu perspektivu izmedu partnera u okviru sistema.
Glavna razlika izmedu njihovog i Porterovog modela je ta da je Porterov baziran na

korporativnom individualizmu i individualnim poslovnim transakcijama. %

Nekoliko konkurentskih prednosti je dugoroéno. Cuvati uspeh postojeé¢ih prednosti nije
isto Sto i gradenje novih prednosti. SuStina strategije lezi u kreiranju sutrasnje

konkurentske prednosti brze neg6 konkurentsko imitiranje onih koje posedujete danas.

7 Higgins, J., Vincze, J., (1993), Strategic Management: Text and Cases, Harcourt Brace Jovanovich College
Publishers, str. 248

% Rugman, A., D’Kruz, J., (2000), Multinationals as Flagship Firms, Oxford University Press, Oxford, str. 9
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Mogucnosti kompanije da poboljSa postojeée vestine i nauci nove je prednost koja se
najlakse brani.”® Radi analize izvora konkurentske prednosti potrebno je razmotriti lanac
vrednosti. Lanac vrednosti dezagregira firmu na njene strateSki relevantne aktivnosti da
bi se razumeli ponaSanje troSkova i postojeéi, ili potencijalni, izvori diferencijacije.Firma

stice konkurentsku prednost ukoliko aktivnosti obavlja efikasnije od svojih konkurenata.

Slika br. 10 Model vodec¢e kompanije

Odabrani konkurenti
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Izvor: Rugman, A., DKruz, J., (2000), Multinationals as Flagship Firms, Oxford

University Press, Oxford, str. 9

% Hamel, G., Prahalad, C., (1990), The Core Competence of the Corporation, Harvard Business Review 68, no. 3,
May-June, pp. 79-93
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Lanac vrednosti se sastoji od devet generi¢kih kategorija a to su: ulazna logistika, radne
operacije, izlazna logistika, marketing i prodaja i servisiranje kao osnovne aktivnosti i
infrastruktura firme, upravljanje ljudskim resursima, razvoj tehnologije i nabavka kao
pomocne aktivnosti. Lanac vrednosti pokazuje ukupnu vrednost a sastoji se iz aktivnosti

koje stvaraju vrednost i marze.*®°

AnalitiCki okvir izbora generi¢kih strategija €ine: konkurentske prednosti (niski troskovi ili
diferenciranje, tj. jedinstvena opazanja od potroSaca), s jedne strane, i okvir

konkurencije (ira meta — celo trziste, ili uZa meta — samo pojedini trzi$ni segmenti).'*

Slika br. 11 Tri generi¢ke strategije

KONKURENTSKA PREDNOST
Nizi troskovi Diferencijacija
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KONKURENTNI
OKVIR
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Zadovoljavanje troSkove diferencijaciju
potreba vise
segmenata

Izvor: Porter M, (2007), Konkurentska prednost, Asee Books, Novi Sad, str. 31

100 Porter, M., (2007), Konkurentska prednost, Asee Books, Novi Sad, str. 55

101 Loncarevi¢, .R, Masi¢, B., Dordevic¢-Boljanovic, J., (2007), MenadZment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 160
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U svakoj od pomocénih i osnovnih aktivnosti postoje tri vrste aktivnosti koje na razliCite

nacine uti€u na konkurentsku prednost:

* Direktne
* |Indirektne

* Obezbedenje kvaliteta

Kada menadzeri razmisljaju o svojim firmama oni €esto spajaju direktne i indirektne
aktivnosti. Veoma cesto dolazi i do razmene i usaglaSavanja jer recimo vece ulaganje u
odrzavanje smanjuje troSkove masina. Aktivnosti za obezbedenje kvaliteta su takode
prisutne u svim delovima firme. Te aktivnosti utiCu na troSkove ili efektivhost ostalih

delatnosti.

Siroke funcije kao $to su proizvodnja i marketing moraju se podeliti na uze aktivnosti:
upravljanje marketingom, reklamiranje, upravljanje prodajnim timom, aktivnosti

prodajnog tima, struéna literatura i promocija.®?

3.5. Identifikovanje konkurenata

Naizgled jednostavan i o€igledan zadatak za svaku kompaniju moze postati ozbiljna
smetnja daljem funcionisanju privrednog subjekta. Umesto aktuelnih potencijalnih
konkurenata kao ozbiljni u€esnici u datoj trziSnoj utakmici mogu se pojaviti faktori o
kojima nije vodeno racuna. Naime, mnoge poslovne organizacije su previdele Internet
pri identifikovanju svog glavnog konkurenta. Organizacije koje bi najviSe trebalo da

strahuju od Interneta su posrednici u trgovini.

Na osnovu trziSnog koncepta, konkurenti su one kompanije koje zadovoljavaju istu
potrebu kupaca. Odmah nakon identifikovanja glavnih konkurenata neophodno je
razmotriti njihove glavne strategije, ciljeve, snage i slabosti. Ukoliko grupa kompanija

primenjuje istu strategiju na ciljnom trziStu njih moZzemo nazvati strategijskom grupom.

102 Loncarevi¢, R., Masi¢, B., Dordevi¢-Boljanovic, J., (2007), MenadZment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 160

70



Visina ulaznih berijera se razlikuje za svaku grupu. Ukoliko neki privredni subjekt

uspesno ude u grupu ¢lanovi te grupe postaju njegovi glavni konkurenti.

Cillevi konkurenata su odredeni brojnim faktorima: veli€ina, istorijat, trenutni
menadZzment i finansijska situacija. Polazeéi od pretpostavke da je maksimizacija profita
teZznja nasSih konkurenata trebalo bi se osvrnuti i na kratkoro€ne odnosno dugoro¢ne
cilieve. Mnoge ameri¢ke kompanije posluju po principu maksimizacije kratkoroénih
profita upravo zbog ¢€injenice da akcionari procenjuju rezultate i ukoliko u kratkom
vremenskom roku nisu zadovoljni istim prodaju svoje akcije i na taj na€in dovode do
povecanja troSkova kompanije. Za razliku od njih japanske kompanije uglavhom posluju

po principu maksimizacije trziSnog ucesca.

Kompanija mora takode da bude uvek na oprezu i da prati planove za ekspanziju
svojih konkurenata. Ostali u€esnici na datom trziStu moraju se potruditi da postave
barijere mobilnosti ne bi li sprecili dalju ekspanziju doti€ne kompanije.

Snage i slabosti svakog konkurenta su podaci o kojima privredni subjekt treba da
prikuplja podatke. Svi konkurenti nisu podjednako atraktivni ili neatraktivni. Dobar
konkurent podsti¢e firmu da ne bude samozadovoljna ali dugoroéno ne predstavlja
suviSe veliku opasnost. Samo jedna firma nikada ne poseduje sve karakteristike dobrog
konkurenta. Zbog toga neki menadzeri tvrde da dobar konkurent uopste ne postoji. Ovu
tvrdnju oni zasnivaju na cinjenici da razli€iti konkurenti imaju razli¢ite efekte na

konkurentski polozaj firme.

