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Uvod

Integrisane marketing komunikacije predstavljaju sve oblike komunikacije koje kompanije
koriste. Cilj integrisanih marketing komunikacija je da informisu, podsete, objasne, ubede i uti¢u
na stavove i1 ponasanje potrosaca pri kupovini. Marketing komunikacijom kompanije prenose
potrosa¢ima informacije o koristima i1 vrednostima koje kompanija, proizvod ili usluga nude.
Neke marketing komunikacije se sprovode na osnovu proizvoda, odredivanja cena i politika
distribucije. Medutim, kompanije se, pre svega, oslanjaju na svoje promocine aktivnosti kojim

prenose poruke trziStu odnosno krajnjim potrosacima.

Vise faktora je uticalo na pojavu integrisanih marketing komunikacija. Kao prvo, danas
tehnologija i internet mogu da uticu na sve segmente zivota pa tako i na proces komuniciranja.
Postoje dve osnovne skupine faktora koji su posebno doprineli pojavi i razvoju ovog novog
koncepta u marketinsSkom komuniciranju. To su trzi$ni faktori i tehnoloski faktori. Trzisni faktori
su slede¢i: povecana konkurencija, rast ulaganja u promotivne aktivnosti, redistribucija
promotivnih budzeta i promene u ponaSanju potrosac¢a. Tehnoloski faktori su: fragmentacija

medija, pojava interaktivnih medija i moguénost kreiranja baza podataka.

Zbog sve vece konkurencije, danas na trziStu imamo sve veci broj proizvoda koji se promovisu.
Potrosac¢ svakog dana prima veliki broj reklamnih poruka. Zbog toga je potrebno da promotivna
kampanja bude osmisljena tako da privuce paznju potrosaca. U tome se krije najvaznija uloga
integrisanih marketing komunikacija jer one omogucavaju da upravo te poruke stignu do
potroSaca bez obzira gde se oni nalazili. Integrisane marketing komunikacije stvaraju jacu
konzistentnost poruke i imaju veéi uticaj na prodaju. One poboljSavaju sposobnost organizacije
da dode do pravih potrosaca, sa pravom porukom, u pravo vreme, i na pravom mestu. One

predstavljaju nacin gledanja na ceo marketing proces, umesto fokusiranja na individualne delove.

Problem i ideja za njegovo reSenje. Integrisanim marketing komunikacijama, kao konceptu ili
filozofiji marketinga, sublimirani su svi elementi marketing mixa, svih medija i svih akcija

pomoc¢u kojih kompanija pronalazi put do javnosti i integriSe svoje strategije i programe.
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Budu¢nost marketinskih komunikacija u znacajnoj meri zavisi¢e od globalizacije, online medija i
svakako od daljeg razvoja integrisanih marketing marketing komunikacija. Marketinski
orijentisana preduzeca, ukoliko su primenjivala tradicionalne koncepte marketinga, u buduc¢nosti
¢e se morati da prilagodavaju potrebama trzista, a to znaci da ¢e morati da budu kreativnija,
odgovornija i prilagodljivija u svetu visoke konkurentnosti marketinskih aktivnosti.

Stepen istraZenosti problema. Dolaskom novog komunikacionog doba, sve brzeg razvoja
informacione tehnologije 1 stavljanja informacije u centar paznje, neophodno je unapredivati i
uskladiti marketing komunikacije sa novonastalim promenama. Marketing komunikacije
ostvaruju dvosmernu komunikaciju sa potroSa¢ima i na taj nacin priblizavaju se potrebama
potroSaca. Medutim, ceo predasnji koncept marketinga nije vise dovoljan da bi se zadovoljile sve
potrebe. Savremena marketing paradigma se oslanja na integrisanu marketinsku komunikaciju
svih elemenata marketing miksa, zahteva vise od dobrog proizvoda, dobre cene i dostupnosti.
Integrisane marketing komunikacije razvijaju svesnost o brendu proizvoda, usluge ili kompanije,
i to je prizma kroz koju nas javnost vidi. Ono na S§ta kompanije danas ciljaju jesu emocije
pojedinaca, ne grupa. Stoga je veoma vazan sinergetski efekat svih komunikacionih alata
zajedno. Integrisane marketing komunikacije ukljucuju sve subjekte koji ucestvuju u
komunikaciji, analizu, planiranje, primenu i kontrolu komunikacija, izbor medija i promotivnih
kanala, koji ¢e biti usredsredeni na odredene ciljne grupe, sa ciljem postizanja vece
konkurentnosti i bolje prodaje.

Hipoteza. Integrisane marketing uti¢u na pobolj$anje prodaje ( proizvoda ili usluga) kompanije i
na lakSu komunikaciju sa potrosacima.

Pored generalne hipoteze, u radu ¢emo nabrajati jos tri posebne hipoteze:

1. Integrisane marketing komunikacije uti¢u na stvaranje identiteta brenda.

2. Integrisane marketing komunikacije u¢vrséuju vezu izmedu potrosaca i proizvoda ili usluge
koju kupuju.

3. Integrisane marketing komunikacije uti¢u na ponasanje potrosaca.

Struktura rada. Rad je podeljen u pet delova.

Na pocetku rada ¢emo odrediti stepen istrazenosti teme, hipoteze rada, cilj i svrhu istrazivanja,
metode izrade rada.

Prvi deo rada objaSnjava mesto i ulogu promotivnih aktivnosti u marketing komuniciranju.
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U drugom delu rada ¢emo objasniti ulogu integrisanih marketing komunikacija kod stvaranja
identiteta brenda odnosno analiziraéemo njihovu meduzavisnost i uslovljenost.

Treci deo rada tice se buduc¢nosti marketinSkog komuniciranja, predsnoti integrisanih marketing
komunikacija i merenjem njihovih efekata.

Cetvrti deo rada objasnjava i analizira oblike marketinskog komuniciranja.

Peti deo rada je vezan za hotel ,,Holiday Inn* . Opisa¢emo hotel, njegove prednosti i izvrSiti
finansijsku analizu. Pored toga objasnicemo promotivne aktivnosti i strategije koje hotel
primenjuje u svom poslovanju.

U zakljucku ¢emo potvrditi hipotezu rada.

Cilj i svrha istrazivanja. Cilj rada je teoretsko objasnjenje i analiza prednosti i nedostataka
koris¢enja svih elemenata integrisanih marketing komunikacija.

Metode izrade rada. Metode izrade rada koje su koriS¢ene u ovom u pristupnom radu su:

- logicko-dijalekticki metod,

- sekundama istrazivanja,

- ispitivanje,

- ekonomska analiza,

- uporedivanje,

- metode staticke analize i

- metode sinteze.

Zadatak rada je da dokazemo i objasnimo zaSto integrisane marketing komunikacije uti¢u na
poboljsanje prodaje i bolju komunikaciju sa trzistem.

Zakljucak. Integrisane marketing komunikacije imaju, pre svega, za cilj da informiSu potrosace,
izvrSe njihovu psiholosku pripremu, tj. da ih pripreme za kupovinu proizvoda odnosno koris¢enje
usluga ponudaca, da im poruku prenesu na nacin da je zapamte, i da ih uvere da je to za njih
najbolji izbor, odnosno da time dobijaju ,,nesto vise". Ovakva delovanja se precizno planiraju,
kratkoro¢no ili dugoro¢no, u zavisnosti od cilja marketing strategije. Svaki element integrisanih
marketing komunikacija ima sve Cetiri funkcije samo je redosled funkcija nesto razli¢it. Tako
npr. kod ekonomske propagande i marketing odnosa s javnos¢u, na prvom mestu je informativna

funkcija, a kod unapresenja prodaje edukativna funkcija itd.
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1. Mesto i uloga promotivnih aktivnosti u marketing komuniciranju

1.1. Trzi$ni mix, promotivni mix, mix markting komuniciranja

Elementi trziSnog (komunikacijskog) mix-a (spleta) vremenom su znatno evoluirali
manifestuju¢i se u razli¢itim pristupima i videnjima pojedinih autora. Prvi put je, pocetkom
Sezdesetih godina, N. Borden upotrebio termin marketing mix, oznac¢ivsi njime trziSni splet, tj.
izbor i kombinaciju elemenata-instrumenata marketinga s ciljem optimalnog realizovanja
postavljenih trziSnih ciljeva preduze¢a u odredenom vremenskom periodu. Bordenovi elementi
koji ¢ine marketing mix su:

1. Planiranje proizvoda postupci i politika koji se odnose na:

1) odredivanje asortimana proizvoda po kvalitetu oblikovanju itd.,

2) trzista gde ¢e se prodavati kome, kada, koliko,

3) politiku novih proizvoda program istrazivanja i razvoja.

2. Odredivanje cena postupci i politika koji se odnose na:

1) prihvatanje cena,

2) prihvatanje specifi¢nih cena (parni, odnosno neparni broj isl.),

3) politiku cena, npr. jedinstvene ili promjenljive cene, odrzavanje cena, upotreba po cenovniku,
itd.,

4) marze koje treba prihvatiti za preduzece i trgovinu.

3. Stvaranje marke postupci i politika koji se odnose na:

1) izbor robnog Ziga,

2) politiku stvaranja marke individualne ili porodice marki,

3) prodaju pod trgovackom markom ili bez nje.

4. Kanali distribucije postupci i politika koji se odnose na:

1) kanale koje treba koristiti izmedu proizvodaca i potrosaca,

2) stepen selektivnosti me du trgovcima na veliko i malo,

3) nastojanje da se postigne kooperacija s trgovinom.

5. Li¢na prodaja postupci, politika i metode koje se odnose na trziste licne prodaje u:
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1) organizaciji proizvodaca,
2) segmentu veletrgovine u okviru trgovine,
3) segmentu trgovine na malo u okviru trgovine.
6. Ekonomska propaganda postupci i politika koji se odnose na:
1) iznos koji se moze utrositi za ekonomsku propagandu,
2) osnovne ideje propagandne kampanje
zeljeni image (slika, predodzba) proizvoda,
zeljeni image (slika, predodZzba) organizacije,
3) propagandni splet za trgovinu, posredstvom trgovine, za potrosace.
7. Unapredenje prodaje postupci i politika koji se odiiose na:
1) postavljanje tezista na specijalne planove prodaje ili sredstva usmerena na trgovinu,
2) oblik sredstava za unapredenje potrosnje i trgovine.
8.Pakovanje postupci i politika koji se odnose na:
1) oblikovanje pakovanja i etiketiranja.
9. Promovisanje na mestu prodaje (izlog, izlaganje i sredstva) postupci i politika koji se odnose
na:
1) promociju u trgovini s ciljem pospesivanja prodaje,
2) metode koje treba prihvatiti da se osigura promocija na mestu prodaje.
10. Servis postupci i politika koji se odnose na:
1. servisiranje (usluge potrosacima), ako je potrebno.
11. Fizicka distribucija postupci i politika koji se odnose na:
1) skladistenje,
2) transport,
3) zalihe.
12. Utvrdivanje Cinjenica i analize postupci i poiitika koji se odnose na:

. . . . e, coue . . .. . 1
1) osiguranje, analizu i kori§¢enje €injenica u operacijama marketinga.

Ovakav pristup klasifikacije elemenata marketinga omogucuje:
1.Sistematsko obuhvatanje svih raspolozivih elemenata marketinga u vodenju politike plasmana;

2.Bolje razumevanje pojedinih faktora relevantnih za plasman potrosac, trgovina, konkurencija i

! Aaker, D., Building Strong Brends, Simon and Schuster Adult Publishing Group, New York, 2006., str. 100
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drustveno-administrativna vlast koji uti¢u na izbor pravilnog marketing mix-a;
3.Uocavanje vaznosti pojedinih akcija marketinga u okviru strategije plasmana u celini, a ne

samo koncentrisanje na pojedine uske aspekte problema.”

Lejzer (Lazer) isti¢e da tzv. trziSni mix ¢ini marketing splet. Smatra da se tri osnovna trziSna
spleta: proizvodni i usluzni, distributivni i komunikacijski sastoje od ,,podspletova".
Komunikacijski podsplet obuhvata: uticaj ekonomske propagande, licnu prodaju, publicitet,
merchandising, unapredenje prodaje i kataloge. Polaze¢i od Lejzerovog pristupa, Bocker trzisni
splet naziva marketing instrumentarijem kojim obuhvata:

1. Proizvodnu politiku (oblikovanje proizvoda i asortimana, politika cena i rabata, usluzivanje) s
ciljem da odgovori na pitanje Sta ¢e se ponuditi potencijalnim kupciraa i uz koje uslove;

2. Distributivnu  politika (trziSni kanali, terenske sluzbe, fizicka distribucija sa uslugom
dostavljanja, politika na mestima prodaje) s ciljem daodgovori gde ¢e se i podkojim uslovima
ponuditi;

3. Komunikacijsku politiku (ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu,

,prodajni" razgovori s ciljem da se ukaze na nacine negovanja kontakata i odnosa s kupcima.

Na osnovu Lejzerovog pristupa, Sudar' ukazuje na funkcionisanje tri spleta odnosno
instrumentarija u trziSnom spletu: proizvodni, distributivni i komunikacijski splet. Prema ovom
pristupu komunikacijski splet obuhvata ekonomsku propagandu, unapredenje prodaje, li¢nu
prodaju, publicitet, odnose s javnoscu, propagandu od ,,usta do usta", ambalazu, oblikovanje i
usluge potroSa¢ima. Prvih Sest instrumenata ¢ine primarne promotivne aktivnosti, a ambalaZza,
obiikovanje i1 usluge potrosac¢ima tzv. granicne promotivne aktivnosti. Stoga se one (ambalaza,
oblikovanje i usluge potrosa¢ima) nailaze i u proizvodnom spletu gde imaju primarnu funkciju
dok u komunikacijskom spletu imaju sekundarnu (grani¢nu) ulogu. Kotler smatra da savremena
kompanija komuniciranjem sa svojim posrednicima, potroSa¢ima i ostalim segmentima
okruzenja, upravlja kompleksnim sistemom marketing komuniciranja. Naime, posrednici
komuniciraju sa svojim potroSac¢ima i ostalim delom okruzenja, potroSa¢i komuniciraju

medusobno i sa drugima. Medutim, svaka obezbeduje povratnu spregu komuniciranja sa svakom

2 David, R, Integrated Marketing Communication, Elsevier Inc., Canada, 2006., str. 57
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drugom grupom. Stoga su glavni instrumenti marketing komunikacionog mix-a ili promocionog
mix-a:

Ekonomska propaganda neli¢na, plac¢ena prezentacija i promocija ideja, proizvoda ili usluga.
Unapredenje prodaje kratkoro¢ni podsticaji koji navode na kupovinu ili prodaju proizvoda ili
usluga.

Lic¢na prodaja usmena prezentacija i razgovor sa kupcima sa ciljem prodaje proizvoda ili usluge.
Ekonomski publicitet neplaceni oblik stimulacije traznje za proizvodom ili uslugom, lansiranjem
novosti iz zivota i rada kompanije.

Marketing Public Relations - stvaranje razumevanja izmedu predmeta i okruzenja. U novijem
pristupu ovde se ukljucuje ekonomski publicitet.

Direktni marketing - sistem odnosa preduzeca i potroaga (potencijalnog potrogaca).’

Unutar navedenih instrumenata promocije, postoji niz elemenata, koje Kotler prikazuje na

slede¢i nacin:

Tabela 1. Instrumenti komuniciranja/promocije

Ekonomska Unapredenje Odnosi s javnoséu |Li¢na prodaja
propaeanda prodaje

Stampani 1 radio|Nagradne  igre,|Novinski ¢lanci Prodajne prezentaciie
oglasi lutrije, tombole

Ambalaza-spoljni |Nagrade i pokloni|Razgovori Prodajni susreti
natpisi

Ambalaza -|Uzorkovanje Seminari Telemarketing

reklamni umeci

Postanske posilike [Sajmovi 1|Godisnji izveStaji | Podsticajni proerami

prodajne izlozbe

Katalozi Eksponati Dobrotvorni orilozi |Uzorci

* Gregory J., The Best of Branding - Best Practices of Corporate Branding, McGravv Hill, New Y ork, 2004., str. 122
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Filmovi Demonstracije Sponzorstva Sajmovi i prodaine izlozbe
proizvoda
Ku¢éni Casopisi Povratni kuponi  [Publikacije

Brosure i prospekti [Rabati/popusti Odnosi s drustvenom

sredinom
Plakati i letci Kreditiranje Lobiranje
niskom kamatom
Vodici Javne priredbe Mediji identileta
Separati oglasa|Bonifikacije  pri
(reprint) prodaji novog za
staro

Propagandne ploce/|Trgovacke

Panoi markice

Izlaganje/Displeji  |Propagandne

kampanije

Ogledni  kartoni/
izlaganje na

prodajnom mestu
Audio-vizualni

materijal

Simboli i amblemi

Izvor: Jobber D., Fahy, J., Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, 2006., str. 76

Uvazavajuéi prethodne pristupe koji upucuju na zaklju¢ak da nema jedinstvenog prilaza
elementima, tj. instrumentima trziSnog spleta s obzirom na slozenost suStine marketing
komuniciranja. Tu kompleksnost potvrduje Cinjenica da se radi o segmentu drustvenog a u
okviru toga ekonomskog cilja komuniciranja; da je prateci elemenat makromarketinga $to znaci

na podruc¢jima privrede koje odreduje drzava, drustvo, vlada, manifestuje instrumente

10
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marketinga; 1 predstavlja segment komuniciranja preduzeéa i to kao sredstvo (instrument)
marketinga preduzeca. Ucinice se pokusaj prikazivanja, sa ovog treceg aspekta, koje je vezano za
aspekt proizvoda i usluga. Narednom slikom prikazano je sedam instrumenata u kojoj se prve

Cetiri odnose na proizvode (,,4 P") a uz njih jos i sledeca tri (,,7 P") na usluge.

Dakle, marketing mix predstavlja kombinaciju i adekvatno doziranje instrumenata marketinga sa
kojim se ,deluje" tj. komunicira sa potroSacima, potencijalnim potrosa¢im i celokupnom
javnosti. Ono obuhvata Cetiri (marketing mix proizvoda), odnosno sedam (marketing mix usluga)

e eq . .. .. .. 4
raspolozivih instrumenata, medu kojima je i promocija.

Slika 1. Elementi marketing mix-a
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Izvor: Jobber D., Fahy, J., Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, 2006., str. 79

Na ovaj nacin sistematizovano, marketing komuniciranje zauzima znacajno mesto u
aktivnostima trziSnog delovanja preduzeca, pri ¢emu determiniSe neke, ali ne zamenjuje sve
njene elemente. Tako na pr. ostvarenje nekih ciljeva preduzecéa kao Sto su osvajanje novih trzista,
proSirenje trziSta i sl., ostvarivi su razli¢itim nacinima i sredstvima tj. moguénostima njihovih

supstitucija, Sto naravno ne obezbeduje iste efekte.

* Kennet C, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communication, Prentice Hall, New York, 2009., str.
57
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Slika 2. Promotivni mix odnosno marketing komunikacioni mix

INSTRUMENTI MARKETING KOMUNICIRANJA
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- UN APRE BEN JE PR ODA JE ~ MIXPR UIZ VODA (ASORTIM AN)

-~ EK ONO MSKI PUB LICITET - CENA .