Posto ciljevi, strategije i sposobnosti konkurenta nisu jednom dati i stati€ni procena da li
je konkurent dobar ili lo§ moZe da se menja. Dobar konkurent mora imati dovoljno
resursa da predstavlja uverljivu opasnost za firmu kao i da ga kupci shvate kao
odgovarajucu alternativu kako bi odustali od trazenja novih izvora. Da bi se utvrdilo da li

je rival dobar konkurent potrebno je paZljivo ga analizirati.

Cesto je tesko boriti se protiv losih konkurenata a da ta borba ne uti¢e i ne ugrozi i one
dobre. Zbog toga je veoma vazno ofanzivne ili defanzivhe mere skoncentrisati na loSe

konkurente kako bi se minimizirao njihov uticaj na dobre. Veoma je bitno da dobri
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konkurenti shvate da oni nisu meta napada kako ne bi promenili svoje ciljeve. Prema M.

Porteru 1%

trebalo bi obratiti paznju da firma spre¢i moguénost da zbog stalnog rivaliteta
dobri konkurenti postanu loSi. Ponekad je moguce i loSe konkurente pretvoriti u dobre.
Ponekad je potrebno da firma ude u borbu kako bi te loSe konkurente promenila.
Neophodno je konkurentu skrenuti paznju na njegovu relativnu slabost ili ga ubediti da
firma nece tolerisati ugrozavanje svog polozaja. Ovakve bitke su Cesto jeftinije od
troSkova produzenog rovovskog rata koji, kada su u pitanju loSi konkurenti, ¢esto

predstavlja nacin zivota u jednoj industriji.

Privredni subjekt mora voditi raCuna o stanju svojih dobrih konkurenata. Dobri konkurenti
ne mogu da odigraju svoju ulogu ako nisu sposobni i ¢ak i dobar konkurent ukoliko se
nade u nepovoljnoj situaciji moze da ugrozi konkurentsku prednost firme. Tada i dobar
konkurent je sklon da krsi korisne konvencije ili da €ini neke druge korake koji bi mogli
naneti Stetu strukturi i imidZu industrije. Kako bi firma odlucila u kom pravcu da krene da
bi stekla dobrog konkurenta ona mora da izraCuna troskove sticanja pozitivhe pozicije
odnosno rizika da je nekome prepusti. TroSkovi povecanja udela u datoj privrednoj
strukturi ée zavisiti od toga ko ¢e tokom ovog procesa izgubiti svoj udeo. Ciljevi
konkurenta, njihova posvecéenost poslu i znac¢aj koji pridaju udelu moraju dobro da se

ispitaju, jer ¢e njihove sposobnosti odrediti troSkove odvra¢anja kupaca od konkurenata.

Radi o€uvanja stabilnosti neophodno je uspostaviti kontinuiranu paznju i brigu ¢ak i kada
su njeni konkurenti dobri konkurenti. Promene u strukturi privredne grane takode mogu
da izvrSe pritisak na konkurenta da pre ili kasnije povec¢a svoj udeo kako bi opstao.
Kada je priteran uza zid ¢ak i dobar konkurent moze da podstakne proces koji ¢e unistiti
firmu. Ponekad je moguce upasti u zamku pri izboru konkurenata. Jedna od najeScih
greSaka je propust da se uoéi razlika izmedu dobrog i loseg konkurenta. Cesto se
dogada da firme na konkurente koji su im bliski po udelu na trziStu gledaju kao na
najveceg neprijatelja. Njih stalno napadaju zanemarujuci ostale. Ustvari, takvi konkurenti

su obi¢no oni od kojih preti mala opasnost.

103 Porter, M. (1985), Competitive Advantage: Creating and Sustaining Performance, Free Press, New York, str. 47
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Sledeéa zamka u koju je mogucée upasti je dovodenje konkurenata do ocajanja.
Privredni subjekti Cesto ne sagledavaju posledice svog prevelikog uspeha na
konkurente. Ponekad su dobri konkurenti primorani na Zestoku borbu i na taj nacin
postaju losi. Cak i toliko Zeljeni rast moze dovesti do problema koji se najlakse
izbegavaju time Sto se udeo donekle ustupa dobrim konkurentima. Ponedak veliki udeo
na trziStu moze da dovede do manjih stopa prinosa. Stalno insistiranje na postizanju sve

bolje pozicije za firmu obi¢no predstavlja suviSe veliko iskusenje.

Trebalo bi obratiti paznju i na mogucénost sledece greske, a to je napad na dobrog lidera.
On je tada primoran da uzvrati i ono $to je bila profitabilna pozicija za sledbenika postaje

marginalna pozicija.

Ulazak u delatnosti sa suviSe loSih konkurenata je zamka koja moze da osudi firmu na
rovovski rat i kada ima dobru konkurentsku prednost. TroSkovi pretvaranja brojnih loSih
konkurentata u dobre mogu da nadmase pozitivne koristi od ulaska u granu.

Konkurenti su istovremeno i blagoslov i prokletstvo. Gledati na njih samo kao na
prokletstvo povlaci rizik od erozije ne samo konkurentske prednosti firme, ve¢ i strukture

celokupne industrije. Firma, dakle, mora da konkurise agresivno, ali ne i selektivno.***

3.6. Mogucnosti ostvarivanja konkurentske prednosti

Ukoliko preduzece Zeli da ostvari povoljnu trziSnu poziciju i stabilnost u turbulentnom
ambijentu trziSnog poslovanja potrebno je da razume ,upozna i razvija eksterne i interne
¢inioce koji su neophodni radi ostvarivanja pozeljne konkurentske prednosti. Kao ¢inioce

eksternog karaktera moZzemo navesti:**®

* Dobre odnose sa kupcima

104 Porter, M., (2007), Konkurentska prednost, Asee Books, Novi Sad, str. 233

1% 1bid, str.132
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* Apsolutni ili ograni€eni monopol kojim raspolaze trgovacka organizacija i koji se
moze zasnivati na razli¢itim osnovama:
1. Ekskluzivno pravo distribucije
2. Liderstvo u nabavci i plasmanu
3. Superiorna lokacija

* Ambijentalne, lokalne i Sire povoljnosti

» Institucionalna regulativa.

» Kao ¢inioce za postizanje konkurentske prednosti internog karaktera mozemo
izdvojiti one koji se odnose na preduzetnicki menadZzment i raspololoZive
resursne potencijale uz pomoé kojih privredni subjekt moze postati lider u
odredenim domenima trziSnog nadmetanja.

Slika br. 12 Organizacija, nivoi njenog okruzenja i komponente ovih nivoa

) Slika I11-9
OPSTA Organizacija, nivoi
SREDINA .g Jv' o
njene okruZenja i
OPERATIVNA komponente ovih
SREDINA nivoa’®

INTERNA
SREDINA

Organizacioni aspekt
Marketing aspekt
Finansijski aspekt
Kadrovski aspekt
Proizvodni aspekt

Potrosacka komponenta

Pravna komponenta

Izvor: Masi¢, B., Babi¢, L., Dordevi¢ — Boljanovié¢, J., Dobrijevi¢, G., Veselinovié¢, S.
(2010) MenadZment: principi, koncepti i procesi, Univerzitet Singidunum Beograd,
str.166
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U trgovini moguce je ostvariti strategiju diferencijacije odnosno pozitivhog razlikovanja
ponude firme od drugih trziSnih u¢esnika na dva nacina:
- Cenovnim diferenciranjem zasnovanim na nisim ili viSim cenama u odnosu
na cene direktnih konkurenata ili
- promocionim diferenciranjem zasnovanim na koriSéennju razli€itih

marketinskih metoda kako bi se istakla prednost sopstvene ponude.

Tabela br. 2 Dinami€na strategijska interakcija u hiperkonkurentskim granama

Oblast Dinami €éna strategijska interakcija

1. Cena/Kvalitet 1. Cenovni rat
Pozicioniranje pomocu cene i kvaliteta
Sredniji put
Pokriti sve niSe
Zaobilazenije i orijentacija na niSe
Kretanje ka krajnjoj vrednosti trziSta
Izlazak iz krajnje vrednosti trziSta
restartovanjem ciklusa
Hvatanje prednosti prvog pokretaca
Imitacija i poboljSanja od strane pratilaca
Kreiranje prepreka za imitacije
PrevazilaZenje prepreka
Transformacija ili preskakanje
Silazna vertikalna integracija
Gradenje geografskih uporista kreiranjem
i jacanjem ulaznih barijera
2. Targetiranje uporista proizvoda
konkurencije u drugim zemljama
3. Kreiranje kratkoro¢nih odgovora na gerila
napade
4, Shvatanje da se mora odgovoriti
kreiranjem novih prepreka
5 Dugoro¢ni odgovori kroz defanzivne ili
ofanzivne pokrete

Nookwd

2. Podesavanje vremena i know how

PookwhE

3. Barijere ulaska

4, Duboki dZzepovi 1. Maniji konkurenti koriste sudove kako bi
izbacile iz koloseka firme sa “dubokim
dZepom”

2. Velike firme spreavaju antitrast zakone
3. Male firme neutraliSu prednost velikih
4. Porast izjedna¢ene moci

Izvor: Keegan, W., Green, M., (2011), Global Marketing, Pearson, New Jersey, str. 540
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Cenovno diferenciranje se zasniva na ostvarivanju povoljnijih cena robe od dobavlja¢a i
shizenju opstih troSkova poslovanja .Ukoliko firma cenovno diferenciranje zasniva na
cenama koje su viSe od cena konkurentskih proizvoda, ona to uspeva zahvaljujuéi
visoko-kvalitetnim ekskluzivnim proizvodima cije tehnoliSke karakteristike opravdavaju
viSe cene. U tabeli br. 1 je prikazana dinami¢na strategijska interakcija u

hiperkonkurentskim granama.

3.7. Odrzivost konkurentskih prednosti

Kao oshovne izvore konkurentske prednosti mozemo navesti liderstvo u troSkovima,
diferencijaciji i fokusu. Zeljeni poslovni ciljevi bi¢e ostvareni samo ukoliko je firma
sposobna da odrzi nadproseéne rezultate i nastavi dalje da se razvija. Na dijagramu

odrzive konkurentske prednosti u funkciji viemena mozemo uoditi tri perioda:

1. Period izgradnje - strategijski potezi dovode do postizanja konkurentske
prednosti;

2. Period uZivanja koristi — stepen ostvarene konkurentske prednosti doZivljava
maksimum, i

3. Period erozije — postupci konkurencije poniStavaju dostignutu konkurentsku
prednost

Odrzivost troskovne prednosti — Ukoliko postoje barijere za ulazak ili mobilnost moguce
je odrzati troSkovnu prednost. Neki generatori ispoljavaju ve¢u odrzivost od ostalih:

* Obim je klju€ za barijere za ulazak na trziSte a troSkovi repliciranja obima su ¢esto
visoki zato Sto konkurenti moraju da kupe udeo.

e Medusobni odnosi mogu da primoraju konkurenta na diversifikaciju kako bi
ostvario istu troSkovnu prednost. Zbog visokih ulaznih barijera odrzivost troskovne
prednosti moZze biti visoka.

« Firme teSko otkrivaju veze zbog ¢ega je neophodna koordinacija sa nezavisnim
dobavlja¢ima i distributivnim kanalima.

» Patentirano ucenje. U praksi se teSko ostvaruje. Ukoliko je znanje patentirano

potencijalnim konkurentima moze biti otezan pristup.
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Stepen konkurentske prednosti

* Izbor politike za stvaranje patentiranog proizvoda ili tehnoloSkog procesa.
Konkurentu predstavlja veliki problem ako su inovacije zaSticene patentima ili se
cuvaju kao poslovna tajna.

* Tajming i integracije — Veoma se teSko odrzavaju ali se efekat njihove odrzivosti

znatno povecéava ukoliko se pretvore u prednosti zasnovane na obimu ili znanju.

Slika br. 13 Vremenski dijagram odrzive konkurentske prednosti

Period uZivanja koristi !  Period erozije

»d
<

Period izgradnje

> »d
l Ll |

A 4

I
L}

T

Strategijski Stepen Potezi
potezi stvaraju gstvarene Konkurenata
konkurentsku konkurentske i koji uniStavaju
prednost prednosti : nasu konkurentsku
* pr&;zdnost S
Vreme

Izvor: Aleksic, J., (2011), Strategijski aspekti menadzmenta prodaje u stvaranju odrzive

konkurentske prednosti, master rad, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 62

Ne mozZemo govoriti o odrzivosti diferencijacije a zanemariti stalno prisutan rizik da su
potrebe ili percepcije kupaca promenljive ¢ime bi mogla da se eliminiSe vrednost
odredenog nacina diferencijacije. Diferencijacija je odrzivija ukoliko:

* lzvori jedinstvenosti firme uklju€uju barijere, medusobni odnosi i prednosti su

generatori jedinstvenosti jednostavne odluke da su neke aktivnosti jedinstvene.
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* TroSkovna prednost u diferenciranju — U obavljanju aktivnosti koje vode
diferencijaciji firma sa odrzivom troSkovnom prednoSc¢u ostvariée i mnogo vecu
odrzivost.

» Diferencijacija namece troSkove preorijentacije. Kada kupac promeni dobavljaCa
fiksni troSkovi omogucavaju firmi da zadrzi premiju na cenu €ak i kada je njen

proizvod isti kao konkurentski.

Odrzivost fokusirane strategije — Ovu odrzivost odreduju tri faktora:
e QOdrzivost u odnosu na konkurante orijentisane na viSe
segmenata,
» Odrzivost u odnosu na imitatore,

» Odrzivost u odnosu na supstituciju.
3.8. Novi model konkurentnosti

Konkurentnost je prosla kroz razli€ite evolutivhe faze. Najpre je konkurentska prednost
poticala od lokacije odnosno blizine potrebnih sirovina. Kada su slobodna trziSta otezala
koriS¢enje lokacije kao jedinog izvora konkurentske prednosti inovacija i tehnologija su u
kombinaciji sa kapitalom postali novi parametri diferencijacije. Klju¢ konkurencije postao
je postizanje veéeg broja outputa od istog polaznog inputa. Najkonkurentniji su bili oni
koji su bili dovitljivi i genijalni. U sledecoj etapi inovacije postaju svacije i konkurentska
prednost viSe ne moze da se temelji na disfunkcionalnom tehnoloSkom monopolu. Ulazi
se u organizaciono doba u kome multisektorske firme u okviru svojih manjih jedinica
usavrSavaju sektorske prednosti. MnoStvo organizacionih inovacija tokom druge

polovine dvadesetog veka omogucila je stvaranje manjih ili veéih priviemenih monopola.