= MARKE TIN G PUB LIC ~ ANBAL AT A

RELATIONS ~DIZAJN

- DIREKT NI M ARKE TIN G — SERVIS, GARANC DA, USLU GE K UPCIMA
- PRODAJNE KONDICD E
-CASTITNI L NAK IDR

| P rom ofivai witix ]

[

POTROSACI I PO TENCIJALNI POTROSACT,
PAR TNERI U OKRUZENJU

Izvor: Jobber D., Fahy, J., Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, 2006., str. 80

Pored toga, moguca je i razitCita kombinacija instrumenata, ¢ime se pojacava ili slabi uticaj
jednih na druge. Time se relativno otezava merenje efekata pojedinih. Zatim, sledeca
specificnost ovakvog pristupa ogleda se u tome da instrumenti marketinga stvaraju argumente za
markting komuniciranje. Marketing komuniciranje je dakle samostalno sredstvo uticaja na
trziste, ali je istovremeno i ,,prate¢a" pojava svakog instrumenta marketinga ( potrosac i kupci se
obavestavaju o svakom sniZzenju cena, proSirenju mix-a proizvoda i sl.) Zadatak marketing
komuniciranja ne moze biti izjednacavanje deflcita nivoa ostalih instrumenata marketinga s
obzirom na to da se efekat moze posti¢i samo ako svi instrumenti marketinga ispunjavaju
kriterijum ,,dobrog". Medutim, zadatak marketing komuniciranja je da (marke) proizvoda i

(marke) usluga interpretiraju verodostojno i istinito.”

Na podrucju klasifikacije instrumenata marketing komuniciranja nastaju promene koje su
rezultat evolucije marketinga kao i specijalizacije unutar pojedinih instrumenata te je neophodno
neke izdvojiti kao posebne segmente (npr. direktni marketing, sponzorstvo, izlaganje na
sajmovima). Stoga je u primeni 1 pristup koji marketing komuniciranje rastavlja na dva podrucja:
tradicionalni (klasi¢ni) i savremeni. Za prvi se retko koristi naziv ,,Above The Line" (skra¢eno
ATL), dotle je Cesta primena naziva ,Below The Line" (BTL). Tradicionalno marketing

komuniciranje vezuje se za medije te se tu ubrajaju:Stampani mediji, outdoor, radio, televizija,

® Kotler Ph,, Keller K., Marketing Management, 12th Edition, Prentice Hall, New York, 2008. 10., str. 35
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bioskop (oko Cega se javlja dilema), internet. U drugo podrucje ,,mediji ispod crte"(BTL)
najc¢esce se ubrajaju direktni marketing, podsticanje kupovine (Sales Promotion), propaganda na
mestu kupovine (Point of Purchase tj. POP), marketing dogadaja, sajmovi, izlozbe, sponzorstvo,
licna prodaja, Public Relations, Stampani materijali. U nastavku akcenat ¢e biti ne na
klasifikaciji, s obzirom da se ona relativno brzo menja, ve¢ na isticanju sustine instrumenata
marketing komuniciranja. Ovakvi razli¢iti pristupi dalje potvrduju potrebu primene integralnog
marketing komuniciranja. Uc¢vrS¢ivanjem pojedinih oblika integrisanih u celinu, u li¢nosti

v W . . o . oo . . 6
potrosaca stvara se jedinstvena, pozitivna i jasna slika (image).

1.2. Marketing komuniciranje i marketing istraZivanje

Poznato je da marketing istrazivanje predstavlja jednu od aktivnosti (funkcija) marketin (pored
planiranja i razvoja proizvoda, distribucije i promocije, odnosno marketing komunicin ja) u
preduzecu. Informacije marketing istrazivanja informaciona su osnova marketing manaj menta,
donoSenja odluka i upravljanja proizvodom, distribucijom i marketing komuniciranje U
savremenim uslovima, informacije marketing istrazivanja su nuZna pretpostavka uspesnog
poslovanja a time i vodenja marketing komuniciranja, odnosno komunikacionog managemen
Bez pravih informacija marketing istrazivanja nema ni efikasne promocije proizvoda i uslu]
Dobro organizovana i efikasna promocija mora biti planirana na osnovu informacija marketi
istrazivanja, pracena marketing istrazivanjem, u toku i nakon njenog sprovodenja. Marketing
istrazivanje podrazumeva ,nau¢ne metode pribavljanja, obradu i projekciju podataka i
informacija preduzeéa i okruzenja, postavljenih ciljem istrazivanja, radi donosenja marketing

odluka.

To ukazuje na:
1) primenu odredenih naucnoistrazivackih metoda prikupljanja, sredivanja, obrade,
analize i projekcije istrazivanih trzi$nih varijabli,

2) istrazivanje trzi$nih varijabli (potrosac¢, potrosnja, proizvod, ponuda, konkurencija,

6 Milisavljevi¢, M. Marketing, Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004., str. 80
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cena izvoz, uvoz,distribucija i promocija) kako bi se trziste ucinilo transparentnim,

3) cilj transparentnosti trziSta je moguénost projekcije istrazivanih trziSnih varijabli
radi donoSenja odluka strategije i taktike marketinga, koje, u osnovi, imaju dva
pravca: unutar preduzeca (funkcije ili aktivnosti marketinga) i u odnosu na trziste ili

segmente trzista (instrumenti marketing mixa).’

Privredni subjekti su zainteresovani za uspostavljanje i funkcionisanje procesa komuniciranja s
potroSacima i okruZzenjem, oni su organizatori oba toka komuniciranja (u potpunosti ili

delimi¢no). Marketing istraZivanje i promocija, kao tokovi komuniciranja, suprotnog su pravca.

Ne zalaze¢i u ostala podrucja ve¢ samo u oblast promocije, na osnovu informacija marketing
istrazivanja, promocija donosi odluku o:
1. Definisanju ciljeva promotivnih aktivnosti (Sta reéi potrogagima, a §ta potencijalnim
potrosac¢ima o proizvodu?);
2. Kreiranju i testiranju promotivnih poruka (Koji je najbolji nacin da se ciljevi pretvore
u reci, slike i sli¢no?);
3. Selekciji medija i njihovoj kombinaciji (Koji sunajefikasnijinacini oblici
prenosenjaporuke?);
4. Odredivanju broja i frekvencije promovisanja (Koliko ¢esto upucivati poruku da bi

se ostvario Zeljeni efekat?).®

Marketing istrazivanje se, znaci, realizuje pre, u toku i nakon lansiranja promocije. Informacije
marketing istrazivanja pre primene promocije imaju za cilj pruzanje osnove za njeno
koncipiranje i planiranje. Marketing istrazivanje, ostvareno u toku realizacije promocije, ima za
cilj intervenciju u slucaju potrebe (npr. da li auditorijum primecuje i kako reaguje na promotivne
poruke; pracenje reagovanja posrednika na promotivnu aktivnost preduzeca i sl.). Ono je
neophodno i nakon sprovedenih promotivnih aktivnosti da bi se spoznala efikasnost
promovisanja. Dakle, rnarketing istrazivanje pruza informacije za plansko vodenje promotivnih

aktivnosti, tj. za plasman informacija od preduzeca do potroSaca, odnosno okruzenja, ali i u

" Ognjanov G., Integrisane marketinike komunikacije, CID Ekonomski Fakultet, Beograd, 2013., str. 105
® Milanovi¢-Golubovié, V., Marketing menadzment, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd, 2004., str.
202
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suprotnom pravcu od potrosaca i okruzenja ka preduzeéu. To predstavlja upravljanje
promocijom. Istovremeno planiranje, priprema 1 sprovodenje promotivnih aktivnosti
podrazumeva primenu razli¢itih postupaka, procedura, metoda (izbor teme, kreiranje elemenata
poruke naslov (headline), izbor teksta, ilustracija i njihovo integrisanje u jedinstvenu poruku,
oblikovanje poruke i njen plasman do potrosada i trzista). Na ovaj nacin marketing istrazivanje
obezbeduje informacije za: 1. promociju kao aktivnost privrednog subjekta (informacije sa
trziSta) 1 2. promociju kao instrument marketing mix-a, kojim privredni subjekt, uz ostaie

instrumente marketinga, ,,deluje" na potroSace 1 okruzenje.

1.3. Promotivne aktivnosti marketing komuniciranja

Sve slozeniji i tezi trzi$ni uslovi poslovanja, koji karakteriSu savremeno poslovanje, direktno
uti¢u na privredne subjekte da usavrSavaju svoje poslovanje izgradnjom adekvatnih sistema za
komuniciranje s trziStem. U privrednim subjektima postepeno ,sazreva" stav o znacaju
koris¢enja adekvatnog menagementa i elemenata marketing komuniciranja koji su vazna podrska
u ostvarivanju ukupnog programa i postavljenih ciljeva. Aktivnosti marketing komunikacijskog
mix-a ili samo jednu od tih aktivnosti (npr. ekonomsku propagandu) ne moze obavljati jedan
zaposleni radnik (bez obzira na njegovu strucnost), ve¢ je za to neophodan tim stru¢njaka
razli¢itog profila (marketer, psiholog, pravnik, inzinjer i dr.). Marketing komuniciranje je, naime,
viSedimenzionalan fenomen, koji se svakog dana sve viSe zasniva na nau¢nim metodama i
saznanjima, s obzirom na neophodnosti permanentnih istrazivanja okruzenja, potrosaca i

konkurencije.”

Da i ¢e privredni subjekt, s viSe ili manje uspeha, komunicirati s trziStem zavisi od niza faktora,
medu kojimaje i organizacija sluzbe trziSnog komuniciranjapreduzeéa. Spektar moguénosti
organizovanja sluzbe za marketing komuniciranje je Sirok i zavisi od organizacije marketinga.

Izbor organizacione sheme sluzbe za marketing komuniciranje zavisi od velikog broja

? Keller K., Slucajevi najbolje prakse u brendiranju - lekcije od najjaclh svijetskih brendova, Lizdanje, Mass Media
Intenational, 2008., str. 56
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determinanti , medu kojima su: veli¢ina preduzeéa, odnos ponude i traznje na trziStu, obim
proizvodnje, vrsta proizvoda, objektivni uslovi rada preduzeéu, postojeci resursi preduzeca,
karakteristike 1 trziSna strategija konkurencije i dr. Medutim, u savremenim marketing
preduze¢ima, gde svako odeljenje postoji i radi ,,zbog i za potroSace", i u kojimadominira
marketing filozofija, marketing komuniciranje se uspostavlja saglasno organizaciji tnarketinga.
Poznatoje da se marketing aktivnosti u preduzeéu organizuju prema: funkcijama marketinga,
geografskim trziStima, proizvodima, trziStima kupaca, odnosno kombinacijom dva ili vise
navedenih oblika. ,,Maksimalan doprinos marketing funkcije mogu¢ je, kada je poslovanje
preduzeca primereno marketing konceptu. To pretpostavlja takvo ustrojstvo procesa upravljanja i
rukovodjenja, koje polazi od marketing logike kao "prve medu jednakima", pri ¢emu se
marketing problemi tretiraju bar sa istim razumevanjem i struénim znanjem kao i problemi

. . . . . 10
proizvodnje, finansiranja, kadrova i sl."

Bez obzira koja forma organizacije marketinga je prihva¢ena u kompaniji, a u koju je ukljuc¢eno
marketing komuniciranje, odnosno promocija, najcesce se koriste usluge medijskih organizacija i
marketing agencija. U svetu je ovakva praksa poznata i razvijena, te iako je u aktivnostima za
marketing komunikacije ukljuceni znacajan broj stru¢njaka razli¢itog profila, koriste se izvori
novih ideja vrsnih eksperata(brainstorming) i angazuju specijalizovane agencije. U kompaniji, u
kojem je marketing organizovan prema funkcijama, mesto trziSnog komuniciranja je isto kao i
ostalih funkcija marketinga, a njih povezuje direktor marketinga. Ukoliko broj i funkcije u
nadleznosti direktora marketinga postanu suvise velike, moguce ih je svrstati u podgrupe: (1)
funkcije sredstava 1 (2) funkcije programa. U ovom slu¢aju, u nadieznosti direktora spadaju:
prodaja, usluge kupcima, promocija i marketing istrazivanje, a marketing program c¢ine

. . . 11
aktivnosti vezane za proizvode.

Ukoliko je marketing organizovan prema funkcijama, tada marketing komuniciranje inkorporira
aktivnosti promocije."Za razliku od oglasavanja, koji obavljaju vanjske agencije, promotivni
troskovi se Cesto realizuju unutar kompanije". Organizacija marketinga po proizvodima, kao

najsavremeniji oblik marketing organizacije preduzeca, prihvatljiva je za ona preduzeca koja

' Jankovié, M., Integrisane marketing komunikacije i razvoj identiteta, Management, Beograd, 2009., str. 98
1 Larry R, Strategic Integrated Marketing Communication, Elsevier Inc, Canada, 2008., str. 47
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imaju velik broj proizvoda i marki. To je jo§ jedna vrsta upravljanja, posto ona ne zamenjuje
organizaciju upravljanja na osnovu funkcija. Direktor proizvoda je na celu organizacije
upravijanja proizvodom, on nadzire direktore grupa proizvoda, a ovaj, pak direktore ili
rukovodioce proizvoda. Zadatak direktora proizvoda predstavlja ,,vodenje brige" o proizvodu od
njihovog nastanka do nestanka sa trzista. U to vodenje brige o proizvodu spada i saradnja sa
odeljenjem ili sektorom promocije kao i agencijama za advertising i marketing, radi razrade
propagandnih programa, sredstava i kampanja. Pored toga, ovakvom organizacijom ostvaruje se
uspesnije uskladivanje marketing mix-a za odredeni proizvod, odnosno bolja harmonizacija

. .. . .12
proizvoda promocije, cena i mesta prodaje.

Delokrug promocije u okviru marketing organizacije sastoji se u slede¢im aktivnostima:

1. Realno odredivanje programa aktivnosti sistema marketiiig komuniciraiija polazeéi, pre svega,

od ciljeva i strategije marketing sistema upravljanja u ¢ijoj je direktnoj funkciji,

2. Realnije odredivanje politike trziSnog komuniciranja u marketing sistemu poslovanja,

3. Realno planiranje programa sluzbe trzisSnog komuniciranja u saradnji sa ostalim sluzbama koje

postoje u preduzeéu, kao 1 sa organizacijama koje se profesionalno bave trziSnim

komuniciranjem,

4. Lakse se ostvaruje originalni identitet preduzeca §to uti¢e na lakSe pamc¢enje same organizacije

i njenih proizvoda,

5. Planiranje i kontrola realizacije finansijskih sredstava,

6. Planiranje i odabiranje marketing agencije sa kojom zeli da saraduje,

7. Merenje i vrednovanje rada institucija sa kojima posluje,

8. Saradnja sa medijima (koncipiranje propagandnih poruka),

9. Izbor medija i sredstava trziSnog komuniciranja za konkretne akcije,

10. Istrazivanje i nadzor nad drugim institucijama koje obavljaju istrazivanja za njihove potrebe,

11. Istrazivanje efikasnosti trziSnog komuniciranja preduzeca,

12. Pracenje trenda razvoja delatnosti trziSnog komuniciranja,

13. Negovanje poslovne saradnje i jedinstva sa drugim sluzbamaunutar preduzeca (ucestvuje u
stvaranju koncepta i programa aktivnosti drugih sluzbi, a narocito srodnih),

14. Pomaganje realizacije prodaje i distribucije stvarajuci sa njima organsko jedinstvo,

12 Joki¢, D., Miki¢, A., Marketing komunikacije, Nau¢no istrazivacki centar Uzice, Uzice, 2011., str. 20
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15. Pripremanje materijala za kataloge, prospekte, plakate, biltene itd.,
16. Odabiranje oglasa,

17. Priprema izlozbi, sajmova, berzi i drugih manifestacija,

18. Priprema publicistickog materijala,

19. Priprema korespondentskog materijala (spiskova, karata, itd.)."

Korak dalje, kao strateski pristup marketing komuniciranja predstavlja IMK koji se zasniva na
slede¢im karakteristikama:

1. Uticaj na ponaSanje potroSata u smislu njihovog pokretanja kazeljenom cilju, odnosno
kupovini konkretnog proizvoda.

2. Poceti od potrosaca ili potencijalnog potrosaca i odabrati najpogodniju kombinaciju
komunikacijskih metoda kojima ¢e se postici Zeljeni cilj.

3. Primeniti jedan ili sve oblike marketing komuniciranja za dosezanje ciljne publike i
4. Postizanje sinergijskog ucinka je u stvari sustina IMK. Postizanje sinergije znac¢i da primena
bilo kog instrumenta marketing komuniciranja i medija, se dopunjuju, kako bi se ostvarili
sinergijski ucinci na marku i preduzece pokretanjem potrosaca na akciju. To se Cesto naziva
,»govorom jednog glasa".

5. Izgradnja dugoro¢nih odnosa sa potroSacima (relationship) je karakteristika savremenog
marketinga (Relationship marketing) a IMK je klju¢ izgradnje dugoro¢nih poslovnih odnosa
izmedu proizvoda (proizvodaca) i potrosaca. Dugorocan odnos izmedu proizvodaca i potrosaca
predstavlja dugoro¢nu lojalnost potrosaca. Preduzecaima je vise isplativo zadrzati, ,,negovati‘
postoje¢e potrosace nego ih izgubiti i ponovo pridobiti. Naravno uz istu neophodno je i
perrmaentno osvajanje novih potrosaca.'*

Gore navedene aktivnosti se dalje mogu razlagati na niz poslova koje se realizuju u okviru
marketing komuniciranja tj. promocije, a koje su usmerene na realizaciju komunikacijskog cilja

preduzeca (image) ¢ime doprinosi ostvarenju ekonomskog cilja (profit) preduzeca.

" Filipovi¢, V., Jani¢ié R., Strateski marketing, FON, Beograd, 2010., str. 77
14 David, R, Integrated Marketing Communication, Elsevier Inc., Canada, 2006., str. 88

18



Jasmina Marjanovi¢ Integrisane marketing komunikacije u turizmu na primeru hotela ,,Holiday Inn“ Beograd

1.4. Planiranje promotivnih aktivnosti

Planiranje marketing komuniciranja promocije je kontinuelni proces, aktivnost svesnog
ponaSanja preduzeca u trazenju, izboru i ostvarivanju postavljenih ciljeva i zadataka. Plan je
izraz svesnih namera na osnovu utvrdenih (definisanih) ciljeva, u duzem ili kra¢em vremenskom
periodu. Rezultati planiranja, odnosno procesa planiranja promocije utvrduju se planovima.
Planovi su kvantitativni i kvalitativni aspekti konkretno formulisanih ciljeva - s utvrdenom
vremenskom dimenzijom, nosiocima i troSkovima realizacije. Osnovne informacije za
definisanje plana promocije su informacije marketing istrazivanja. One su u sustini jedne od
osnovnih informacija osnovu kojih se vr$i planiranje i utvrdivanje plana promocije, a odnose se
na:

1) potrosace i potencijalne potrosace,

2) karakteristike trziSta,

3) proizvode i promotivne aktivnosti konkurencije,

4) aktivnosti marketing kanala, i

5) dobavljage.”

Pored ovih informacija eksternog karaktera, bitne su i informacije koje se odnose na proizvod, iz
razliCitih faza, pocev od faze testiranja preko faza zivotnog ciklusa proizvoda do faze
degeneracije proizvoda. Ove informacije pruzaju odgovor na sledeca pitanja:

1. Ko su potencijalni potrosaci proizvoda?

2. Namena proizvoda?

(98]

Da li je proizvod kvalitetan, odgovara li trziSnim standardima i da li se i u cemu
razlikuje od istih ili sliénih proizvoda konkurencije?

Da li je proizvod dobro dizajniran?

Da li je komercijalni naziv - ime proizvoda dobro odabran?

Kako je proizvod opremljen (boja, izgled, ambaiaza)?

N v s

Od kakvog materijala je proizvod izraden (poreklo i kvalitet sirovina)?

' Gregory J., The Best of Branding - Best Practices of Corporate Branding, McGravv Hill, New York, 2004., str.
137
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10.
I1.

12.
13.

14.
15.

Kolika je cena proizvoda u odnosu na konkurentsku?

Da li proizvod odgovara svim sanitetskim, higijenskim i drugim propisima
(kozmeticki, prehrambeni, farmaceutski proizvodi i drugi)?

Kakve su tehnicke i tehnoloske karakteristike proizvoda?

Kojim segmentima potroSaca je proizvod namenjen (deci, odraslima, Zenama,
muskarcima i sl.)?

Koji apeli najvise odgovaraju potencijalnim segmentima potrosaca?

Moze li se modifikacijama proizvoda prosiriti potroSnja na vec¢i broj segmenata
potrosaca?

Da li je proizvod u skladu s trenutnim modnim ili sezonskim trendom?

Da 1i je zbog obicaja, navika ili tradicija proizvod upotrebljiv samo na nekim

geografskim segmentima trzista i/ili $ire itd.?'

Nakon preliminarnih informacija prikupljenih sa trzista i preduzeca sledi njihovo sredivanje

analiza, a zatim se obavlja istrazivanje sadasnje promocije, finansijskih planova za sredstva i

prenc snike (sopstvenih i konkurentskih), da bi se, zatim, pristupilo izradi plana promocije.

Plan promocije obuhvata sledeca podrucja:

1.

2
3.
4

Utvrdivanje promotivnih ciljeva;
Utvrdivanje finansijskih sredstava namenjenih za promociju;
Utvrdivanje strategije, taktike i akcije promocije;

Utvrdivanje terminskog plana promocije.'’

Osnovni zadaci plana promocije mogu se sumirati u slede¢em:

1.

Na osnovu rezultata marketing istrazivanja i plana proizvodnje, anticipirati najuspesnija
propagandna sredstva i prenosnike;
Posti¢i optimalne efekte raspolozivim finansijskim sredstvima;

Pravovremeno organizovanim akcijama informisati i podsticati potroSace na promenu

' Filipovi¢ V., Stankovié Kosti¢ M., Marketing menadment, FON, Beograd, 2011., str. 83
Y Filipovié, V., Stankovi¢ Kosti¢, M., Odnosi s javno§éu, FON, Beograd, 2011., str. 165
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stavova i ponasanja prema proizvodu datog preduzeca;

4. Celokupnoséu promocije i promotivnih sredstava formirati u svesti potrosaca i okruzenja
(javnosti) smisao 1 vrednost proizvoda i poslovanja kompanije, s privrednog, kulturnog 1
socijalnog aspekta;

5. Obezbediti kontrolu realizacije 1 pracenje efekata pojedinih medija propagande i
kampanje;

6. Sinhronizovati sve ciljeve promotivnih aktivnosti i objediniti ih u plan promotivnih

aktivnosti kompanije.'®

18 Dobrijevi¢, G., Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 45
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2. Znacaj integrisanih marketing komunikacija na razvoj i identitet brenda

2.1. Zavisnost integrisanih marketing komunikacija i razvoja identiteta brenda

Marketing komunikacija predstavlja klju¢nu komponentu savremenog marketinga. Ona obuhvata
sve komunikacijske aktivnosti izmedu organizacije i njenih ciljnih grupa. Integrisanim marketing
komunikacijama se nastoji povecati prodaja i poboljsati poslovni rezultat, tako Sto ¢e biti
oslonjena na promotivnu i kreativnu primenu svih elemenata. Da bi povecale vrednost brenda,
mnoge kompanije koriste integrisani pristup zarad informisanja potencijalnih i stvarnih potrosaca
0 svojim proizvodima, uslugama i uslovima prodaje. Integrisane marketing komunikacije su
strateSki poslovni proces. One se koriste za planiranje, razvoj, koordinaciju i komunikaciju
brenda sa ciljnom javnoscu. Integrisane marketing komunikacije predstavljaju nacin gledanja na

. . 1
ceo marketing proces, sa aspekta primaoca.'’

Uspesne kompanije su odavno prepoznale ¢injenicu da kupci kontrolisu trziste. Oni su ti koji
odreduju sta zele da vide, osete i da ¢uju. Ljudi se prvenstveno racionalno ponasaju u kupovini,
tako da ¢e uvek dati prednost onom proizvodu za ¢iju kupovinu ¢e, po istoj ceni koju bi morali
da plate za neki sli¢an proizvod, mo¢i dobiti i neku dodatnu vrednost (premiju, gratis proizvod,
vecu koli¢inu istog proizvoda, itd.). Potrosaci danas vise zahtevaju udobnu kupovinu, kupovinu

od kuée kako bi na miran na&in mogli razgledati kataloge i eventualno se odlugiti za kupovinu.*

Nastanak integrisanih marketing komunikacija, nastao e pod dejstvom kako trzisnih, tako i
tehnoloskih faktora. Trzisni faktori obuhvataju: povecanu konkurenciju, rast ulaganja u
promotivne aktivnosti, redistribuciju promotivnih budzeta, promene u ponaSanju potrosaca.
Medu tehnoloskim faktorima, izrazeni su: fragmentacija medija, pojava interaktivnih medija,
mogucnost kreiranja baze podataka o potroSacima, partnerima i konkurenciji. Oglasavanje je

jedan od najznacajnijih alata marketing komuniciranja i on se Cesto poistoveéivao sa terminom

" Keller K., Slugajevi najbolje prakse u brendiranju - lekcije od najjaélh svijetskih brendova, Lizdanje, Mass Media
Intenational, 2008., str. 78
%% Jankovi¢, M., Integrisane marketing komunikacije i razvoj identiteta, Management, Beograd, 2009., str. 24
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komunikacija. Cinjenica je da postaje sve teze izgraditi uspesan brend. Kompanije sve vise ulazu
u promotivne aktivnosti, dok budzet za marketing zahteva ozbiljno planiranje. Od 50 najboljih
britanskih brendova, samo 18% je stvoreno 1975. godine. Ukupna ulaganja u oglaSavanje izvan
SAD su od 1999. do 2000. godine porasla 60%, dostigavsi procenjeni iznos od 231 milijardu
dolara. Ovaj podatak ukazuje koliko je teSko odrzati brend i koliko odrzavanje iziskuje

marketinSkih sredstava.

U integrisanoj marketing komunikaciji vazno je imati jasnu i nedvosmislenu poruku, koja
ukazuje na kvalitet proizvoda, prednosti kompanije i njenu viziju. Da bi se uspesno primenio sam
koncept integrisane marketing komunikacije, kompanija mora da:

1)Razvija horizontalne komunikacije - osposobi zaposlene da timski reSavaju zadatke, podeli
informacije izmedu radnih grupa, odela i timova, utiCe na jacanje imidza zaposlenih, kroz
kreiranje korporativnog identiteta;

2)IntegriSe marketing aktivnosti, razvoj, oblikovanje i koordinativho sprovodenje marketing
programa, procesa i aktivnosti;

3)RedefiniSe organizacionu strukturu, definiSe i1 uspostavi optimalne kombinacije ljudskih i
fizickih resursa, za efikasno funkcionisanje organizacije kao celine, uz sve vecu upotrebu
Interneta i on-line poslovanja. Traganje za jednostavnijim nacinima poslovanja treba da ima
primat i u pogledu organizovanja komunikacionih alata;

4)Intenzivira primenu informacione tehnologije u komunikaciji sa ciljnim javnostima i kreira §to
potpuniju bazu podataka o potrosacima i stejkholderima. U ovom segmentu jako je vazno imati
dobar CRM koncept (Customer Relationship Marketing Concept), koji je i stz same kompanije.
(Ulaganja u dobru i jaku bazu podataka o kupcima, koja broji ¢ak 400 informacija o svakom
kupcu, predstavlja obiman i zahtevan zadatak kompanije. Ovaj softver je dosta skup, tako da
kompanije najcesce sklapaju partnerstva u cilju povecane automatizacije poslovnih procesa).
5)Razvijanje specijalizovanih odeljenja u kompaniji za integrisanu marketing komunikaciju;

6)Merenje efekata integrisane marketing komunikacije kompanije.'

2! Kennet C, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communication, Prentice Hall, New Y ork, 2009., str.
57
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Uz pomo¢ jasno definisanih korporativnih i marketing komunikacija, uz direktnu komunikaciju
sa ciljnom javno$¢u, druStveno odgovorno poslovanje, negovanje i promovisanje zdravih
stavova, kompanija uspeva da izgradi dobar imidz i odrzi brend. Usled velike fragmentiranosti
medija, sa druge strane, kupac bira propagandni materijal. Sve to uslovljava potrebu za
integrisanjem marketing komunikacija. Nije dovoljno samo promovisati proizvod, neophodno je
koordinisanim aktivnostima, jasno preneti poruku o brendu. Stoga strateski pristup integrisanju

marketing komunikacija zauzima danas vazno mesto u cilju izgradnje identiteta brenda.

2.2. Meduzavisnost marketing komunikacija

Savremena marketing poslovna filozofija naglasava organizaciju i realizaciju integrisanih
komunikacija. Od organizacije zavisi u kom obimu ¢e biti realizovane marketinske
komunikacije, kao i od vrste proizvoda/usluge, strategije preduzeca, a u sklopu nje, definisane
strategije korporativnih 1 marketinskih komunikacija. Kompanija analizira dosadaSnje efekte
komunikacija, vrsi analizu njhovog ucinka, osluskuje odziv zadovoljnih potroSaca, analizira i
prati konkrentne strategije komuniciranja, kontroliSuci sopstvene i unapredujuci biznis. Efekat
sjedinjavanja marketinSkih komunikacija (sinergija) uvek je u praksi dokazao da je veci od
efekta delovanja svake od komunikacija pojedinac¢no. U oblasti direktne prodaje konkurentnost
postaje sve veca, uz usitnjavanje masovnog trziSta, izdiferenciranost asortimana, uz
usloznjavanje marketing komunikacije i unapredenje elektronskih komunikacija. Integrisanjem
komunikacija, Salje se dosledna i jasna poruka ciljnoj javnosti, §to u krajnjem povecava svest o

. v g . . cqv 22
brendu, direktno uti¢u¢i na njegov imidz.

Putem direktnog marketinga generiSe se preko 9% privredne aktivnosti u SAD. lako iziskuje
visoke troskove, predstavlja skup oblik komunikacija, ako se koristi za jednokratnu prodaju.
Oblici direktnog marketinga Cesto se vezuju za sistem medija, odnosno koristi sredstva
propagandnih poruka. U prvom redu to su: poStanski, Stampani i elektronski mediji. Prednosti

ovog vida marketinga se ogledaju u: personalizaciji (kreiranje marketinga ,,jedan na jedan"),

2 Kotler Ph,, Keller K., Marketing Management, 12th Edition, Prentice Hall, New York, 2008. 10., str. 44
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kontrolabilnosti (kontroli medija, unakrsnoj prodaji - kreiranje baze potencijalnih proizvoda, koji
bi kupci eventualno kupovali), mogucnost testiranja svih varijabli od kojih zavisi uspeh
promotivne kampanje, kao S$to su mailing liste kupaca (liste slanja poste), veli¢ina posiljke,
sadrzaj, format propagandne poruke, oblik i boja pisama, kreiranje pouzdane baze podataka o
kupcima, razvijanje poverljivih i dugoro¢nih odnosa sa kupcima, moguénost integrisanja sa

ostalim oblicima marketing komunikacija.

Tehnologija je znacajno doprinela razvoju telemarketinga. Upotrebom video telefona, ovaj vid
komunikacije ¢e doziveti pravo unapredenje i delimi¢no smanjiti troskove drugih vidova prodaje.
Dobra obuka osoblja za rad (teleprodavaca, koje su najcesce Zene), podjednako su vazni, koliko i
postovanje termina u kojem treba kontaktirati sa potrosacima. U tom slucaju govorimo o
izlaznom tipu direktnog marketinga. Ulazni tip direktnog marketinga inicira pozive od klijenata,
ukoliko su prethodno bili obavesteni o postojanju nekog brenda. Takode inicira moguénost Zalbi,
kasnjenja na isporuku i sli¢no. U Americi se uvode kazne za kompanije koje ne poseduju telefon
za zalbe klijenata, $to se smatra potpuno ispravnim i stimulativnim u cilju pruzanja kvalitetnije
usluge. Jaka kontrolabilnost i fleksibilnost su osnove odlike direktnog marketinga i kao takve
uspevaju da utiu na uspostavljanje dugorocnih odnosa sa kupcima i jacanje brenda. Sa druge
strane, kreiraju se potpunije baze podataka, po osnovu kojih se sticu informacije o
preferencijama, navikama i sklonostima kupaca, a sve u cilju izgradnje novih brendova ili

poboljsanja postojecih, koji ¢e potpunije zadovoljiti potrebe trzista.”>

Direktna posta, kao popularni medij, koji pogada direktno ciljna trziSta, omogucava da se
slanjem pisama, letaka, (neke kompanije $alju audio i video snimke postom) ostvari fleksibilnost
i veca personalizacija potencijalnih i stvarnih kupaca. U Velikoj Britaniji, slanje poStom kosSta
manje od 1 funte, dok poseta potencijalnim kupcima moze da kosta do 50 funti. Kod ovog oblika
direktnog marketinga, javlja se visok stepen nepoverenja, sa tendencijom opadanja. Standardna
posiljka direktne poste obuhvata: koverat, pismo, brosuru, sredstvo za reakciju i sredstvo za
slanje odgovora. Dok pismo komunicira sa kupcem i upucuje mu poziv za akciju, brosura iznosi
detaljnije elemente o proizvodu i Salje se onda kada treba ispricati pri¢u. Sredstvo za reakciju je

pozeljna forma za rast prodaje, tako $to ono obuhvata formular za odgovor odnosno

z Larry R, Strategic Integrated Marketing Communication, Elsevier Inc, Canada, 2008., str. 87
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narudzbenicu i broj besplatnog telefona ili drugo uputstvo za komunikaciju. Sredstvo za slanje
odgovora je povratni koverat koji se besplatno Salje posiljaocu. Besplatna postarina istaknuta na

koverti zna¢ajno povecava odziv odgovora.

Kiosk marketing je jedan od oblika integrisane marketing komunikacije, koje kompanije danas
sve viSe koriste. Na aerodromima i1 u prodavnicama postavljaju se masine 1 automati za
porucivanje proizvoda/usluga, koji se na datu adresu isporucuju kupcu. Kompanija Florsheim
Shoes ima masine u nekoliko svojih prodavnica, u kojima potrosac¢ pokaze vrstu cipela koje zeli
(svecane, sportske), zajedno sa veli¢inom. Slika Florsheim cipela, koje ispunjavaju kriterijum
kupca, pojavljuje se na ekranu. Ako odredene cipele nisu dostupne u prodavnici, potrosa¢ moze
pozvati i poruciti telefonski, dati broj kreditne kartice i adresu na koju treba isporuciti proizvod.
Ova forma marketinga znacajno povecava dobru komunikaciju sa potroSacem i veru u brend,
izdvajaju¢i ga u ocima potrosaca od slicnih brendova. Kataloska prodaja zauzima znacajno
mesto u komunikaciji sa ljudima visoke i srednje klase, koji nemaju dovoljno vremena za
kupovinu van kuée. Oko 71 % Amerikanaca obavlja kupovinu od kuée, trose¢i mesecno oko 150
dolara. Komparativni faktor ovde dolazi do izrazaja, jer se kupcima nudi mogucnost detaljnijeg
pregleda kataloga, uz poredenje sa on-line ponudom drugih ponudaca. Ovaj vid komunikacije
ima snazan uticaj na izgradnju brenda, zajedno sa on-line poruc¢ivanjem. Sa druge strane, izrada

kataloga je skupa i zahteva stalna azuriranja.**

Internet marketing omogucéava kompanijama da koriste Internet kako bi kreirale svest o brendu,
zainteresovale kupce, obezbedile informacije i uticale na stavove potrosaca, kao i podrzale

komunikacijske ciljeve.

Elektronski marketing koristi jedan ili viSe elektronskih medija (sredstava, alata, tehnika,
tehnologija, sistema) radi postizanja merljivog odziva i/ili transakcije. Pored telefona, radija,
televizije i drugih tradicionalnih elektronskih medija u elektronskom marketingu sve vise se
koriste savremeni elektronski mediji, kao §to su: kablovska televizija, mobilni telefoni, racunari,

Internet 1 druge mrezne tehnologije. Kako je razvoj brenda spor i skup proces, Internet marketing

** Milanovié-Golubovié, V., Marketing menadzment, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd, 2004., str.
320
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predstavlja jedan od nacina da se e-kupci informisu o karakteristikama brenda, da im se omoguci
on-line, jednostavnija i brza kupovina, dok sa druge strane, pruza mogucnost diskutovanja,
chatovanja izmedu potrosaca, kao i javni prikaz negodovanja u vezi sa ponudom kompanije.
Zajednice on-line potrosaca postaju sve snaznije i danas su njihova misljenja postala jedan od
odlucuju¢ih faktora kupovine. Stvaranje elektronskih foruma danas je veoma vazan alat
komunikacije na koji kompanije moraju misliti. Vlasnici automobila Toyota, koji koriste
America Online, mogu odrzavati on-line diskusije i razmenjivati iskustva. Kompanija Nestle je
posveéena vodenju otvorene trajne komunikacije sa ciljnim grupama, potencijalnim
investitorima i ostalim zaintresovanim usesnicima. Vode¢i princip takve politike je u takvoj
relaciji sa ciljnim grupama da Nestle tretira isto sve ciljne grupe u istim situacijama na takav
nacin da se sve osetljive informacije publikuju i vremenom objavljuju tako da su svima dostupne
na transparentan naCin. Kompanija ima izrazenu Internet marketinSku strategiju, baziranu na
rasporedivanju i osiguranju dobrih informacija. Sve informacije se veoma brzo nadu na
sajtovima kompanije odmah nakon njihovog objavljivanja, npr. finansijski izveStaj o

.25
poslovanju.