Sistem nabavke just-in-time, reinzenjering poslovnih procesa, upravljanje pomocu
cilieva, menadzment totalnog kvaliteta, autsorsing, strateSka partnerstva reflektovali su
obilje konkurentskih prednosti za one kojima je bilo sudeno da ih prvi iskoriste. Idemo ka
sve savrSenijim trziStima. Rezultat prethodno navedenog trenda je totalna konkurencija.
U situaciji kada postoji obilje ponude, potrosaci dobijaju priliku da diktiraju uslove i to
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intenzivno koriste.'® Isti¢uéi znacaj konkurentske prednosti izabrane strategije za
ostvarivanje ciljeva, B. Henderson navodi rezultate istrazivanja G. Gausa, profesora
matemati¢ke biologije na moskovskom univerzitetu, izrazene principom konkurentske
iskljucivosti: ,ne postoje dve vrste koje mogu koegzistirati a da na identi¢an nacin

osiguravaju svoj opstanak®.*®’

3.9. Konkurentnost trznih centara

Trzni centri u uZem smislu predstavljaju savremene trgovinske institucije koje
omogucavaju koncentraciju ponude i traznje. Na strani ponude su trgovci na malo,
ugostitelji, davaoci profesionalnih i liénih usluga. Osim toga, oni su i destinacija za
izlazak tokom koga se obavljaju nedeljne i specijalne kupovine. Specijalne kompanije za
razvoj prikupljaju sredstva od nezavisnih investotora koje ne interesuje prostor u centru

ve¢ samo plasman novca. Trgovci su ti koji uzimaju u zakup prostor u trznom centru.

Ukoliko bismo posmatrali konkurentnost u bransi trznih centara kroz Porterovih pet sila,
mogli bismo doéi do zaklju¢ka da oni poseduju dobru poziciju u pogadanju sa
zakupcima i ponekad nude besplatno prostor kljuénim zakupcima (anchor tenant) jer
poznate robne marke motiviSu ostale zakupce da dodu. Konkurentnost trznog centra
zavisi od atraktivnosti sastava zakupaca (tenant mix). S obzirom na malu opasnost da
neko novi ude u posao zbog nedostatka kapitala i adekvatne lokacije, kao i male
mogucnosti supstitucije, rivalstvo unutar postojeéih konkurenata omogucava da ukoliko

je rivalstvo vece i konkurentnost odredenog trznog centra bude veca.

Ono Sto je vazno je da je potrebno konstantno ispitivati konkurenciju, poslovne prilike na
trziStu, dolazak novih zakupaca, kao i o¢ekivanje posetilaca trznog centra. U slede¢em
delu rada bice predstavljeno istraZzivanje navika kupaca u pogledu posete trznom centru,

praé¢enja pojedinih medija i njihovih oéekivanja.

106 Matovi¢, V., (2012), MenadZment prodaje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 241

107 Henderson, B., (1981), The Concept of Strategy, A special Commentary, The BCG, str. 1-9

79



4. ISTRAZIVANJE: POTENCIJAL ZA NOVI TRZNI CENTAR

41. Uvod

Trzni centri svoju popularnost duguju raznovrsnom sadrzaju kao i moguénosti
pronalaska svega neophodnog na jednom mestu:

- Bogatstvo prodavnica i brendova
- Raznovrsnost kafea i restorana
- Najrazli€itiji zabavni sadrzaji kako za odrasle tako i za najmlade.

U buduénosti bi trzni centri trebalo da ponude neSto novo i specificno kao Sto su
neuobiajene prodavnice, brendovi, jedinstveni dogadaji i neSto po ¢emu bi bili razli€iti,
primeéeni, zapamdeni i izabrani kao zeljeno mesto da cela porodica provede veéi deo
dana.

Podaci koje smo koristili u radu su rezultat istraZivanja Gfk centra.’®® U pitanju je anketa
sprovedena u postojeéim trznim centrima Merkator, Zira i Delta City tokom jula
2011.godine.

4.2. Ciljevi i metodologija istraZivanja

Ciljevi istrazivanja : IstraZivanje potroSackih navika stanovniStva. Objekti ispitivanja ¢e
biti ispitani u cilju da se saznaju njihove navike u odnosu na postojece trzne centre,
motivi, potrebe i koristi od kupovine u trznom centru kao i preferencije i o€ekivanja
potroSaca u buduénosti.

Metodologija istrazivanja : terensko istrazivanje licem u lice (face to face)

Liéni intervju predstavlja najrasprostranjeniji vid ispitivanja. Ostvaruje se u neposrednom
kontaktu intervjuiste i respondenta (ispitanika). Li€nim intervjuisanjem mogu se
prikupljati informacije o ¢injenicama, misljenjima, stavovima, namerama i motivima. Od
vrste informacija koje prikupljamo zavisi nacin realizacije li€nog intervjua: uz primenu
upitnika sa uredenim nizom precizno definisanih pitanja ili bez upitnika sa pripremljenim
pitanjima Ciji redosled nije precizno definisan. U prvom slu€aju, kada se intervju realizuje
na bazi unapred pripremljenog upitnika (ili drugih unapred pripremljenih materijala kao

1% podaci koje smo koristili u radu su rezultat istraZivanja Gfk centra.U pitanju je anketa sprovedena u

postoje¢im trznim centrima Merkator, Zira i Delta City tokom jula 2011.godine.
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Sto su skice, slike i sl.) sa strogo formulisanim pitanjima i njihovim redosledom, za li¢ni
intervju kazemo da je strukturisan. U drugom slu€aju, gde postoji sloboda intervjuiste u
izboru pitanja i redosledu tih pitanja, kaZemo da je li¢ni intervju nestrukturisan.*®

Mesto ispitivanja : Postojeci trzni centri: Zira, Merkator, Delta City
Uzorak: 500 ispitanika

Ameri¢ko udruzenje za marketing ( AMA) definiSe marketing istrazivanja kao ,, funkciju
koja putem informacija povezuje potroSace, kupce i javnost sa marketing menadzerima
— informacije se koriste za identifikovanje i definisanje marketinsSkih mogucnosti i
problema; generisanje, poboljSanje i procenjivanje marketing akcija; pracenje marketing
performansi i unapredivanje i razumevanje marketinga kao procesa.“**°

Bi¢e ispitani muskarci i zene razliitin starosnih struktura (od 15 do 65 godina) kao i
razli¢itog obrazovanja i socio — ekonomske strukture.

Vazno je ispitati i potrebe kupaca, stavove i predrasude prema trznim centrima kao i
ocekivanja od novog trznog centra.

Specifi¢ni ciljevi su:

- Postojece navike

- Stavovi i oCekivanja

- Poznavanije i preferencije prema trznim centrima
- Koriséenje medija.

U istrazivanju su ucestvovali muskarci i Zene u dnosu kakav je i njihov stvarni odnos u
populaciji, starosti od 16 do 65 godina. IstraZzivanje je sprovedeno tokom jula meseca u
postojeéim trznim centrima Delta city, Merkator , Zira.