Web sajt je proaktivnog karaktera i ima mogucnosti odgovora na najcesce postavljena pitanja,
pruzajué¢i sve neophodne informacije koje mogu interesovati investitore, ukljucujuéi podrucja
kao $to su zivotna sredina itd. Kompanija je izradila proaktivnu datoteku svih konferencija za
novinare koje su se zbile u proslosti, tako da je omogucila dobru transparentost svih informacija.
Dobro pozicioniran deo sajta sa informacijama koje se odnose na buduce dogadaje daje dobar
uvid svim zaintresovanim izveStatima o terminima i vrstama pres konferencija. Akreditacija
novinara je reSena na taj nacin $to je deo Nestleov sajta koji pokriva medije, pruzio novinarima
opciju da se prijave i dobiju akreditacije za odredene dogadaje u vrlo kratkom roku. Nestle
aktivno ucestvuje u promociji bitnih dogadaja za kompaniju, rezultata, odluka, zakupljivanjem
termina na radio i televizijskim stanicama, gde se u obliku nenametljivih emisija prezentuju
javnosti informacije bitne za kompaniju ali i za auditorijum u svakom slucaju. Dobra
komunikacija u vidu advertajzing aktivnosti na TV, radio, press i drugo koris¢ena kroz

marketing miks dala je dobru osnovu da Nestle kompanija ima izgraden dobar i proaktivan odnos

2 Milisavljevi¢, M. Marketing, Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet, Beograd, 2004., str. 57
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sa nosiocima advertajzing aktivnosti. Ovo je jedan sjajan primer odlicne komunikacije sa ciljnom

javnos$céu putem Internet kanala, Sto dovodi do prihvatanja brenda kao ozbiljnog i vernog.

Odnosi sa javnos¢u naglasavaju znaCaj marketing komunikacija, u cilju stvaranja podrske
javnosti za aktivnosti kompanije, kroz podsticanje razumevanja i dobre volje. Pozitivan
publicitet se ocekuje kao rezultat planskih napora na njegovom kreiranju i odrzavanju. U smislu
jacanja korporativnog identiteta i imidza kompanije, publicitet sluzi tome da pomogne potrosacu
da razume kvalitet proizvoda. Savremena marketing paradigma isti¢e sve ve¢i znacaj publiciteta
i odnosa s javnosc¢u, vise nego li oglasavanja. Ipak, bez koris¢enja i jednih i drugih, izgubilo bi se
na efektivnom postizanju cilja. Visoko selektivan nacin komuniciranja su 1 marketinski odnosi sa
javnoscéu, koji dodaju vrednost integrisanim marketing komunikacijama na viSe nacina:
kreiranjem uzbudenja na trziStu, pre pojave oglasSavanja, u slucaju kada jo§ nema vesti o

proizvodu; obezbedivanjem dodatne vrednosti za potrosace usluznog sektora, itd.

Sponzorstva su vid komunikacije sa potrosa¢ima, koji imaju za cilj da se stvori svest o brendu.
Prema Jobberu, sponzorstvo predstavlja ,,poslovni odnos izmedu onoga koji obezbeduje sredstva,
resurse ili usluge i pojedinca, dogadaja ili organizacije, koji zauzvrat nude odredena prava i
asocijacije koju mogu da koriste u promotivne svrhe". Sirok je spektar aktivnosti, koje se mogu
sponzorisati, pocev od sportskih, umetnickih, drustveno korisnih, do entiteta, kao $to su: timovi,
licnosti ili samih dogadaja: takmicenja, sajmova, izlozbi itd. Kompanija Red Bull ima
interesantnu  strategiju, kada su u pitanju sponzorstva raznih festivala, sportskih dogadaja,
koncerata, zabava i sl. Pored sjajnog slogana ,,Red Bull daje ti krila", kompanija na svim svojim
sponzorisanim dogadajima nudi besplatne degustacije, smatrajuc¢i da kreatori javnog mnjenja
imaju veliki uticaj na rast kupovine. Na klasicnim Red Bull manisfestacijama, poput ,,Trke
kartinga bez motora" i ,,Red Bullov dan letenja", ukljucuje ucesnike dogadaja u osmisljavanju
marketinske inicijative (razni nacini i tehnike ispijanja pica, itd.). SponzoriSu¢i dogadaje i
ukljucujuc¢i ucesnike u degustacije i nagradne igre, kompanija ostvaruje veéu povezanost

potencijalnih i stvarnih potrogaga sa brendom.*®

?® Ognjanov G., Integrisane marketinike komunikacije, CID Ekonomski Fakultet, Beograd, 2013.
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Unapredenje prodaje najceS¢e koriste kompanije u cilju postizanja kratkoro¢nih efekata
nedovoljno pozicioniranih brendova, sa malim trziSnim uceS¢em pozeljna, dok kod velikih
korporativnih brendova moze nekada da izazove Stete kompaniji. U cilju unapredenja prodaje,
kompanije koriste razliite tehnike, sa svrhom podsticanja na ponovnu kupovinu, i to:
promotivne uzorke, promotivne kupone, bonus pakovanja proizvoda, specijalne promotivne
akcije proizvoda/usluga, promocije na mestu prodaje proizvoda/usluge, nagradne igre, specijalna
takmiCenja. Tehnike unapredenja prodaje dovode ne samo do trenutne opredeljenosti za neki
brend, ve¢ se nastoji Sto viSe ucvrstiti dugoroCnija potroSatka potraznja za
proizvodima/uslugama. Kako i na koji nacin ¢e kompanija delovati na trziSte, zavisi od
mnogobrojnih faktora, medu kojima se istice: sama veli¢ina trziSta, komunikacioni ciljevi,
ponasSanje, preferencije i navike kupaca; konkurentna strategija i predviden budzet za

marketing.*’

Promotivna sredstva unapredenja prodaje su: uzorci (minijaturna pakovanja proizvoda
dostavljena direktnom prodajom ili kroz neki Stampani medij) pogodni za testiranje proizvoda;
promotivni kuponi (forma promotivnog medija, koji se dostavom nekom maloprodajnom objektu
zamenjuje za deo proizvoda/usluge, odnosno isti se dobija po snizenoj ceni); rasprodaje (odli¢an
vid pospeSivanja prodaje na kraju sezone); bonus pakovanja (Cesta stimulativna tehnika
pospesivanja trgovine, izrazena sve vise kod prodavaca, u najceS¢em obliku "dva po ceni
jednog"), korporativna promotivna sredstva - predstavljaju sva kompanijska promotivna sredstva
koja su brendirana nazivom kompanije (rokovnici, upaljaci, privesci, zastavice, kiSobrani,
olovke, brendirana tekstilna konfekcija, kalendari i ostalo); posebne kartice za posebne klijente -
popusti kao rezultat dugorocne kupovine ili poslovne saradnje; nagradne igre i takmicenja-
dobijanje proizvoda/usluge ucestvovanjem u nadmetanju ili putem sre¢e. Stimulativne tehnike
unapredenja prodaje nisu samo okrenute potrosa¢ima, ve¢ i posrednicima i distributivnim

kanalima veze, podjednako vaznim za celokupan lanac stvaranja vrednosti.

Mc Donald's na trziStu restorana brze hrane izgraduje svoj brend pazljivo po osnovu posebnog

vizuelnog dozivljaja, drugacijeg mirisa kuhinje, odnosa zaposlenih, poklona za decu, nagradne

" Rakié, B., Marketing, Megatrend univerzitet, Beograd, 2010., str. 46
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igre, posebnih pakovanja, jedinstvenog ukusa, bude¢i pozitivne emocije svojim prepoznatljivim
simbolom, i1 grade¢i imidz drustveno-odgovorne kompanije (humanitarni fondovi Ronald

McDonald Charity House).

ZnacCaj brendiranja danas lezi u dozivljaju brenda pomocu svih pet cula. Emocionalno
brendiranje se temelji na Cetiri stuba, a to su:

1. Bliskost sa potroSacem, sa znaCajnim promenama u potrosackoj strukturi danasnjice, a na koje
kompanije moraju obratiti paznju (generacijske promene, veci uticaj Zena u drustvu),

2. Culna iskustva - dozivljaj brenda pomoéu svih pet ¢ula (Singapure Airways je kompanija koja
koristi sofisticiran azijski miris u svojim avionima, koji je jedan od znakova prepoznatljivosti
kompanije),

3. Imaginacija - imaginativan pristup dizajniranju proizvoda, pakovanja, prodajnih mesta, oglasa
i Intenet sajtova omogucava brendu da probije postavljeni limit i da na nov, svez na¢in osvoji
srca potroSaca i

4. Vizija - najvazniji faktor dugoro¢nog uspeha jednog brenda. Brendovi prolaze kroz prirodan
zivotni ciklus. Stoga, da bi im se stvorio i oCuvao uspeh na danasnjem trziStu, moraju biti
pozicionirani tako da mogu stalno da se iznova osmisljavaju. (Vizija Walt Disney-a - Bi¢emo

L 28
najsrecnije mesto na svetu).

Alati integrisanih marketing komunikacija sinergetskim dejstvom mogu uticati mnogo vise i
bolje, nego ukoliko bi delovali odvojeno. Stoga je vazno, sa aspekta prethodno uradene strateske
analize (interne, konkurentne i analize potroSaca), pazljivo i ciljano osmisliti marketinsku i
korporativnu strategiju, kako bi se, kroz poboljSanje reputacije kompanije, ostvario dugorocno

prepoznatljiv brend i imidz.*’

* Robyn Blakeman, Integrated Marketing Communication, McMillan, Canada, 2009. 12., str. 56
¥ Joki¢, D., Miki¢, A., Marketing komunikacije, Nau¢no istrazivacki centar UZice, Uzice, 2011, str. 81
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3. Buduénost marketin§kog komuniciranja

Filozofija marketinga u osnovi predstavlja komunikaciju izmedu organizacije i spoljasneg sveta i

to naroCito sa konzumentima, odnosno klijentima.

Zajedno sa marketingom uopS$te, vaznost marketing komunikacija je znafajno porasla i to
naroCito devedesetih godina proslog veka. Efikasna komunikacija sa klijentima od ogromne je

vaznosti za uspeSno poslovanje organizacije.

Svi privredni subjekti, od malih, srednjih i velikih preduzeéa, kao i sve neprofitne organizacije,
stalno komuniciraju sa svojim kupcima i klijentima sa namerom da postignu nekoliko ciljeva: (1)
da informisu potencijalne kupce o svojim proizvodima, uslugama, uslovima prodaje, itd.; (2) da
ubede klijente, odnosno kupce da se odluce za njihove proizvode ili usluge i da (3) podstaknu
akciju od strane kupaca, odnosno klijenata, tako da se njihovo ponasanje usmerava direktno
prema ponudi proizvodaca, odnosno prodavca, kao i da se takva akcija odmah preduzme bez
oklevanja i ¢ekanja. Svi ovi ciljevi mogu se ispuniti koris¢enjem reklama, oglasa, besplatnih

uzoraka, kupona, ambalaZe proizvoda, propagandnog materijala, javnih saopstenja, itd.*’

3.1. Buduénost reklamiranja

Mnoge agencije su napustile svoj posao u kasnim osamdesetim i devedesetim godinama proslog

veka. Razlog tome jeste znac¢ajno smanjenje budzeta za advertajzing.

Vazniji uticaj na sudbinu advertajzinga od ekonomskih uslova imaju demografske promene.

Korisnici marketing usluga zahtevace mnogo viSe od advertajzinga nego Sto su to Cinili u

proslosti. Advertajzing se mora brzo isplatiti. Klijenti zahtevaju od agencija usluge sa

Y arry R, Strategic Integrated Marketing Communication, Elsevier Inc, Canada, 2008., str. 101
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novostvorenom vrednos$¢u bez posebno uveéane cene. Da bi agencije udovoljile ovim zahtevima,

one moraju da smanje osoblje.

Desava se i globalizacija advertajzinga. Za advertajzing granice ne postoje. Oglasivaci prelaze

granice zemalja, a reklamne agencije prerastaju u multinacionalne agancije.

Zajedno sa trendom globalizacije razvijace se i takozvani niche marketing, odnosno marketing
usmeren ka odredenom segmentu populacije konzumenata. Masovni advertajzing ¢e se
promeniti. Nove tehnologije ¢e omoguciti oglasivacima da stignu do odredenih grupa

konzumenata pomocu selektivnih medija.

Kljucne reci za advertajzing u buducnosti bice odgovornost i prilagodljivost. Advertajzing ¢e se
nac¢i na zategnutoj zici izmedu kreativnosti i profitabilnosti, a opsta¢e samo onaj ko uspe da se

odrzi u svetu velike konkurencije u ovoj oblasti.

3.2. Integrisane marketing komunikacije

Definicija IMK, koju je postavio profesor Schultz, u osnovi sadrzi pet eksplicitnih i implicitnih
karakteristika, i to™:

1) Utice na ponasanje.

Cilj IMK jeste da uti¢e na ponasenje kupaca sa kojima se komunicira. To znac¢i da marketing
komunikacija mora da ucini viSe od samog prepoznavanje brenda ili usmeravanja pozitivnog
stava prema brendu.

2) Koriste se svi oblici kontkata.

IMK Kkoristi sve oblike komunikacije i sve izvore kontakta brenda ili kompanije kao potencijalne
kanale putem kojih se prosleduju poruke. Izraz »kontakt« ovde znaci svaki kanal za usmeravanje

poruke koja ¢e sti¢i do ciljnog klijenta i koja ¢e predstaviti brend u najboljem svetlu.

*! Terence A. S., Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing Communications, Prentice Hall,
New York, 2008., str. 57
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3) Posinje sa kupcem ili potencijalnim kupcem.

Drugi vazan aspekt IMK jeste da njihov proces pocinje sa kupcem, a onda se vraca na brend da
bi se odredile najefikasnije metode sa kojima ¢e se razvijati ostali komunikacijski programi za
ubedivanje. IMK prilaz izbegava planiranje »inside-out« (od kompanije do kupca), ve¢ pocinje
sa planiranjem »outside-in« (od kupca do kompanije) da bi se odredile one kominikacijske
metode koje najbolje odgovaraju potrebama kupaca.

4) Postici sinergiju.

Svi elementi komunikacije moraju da govore jednim jezikom: »koordinacija je apsolutno kriti¢na
da bi se dobila snazna i unificirana slika brenda, kao i da bi se podstakli kupci na akciju«

5) USvrscéuje veze.

Peta implicitna karakteristika IMK jeste verovanje da uspesne marketing komunikacije u¢vrscuju
vezu izmedu brenda i konzumenata. Veza predstavlja ¢vrstu kariku izmedu brenda i kupca. Ona

predstavlja ponavljanje kupovine, pa ¢ak i lojalnost.

3.3. Problemi u implementaciji IMK

Prihvatanje IMK koncepta neizostavno uti;e na promenu marketing okruZenja. Prema autorima
Nowaku i Felpsu slede¢e promene su naroito zna¢ajne’*:

A) Smanjeno poverenje u advertajzing mas medija

Kao $to je prethodno razmatrano, cilj je da se efikasno kontaktiraju kupci: advertajzing medija
nije uvek najefikasnije sredstvo za postizanje ovog cilja. Medutim, ovo ne znaci da je
advertajzing medija nevazan, ili da mu preti nestajanje. Poenta je u tome da treba pazljivo
razmotriti ostale komunikacijske metode pre nego §to se automatski prihvati advertajzing medija
kao najbolje resenje.

B) Povecano poverenje u metode visokog ciljnog komuniciranja

Direktna posta, specijalizovani ¢asopisi, kablovska TV, CD-ROM, internet i online usluge

predstavljaju neke od metoda za kontaktiranje koje omogucavaju ciljno kontaktiranje klijenata.

* Terence A. S., Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing Communications, Prentice Hall,
New York, 2008., str. 58
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Danas mnoge kompanije koje su orijentisane ka kupcima i biznisu koriste velike baze podataka o
trenutnim 1 potencijalnim kupcima. Ovi kupci se povremeno kontaktiraju putem e-maila ili
posredstvom telekomunikacija.

C) Veliki zahtevi se postavljaju isporuc¢iocima marketing komunikacija

Isporucioci marketing komunikacija, kao na primer agencije za advertajzing, firme za
unapredenje prodaje, agencijeza PR, itd., obi¢no su ranije nudile ogranicen opseg usluga. Sada je
za njih vazno da budu u stanju da isporuce raznovrsne usluge. Zato su mnoge agancije prosirile
svoje aktivnosti, na primer u domenu unapredenja prodaje i specijalnih desavanja.

D) Procenjivanje povracaja investicije u marketing komunikaciranje

Vrlo vazan zahtev koji se postavlja kada je u pitanju IMK jeste da marketing menadzeri ustanove
isplativost ulaganja u komunikaciju, odnosno da ustanove povratne efekte ulaganja u

komunikaciju. Svakako da su menadzeri najodgovorniji za finansijsko ulaganje u ovu investiciju.

3.4. Merenje efekata IMK

Jedna od osnovnih pretpostavki na kojima je utemeljen koncept IMK tie se mogucnosti
preciznog merenja efekata primene integrisane komunikativne strategije. Pored finansijskih
metoda €ijoj se primeni ponajvise tezi, postoje 1 drugi koji akcenat stavljaju na merenje kvaliteta
integrisanja. Jedan od takvih modela, razvili su autori Pickton i Hartli. U sustini, re¢ je o
kvalitativnom modelu po kojem se efekti integrisanja izvode iz dostignutog steper integracije.
Pretpostavka na kojoj se model zasniva jeste da od dostignutc stepena integrisanja zavise i
njegovi efekti. Model sugeriSe da prilikom mi renja kvaliteta integrisanja treba sagledati dva
osnovna aspekta integracije’:

1. nivo integrisanja

2. dimenzije integrisanja

3 Robyn Blakeman, Integrated Marketing Communication, McMillan, Canada, 2009. 12., str. 89
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Nivoi integrisanja: Za razliku od Schultz-a i Kitchen-a koji navode ceti osnovna nivoa
integrisanja, Pickton i Hartli ih unekoliko drugacije defin Su. Oni razlikuju tri bazi¢na nivoa, koje

preuzimajuci vojnu terminologiji nazivaju okrSajem, bitkom i ratom.

Okrsaj predstavlja prvi nivo integracije i on podrazumeva usaglasavan pojedinih promotivnih
elemenata. Drugi nivo nazivaju bitkama i pod tim podrazumevaju koordinaciju promotivnih
kampanja. Treci nivo, rat, strateSkog je karaktera. Kako autori navode, koordinacija pojedinacnih
okrsa potrebna je da bi se dobila bitka, a koordinacija bitaka obezbeduje pobedu ratu. Potpuna
integracija na sva tri nivoa je ono ¢emu se tezi, no ona ne moi da bude postignuta da bi smo
govorili o primeni koncepta IMK. Postojan i malog stepena integracije bolje je od njegovog
odsustva. Stoga, treba rec¢i da su do sada znacCajni uspesi postignuti u okvirima prvog i drugog
nivoa integracije, dok je strateSki nivo neSto na S$ta u buduénosti treba obratiti vise paznje.
Prikazano na grafikonu Kontinuuma integrisanih marketing komunikacija vidi se da rast stepena
integrisanosti obezbeduje pojaCavanje pozitivnih efekata ostvarenjem efekata sinergije, dok

porast segregacije u okviru marketing komunikacija proizvodi negativne efekte.

Slika 3. Kontinuum integrisanih marketin§kih komunikacija

KONTINUUM I INTEGRACIJA

cee—y—

Porast stepena
integracije
i sinergije

SER X
ARAC/JE 5\\*@6\

Porast stepena
neusaglasenosti

3
Y

NEGATIVNI EFEKTI POZITIVNI EFEKTI
Izvor: Robyn Blakeman, Integrated Marketing Communication, McMillan, Canada,

2009. 12, str. 90

Dimenzije integrisanja: Da bi se izmerili efekti primene IMK, osim analize o kojim nivoima

integracije mozemo da govorimo u konkretnom preduzecu, potrebno je uzeti u obzir i dimenzije
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po kojima je integracija ostvarena. Tako govorimo o integraciji oblika promocije unutar
promotivnog miksa, integraciji promotivnhog miksa 1 marketing miksa, kreativnoj integraciji,
intra-organizacionoj integraciji, inter-organizacionoj integraciji, integraciji informacionog
sistema i baza podataka, integraciji komunikacija usmerenih prema razli¢itim ciljnim publikama,

integraciji korporativnih i »odeljenskih« komunikacija i geografskoj integraciji.

Integracija pojedinih oblika promocije prvo je na Sta se misli prilikom objasnjavanja koncepta

IMK. Najve¢i broj definicija IMK, naglaSava upravo ovu dimenziju integrisanja.

Druga dimenzija integracije podrazumeva koordinaciju promotivnog miksa sa Sirim, marketing
miksom. Ova potreba proistice iz znacaja koji pojedini instrumenti marketing miksa imaju u
komuniciranju sa potrosac¢ima i drugim zainteresovanim grupama. Na pocetku je ve¢ objasnjeno
da svaki pojedini element marketing miksa prenosi odgovarajucu poruku i to treba imati u vidu

prilikom kreiranja i sprovodenja komunikativnog plana preduzeca.

Kreativna integracija podrazumeva usaglasavanje kreativnih tema, poruka i koncepata, ali ne
znaci nuzno opredeljivanje za jednu temu ili poruku, iako je to ponekad najjednostavnije resenje.
Ono Sto je bitno posti¢i je koordinacija razli€itih poruka upuéenih pojedinim ciljnim grupama.
Kreativna integracija obezbeduje konzistentnost poruka na nacin da ne dolazi do upucivanja

medusobno suprotstavljenih poruka koje nose razli¢ito znacenje.

Intraorganizaciona integracija znaci povezivanje svih odeljenja, pojedinaca i1 aktivnosti u okviru
preduzeca u cilju efikasnog marketing komuniciranja. Ova dimenzija integracije podrazumeva
redefinisanje interne organizacije preduzeca i stvaranje takve organizacione strukture koja ¢e
omoguciti povezivanje svih pojedinaca unutar organizacije koji rade na aktivnostima
komuniciranja. Stvaranje takve organizacione strukture je jedna od osnovnih pretpostavki za

I~ . 4
uspesnu primenu IMK.?

Inter-organizaciona integracija podrazumeva povezivanje svih internih i eksternih ucesnika u

procesu kreiranja 1 implementacije komunikativne strategije preduzeca. To znaci koordinaciju

* Aaker, D., Building Strong Brends, Simon and Schuster Adult Publishing Group, New York, 2006., str. 124
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aktivnosti svih delova preduzeca, pojedinaca i agencija koje su angazovane za pruzanje razlicitih
usluga, kako bi se doslo do jedinstvenog komunikativnog plana, i obezbedila njegova adekvatna

primena.

Integracija informacionog sistema omogucava dolazenje do neophodnih informacija za primenu
koncepta IMK. Da bismo govorili o moguénosti bilo kakvog integrisanja marketing
komunikacija neophodno je da raspolazemo informacijama uskladiStenim u velikim bazama
podataka. Razvoj informacione tehnologije i mogucnost kreiranja baza podataka spadaju medu
osnovne faktore nastanka koncepta IMK. Uloga IMK je da se potencijalnom potroSacu i drugim
zainteresovanim grupama pruzi potrebna informacija na nacin na koji ¢e je oni najbolje razumeti
i usvojiti. Informacije o potroSacu olaksavaju kreiranje poruke koja ¢e im biti upucena, te baze

podataka postaju jedan od najznacajnijih alata u upravljanju komunikacijama u marketingu.

Integracija komunikacija usmerenih ka internoj i eksternoj publici znaci potrebu koordiniranja
poruka upucenih pripadnicima pojedinih grupa javnosti. Naime, preduzece komunicira pre svega
s potrosacima, ali i sa svojim zaposlenima, dobavljacima, distributerima, finansijerima, itd. Ove
grupe se ponekad medusobno preplicu, tako da se pripadnici pojedinih grupa u razli¢itim
situacijama mogu naci u jednoj ili vise razli¢itih uloga. Takode, oni ¢esto dolaze u neposredni
kontakt, pa je potrebno da se komuniciranju s pojedinim grupama pristupi planski i na

koordiniran nadin.

Integrisanje korporativnih i odeljenskih komunikacija znaci da preduze¢e komunicira s javnoséu
kako na korporativnom, tako i na nivou pojedinih njegovih organizacionih jedinica. Ovom
dimenzijom integrisanja marketinskih komunikacija naglasava se znacaj izgradivanja i
promovisanja korporativnog identiteta za celokupnu promociju njegovih marki proizvoda,

usluga, pojedinaca i delova preduzeéa.”

Geografska integracija, pored svega navedenog, ukljucuje jos jedan aspekt integrisanja, a to je
integracija na nivou razli¢itih zemalja u kojima pre duzece obavlja svoje aktivnosti. Stoga, na

ideji IMK, a imajué¢i u vidu prednosti integracije komunikacija izmedu zemalja, razvijen je

 David, R, Integrated Marketing Communication, Elsevier Inc., Canada, 2006., str. 24
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koncept globalnih integrisanih marketinskih komunikacija (GIMK). Ovim konceptom, isti¢e se
potreba koordiniranja promotivnih strategija na svim trzistima na kojima preduzece posluje.
Zagovornici koncepta GIMK smatraju da je uvodenje dodatne »horizontalne« dimenzije
integrisanja koja se odnosi na integraciju strategije komuniciranja medu pojedinim zemljama
upravo ono §to ga razlikuje od bazi¢nog koncepta IMK. Osnovni cilj geografske integracije je
postizanje usteda u troSkovima po osnovu ekonomije obima i efekata organizacionog ucenja.
Osim na globalnom nivou, medutim, integracija marketinskih komunikacija po dve dimenzije (t;.
horizontalno i vertikalno) moguca je i u okviru manjeg broja zemalja. Upravo na tome tome
insistira jo§ jedan novi koncept, regionalno integrisanih marketinskih komunikacija RIMK, koji

je razvijen 2004. godine.™

% Dobrijevi¢, G., Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 90
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4. Oblici marketing komuniciranja

Postoji znacajan broj klasifikacija oblika marketing komuniciranja u zavisnosti od kriterijuma
koji se koriste. Najcesce koris¢eni kriterijumi koji se mogu shvatiti kao osnovni su: nacin
prenoSenja promotivne poruke, izvor promotivne poruke, karakter same promotivne poruke,
karakteristike primaoca promotivne poruke, mediji marketing komuniciranja, vrsta proizvoda
koji je predmet marketing komuniciranja, faze zivotnog ciklusa proizvoda, cilja u okviru
psiholoskog procesa prihvatanja proizvoda, klasifikacija s obzirom na moguénost demonstracije

proizvoda 1 drugo.

S obzirom na nacin prenosenja promotivne poruke, marketing komuniciranje se diferencira na:
interpersonalno komuniciranje ili komuniciranje ,,licem u lice" i masovno komuniciranje. Ova

dva oblika komuniciranja nalaze najcesc¢u primenu, stoga ¢e isti biti neSto detaljnije prikazani.

Slede¢i kriterijum klasifikacije oblika marketing komuniciranja je izvor promotivne poruke.
Izvor poruke moze biti pojedinac, grupa, mediji, kompanija i institucija. Cesto je bitno za
primaoca poruke poznavanje, odnosno identifikacija samog izvora promotivne poruke. Razlog

tome je da primaoci poruka diferenciraju visoko i nisko poverljive izvore promotivnih poruka.

Karakter same promotivne poruke takode opredeljuje oblik komuniciranja. Karakter promotivne
poruke nije nista drugo, no sadrzina poruke, odnosno, informacija koju poruka sadrzi. Sadrzaj
poruke je po pravilu u funkciji konkretne aktivnosti, odnosno domena delatnosti, grane i

gmpacije. Tako je re¢ o komuniciranju u oblasti privrede, zdravstva, kulture, sporta i sl.”’

Karakter primaoca promotivne poruke opredeljuje komuniciranje na dva oblika: pojedinac¢no ili
direktno komuniciranje; i grupno, masovno ili indirektno komuniciranje. Pojedinac¢no ili direktno
komuniciranje predstavlja komuniciranje sa identifikovanim, poznatim primaocem poruke.
Grupno, masovno ili indirektno komuniciranje predstavlja takav oblik u kome su primaoci

poruke manje homogeni, a komunikacione karakteristike im nisu precizno identifikovane.

37 Filipovié V., Stankovi¢ Kosti¢ M., Marketing menadzment, FON, Beograd, 2011, str. 105
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Poruka se oblikuje tako da manje-vise odgovara homogenizovanim karakteristika i primaoca

poruka.

Sa aspekta medija komimiciranja raoguce je diferenciranje na one oblike koji se prenose teksto
zvukom, elektronskim i drugim putem. U prvora slucaju radi se o komuniciranju, odnosno prenc
simbola (znakova) posredstvom Stampe, u drugom slucaju o direktnom komuniciranju, a u slug;
elektronskih kanala npr. o raCunaru, televiziji, radiju i sl. Dakle, mediji komuniciranja

opredeljuju ob komuniciranja.

U zavisnosti od karaktera proizvoda komuniciranje se diferencira na persuazivno i informativno.
slucaju proizvoda namenjenih trziStu Siroke potroSnje najces¢e se koristi persuazivna
komunikacija, ¢iji je cilj da istakne prednosti proizvoda i pobudi nesvesne psiholoske
motive za proizvodo Informativnim oblikom komuniciranja obuhvataju se proizvodi proizvodne

potrosnje ili oni koji namenjeni industrijskom trzistu.

Kada je re¢ o novom proizvodu, za k se tek formira primarna traznja, najéeSCese koristi
informativni oblik komuniciranja. Nakon formirai primame traznje, komuniciranje se usmerava
na selektivnu i odrzavanje traznje u duzem periodu. Ta se selektivna traznja bazira na imidzu
marke, emocionalnom apelu i ponavljanju, identifikac pakovanja i drugim elementima
komuniciranja. Sustina komuniciranja se pomera s karakteristi proizvoda na marku proizvoda ili
marku proizvodaca. Ponekad kompanije istovremeno kreiri primarnu i selektivnu traznju i,
shodno tome, komunikacionu poruku. To je najcesce slucaj kada proizvod nalazi u fazi

zasi¢enosti i degeneracije.

Vrsta komuniciranja zavisi i od samog cilja u okviru psiholoskog procesa pihvatanja proizvoda.
Medutim, ako zeli formirati pozitivha predispozicija kupovine i prihvatanja proizvoda,

primenjuju se i eleme persuazivne komunikacije.*®

Marketing komuniciranje se moze podeliti na: (1) opste marketing komuniciranje i (2)

instrumental marketing komuniciranje. Opste marketing komuniciranje predstavlja ve¢ ustaljene

* Filipovié V., Stankovi¢ Kosti¢ M., Marketing menadzment, FON, Beograd, 2011., str. 107
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i prihvacene obl: komuniciranja uklju¢ene u promociju. To su slede¢i: ekonomska propaganda,
licna prodf unapredenje prodaje, ekonomski publicitet, marketing odnosi s javno$¢u i direktni
marketi: Proraotivne aktivnosti predstavljaju kontinuirani proces informisanja potrosaca i Sireg
okruze kompanije kao i samih zaposlenih. Instrumentalno marketing komuniciranje se obavlja
posredstvi elemenata marketing miksa i njihovih karakteristika. Tu spadaju proizvodi i usluge,

mesto prodaje i cene.

Klasifikacija komunikacija s obzirom na moguc¢nost demonstracijeproizvoda vrSi se na:
signifikativn simbolicku komunikaciju. Signifikativna se realizuje uz prisustvo proizvoda, i to
demonstracijorr upotrebi, degustacijom, izlaganjem na izlozZbama, sajmovima i sli¢no. Na taj
nacin se, po: prikazivanja proizvoda i usluga, mogu istaci i njihove prednosti prilikom upotrebe.
U simbolit komunikaciji proizvod i usluga nisu prisutni, te se komuniciranje realizuje jezickim
kodom, simbolirr znacima kao sredstvima prenosenja poruke s ciljem izazivanja zeljene reakcije
(kupovine proizvod usluge). Osnovni problem simbolicke komunikacije jeste u raoguénosti

razli¢itog tumacenja poruke.

4.1. Interpersonalno marketing komuniciranje

Interpersonalno  marketing  komimiciranje  predstavlja osnovni, elementarni  oblik
komuniciranja.To je proces prenosenja misli jezikom (i/ili nekim drugim simbolom), realizuje se
direktno izmedu komunikatora i primaoca promotivne poruke, pri ¢erau se u ulozi posiljaoca i
primaoca mogu pojaviti pojedinci i manje grupe u cilju dobijanja neposredne povratne

informacije.

Jedna od osnovnih karakteristika interpersonalne marketing komunikacije jeste reciprocna
izmena uloga, $to znaci da ucesnici ovog procesa jednom mogu imati ulogu posiljaoca, a drugi
put ulogu primaoca. Reciprotna razmena poruka kao slede¢a karakteristika procesa
komunikacije proizilazi iz prethodne, a zasniva se na kodiranju i dekodiranju promotivne poruke.

Na proces kodiranja i dekodiranja utice sveukupno zivotno iskustvo, licnost i motivi ucesnika u
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komunikaciji. Efikasnost interpersonalnog marketing komuniciranja je velika zbog malog
»gubitka" (rasipanja) informacija, jer se ono odvija u neposrednom kontaktu gde se nesporazumi

brzo otklanjaju, a moguce je i potpomaganje gestovima, mimikom, predznanjem i sli¢nim.

Li¢no komuniciranje uvek postoji, bez obzira da li to marketing komunikator zeli ili ne. Ono
moze biti pozitivho i negativno, Sto znaci da je pri planiranju promocije neophodno planirati i

specijalne metode za ja¢anje pozitivnog ili suzbijanje negativnog misljenja.

Dakle, osnovne karakteristike interpersonalnog marketing komuniciranja mogu se sumirati na
slede¢i nagin®:

- Recipro¢na izmena uloga znaci da ucesnici procesa mogu jedanput biti posiljaoci a drugi
put primaoci poruke. Izmena uloga doprinosi moguénosti izjednaCavanja statusne pozicije
pojedinaca u grupi. Ovaj vid moze biti produzena faza masovne komunikacije.

- Recipro¢na razmena poruka proizilazi iz prethodne karakteristike a zasniva se na
kodiranju i dekodiranju promotivne poruke. Nairae, kodiranje (kao $to je ve¢ napred istaknuto)
predstavlja proces prevodenja misli u odgovarajuce verbalno-logicke sklopove. Dekodiranje
predstavlja obrnuti proces od prethodnog kada se verbalno jezicka struktura prevodi u odredene
mentalno-psiholoska znacenja primaoca. Pri tome su uz verbalne (jezicke) prisutni i razliciti
neverbalni (nejezicki) simboli (gestovi, reakcije, ponasanje i dr.) koji su u interpersonalnom
komuniciranju posebno prisutni i izrazeni.

- Kodiranje 1 dekodiranje se zasniva na Zivotnom iskustvu, li€nosti 1 motivima ucesnika u
komuniciranju. Ukoliko se posiljaoc i primaoc vise razlikuju to ¢e i razlika izmedu zeljenog i
prihvacenog sadrzaja komuniciranja biti veca i vice versa.

- Komunikacijsko ponasanje pripadnika primarnih grupa reguliSu selektivni mehanizmi
zna¢i da razliciti drusStveni slojevi primarnih grupa uspesno uspostavljaju i realizuju
komuniciranje.

- Ucesnici interpersonalnog komuniciranja uslovljeni su prirodom promotivne poruke i to
tako da su efikasnije one poruke koje: prezentuje poverljiva osoba narocito ako su izneti argumi
za 1 protiv; iz kojih individua moze da izvuce zakljucke koji logicno slede; i aktuelne, konkretne

i interpretativno obradene poruke su atraktivne odredenom okruzenju.

%% Jobber D., Fahy, I., Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, 2006., str. 87
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Prednosti ovog oblika komuniciranja su™:

- ucesnici u komuniciranju nalaze se u isto vreme u istom prostoru,

- svojim licnim autoritetom mogu doprineti donoSenju odluka,

- primalac poruke je poznat, informacije se ne gube,

- mogucnost brzog otklanjanja eventualnih nesporazuma,

- postoji moguénost prac¢enja reakcije sagovornika i govornika (kroz gestikulaciju, mimiku
i dr.) ¢ime se dobija celovitija informacija,

- lak$a moguénost kontrole.

. 41
Nedostaci su, u”™ :
- neekonomicnosti zbog malog broja u¢esnika u komuniciranju, i

- njenoj realizaciji na odredenom mestu i u odredeno vreme.

. . o oy .. . . . 42
Determinante koje pozitivno uticu na efikasnost komuniciranja ,,licem u lice" su™:
- vrsta proizvoda,

- vrednost noviteta inovacije proizvoda i

- njegov druStveni znacaj.

Ukoliko je re¢ o traznji proizvoda koji se retko kupuju i vece su vrednosti, informacije dobij
masovnim medijima su nedovoljne i potrosa¢ se licno obraca ,izvorima" za dopunske
informacije slucaju novog proizvoda, ili proizvoda, kod kojeg je stepen noviteta znacajan,
vaznost komunikacije ,,usta do usta" je veca u procesu prihvatanja proizvoda. Kod proizvoda
koji pruzaju odredeni drustveni status pojedincu - proizvodi statusa simbola (kuca, vikendica,
automobil, vrsta pi¢a koji konzumira i odluka o kupovini je podlozna vec¢em uticaju meduli¢nog
komuniciranja.

Uloga i miSljenje lidera u interpersonalnom komuniciranju zasluzuje da se posebno istakne. Nai
upravo ovaj oblik komuniciranja je nacin na koji lideri uti€u na ,,svoje" sledbenike. Masovni
medij utiCu direktno na primaoce poruka, ve¢ se komuniciranje obavlja posredstvom ,lidera

misljenja", koji istovremeno, mogu predstavljati i filter promena ili razaranja informacija.