Dobra marketing istraZivanja moraju da ispunjavaju nekoliko bitnih uslova:***

1) efektivhost — odnosno da obezbeduju dovoljan broj relevantnih informacija u vezi sa

specificnim marketing problemom,

109 Hani¢, H., ( 1997), IstraZivanje marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 21

110 Milisavljevi¢, M., Marici¢, B., Gligorijevi¢, M., ( 2004), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd str.149
111

ibid, str.21
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2) fazni (etapni) postupak u prikupljanju, obradi i analizi podataka,
3) raspolozivost razli€itih vrsta podataka;
4) primenljivost na bilo koji aspekt marketinga koji trazi informacije i odluc€ivanje i

5) dostupnost rezultata istrazivanja i njinovih implikacija onome ko donosi odluku.

4.3. Tok istrazivanja
4.3.1. Zivotni stil ispitanika
Mladi ispitanici izlaze i druze se s prijateljima uglavnom u gradu i po kafi¢ima.

Ispitanici koji imaju porodicu uglavnom se nalaze s prijateljima po ku¢ama, dok stariji
ispitanici vecinu slobodnog vremena provode s porodicom ili se bave svojim hobijima.

Vecina ispitanika izjavljuje da voli odlaske u kupovinu ( tzv. Soping).

Najmladi se naj¢eSc¢e informiSu putem Interneta (na mailing listama razli€itin trgovina,
preko online kataloga, web stranica trgovine), putem letaka i na temelju preporuke
(pitaju gde je nesto kupljeno ili €uju o dobroj ponudi). Ostali se uglavom oslanjaju na
letke, te TV kao i na radio reklame.

Najveci u€inak komunikacije prema vecini su TV reklama i leci. Za mlade je to i Internet.
Kada se govori o0 izvoru informacije najviSe se veruje preporukama osobe u koju se ima
poverenja (porodica, prijatelj, komsija).

U svim grupacijama se pominje problem letaka trgovackih lanaca- ispitanici vide nesto u
letku, odu u prodavnicu prvi dan i ne nadu zeljeni artikal. Deo ispitanika to doZivljava kao
pokuSaj prevare.

4.3.2. Pregled strukture ispitanika

Godine ispitanika: veoma je vazno da podjednako budu zastupliene sve starosne
kategorije (po 20%).

Pol ispitanika: odnos muskarci — zZene trebalo bi da bude 47%- 53% Sto predstavija
standardan odnos muskaraca i zena u nasem drusStvu.
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Stepen obrazovanja: srednja Skola je zastupljena sa 77%, viSa Skola i fakultet 23%
(oni reprezentuju populaciju sa viSim prihodima pa je potrebno imati zadovoljavajuci
uzorak).

Tabela broj 3. Demografske grupe ispitanika

Demografske grupe Ukupan broj ispitanika
Ukupan broj ispitanika 502

Godine Broj ispitanika
16-24 103

25-34 100

35-44 102

45-54 103

55-65 94

NajviSi stepen obrazovanja

ZavrSena srednja Skola 386

ViSa skola i fakultet 116

Pol ispitanika

MusSkarac 237

Zena 265

Status po pitanju zaposlenja:
-Zaposleni 55%
-Nezaposleni 15%
-Domacica / domacin 4%
-U€enik / student 9%
-Penzioner / penzionerka 14%
Materijalna situacija:

-Vrlo loSa 1%

-LoSa 15%

-Osrednja 59%

-Dobra 20%

-Vrlo dobra 3%.
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4.3.3. Rezultati istrazivanja

Najveéem broju ispitanika (oko 82%) je cena veoma bitna kako bi otisli u veliki trzni
centar. Sledi blizina i raznovrsnost sadrzaja. Ceste promocije su takode znadajne u
odabiru odlaska u Soping mol.

Na pitanje o neplaniranoj ili planskoj kupovini polovina ispitanika je odgovorila da obi¢no
planira kupovinu. Vise od 20% je odgovorilo da ih ne oduSevljavaju promocije. Skoro
40% ispitanika je odgovorilo da se na njih ne odnose izjave da kupuju kako bi se
oraspolozili.

4.3.3.1. Gledanost televizije

Koliko sati dnevno pratite TV program?

Viteod 6 Me gleda

safi ™V 05 ili manje
1% 3% A

Cak 25% ispitanika gleda televiziju vise od 4 sata dnevno.
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Koliko sati dnevno prate TV program
(po godinama)

W16-24 W25-34 E35-44 W45-34 E55-64

0.5ili 05-1 1-2 2—4 ddoE  Viteod Me
manje Bzati gledaTV

Koliko sati dnevno prate TV program
(obrazovanje)

WSrednjatkola WViEa Ekola ili fakultet

0.5ili 05-1 1-2 2—4 ddoE  Viteod Me
manje Bzati gledaTV
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4.3.3.2. Citanost dnevnih novina i magazina

Citanost ¢asopisa

Citanost dnevnih novina

Blic Zena i Glorija su naj&itaniji éasopisi dok je Blic novina koju kupuje najvise ispitanika.
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Najcitanije dnevne novine u Srbiji nisu tabloidne iako vecina ostalih dnevnih izdanja to
jeste. Najtirazniji nedeljnik to jeste i to nije neka posebna specificnost nase zemlje.
Stampana izdanja novina i ¢asopisa imaju sve maniji tiraz. 42% od onih koji koriste
Internet izjasnilo se da cita online novine. Poseéenost sajtova polako pocinje da
prevazilazi Stampana izdanja.

Broj clanova domacinstva

Desetosoba
Devetosoba
Osam osoba

Sestosoba

Petosoba
Cetiri osobe 163
Triosobe

Dwvoclano

lednoclano

4.3.3.3. Koliko éesto odlaze u trzni centar?

Na ovo pitanje je veéina ispitanika odgovorila da odlazi bar jednom mesecno. Ispitanici
sa visom Skolom ili fakultetom ¢eS¢e posecluju trzne centre. Studenti i zaposleni idu
¢eS¢e u odnosu na ostale ispitanike. Ispitanici sa dobrom i vrlo dobrom materijalnom
situacijom idu ¢eSc¢e u trzni centar. U proseku ljudi u Srbiji odlaze 3,2 puta mesec¢no i
ostaju 2,1 €asa. U proseku ljudi najviSe novca potroSe u hipermarketu i na odec¢u. Kada
su posledn;ji put bili u centru u proseku je potroSeno 7524,8 dinara.

4.3.3.4. Da li odlaze namenski ili kombinuju sa drugim obavezama?

Ispitanici od 16 — 34 godina idu vise namenski dok se ciljna grupa od 35 — 44 godina
najvise izjasnila u odnosu na druge da zavisi od slu¢aja do sluCaja. Mlada grupa

ispitanika se izjasnila da €esto sa drustvom ode u trzni centar radi igrica i zabave a
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zaposleni ¢e iskoristiti pauzu na poslu kako bi se u Soping molu sastali sa nekim i
prijatno proveli slobodno vreme.