4 Jobber D., Fahy, J., Osnovi marketinga, Data Status, Beograd, 2006., str. 88
“sto
“ Isto
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Lideri misljenja su takvi pojedinci, odnosno potrosaci, koji neformalno mogu mnogo uticati na
stavo ponasanje drugih potrosaca. Istovremeno, oni mogu biti znacajan izvor informacija za ¢lan
referentne grupe u fazama vrednovanja, odnosno formirania stava 1 preferencije za proizvod. Oni
redukuju riyik sledbenika u procesu prihvatanja novog proizvoda. Lideri misljenja se umnogome
razlikuju od svojih sledbenika, koji su mnogobrojniji (¢ine ¢ak i do 70% potrosaca). Generalno
posmatrajuci, lideri miSljenja primaju vise informacija iz masovnih medija i interpersonalnim
komuniciranjem. Oni su inovativni, druStveni, eksperti su za odredeno podrucje i viseg su

socijalnog statusa. Za njih je pruzanje informacija sledbenicima jedno psiholosko zadovoljstvo.

Izdvojenost lidera misljenja od ostalih Glanova zavisi od slede¢eg™:

m Personifikacije odredenih vrednosti tj. ko je ko?

m Strucnost i kompetentnost tj. Sta on zna?

m Drustvene i strategijske lokacije tj. koga poznaje unutar i izvan grupe? i

m Struktura grupe tj. koju ulogu ima u grupi?.

Neke karakteristike ,,lidera miljenja" su**:

1. Lideri misljenja se konformisu brze i lakSe normama drustvenog sistema nego Sto je to slucaj s
prosecnim sledbenicima;

2.Ne postoji ,,preklapanje" izmedu razli¢itih lidera mis$ljenja, Sto znaci da lider za jednu oblast
nije specijalista i za drugu oblast;

3. Lideri misljenja su ve¢i kosmopoliti od sledbenika, kontaktiraju sa viSe izvora izvan grupe
nego $to to Cine sledbenici;

4. Lideri miSljenja raspolazu tac¢nijim informacijama i kompetentniji su od sledbenika;

5. Lideri moraju biti pristupacni ,,svojim" sledbenicima i moraju participirati u komuniciranju;

6. Lideri moraju ucvrstiti poziciju i autoritet u odredenom drustvenom ili poslovnom sistemu;

7. Lideri su inovativniji od sledbenika i, obi¢no, viseg su socijalnog statusa.

# Keller K., Slu¢ajevi najbolje prakse u brendiranju - lekcije od najja¢lh svijetskih brendova, Lizdanje, Mass Media
Intenational, 2008, str. 198
H“ Ognjanov G., Integrisane marketinske komunikacije, CID Ekonomski Fakultet, Beograd, 2013., str. 232
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Ukoliko za to postoji moguénost, pozeljno je da preduzece identifikuje ,,svoje lidere misljenja"
na osnovu njihovog socio-ekonomskog statusa, da bi masovno komuniciranje i aktivnosti licne
prodaje usmerili tom segmentu s ciljem formiranja pozitivnog imidza za proizvode i preduzece u
celini. Time je veca verovatno¢a da ¢e pozitivne informacije o proizvodima i kompaniji biti
prenete na sledbenike, kao segment trziSta. Identifikacija lidera u cilju uticaja kao posrednika do

sledbenika je diskutabilna.

U teoriji su poznata dva metoda identifikacije lidera razmisljanja. Prvi je po principu trazenja od
pojedinca da identifikuje osobu koju smatra liderom misljenja za odredeni proizvod, a drugi je
sopstveno identifikovanje u kojem pojedinci daju misljenje o sopstvenom uticaju na druge
potrosace. Nakon identifikacije lidera misljenja komunikaciona strategija se moze usmeriti u
njihovom pravcu. Medutim, reSenje nije tako jednostavno, posto se navike i izloZenost medijima

ne poklapa, ¢ak se i razlikuje. Stoga je dosezanje do svakog lidera misljenja neizvodljivo.

4.1.1. Kultura govora (ortologija)

Zadatak marketing stru¢njaka (tu spadaju 1 eksperti promocije) jeste, izmedu ostalih,
permanentno razvijanje svesti o jezickoj kompetenciji u okviru sporazumevanja sa drugima, kao
i u usavrSavanju izrazavanja individua. Jezicka kompetencija moze obezbediti dodatne prednosti
u svakom komuniciranju, dok se njena nedovoljnost manifestuje u otezavanju komuniciranja i
ostvarenja uspeha. Marketing stru¢njak pored opste kulture mora obratiti posebnu paznju na
jezi¢ku kulturu kao n segment. Kultura ,, marketing govora " predstavlja*’:

m koriSc¢enje pravilnog i lepog jezika, odnosno govor,

m uspeSno objasnjenje i razjaSnjenje odredene teme,

m skladnost sa govornom situacijom, odnosno harmoniju izmedu govornika-sagovornika
govornika-auditorijuma i

m pridrzavanje govornom ponasanju - govornom bontonu (pazljivom slusanju, uctiv obrac¢anju,

* Keller K., Slu¢ajevi najbolje prakse u brendiranju - lekcije od najjaclh svijetskih brendova, Lizdanje, Mass Media
Intenational, 2008, str. 199

45



Jasmina Marjanovi¢ Integrisane marketing komunikacije u turizmu na primeru hotela ,,Holiday Inn“ Beograd

uklju¢ivanju u govomu situaciju, tolerantnosti, i dr.).

Dakle, marketing stru¢njak pored opste kulture li¢nosti raora posedovati govornu (jeziCku) i

misai kompetenciju.

4.1.2. "Marketing govor"

U interpersonalnom komuniciranju uopste, koriste se slede¢e vrste govora: pravilan, normala
kultivisan. Pravilan govor koristi standardni jezik. Pravilan govor ne mora biti i normalan s obzii

da se moze koristiti pravilno jezik, ali da se muca ili poseduje krestav, neprijatan glas.

Normalan govor je zdrav, bez govornih mana i ostvaruje univerzalne mogucnosti ljudskog gov
(sporazumevanje), ali ne koristi u potpunosti standardni jezik. Kultivisani govor zasniva se na
,najboljem" i autenti¢nom, a u ¢ijoj se osnovi koristi standardni govor. Jezik i govor marketing

stru¢njaka je kultivisan govor.

Interpersonalno komuniciranje realizuje se i u svim proraotivnim instruraentima. U nel
instrumentima ima veéu, a u nekima manju primenu ali je &injenica da je zastupljena u s'
promotivnim instrumentima. U ekonomskoj propagandi (npr. radio oglasi), unapredenju prodaje
(I demonstracije proizvoda, sajmovi i prodajne izlozbe), ekonomskom publicitetu i marketing pu
relationsu (npr. razgovori, konferencije za Stampu, seminari) i licnoj prodaji (npr. prodajne
prezentac prodajni susreti) priraenjeno je interpersonalno verbalno komuniciranje posredstvom
simbola tj. Marketing stru¢njak se u svojim aktivnostima susrece sa ovim verbalnim oblikom
komuniciranja tt se u daljem tekstu dati kratak osvrt na nekoliko elemenata kultivisanog govora

tj. ,,marketing jezika".

Karakteristike kultivisanog, pravilnog i dobrog marketing govora (jezika) su*®:

m osmisljenost

* Ognjanov G., Integrisane marketinske komunikacije, CID Ekonomski Fakultet, Beograd, 2013., str. 234
46



Jasmina Marjanovié¢ Integrisane marketing komunikacije u turizmu na primeru hotela ,,Holiday Inn*“ Beograd

m svrsishodnost

m ubedljivost

m razumljivost

m tacnost

m dinaraika govora
m harmonicnost

m glasnost i

m pravilnost.

Slika 4. Govor tela — vaZzan deo marketing komunikacije

Izvor: www.danas.rs, preuzeto 16.06.2015.

U aplikaciji marketing govora istovremeno nisu primenljive sve navedene karakteristike, Sto u
nekim slucajevima i nije potrebno. Npr. tacan govor ne mora uvek biti i ubedljiv. Informacija
moze biti razumljiva iako govor nije sasvjm pravilan, i dr. Medutim, stvaro kvalitetan govor
realizuje svoju informativnu funkciju ako postuje glavne kriterijume pravilnog i dobrog govora.

Osmisljenost podrazumeva postojanje dobro smisljene misli, koja se nastoji prezentovati. Vezba

govora nije nista drugo nego vezba u misljenju kao osnovnoj osobini dobrog govora.
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Svrsishodnost predstavlja postojanje svrhe odnosno cilja marketing govora. Komunikator nastoji
da prenese poruku i da njom postigne odgovarajuci efekat odnosno cilj. U suprotnom govor ¢e
biti bez svrsishodnosti, ako nije u skladu sa govornim nivoom primaoca. Nepoznavanje slusalaca
(ciljnog auditorijuma) moze dovesti do nejasnoce poruke (koriste se strani i nepoznati termini)

tada nije postignut zeljeni cilj.

Ubedljivost marketing govora temelji se na Cinjenicama, istini, jasnosti i dokumentovanom
tvrdenju. Pored toga, za ubedljivost govora potrebno je da prilikom izlaganja govornik u svom
stavu pokaze duboku veru, i ¢vrsto uverenje u snagu informacije, koju iskazuje. Najjaci
argument (oruzje) ubedljivog govora je istina, oslanjanje na jasnost, harmonicnost, i

dinamicnost.

Razumljivost je uslovljena tacnoscu, a predstavlja jasno izrazavanje misli komunikatora. Da bi
komunikatdr bio razumljiv potrebno je da mu predraet odnosno sadrzaj poruke bude jasan, a
istovremeno, da i sluSaocu poruka bude bliska. Jasna poruka u mislima, trebala bi biti i jasno
izrazena. Medutim, greske nerazumljivosti mogu se javiti u oblicima®’:

- dvosmislenost (amfibolija) - dvostruko znacenje,

- nepravilna kongruencija - u slozenoj recenici nepravilno slaganje reci, sintagmi i zavisnih
recenica,

- nepravilna upotreba stranih reci i izraza,

- preterana zbijenost iskaza, lapidamost,

- nekonkretno izlaganje o temi, itd.

Tacnost predstavlja zahtev za primenom pravih, adekvatnih reci, naroCito sinonima, fraza,
stilskih oznaka. Tacnost predstavlja zahtev precizne upotrebe reci, izraza i reCenica; bez
opsirnosti. Komunikator je u stanju da odgovori ovom zahtevu u slu¢aju kada poznaje veliki broj
reCi 1 njihovo precizno leksicko znacenje. Greske u tacnosti govora javljaju se u obliku:

m neadekvatne upotrebe reci, i

m koriS¢enja reci iz sadasnjosti za opisivanje proslosti.

* Ognjanov G., Integrisane marketinike komunikacije, CID Ekonomski Fakultet, Beograd, 2013., str. 236
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Dinamika govora predstavlja izbegavanje monotonije izlaganja putem promene tona i tempa
izlaganja, zahtevima misaonih i emotivnih raspolozenja. Dinamika govora obezbeduje
odrzavanja paznje sluSaoca i postizanje ubedljivosti i sugestivnosti. Nac¢ini postizanja dinamizma
marketing govora su posedovanje bogatstva izraza, sinonima, adekvatnih re¢i, konkretnog
imenovanja predmeta i pojmova, stilske figure, dakle, retorickih vestina ali 1 upotreba gestova i

mimike. Negativni efekti dinami¢nosti govora mogu biti izvestacenost ili patetika.

Harmoni¢nost govora predstavlja srazmerno razvijenu potpunu misao sa svim pojedinostima u
okviru recCenice, Sto nastaje kada se istovremeno primenjuju jasnost, pravilnost, i dinaraizam
govora. Harmonic¢nost govora se manifestuje u smenjivanju kratkih i dugih recenica, ili u okviru

slozene reCenice sro¢enih misli i ose¢anja, i njihove adekvatne intonacije.

Glasnost govora predstavlja cujnost govorne poruke. Glasnost govora znaci obezbedenje culnosti
glasa, reci i reCenica tako da poruka bude razumljiva. Kada je tih govor on obi¢no ne dopire do
sluSaoca, dok u suprotnom, preterana glasnost isto tako smeta prenosenju poruke, ali u vidu
zamaranja slusaoca i nesvesnog odupiranja od prijema tako prenete poruke. Glasnost govora nije
identi¢no sa intenzitetom (jaCina) glasa i visinom glasa. Jacina glasa se javlja kao rezultat
emocionalnosti i fiziCkog zamora, a visina glasa zavisi od treptaja glasa u jednoj sekundi. Dobra
glasnost govora obezbeduje se pravilnim koris¢enjem glasa i upotrebom toliko snage koliko je

neophodno da se sa najmanje napora dode do najboljeg utiska.

Pravilnost govora se manifestuje u postovanju gramatike (i pravopisa ako je re¢ o pisanom
govoru) tj. normi knjizevnog jezika (pravila izgovora, leksike, sintakse i stilistike). Medutim, Sire

shvaceno pravilnost govora ukljucuje i pravilnu artikulaciju.

Preterana upotreba postapalica, nepotrebne pauze u govoru, ponavljanje reci ili delova recenica,
zarauckivanje, brz i nejasan govor, gutanje slogova, siromaSan re¢nik, nerazumljiva recenica i dr.
su sve elementi nepravilnog govora, koji mogu biti rezultat steCenih navika ili govornih

poremecaja.
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4.2. Masovno komuniciranje

Komuniciranje je omogucilo ukljucivanje pojedinca u drustvo, ali i povezivanje ljudi ma gde oni
bili n zemljinoj kugli. Upravo su masovni mediji omoguc¢ili takvo povezivanje, ali, istovremeno,

i brz prenosenje ogromnog broja informacija sa svih tacaka, na sve tacke zemljine kugle.

Masovno komuniciranje je oblik komuniciranja kod kojeg se informacija upucuju preko
masovnih medija, po pravilu, velikom broju primalaca. Masovno komuniciranje je, osnovi,
proces manipulisanja (u pozitivnom smislu shva¢eno) simbolima sasvim odredenog znacenja
ciljem da se isti informativni sadrzaj, simbolicki uoblicen u informaciju, adekvatnim
komunikacionii tehnikama rasprostre simultano na Sirokom prostoru. Dakle, pretpostavke
masovnog komuniciranja s tehni¢ko resSenje pretvaranja ideja tj. njeno kodiranje, i sposobnost
dekodiranja tj. adekvatr ,,pismenost" primaoca i posedovanje tehnickih pretpostavki za prijem

poruka.

Slika 5. Masovno komuniciranje

vy

Izvor: aab-edu.net, preuzeto, 15.06.2015.
Masovno komuniciranje je indirektan oblik komuniciranja, s obzirom da posiljalac i primalac
promotivne poruke nisu direktno povezani, ve¢ putem masovnih medija, te se tako u isto vreme
promotivna poruka upucuje velikom broju potrosaca i potencijalnih potrosaca. Osnovni postulat
uspesne masovne komunikacije je identifikacija ciljnog ili ciljnih segmenata i upuéivanje takve

poruke koja bi obezbedila njihove informacione zahteve.
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Prednosti masovnog komuniciranja su sledeé¢e*™:

m raogucnost upoznavanja Sirokog auditorijuma sa promovisanim proizvodom, uslugom i
preduzecem,

m ckonomicnost, usled mogucnosti da se u relativno kratkom vretnenu, i na relativno Sirokom
prostoru, informiSe veci broj postojecih i potencijalnih potrosaca,

m pruzanje niza altemativnih moguénosti i skretanje paznje potrosaca u odredenom pravcu,

m posedovanje Sire kompetentnosti od licne komunikacije i

m mogucnost primene svih prednosti ovog vida komuniciranja.

Nedostaci masovnog komuniciranja manifestuju se u slede¢em:

®m u masovnom komuniciranju jednosmerno kretanje informacija ne omogucuje da primalac
direktno reaguje na priraljenu poruku. Povratne informacije, putem marketing istraZivanja,
odgodene su u vremenu i prostoru, tako da reakcija koraunikatora nastaje tek kasnije,

m bez obzira na duzinu emitovanja poruke ili pokrivanja prostora odredenim medijem -
verovatnoca je da nece svi segmenti potrosaca i potencijalnih potroSaca percipirati poruku a jos
manji broj kupiti proizvod,

m zbog delovanja velikog broja konkurentskih promotivnih poruka na potrosacevu percepciju,
primalac ih ne zapaza podjednako. Zapazenost zavisi od motiva, stava, trenutnog raspolozenja,
prethodnog znanja, obrazovanja i drugog,

m merljivost efekata masovnog komuniciranja je sloZena.

S obzirom da se u slucaju masovnog komuniciranja radi o velikom broju ucesnika na strani
primaoca, promotivna poruka moze izgubiti karakteristiku ,,specificnosti" a poprimiti oblik
,opStosti". Medutim, kako su za donosenje odluke o ponasanju potrosac¢a neophodne specifi¢ne,
a ne opste informacije, to je neophodno vodenje ra¢una o dvema merama. Prva se odnosi na
takvo organizovanje masovnog komuniciranja kojim ¢e se smetnje odnosno buka minimizirati, a
druga na kombinaciju instrumenata promocije u takav promotivni miks kojim ¢e specificnosti
promotivne poruke doc¢i do izrazaja odnosno imati ,,dejstvo" na potroSace i potencijalne

potrosace.

* Milanovi¢-Golubovié, V., Marketing menadzment, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd, 2004., str.
110
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Znacajan deo komuniciranja odvija sepisanim oblikom. Za razliku od verbalnog komuniciranja u
ovom slucaju ostaje pisani trag realizovanog komuniciranja. Pismeno komuniciranje predstavlja
prenos informacija izmedu dva i viSe subjekata pismenim putem sa ciljem realizacije razli¢itih
marketing aktivnosti. S obzirom na broj ucesnika, pismeno komuniciranje moze da nade svoje

mesto u interpersonalnom komuniciranju.

Prednosti pismenog komuniciranja, pored ve¢ iznetog, jesu i u mogucnosti trajnog ¢uvanja kao
dokumenta, zatim mogucénost prepisivanja, dopunjavanja i dopisivanja. Slabost u odnosu na
usmeno komuniciranje je u gubljenju personalnog i interakcijskog kontakta, i nemoguénosti

istovremenog pracenja reagovanja partnera.

U promociji se ¢esto koriste pisma koja ne traze odgovor i ne insistiraju na feedback-u. To je slu
oglasom, letkom, prospektom i katalogom koji imaju Siroku primenu u masovnom marl

komuniciranju.

4.3. Funkcije marketing komuniciranja

U teoriji komuniciranja, u odnosu na konsekvence koje se mogu proizvesti, s vremenskog as
postoje manifestne i latentne fiinkcije. Manifestne funkcije se odnose na oc¢ekivane rezultate 1
akti' koje se nastoje posti¢i komuniciranjem. Neocekivani rezultati proizlaze iz latentnih
funkcija. Nez funkcije komuniciranja nazivaju se disfunkcijama. Ista komunikaciona funkcija

moze imati istovre 1 funkcionalne i1 disfunkcionalne efekte.