4.4. Motivacija i korisnost posete trznom centru

Mnostvo prodavnica . Sve omiljene prodavnice i brendovi nalaze se na jednom mestu.
Nije potrebno mnogo iscrpljuju¢eg hoda od prodavnice do prodavnice. Ukoliko je osoba
u zurbi veoma je praktiéno i brzo da se pronade Zeljeni proizvod. Brendirane radnje su
veoma blizu jedna drugoj Sto pruza impresivan osecaj kupovine svetski poznatih marki.
Ukoliko bi Soping centar zeleo nekako da unapredi ovaj segment poslovanja trebalo bi
da omoguéi posetiocima veci broj neuobicajenih radnji kao i izloge uredene kreativnije
kako bi posetilac bio privu¢en da poseti prodavnicu samim pogledom na izlog.

Kafei i restorani . Dobar Soping centar mora imati dobar i prijatan restoran za predah uz
kafu kao i za druzenje sa prijateljima. Potrebno je obogatiti ponudu restorana Sto bi mu
dalo prednost i pomoglo u izboru kupca da bas tu provede slobodno vreme ili da
predahne u toku kupovine. Restorani su veoma bitni u situacijama kada Soping traje ceo
dan. Poneki specifiCan i jedinstven restoran ponekad moZe biti razlog posete bas tom
trznom centru.

Zabava i razonoda . Mladi ispitanici preferiraju bioskop, kuglanje ili video-igrice. Prostor
za igru za najmlade je veoma bitan roditeljima sa decom kako u situciji kada poZele da
kupe nesSto sebi a ne deci kao i u trenucima odmora od kupovine. Ovaj deo usluge je
moguce obogatiti prostorom za veZbanje, stolom za stoni tenis kao i otvorenim
prostorom gde bi mogla da se isproba sportska oprema pre kupovine.

4 5. Trzni centar kao mesto zabave

Mladi ispitanici vole da odlaze sa druStvom u Soping molove radi druzenja, prijatnog
Caskanja a kako su sami naveli ne mogu da zamisle da ne popiju kafu u trznom centru.
Ukoliko im se dogodi viSak slobodnog vremena ispitanici vole da ga provedu u trznom
centru uz lagani ru¢ak i opustajuce trenutke sa kolegama. Za mlade naraStaje odlazak
u centar je jedan od vidova izlaska narocito vikendom ili posle Skole. NajviSe vole
odlazak u bioskop, kafi¢ ili na video-igrice. Ukoliko imaju samo malo slobodnog vremena
sede na Klupi u centru i tako se zabavljaju posmatraju¢i mnostvo ljudi kako prolazi a i
sama uzavrela atmosfera u Soping centru doprinosi zabavi.
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4.6. Svrha posete determiniSe ponaSanje potrosaca

Ispitanici starosti od 15 do 25 godina imaju razli¢ite navike u procesu koriSéenja usluga
centra u odnosu na grupu od 34 do 45 godina kao i u odnosu na starosnu grupu od 25
do 35 godina.

Za ispitanike od 15 do 25 godina starosti veoma je vazno da trzni centar poseduje
atraktivan kafi¢. Zbog toga zaposleni u trznom centru moraju da se trude da uvek imaju
prijateljski nastrojeno osoblje kao i atraktivhe cene uz poneku promociju. Prodavnice
sportske odece su prioritet za ovu grupu ispitanika kao i restorani brze hrane.

Ispitanici starosti od 26 do 35 godina naglasavaju da je njima bitan kafi¢ ili restoran u
kome bi se opustili posle kupovine kao i zabava za decu ukoliko je imaju i prilika da ih
pocaste nekim ukusnim koladicem. Ovo je grupa ljudi koja traga za sportskom
elegancijom, ponekom neobi¢nom radnjom ali voli i malo skuplje i prijatne restorane.

Grupa ispitanika starosti od 36 do 45 godina svoj boravak u trznom centru organizuje u
zavisnosti da li su sa njima i deca ili su ostala kod kuce. Ukoliko obavljaju kupovinu bez
dece fokusiraju se na potrebne proizvode i trude se da to obave Sto pre. Ukoliko deca
podu sa njima Soping traje mnogo duze i ispunjen je decjim zeljama: odlaskom u
igraonice, jedenjem kolac¢a i sladoleda u poslastiCarnicama.

4.7. Vreme i nacin posete

Svrha posete determiniSe i ponasSanje u trznom centr  u. Ukoliko se odlazi u neki ,
lagani Soping“ posetioci mogu do¢i i javnim prevozom. Ukoliko je cilj njihove posete
kupovina u supermarketu obi¢no se dolazi automobilom.

Vreme posete. Obi¢no su vikendi dani kada je poveéana poseta trznim centrima. Tada
posetici imaju viSe vremena koje bi proveli u centru i mogu bez Zurbe da potroSe to
svoje slobodno vreme. Veoma je vazno da tokom vikenda trzni centar ima dovoljno
dugo radno vreme.

Nacin prolaska kroz trzni centar . Muskarci u trznim centrima hodaju mnogo brze i
Zele da udu samo u odredene prodavnice. Zene Zele da posete $to vise prodavnica, da
detaljnije pogledaju sve Sto je izloZzeno kao i da ponekad isprobaju ¢ak i stvari za koje
bas nisu sigurne da ¢e ih kupiti. One Zele da uzivaju u Sopingu. Porodice sa decom
provode mnogo viSe vremena u centru od porodica koja dode bez dece. Njihova deca
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Zele da se igraju u igraonicama, da pogledaju Sto viSe novih igracaka ali i da uzivaju u
uzavrelom ambijentu jednog trznog centra.

Vecina posetilaca redovno odlazi u prodavnice koje preferira.Ostale objekte ¢e posetiti
ukoliko postoji nesto u izlogu Sto €e ih zaintrigirati odnosno privuéi njihovu paznju.
Osoblje u prodavnicama ne sme biti napadno niti da prekida potroSa¢a u razgledanju.
Kupac Zeli da ostane dobro raspolozen i da prijatno provede vreme u trznom centru.

Zene generalno provode vide vremena u trznim centrima od muskaraca. Obiéno
posecuju centar sa joS dve-tri prijateljice ili prijatelja. Detaljno razgledanje artikala je
njihova opsesija. Soping kao i odlazak u restorana predstavlja istinsku zabavu za njih.

Sa druge strane muskarci shvataju Soping kao obavezu koja se mora odraditi Sto pre.
Oni se fokusiraju na poznate radnje i brendove bez neke posebne zelje da istrazuju
nepoznato. Provode viSe vremena u centru jedino u slu€ajevima kada odlaze tamo sa
prijateljima ili sa suprugama i devojkama. U tim sluajevima obi¢no su u kafeima ili
restoranima a ne u prodavnicama razgledajuéi komad po komad garderobe

4.8. Snizenja i rasprodaje

Ono Sto se odluci da se kupi se obi¢no i kupi. Ukoliko se to ostvari uz odgovarajuci
popust zadovoljstvo kupovine je vece.

4.9. ldealan trzni centar

Bitno za viSe od polovine ispitanika je da u trznom centru imaju banku, menjaénicu,
restoran brze hrane i igraonicu za decu. Najmanje im je bitno da imaju bioskop i restoran
a zatim sledi knjizara. Sledec¢i segment koji je veoma bitan je da u trznom centru postoji
odec¢a za Zene, muskarce i decu, supermarket, prodavnica bele tehnike i namestaja.
Najmanje im je bitho da imaju kozmeticki salon i frizera. Najmanji procenat vaznosti
ispitanici pridaju postojanju turistiCe agencije.

Ono Sto presuduje da li e ispitanici otici u trzni centar ili ne je:
- Povoljne cene
- Veli€ina trznog centra

- Dostupnost trznog centra
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- Raznovrsnost sadrzaja
- Ceste promocije
- Blizina objekta.

Ispitanici su intervjuisani o lokaciji, spoljaSnjem i unutraSnjem izgledu centra,
prodavnicama koje bi voleli da ima centar, o ostalim propratnim sadrzajima, radnom
vremenu, oglasavanju kao i o najvaznijim karakteristikama. Uprkos tome Sto je deo
ispitanika za smestaj centra u centru grada ( Zene 25-34 i muskarci 16-24 ) veéina se
slaze da je idealna lokacija u Sirem centru grada prema izlazu. Kao prednost lokacije
izvan centra navodi se dovoljan parking prostor, laksSi dolazak i odlazak iz centra. Oni
koji preferiraju da trzni centar bude u centru kao svoje razloge navode da se do njega
moze doéi laganom Setnjom ili javnim prevozom.

Oko veli€¢ine trznog centra misljenja su podeljena i krecu se u dijapazonu od dva sprata
pa do pet spratova s podzemnom garazom. ldealni broj prodavnica kre¢e se oko 50
radnji Sto bi bilo od 10 do 20 po spratu u zavisnosti od broja spratova.

Vecina ispitanika zeli trzni centar koji bi bio zanimljiv, lepog i modernog dizajna. Trebalo
bi da bude uoéljiv, zanimljivog izgleda 3to se ti€e boje, oblika i osvetljenja. Sto se tige
materijala vecini je staklo privlaéno. Svima je bitno da nije sav od betona ili od metala
kao i da ne deluje tmurno jeftino i dosadno.

Sve grupe navode da bi trebalo oko idealnog trznog centra postojati zelenilo, drvece,
manje travnate povrsine, manji park sa klupama za sedenje i igraliStem za decu. Deo
ispitanika navodi da bi napolju mogao postojati neki kafi¢ ili kiosk gde bi moglo nesto da
se kupi da se pojede.

Idealan trzni centar iznutra je pregledan, dobro osvetljen. | boje zidova bi trebalo da
budu vesele i vedre (narandzasta, Zuta, zelena). PozZeljne su i oznake gde se Sta nalazi
kao i plan trznog centra na svakom spratu. Za ugodnu atmosferu je bitna i muzika koja
ne sme biti preglasna i prenapadna. Svi ispitanici se slazu da su ventilacija i prijatna
temperatura za njih najvazniji.

Da bi trgovacki centar bio idealan najbitnije su pristupaéne cene, Siroki asortiman i
pristupacnost i dostupnost. Osim toga, medu bitnijim su i ugodan, veseo ambijent,
uredan i lepo ureden prostor, kvalitetna ponuda, ljubazno osoblje.

Oko radnog vremena idealnog trznog centra ispitanici se ne slazu u potpunosti. Dok je
za neke idealno radno vreme od 7 ujutru do 21 ili 22 ¢asa neki predlazu i ranija
otvaranja pekara i banaka kao produzetak rada kafi¢a, restorana, bioskopa.
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Idealan trzni centar bi u pocCetku trebalo da koristi sve dostupne vidove oglaSavanja a
kasnije bi bili dovoljni leci, katalozi, razliite promocije na mestu prodaje.

Najbolji nacini oglaSavanja za sve grupe su leci, plakati, bilbordi ( sve grupe ispitanika),
radio reklame (muskarci od 25 do 34 kao i stariji oba pola), TV (oba pola stariji od 25
godina), te na Internetu putem Facebooka (muskarci i zene 16 do 24, muskarci 25 do 34
gina), web stranice i online kataloga (muskarcil6 do 24 godina).
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Zakljucak

U Srbiji je razvoj trznih centara zapoceo pre nekoliko godina i smatra se da je to tek
trziSte u razvoju. Ukoliko se uzme u obzir da je ovaj vid poslovanja zapo¢eo u svetu
pocetkom 50-tih godina i da se od tada primenjuje i marketing pristup ovakvom nacinu
poslovanja potrebno je posluziti se iskustvom zemalja koje su ga vec primenjivale. Ono
Sto se moZe zapaziti je neophodnost primene integrisanih marketing aktivnosti kako bi

trZzni centar Sto bolje funkcionisao.

Osnovna hipoteza koja je postavljena u ovom radu je da propaganda ima sve vecu
ulogu u okviru IMK. Ona omogucava efikasno prenoSenje ideja, proizvoda ili usluga
krajnjem potroSacu. Kada marketing menadzeri identifikuju ciljno trziSte i motive kupaca
tada mogu da donesu i i odluke vezane za 5 M: misiju, novac, poruku, medij i merenje.
Nakon postavljenih propagandnih ciljeva, donete odluke o budZetu sledi razvoj
propagandne kampanje. Tada je potrebno generisati novi uvid kako bi se izbeglo
koriS¢enje pristupa koji koristi konkurencija. Samo jasna, konzistentna i efikasna poruka
¢e ostvariti svoj cilj. Nakon Sto oglaSiva¢ odabere poruku on mora da izabere medij
putem koga ¢e ona biti poslata. Dobro planiranje i kontrola propagande zahtevaju i
merenje efektivnosti oglaSavanja. Potrebno je izmeriti potencijalni uticaj na svest,

spoznaju ili preferenciju, ali i na prodaju.

Prva posebna hipoteza je da integrisane marketinske aktivnosti daju bolje rezultate od
tradicionalnih marketing aktivnosti trznih centara. One doprinose vecoj konzistentnosti
poruke i proizvode veci prodajni uticaj. Zahvaljujuéi IMK menadzment razmislja o svim
nacinima na koje kupac dolazi u kontakt sa kompanijom, o relativhoj vaznosti svakog
sredstva komunikacije. One namecu i odgovornost da se ujedini imidz kompanije i
poruka brenda kroz hiljade njenih aktivnosti.
Pojedina¢ne hipoteze su:

a) Za adekvatno pozicioniranje trznih centara neophodna je participacija i saradnja

svih stejkoldera. Menadzment trznog centra bi osim dobre interne komunikacije
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trebalo da ima i adekvatnu komunikaciju sa vaznim stejkholderima van centra kao
Sto su: mediji, predstavnici lokalnih vlasti, finansijske institucije, potencijalni
zakupci, profesionalna udruZenja i organizacije, investitori kao i predstavnici
kompanija koje posluju u okruzenju.

b) Holisti¢ki pristup doprinosi funkcionisanju trznog centra kao celine. Tokom
vremena dolazilo je do evolucije trznih centara kao i do novih marketing pristupa.
Najnovija istraZzivanja su pokazala da je i u funkcionisanju Soping centra nuzno
primeniti holistiCki pristup kao i da integrisane marketing  komunikacije
omogucavaju bolje rezultate od tradicionalnih. Dalje se moze uocCiti da je za
efikasnije funkcionisanje centra neophodna participacija svih zainteresovanih
stejkholdera.

c) Nemogucée je posmatrati IMK bez propagande. Prilikom primene IMK potrebno je
voditi raCuna i o oglasavanju odnosno o propagandi kao njihovom sastavnom
delu. Sve marketing aktivnosti su efikasnije i vode ostvarivanju ciljeva preduzeca
ukoliko funkcioniSu simultano i u harmoniji. Upotrebom propagande omogucava
se sveprisutnost, odnosno marketaru se daje mogucénost ponavljanja poruke.
Takode, kupac moze da prima i poredi poruke raznih konkurenata. Ukoliko je
propaganda velikog obima ona ostavlja utisak o veli€ini, moci i uspehu kompanije.