S aspekta sadrzine komuniciranja i efekata koje ono moZe izazvati, funkcije** marketing
komunic su®:

m informativna,

m edukativna,

m distraktivno-rekreativno-estetska i

* Filipovi¢, V., Jani¢i¢ R., Strateski marketing, FON, Beograd, 2010, str. 67
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m persuazfvna funkcija.

Najznacajnija funkcija interpersonalnog i masovnog marketing komuniciranja jeste informativna
funkcija. Aktivnostima masovnih komunikacija drustvo obezbeduje ¢itavu mrezu kanala preko
ke transmituju informacije od izvora do recipijenata, da bi se oni obavestavali o zbivanjima
relevantne sve segmente zivota: drustvenog, ekonomskog, politickog, kulturnog i dr. Medijima i
sreds masovnih komunikacija (Stampa, radio, televizija, film) prenose se informacije masovnom
auditor Citalaca, gledalaca i slusalaca, ostvaruje se, dakle, informisanje, tj. Sirenje informacija ¢iji

je s saznanje o svetu koji nas okruzuje.

Informativna funkcija marketing komuniciranja realizuje se promocijom i njenim instrumentir
promotivnim miksom. Kompanija primenom promotivne poruke nastoji da njen sadrZaj (koji se ¢
na proizvode i/ili usluge ali i preduyetih aktivnosti) §to viSe priblizi interesima ciljne publike, tj.
ci trzistu 1 javnosti. Zapravo, promotivnim aktivnostima, kao i kontinuiranim komunikacijskim
razmene informacija, promotivnih poruka i podsticaja, kompanija deluje na svoje potrosace.
Komunikator promotivnim aktivnostima infc svoje potroSace i potencijalne potroSace, lica koja
prodaju 1 nude njihove proizvode i u distributere, dobavljaCe, finansijske institucije, poslovne
partnere, drustveno-politicke organi; kulturne i sportske radnike, sopstvene radnike, akcionare i
ostalu javnost. Primena (koriS¢enje) informacija od strane potroSaca i javnosti zavisi od niithovih
potreba i ocekivanja. §to znac¢i da promocija ne zavisi samo od sposobnosti komunikatora ve¢ i

od fleksibilnosti i prilagodljivosti primalaca informacija.

Informisanje je, dakle, u trziSno orijentisanom preduzecu, bitna funkcija komuniciranja s
trziStem. Svim oblicima promocije, bez obzira da li je re¢ o primeni ekonomske propagande,
licne prodaje, unapredenja prodaje, ekonomskog publiciteta, marketing public realtionsa,
direktnog marketinga, svaki oblik informiSe potroSace o proizvodima i uslugama ponudaca.
Krajnji cilj informisanja jeste ostvarivanje profita i formiranje pozitivnog imidza proizvoda i

kompanije.

Edukativna funkcija komuniciranja jeste da Sirenjem informativnih sadrzaja obezbedi

transmitovanje kulturnog nasleda i da obrazovno-vaspitnim delovanjem inovira i prosiruje znanje
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primalaca poruka. Edukativna funkcija promocije manifestuje se u obrazovanju potrosaca o

trziStu i proizvodima, te u pomoc¢i potrosacu za izbor njemu najadekvatnijeg proizvoda.

Distraktivno-rekreativno-estetska funkcija masovnog komuniciranja je, pored informativne i
edukativne, funkcija koju u sebi sadrzi veCina promotivnih poruka. Naime, zabavni ili
emocionalni ton omogucava estetski lakSe dozivljavanje pruzenih informacija. Svaka poruka
koja ima distraktivnu, rekreativnu i estetsku funkciju, po pravilu, iz sveta stvarnosti prenosi
licnost u imaginarni svet. Istovremeno, poruka se oblikuje joS i s namerom da pobudi na
emocionalno srastanje s njenim predmetom i sadrzajem da bi se ideja emocionalno i estetski

dozivela.

Persuazivna funkcija ne oznacava postojanje vrednosno neutralne informacije, ve¢ da je svaka
poruka specifican podsticaj, provociranje Zeljene reakcije. U promociji ovaj aspekt je sadrzan u
propagandnim porukama i to tako da persuazivna funkcija naglaSava dobitak, a edukativna i
informativna ucenje-obrazovanje, prikazano interesantno, lepo i zabavno (na primer, koris¢enjem

elemenata humora).”

4.4. Savremeni koncept marketing miksa i razvoj brend identiteta

Nil Borden, predava¢ na Poslovnoj $koli Univerziteta na Harvardu tvorac je pojma" marketing
miks". Termin postaje popularan nakon njegovog govora pred Americkom Marketinskom
Asocijacijom 1953. godine. Po Bordenu, marketing miks je predstavljao niz "sastojaka", koji bi,
kao kulinarski recept, mogli da stvore proizvod, sposoban da zadovolji potroSaca i njegove
prohteve. Tradicionalni koncept marketing miksa zasniva se na kombinaciji proizvoda, cene,
mesta (distribucije) i promocije, u cilju zadovoljenja potreba potrosaca. Nova marketing
paradigma oslanja se na komuniciranje svakim elementom marketing miksa posebno. Proizvod
komunicira kvalitetom i dizajnom, sa ciljem da zadovolji potrebe potrosaca i prevazide njihova

ocekivanja. Oblik, pakovanje, boja i druga obiljezja takode su vazni. Cena komunicira

% Filipovié, V., Jani¢i¢ R., Strateski marketing, FON, Beograd, 2010., str. 70
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uskladenos¢u sa kvalitetom proizvoda. PotroSaci obi¢no percipiraju relaciju da niska cena znaci
slabiji kvalitet i obmuto. Distribucija Salje informaciju o dostupnosti i ekskluzivnosti proizvoda.
Promocija, kao najintenzivniji i najvise koriS¢en elemenat marketing miksa koristi razne svoje
oblike. Danas su istrazivanja, chat roomovi, forumi, prijatelji jedan od najznacajnijih nezavisnih
izvora primanja informacija, tako da se i promotivne aktivnosti okre¢u u tom smeru. Ne postaje
vazan samo proizvod kompanije; vazan je opSti utisak koji celokupna organizacija ostavi na
trziStu. Vazan je korporativni brend i imidZ kompanije. Korporativni imidz je ono ¢emu svaka
kompanija tezi, a to je da ostvari dugoro¢nu, pozitivnu sliku u o¢ima celokupne javnosti. Stoga je
vazno planski i osmiSljeno kreirati marketinske programe, strateski pristupiti planiranju

aktivnosti na svim organizacionim nivoima, a sve u cilju razvijanja identiteta brenda.

Identitet brenda je kljuan u ostvarivanju odnosa sa potroSacem i stvaranju iskustava potroSaca
sa brendom. Iskustva potroSaca sa nekim brendom, njegova trziSna prepoznatljivost,
prepoznavanje potrosaca u nekom brendu, utiCu na jacanje vrednosti korporativnog identiteta.
Stoga, savremene marketing koncepcije naglasavaju znacaj strateske analize, kako potrosaca,
tako i konkurencije, kao i internu analizu, analizu samog brenda i kompanije koja iza njega stoji.
Analizom potrosaca, na bazi kvalitativnih istrazivanja, dolazi se do podataka, kakav stav i
percepciju potroSaci imaju prema nekom brendu. Analiza konkurencije proucava jake i slabe
strane konkurenata, dolazeci do zakljucaka u kojem segmentu treba delovati i kako. Medutim, ne
zaboravimo c¢injenicu da danas uspeSne kompanije ulazu ogromne napore u stvaranju

prepoznatljivog brenda, upravo iz razloga sve izrazenije konkurencije i sve teze diferenciranosti.

Uzmimo samo u obzir podatak da je svega 5% kupaca verno odredenom brendu, a 68% ucestalo
menja proizvode i marke koje kupuje. Cak 73% kupaca koristi pet ili vise razli¢itih ,, kupovnih
kanala" (trgovine, on-line kupovina, katalozi i dr.), a svega Cetvrtina redovno obavlja svoju
kupovinu u jednoj odredenoj trgovini. Ovaj podatak nam govori koliko kompanije moraju biti
spremne na promene i imati u vidu alternativne strategije brendiranja. Samim tim se od najvece
vaznosti istiCe analiza same kompanije, koja ukljucuje resurse i raspoloziva sredstva kompanije,
analitiku korporativnog brenda, strategije i taktike, kao i analizu vrednosti samog brenda.
(Kompanija Brand Finance, svetski liderna trzistu merenja vrednosti koroprativnog brenda, meri

vrednost globalnih i afirmisanih brendova kompanija. Kompanija Coca-Cola ima vrednost
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brenda 32 miliona dolara. U odnosu na vrednost kompanije, vrednost brenda je izrazena i ¢ini
32% ukupne vrednosti kompanije. Ovaj podatak nam govori o sve ve¢em znacaju korporativnog

brenda za preduzece, tretiranog kao deo nematerijalne aktive.)

Savremena koncepcija marketinga stoga upravo lezi u traganju za alternativnim strategijama koje
¢e povecati vrednost brenda. Jedan od znacajnijih autora u oblasti brendiranja, David Aaker,
smatra da je identitet brenda sastavljen od 12 dimenzija koje svrstava u 4 perspektive’':

1.Brend kao proizvod - podrucje proizvoda, atributi, kvalitet/vrednost, namene, korisnici, zemlja
porekla;

2.Brend kao organizacija - organizacioni atributi, lokalno nasuprot globalnom;

3.Brend kao osoba- personalitet brenda, odnosi brenda i kupca;

4.Brend kao simbol - vizuelne slike /metafore, naslede brenda.

Isti autor zamislja identitet brenda kao spoj osnovnog i prosirenog identiteta. Osnovni identitet
predstavlja centralnu i vanvremensku sustinu brenda, pri ¢emu on ostaje konstantan, ¢ak i kada
se brend prenese na druga trziSta i proizvode. ProSireni identitet obuhvata razne elemente
identiteta brenda, organizovane u smislene i koherentne grupe. Identitet brenda je rezultat brend
strategija koju kompanija sprovodi, a koje rezultiraju percepcijom potroSaca. Stoga savremena
marketing koncepcija prepoznaje suStinu brenda u odrazavanju eksterne i interne kulture
kompanije, naglasavaju¢i komunikativnu ulogu marketing miksa. Naglasavaju¢i komunikativnu
ulogu svakog pojedina¢nog elementa marketing miksa, u prvom redu se isti¢e vrednost za kupca,
pogodnost, cena i komunikacija. U tom domenu je bitno identifikovati vrednost (kako kompanija
moze da identifikuje Sansu za ponudu novih vrednosti?); stvoriti vrednost (ponuda vrednosti) 1

isporuciti je.

Primeri kompanije, koje imaju izrazenu komunikaciju sa ciljnom javnos¢u i odli¢nu percepciju
potrosaca su: Coca Cola, Microsoft, Intel, Singapore Airlines i Disney. Vrednost i snaga ovih
brendova se gradila uz stratesko razmiSljanje i pametno upravljanje, dugim nizom godina,
analitickim posmatranjem trziSta i potrosaca, uz stalnu interakciju. Mc Donalds nije definisao

svoj biznis kao pecenje pljeskavica. Kompanija je odrzala imidz formirajuci jedinstvenu li¢nost,

S Kennet C, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communication, Prentice Hall, NY, 2009., str. 67
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tj. dozivljavanje te licnosti sa kojom su kupci u aktivnoj interakciji. Prodavnice imaju poseban
vizuelni dozivljaj, drugaciji miris kuhinje, odnos zaposlenih, ali i poklone za decu, nagradne igre,
posebno pakovanje, pa i jedinstveni ukus. Savremena kompanija mora da zna da nije dovoljno
samo naci kupca. Neophodno ga je i zadrzati. Uz jasno koncipiranu savremenu viziju brenda, sa
definisanim vrednostima brendovskog identiteta, koji se zele posti¢i, uz zdravu organizacionu
kulturu, ona to zasigurno moze i treba. Poznavanje sebe kao organizacije i poznavanje nacina na

koji je javnost doZivljava, poéetni su koraci ka uspe$nom korporativnom brendiranju.>

4.5. Uloga medija u cilju razvijanja brendovskog identiteta

Poseban oblik integrisanih komunikacija kojim se razvija identitet brenda pripada medijima i
oglasavanju u medijima. Pored napomenutih prednosti elektronskog komuniciranja sa
stejkholderima, treba ista¢i znacaj oglaSavanja u medijima i njegov uticaj na identitet brenda.
Funkcionalni karakter proizvoda prenosi vrednost o brendu, sa jedne strane, dok mediji
predstavljaju sredstvo putem kojih ¢e se brend oglasiti. Putem medija kreira se svest o postojanju

brenda, sa ciljem da se potrosac uzbudi i informise.

Oglasavanje je forma pladene, nepersonalne komunikacije o  organizacijama,
proizvodima/uslugama, od strane odredenog sponzora. Nepersonalna forma komunikacije znaci
da ne postoji moguénost istovremenog povratka informacije od strane onog koji je prima. Vise
od 200 kompanija u SAD-u godisnje trosi viSe od 100 miliona dolara na oglasavanje. Oglasne
poruke se danas ne prenose samo preko Stampanih, elektronskih i interaktivnih medija. One
mogu da se prenose i putem: zidova, panoa, bilborda, kioska, prodavnica, krovova, transportnih
sredstava, unutrasnjih prometnih mesta, bioskopa, Soping molova, itd. Istrazivanje, koje je ove
godine sprovela kompanija Microsoft, potvrdilo je da je oglasavanje efikasnije ako se realizuje
preko Stampanih medija, nego preko televizije. lako su se sa razvojem elektronskih medija,

navike potrosaca promenile, Stampani mediji zauzimaju jedno posebno i veoma vazno mesto za

> Kennet C, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communication, Prentice Hall, New Y ork, 2009., str.
69
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promovisanje proizvoda. Postoje razli¢iti vidovi oglasa, poc¢ev od onih u crno-beloj boji ili
punom koloru, zasnovani na tekstu i ilustracijama, do ubacivanja raznih letaka, brosura i slicnog
materijala i njihovu distribuciju uz novine (u Srbiji postoji jako izraZzena tendencija ovog tipa

komunikacije i rasta prodaje).

Uloga magazina i novina se, u oglaSavanju, razlikuje od elektronskih medija zato §to omogucava
prezentaciju detaljnih informacija ¢iju brzinu procesuiranja odreduje sam potrosa¢. Selektivnost
je jedna od prednosti magazina, odnosno njihova mogucnost dopiranja do selektivne ciljne
publike. Prestiznost je vazna karakteristika ovog nacina oglasavanja jer ga tako potrosaci i
percipiraju. Troskovi oglasavanja u magazinima su relativno visoki, a nedostatak se ogleda i u

nedovoljnoj frekventnosti u odnosu na ostale medije, kao i u velikoj konkurentnosti.

Novine su najveéi medij za oglasavanje, posebno atraktivni za lokalne oglasivace i promovisanje
proizvoda/usluga na lokalnom nivou. Najvaznija karakteristika ovog na¢ina oglasavanja je velika
geografska pokrivenost, a sa druge strane i veliki nedostatak koji se ogleda u kratkotrajnosti.
Oglasavanje u dnevnim novinama nije jeftino, a da bi informisale potrosaca o postojanju brenda,
kompanije obi¢no zakupljuju prostor na nekoliko dana, $to opet, istiskuje vece troSkove. Da bi se
ispunila sve veca zahtevnost potroSaca, lokalne novine su dostupne i na Internetu. Domaci
novinski web-portali se medusobno takmice u dizajnu 1 stilu pisanja, kako bi privukli ljude svih
generacija. Siroka penetracija trzista omoguéava oglasiva¢ima da svojom porukom dosegnu do

RV 53
svih trziSnih segmenata.

Oglasavanje u elektronskim medijima podrazumeva oglasavanje na televiziji, na filmu, na
diskovima i video-trakama. Televizija je multimedijalni servis, koji se kao sredstvo ekonomske
propagande, danas najefektivnije koristi u privlatenju paznje potrosaca. Ovim sredstvom
oglasavanja se brzo obuhvata Siroki auditorijum, uz visoku integraciju i dosezanje do velikog
broja trziSnih segmenata. Kao skup medij, izlozen je velikoj konkurentnosti, narocito od
momenta postojanja kablovske televizije. Televizija se kritikuje kao selektivan medij. Ipak

odredeni nivo selektivnosti je mogué, zbog razliCite kompozicije publike, kao rezultat

%3 Kennet C, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communication, Prentice Hall, New Y ork, 2009., str.
72
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programskog sadrzaja vremena emitovanja 1 geografskog pokri¢a programa. Kao medij, koristi
se najcesce kao direktni podsticaj prodajnoj aktivnosti. Prose¢an reklamni spot u trajanju od 30
sekundi na 4 najve¢e TV mreze u SAD, u udarnom terminu, vide ¢lanovi skoro 10 miliona
domacinstava. TroSak na hiljadu domacinstava iznosi 14 dolara. Kablovska televizija omoguéava
obracanje specijalnim grupama, koje su relevantne za brend, putem specijalizovanih kanala za
odredenu, posebnu oblast nteresovanja (sport, priroda, muzika, kriminalni filmovi i serije, itd.).
Tokom prosle decenije, uticaj reklamiranja preko masovnih medija je drasticno opao (video
rekorder, daljinski, kablovska TV, satelitske antene, internet, nacin zivota). Samo19% gledalaca
je izjavilo da gledaju reklame tokom programa. Stoga se posebno vodi racuna o tajmingu i
periodu oglaSavanja proizvoda putem ovog medija. Najveci broj kompanija ¢e koristiti Internet
za oglasavanje (najcesce korisceni format za oglasavanje je e-mail), Sto je i jedan od razloga
uticaja globalne svetske krize. U velikoj Britaniji Internet je u poslednje tri godine najve¢i medij

za oglasavanje.

Cesto je radio zapostavljeni medij u brendingu. Karakterise ga visoka frekventnost, selektivnost,
ljudski glas i1 pokrivenost, dok je najveéi nedostatak nemogucnost duzeg zadrzavanja paznje
slusalaca i nedostatak slike. Veoma je vazno selektovati radio stanicu, na kojoj kompanija zeli da
se oglasi, iz razloga poznavanja demografskih struktura 1 preferencija njenih slusalaca. Jedna od
strategija se usredredivala na dva jedinstvena aspekta proizvoda: ime Absolut i prepoznatljiv
oblik flase. Kampanja je bila jedna od najuspesnijih u svetu i pretvorila ime Absolut u sinonim
za votku. Dok je prodaja svih ostalih zestokih pic¢a opala za preko 40 % u poslednjih 15 godina,
prodaja Absolut votke je porasla 10 puta i razni Absolut brendovi zajedno imaju udeo u trzistu

od 70%.

Interaktivni mediji danas zauzimaju znacajno mesto na polju brendiranja. Najinteraktivniji
mediji su Internet i mobilna telefonija. Pored pomenutih prednosti koje donosi Internet
tehnologija, neophodno je pomenuti i banere, kao najcesée koriS¢enu formu oglaSavanja,
pravougaonog oblika, istaknute na posebnom delu sajta. Usluga postavljanja banera se placa
oglasivacu. Klikom na baner otvara se Internet stranica kompanije, proizvoda, ili dogadaja i na

taj nacin se mogu dobiti potencijalni klijenti. Baner moze biti postavljen u formi flash banera,
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koji sadrzi audio, ili video animacije, kako bi potencijalnim potrosac¢ima bio privlacniji i time

povecao broj poseta.