Druga posebna hipoteza je da je propaganda neizostavni deo IMK i upotpunjuje
marketinSku funkciju i proces. Funkcionisanje marketinga kao procesa rapidno se menja
iz godine u godinu kako se menjaju i navike posetilaca. Neizostavni deo svakog
marketing plana su propagandne aktivnosti odnosno snazna propagandna poruka koja
¢e u pravo vreme dopreti do ciljnog kupca.

Pojedina¢ne hipoteze su:

a) Samo odgovaraju¢a kombinacija propagandnih sredstava omogucava ostvarenje
Zeljenih rezultata. Planer medija mora da poznaje kapacitete svih vrsta
propagandnih medija preko kojih zeli da posalje poruku. Svaki medij ima svoje
prednosti, ograni€enje, neophodno je razmatrati njihove troSkove kao i troSkove
koje oni iziskuju. Televizija je dugo bila dominantan medij, ali se proteklih godina

primeéuje njena efektivhost zbog povecanog broja propagandnih poruka, tj
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zasi¢enosti. Marketari ¢esto postavljuju reklame na odredenim mestima na kojima
ih potrosaci i ne oCekuju i na taj na€in pokuSavaju da privuku njhovu paznju.
Bilbordi su se tokom godina transformisali i sada imaju Zivopisnu digitalnu grafiku,
osvetljeni su, pojedini uklju€uju zvuk i pokret, pa ¢ak i trodimenzionalne slike.
Kombinacija propagandnih medija za koju ¢e se planer odluciti zavisi od efekta
koji zeli da postigne.

b) Propaganda ima veéi ucinak ukoliko se kombinuje sa ostalim instrumentima
komunikacionog miksa. Uprkos svojoj efikasnosti, propaganda nece postiéi
samostalno isti u€inak kao kada se kombinuje sa ostalim instrumentima:
unapredenjem prodaje, dogadajima i iskustvima, odnosima s javnoSc¢u i

publicitetom, li€nom prodajom i direktnim marketingom.

c) Interna i eksterna komunikacija imaju veliki zna¢aj za funkcionisanje trznog
centra. Interna komunikacija je vazna za svaki tim koji deli zajedniCke ciljeve
teZzeCi njihovom ostvarenju. Uspeh trznog centra zavisi od uspeha prodajnih
objekata pa je jako vazna adekvatna komunikacija sa zakupcima. Vlasnici objekta
Zele povrat investicije u Sto kracem roku i zbog toga zaposljavaju profesionalce
da upravljaju trznim centrom i izvrSavaju obaveze iz ugovora o zakupu. Direktor
marketinga je veza izmedu zakupaca i vlasnika, kupaca i zakupaca, kao i
vlasnika i kupaca. Dobra eksterna komunikacija je bitna jer ona generiSe

pozitivnu i negativnu sliku o trznom centru.

Treca posebna hipoteza je da su mediji propagande tokom vremena evoluirali i
usavrSavali se. Nova tehnologija ukrSta nove izazove i nova reSenja. Poslednjih par
godina su se pojavili potpuno novi mediji koji se danas jako €esto koriste u komunikaciji
sa potroSacima — od druStvenih mreza pa do koriS¢enja mobilnih telefona u tu svrhu.

Pojedinacne hipoteze su:

a) Povecava se udeo Interneta kao medija za prenos propagandnih poruka. Umesto
da pojavom Interneta u zaborav padnu tradicionalni nacini kupovine u samom
trznom centru, Internet se zapravo sve viSe koristi kao medij za komunikaciju sa

posetiocima. Kupci Internet koriste kako bi se informisali o dogadajima u centru,
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rasprodajama, posebnim akcijama i pogodnostima, ali ée zapravo podstaknuti
propagandnim aktivnostima putem ovog medija doci u centar kako bi obauvili

konaénu kupovinu.

b) Koris¢enje drustvenih mreza je sve veée. Kompanije koris¢enjem drustvenih
mreZza mogu da ostvare interakciju i dijalog sa daleko veéim brojem kupaca nego
Sto su to ranije mogli. Sam proces razmene u eri informacija sve vise iniciraju i

kontroliSu kupci.

c) Pametni telefoni dobijaju na zna€aju. Mnogi marketinski struénjaci smatraju da
uskoro ne¢emo nositi lap-topove jer se sve viSe krecemo ka modernijem vremenu
u kome ce ,pametni telefoni* biti nasi kompjuteri. Ve¢ danas na takvim telefonima
mozemo rezervisati sto i hranu u restoranu sedeéi kod kuce. Imamo aplikacije
koje nam omogucavaju da saznamo lokaciju svih restorana koji se nalaze na
kilometara od nas. QR kod (QR code — quick response code) je sve popularniji

poslednjih godina.

Ukoliko bismo posmatrali konkurentnost u bransi trznih centara kroz Porterovih pet sila,
mogli bismo doéi do zaklju¢ka da oni poseduju dobru poziciju u pogadanju sa
zakupcima i ponekad nude besplatno prostor klju¢nim zakupcima (anchor tenant) jer
poznate robne marke motiviSu ostale zakupce da dodu. Konkurentnost trznog centra
zavisi od atraktivnosti sastava zakupaca (tenant mix). S obzirom na malu opasnost da
neko novi ude u posao zbog nedostatka kapitala i adekvatne lokacije, kao i male
mogucnosti supstitucije, rivalstvo unutar postojeéih konkurenata omogucava da ukoliko

je rivalstvo vece i konkurentnost odredenog trznog centra bude veca.

Trzni centri ¢e i dalje ostati najposeceniji ,gradski trgovi“, mesto za susret prijatelja,
kombinovanje kupovine, zabave i uzivanja. Kako bi to bilo ostvareno na marketarima je
da obezbede pravilnu kombinaciju marketing komunikacija, izvrSe pravilan izbor medija

miksa i na taj na¢in omoguce efikasnu i efektivnu interakciju sa potencijalnim kupcima.

Na osnovu svega Sto je istrazeno u ovom radu, pred nama su se otvorila mnoga pitanja

koja nisu razmatrana. Zbog toga Sto je trzni centar kao koncept relativno novijeg datuma

96



u Srbiji postavlja se pitanje da li ¢e njegova evolucija i¢i istim tokom kao i u svetu.
Sledece pitanje je da li ¢e se i u Srbiji veéina centara pretvoriti u outlet centre. Takode,
pitanje je i da li ée druStveno odgovorni marketing dobiti na znaCaju kao sredstvo
propagande trznih centara (obilazak bolnica i sl). Kada su u pitanju nove tehnologije,

ostaje otvoreno da li e se i u Srbiji prihvatati istom brzinom kao Sto je to slu€aj u svetu.
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