Veliku Sansu za komuniciranje sa korisnicima pruza mobilna telefonija. Srbija je zemlja lider u
regionu, sa najvecom frekventnoscu koris¢enja mobilnih uredaja. Stoga je ovaj vid oglaSavanja
interesantan za domace oglasivace. lako mobilni marketing predstavlja jednu novinu, ova grana
telekomunikacija zahteva paznju. SMS system (Short Message System) predstavlja sistem
kratkih poruka, jako popularan medu korisnicima. Ovaj vid oglasavanja je poZeljan za promociju
pogodnosti koje nudi kompanija, popusta, akcija i obavesStavanja o novim brendovima. Nova
tehnologija pruza uslove za razvoj dodatnih usluga putem MMS-a (Multimedia Messaging
System), poruka koje pored teksta, sadrze sliku i zvuk. Najznacajnija usluga novih tehnologija je
pristup Intemetu preko mobilnog uredaja i razmena poruka iz jednog sistema u drugi. Putem
mobilnih uredaja se danas moze poruciti proizvod/usluga i jednostavno platiti. U tom segmentu

kompanije moraju da reaguju razvijajuci interaktivne sajtove i pospesujuci rad sa e-potrosacima.

Koliko je ovaj medij vazan za brendiranje pokazuju i neka novija istrazivanja, napominjuc¢i da
prodor mobilne telefonije od 10% moze uticati na privredni rast od 0,59%. Razvijanje medija,
novih tehnologija, podsti¢e kompanije da razmis$ljaju o nekim novim pravcima oglaSavanja, sa
ciljem $to obuhvatnijeg pristupa kupcu i nastojanjem da se brend $to bolje pozicionira i razvija, a

kroz njega kompanija njeguje imidz pozitivne, ozbiljne i druitveno-odgovorne kompanije.™

¥ Rakié, B., Marketing, Megatrend univerzitet, Beograd, 2010., str.134
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5. Hotel “Holiday Inn” Beograd

5.1. Osnovne informacije o hotelu

Belexpocentar je preduzece koje na trzistu Srbije predstavlja jednod od lidera u oblasti usluznih i
ugostiteljskih delatnosti. Preduzeée pruza pruza vrhunski proizvod, novu kulturu usluge i
organizacije. Sto se ti¢e lokacije hotela, on se nalazi na Novom Beogradu, u poslovnom jezgru
prestonice. Od medunarodnog aerodrome “Nikola Tesla” udaljen je 15 minuta voznje, a od
najuzeg centra grada 10 minuta voznje. Kombank Arena od hotela je udaljena svega 500 metara,

a od Sava Centra 1 km. Do Beogradskog sajma je potrebno 4.5 km.>

Slika 6. Spoljasnji izgled hotela

Izvor. http://www .belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.

> http://www.belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.
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Hotel Holiday Inn Beograd posluje u okviru kompanije Belexpocentar i multifunkcionalna hala

......

pocetka 2010. godine bio deo EXPO XXI Asocijacije Izlozbenih i Konferencijskih Centara. Od
2006. godine do danas u Belexpocentar hali je odrzano preko 250 razliCitih dogadaja i

konferencija.

Holiday Inn Beograd je hotel sa 4 zvezdice. Pripada svetskoj grupaciji InterContinental Hotels
Group. Vazno je istac¢i da je on jedan je od najsnaznijih brendova Sirom sveta. Tome su zasluzni
standardno visok nivo usluge, komfor koji se obezbeduje gostima u hotelu i prijatna atmosfera

koja nastaje kao specifi¢an spoj gostoprimstva i stru¢nosti personala.>®

Slika 7. Recepcija hotela

i
Izvor. http://www .belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.

38 http://www.belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.
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Sto se ti¢e soba, hotel poseduje:

. 140 komfornih soba; 2 sobe za osobe sa posebnim potrebama,

. Izdvojen sprat sa Executive Club sobama,

. Sobe za pusace i nepusace,

. Sefna recepciji (elektronski u EC sobama),

. Besplatna wifi i kablovska internet konekcija,

. Posluzenje u sobama 24 casa,

. Prijava boravka od 15:00 ¢asova, odjava boravka do 12:00 ¢asova i

. Satelitski program i Pay TV.”’

Slika 8. Sobe

Izvor. http://www.belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.

Restoran Singidunum odlikuje prijatan ambijent savremenih dizajnerskih nota. U restoranu

ljubitelji gastronomskih specijaliteta mogu uzivati uinternacionalnim jelima koja su napravljena

T http://www.belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.
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od najkvalitetnijih namirnica. Namirnice su servirane i prilagodene zahtevima modernog i
poslovnog gosta. U ponudi restorana se nalazi bogat bife dorucak, kao i A la Carte posluzenje

rucka i vecere.

U restoranu Singidunum organizuju se tematske veceri, promocije, intimna svadbena veselja i
poslovni ruckovi. Aperitiv bar Buzz je mesto gde se gosti mogu opustiti uz laganu hranu i pice i

uzivati u neformalnim sastancima sa prijateljima.

Slika 9. Restoran

Izvor. http://www .belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.

Fitne i spa centar hotela gostima omogucavaju.

. Potpuno opremljenu teretanu,
. Sobe za masazu i relaksaciju,
o Pakuzi,

o Saunu,

. Tursko kupatilo i

8

Ledenu peéinu’

3% http://www.belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.
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Slika 10. Fitnes i spa centar

Izvor. http://www .belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.

Prednosti belexpocentar hale su u slede¢im karakteristikama:

. Fleksibilnost prostora i savremena tehnologija omogucéava da gosti osmisljavaju prostor
prema vasim potrebama,

. Direktna veza sa hotelom Holiday Inn, gde klijenti mogu rezervisati smestaj radi njihove
udobnosti.,

. Kompletna podrska organizatorima kroz tehnicke usluge, smestaj, ketering, transfere,

marketing i organizaciju press konferencija,

. Konstrukcija hale bez potpornih zidova sa izvedenim tehni¢kim prikljuccima i
klimatizacijom,

. Organizacija skupova za viSe hiljada posetilaca (koncert, kongresi, sajmovi, sveCane
vecere),

. Garazni parking za 87 vozila i dodatni parking za 110 vozila u krugu hale Belexpocentar,
. Moguénost organizovanja sastanaka i seminara do 200 ucesnika u konferencijskim

salama hotela Holiday Inn i
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. Primena najstrozih evropskih propisa bezbednosti (protivpozarna zastita sa automatskim

. o v v 59
javljacima pozara).

Slika 11. Belexpocentar hala

Izvor. http://www .belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.

Holiday Inn Beograd raspolaze i sa 7 konferencijskih sala koje poseduju dnevno svetlo i
pregradne zidove. Hotel Holiday Inn Beograd ima strusnu podrusku koja je gostima na usluzi u
osmisljavanju i organizaciji svakog segmenta dogadaja. Pomazu gostima da se opredele za
odgovarajué¢e posluzenje, dekor, tehnicku opremu i da zajedno ucine dogadaj uspesnim i

nezaboravnim.

Konferencijske sale se nalaze na prvom spratu hotela i zahvaljuju¢i moguénosti medusobnog
spajanja, fleksibilnih su dimenzija, te su pogodne za organizaciju razli¢itih vrsta dogadaja. Pored
manjih konferencijskih sala, pogodnih za organizaciju sastanaka do deset ucesnika, na

raspolaganju su i velike sale koje mogu ugostiti i do 160 ucesnika.

3 http://www.belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.
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Slika 12. Konferencijska sala hotela

Izvor. http://www .belexpocentar.rs, preuzeto 10.05.2015.

5.2. Analiza finansijskih izvestaja preduzeéa ,,Belexpocentar — ogranak Holiday Inn

Beograd

Preduzece Belexpocentar d.o.0. je osnovano dana 16.4.2002. Sadasnji vlasnik preduzeca, firma
Gainsford investments Ltd kupila je preduzece oktobra 2004. godine. Od tada preduzece nije
menjalo vlasnika. U Agenciji za privredne registre su od tada registrovane slede¢e promene:

- povecéanje osnovnog kapitala preduzec¢a za 480.000 € (upisano u Agenciji za privredne
registre dana 15.3.2007),

- izvrsilo upis nove osnovne delatnosti (hoteli, moteli) dana 30.3.2007. godine,

- osnovalo ogranak bez svojstva pravnog lica (Belexpocentar — ogranak Holiday Inn Beograd)
istog dana,

- Dana 5.6.2008. izvrSena je i upisana u registar promena adrese sedista firme (preseljenje iz
Nebojsine 30 - Opstina Vra¢ar na Spanskih boraca 74 - Opstina Novi Beograd),

- dana 7.7.2008. godine izvrSeno je povecanje osnovnog kapitala preduzeca za 1.515.116.91 €,
tako da ukupni osnovni kapital preduzeca iznosi 2.000.000€,

- U skladu sa izmenama Zakona o privrednim druStvima osnovni kapital drustva evidentiran u

Agenciji za privredne registre iznosi RSD 163.257.179,90 i
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- U skladu sa izmenama Zakona o privrednim druStvima, upravljanje drustvom je
organizovano kao jednodomno, a organi upravljanja su Skupstina i 2 direktora. Navedena

promena je registrovana u APR-u.®

Preduzece je u 100% vlasnistvu firme Gainsford investments Itd iz Tortole. Osnovna upisana
delatnost preduzeca su "hoteli i slican smestaj". Ovim poslom se preduzece i bavi od 16.11.2007.

godine, kada je pusten u rad Holiday Inn hotel ¢iji je vlasnik i kojim upravlja Belexpocentar

d.o.o.

Na dan 31.12.2012. godine drustvo je imalo 118 zaposlenih, a na dan 31.12.2013. ima 99
zaposlenih. Starosna struktura zaposlenih je veoma povoljna (prosecna starost je do 37 godina).

Preduzece je izgradilo Hotel na Novom Beogradu. Hotel ima 140 savremeno opremljenih soba i
ukupnu povr$inu oko 8.000 m* U okviru Hotela se nalazi SPA centar sa teretanom, dakuzijem,
saunom i salonom za negu tela koji se stavlja na koriS¢enje gostima. Takode, Hotel raspolaze sa
restoranom (100 mesta). U sastavu kompleksa, preduzeée je vlasnik i visenamenske Hale

povrsine od oko 2.700 m”.

Sva oprema u Hotelu je na najvisem tehnoloskom nivou. Hotel na osnovu Ugovora o fransizi
posluje pod nazivom i po standardima IHG grupacije. Prilikom izgradnje i kasnijeg poslovanja,

Hotel se mora striktno pridrzavati standarda ove najvece na svetu hotelske grupacije.

01.06.2009 sa preduzecem ,,Savath Hospitality Management" potpisan je Ugovor o upravljanju
Hotelom. Ovim ugovorom Savath sa top menadzmentom preuzima upravljanje i nadgleda

rukovodenje i poslovanje hotela.

U vlasnistvu preduzeéa je i viSenamenska Hala koja se nalazi odmah uz Hotel. Dana
29.12.2009.godine sa preduze¢em Savath HM potpisan je Ugovor o upravljanju Halom koji
stupa na snagu 04.01.2010. godine. Dana 04.06.2013. je stupio na snagu Sporazum o raskidu

ugovora o upravljanju Hotelom i Halom sa Savath Hospitality Management.’’

% hitp://www.apr.gov.rs/, preuzeto 08.05.2015.
%1 http://www.apr.gov.rs/, preuzeto 08.05.2015.
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Bilans stanja i uspeha preduzeca za 2012. 1 2013. je prikazan slede¢im tabelama:

Bilans stanja sa stanjem na dan 31.12.2013. godine
iznosi u 000 dinara

. - AOP
Naziv pozicije O it e e s Prethodna

godina
A. STALNA IMOVINA
(002+003+004-+005+009) 001 1.375.223 1.395.858
III. NEMATERIJALNA ULAGANJA 004 113.820 115.162
IV. NEKRETNINE,POSTROJENIJA,
OPREMA 1 BIOLOSKA SREDSTVA 005 1.261.403 1.280.696
(006+007+008)
1. Nekretnine, postrojenja i oprema 006 1.261.403 1.280.696
B. OBRTNA IMOVINA (013+014+015) 012 741.933 682.720
1. ZALIHE 013 7.711 14.233
I1I. KRATKOROCNA
POTRAZIVANJA, PLASMANI I 015 734.222 668.487
GOTOVINA (016+017+018+019+020)
1. PotraZivanja 016 25.764 17.500
3. Kratkoro¢ni finansijski plasmani 018 34.393 18.058
4. Gotovinski ekvivalenti i gotovina 019 39.251 14211
5. Porez na dodatu Xredpost 1 aktivna 020 634.814 618718
vremenska razgrani¢enja
V. ODLOZENA PORESKA
SREDSTVA 021 0 2.120
G. POSLOVNA IMOVINA
(001+012+021) 022 2.117.156 2.080.698
Dj. UKUPNA AKTIVA (022+023) 024 2.117.156 2.080.698
A. KAPITAL (102+103+104+105+106-
107+108-109-110) 101 82.955 76.189
I. OSNOVNI I KAPITAL 102 163.257 163.257
VII. NERASPOREDIJENI DOBITAK 108 51.426 44.660
VIII. GUBITAK 109 131.728 131.728
B. DUGOROCNA REZERVISANJA I
OBAVEZE (1124113+116) 111 2.025.433 2.004.509
I. DUGOROCNA REZERVISANJA 112 887 713
Illi ?)UGOROCNE OBAVEZE (114 + 13 1.994.756 1.978.718
2. Ostale dugoro¢ne obaveze 115 1.994.756 1.978.718
III. KRATKOROCNE OBAVEZE
(117+118+119+120+121+122) 116 29.790 25078
1. Kratkoro¢ne finansijske obaveze 117 1.129 2276
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3. Obaveze iz poslovanja 119 14.785 15.191

4. Ostale kratkoro¢ne obaveze 120 4213 481

5. Obaveze po osnovu poreza na dodatu

vrednost i ostalih javnih prihoda i pasivna 121 9.663 7.130

vremenska razganicenja

V. ODLOZENE PORESKE OBAVEZE 123 8.768 0
G. UKUPNA PASIVA (101+111 +123) 124 2.117.156 2.080.698

Bilans uspeha u periodu od 01.01.2013 do 31.12.2013. godine
iznosi u 000 dinara

. . e AOP
Nazlv pozicije 0 Tekuéa godina Prethodna godina
I. POSLOVNI PRIHODI
(202+203+204-205+206) 201 490911 520.899
1. Prihodi od prodaje 202 457.323 484.899
5. Ostali poslovni prihodi 206 33.588 36.000
IL. POSLOVNIZI}ZA)SHODI (208 do 207 468.575 527941
1. Nabavna vrednost prodate robe 208 4.632 4.854
2. TroSkovi materijala 209 71.420 77.921
3. Tr.os.lfoyl zarade}, naknada zarada i 110 171.802 206.986
ostali li¢ni rashodi
4. Troskov.l amortizacije 1 211 34773 34.059
rezervisanja
5. Ostali poslovni rashodi 212 185.948 204.121
II1. POSLOVNZIOI7))OBITAK (201- 213 22336 0
IV. POSLOVNZIO?)UBITAK (207- 214 0 7042
V. FINANSIJSKI PRIHODI 215 1.757 2.940
VI. FINANSIJSKI RASHODI 216 1.662 1.887
VII. OSTALI PRIHODI 217 1.383 1.244
VIII. OSTALI RASHODI 218 6.161 1.903
IX. DOBITAK I1Z REDOVNOG
POSLOVANJA PRE
OPOREZIVANJA(213-214+215- 219 17.653 0
216+217-218)
X. GUBITAK 1Z REDOVNOG
POSLOVANJA PRE
OPOREZIVANJA (214-213- 220 0 6.648
215+216-217+218)
B. DOBITAK PRE 223 17.653 0
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OPOREZIVANJA (219-220+221-
222)
V. GUBITAK PRE
OPOREZIVANJA (220-219+222- | 224 0 6.648
221)
2. OdlozZeni poreski rashodi
perioda
DJ.NETO DOBITAK (223-224-
225-226+227-228)
E.NETO GUBITAK (224-
223+225+226-227+228)

226 1.691 295
229 15.962 0

230 0 6.943

Kao sto vidimo, u 2013. godine je preduzece ostvarilo dobitak od 17.653, dok u 2012. nije imalo
dobiti. U 2012. godine su bili ve¢i poslovni prihodi u odnosu na 2013. U 2012. godini je ostvaren
poslovni prihod od od 520.899, a u 2013. 490.911. No, i pored smanjenja poslovnih prihoda u
2013. godini, preduzecée ostvaruje dobit. Razlog je u tome Sto je doslo do smanjenja poslovnih
rashoda, pogotovo troskova zarada, naknada zarada i ostali licni rashodi sa 206.986 u 2012. na

171.812 u 2013. godine.

U sledeca dva grafikona prikazacemo strukture poslovnih rashoda preduzec¢a u 2012. i 2013.

godini.

Struktura poslovnih rashoda
preduca u 2012. godini

B Nabavna vrednost

4,854 prodate robe

|

206,986

B Troskovi materijala

Troskovi zarada, naknada
zaradai ostali licni rashodi

M Troskovi amortizacijei
rezervisanja

34,059

M Ostali poslovni rashodi
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Struktura poslovnih rashoda
preduzeca u 2013. godini

B Nabavna vrednost
4,632 prodate robe

’ B Troskovi materijala
™ Troskovi zarada, naknada
zaradai ostali li¢ni rashodi
M Troskovi amortizacijei
rezervisanja

34,773 M Ostali poslovni rashodi

5.3.. Promotivni miks hotela “Holidaylnn”

Trziste u hotelskoj industriji je izuzetno konkurentno. Na njemu dominiraju brojn i veoma velike
medunarodne hotelske grupacija . Od 2004. godine , hotel Holidaylnn je postao svetski lider u
smislu broja soba na raspolaganju. U tabeli 1 su rangirane Top 10 hotelskih grupa na osnovu

dostupnosti soba.
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Tabela 2. Hotel Group Rankings: Rooms Available Rank

Hotelska grupa | Zemlja Broj | Brojsoba %
hotela promena
(soba)

1 InterContinental | Velika 3520 [536318 +4.0
Britanija

2 Cendant USA 6403 |[518435 -33

3 Marriott USA 2656 | 479 882 +5.7

4 Accor Francuska | 3 894 | 453 403 +2.9

5 Choice USA 4810 | 388618 +4.0

6 Hilton Corp. USA 2161 | 349965 +4.0

7 Best Western USA 4110 (310245 +0.4

8 Starwood USA 738 229 247 +1.0

9 Carlson USA 881 147 624 +4.0

10 | Hilton Int. Velika 412 99 364 —1.1
Britanija

Izvor: MKG Consulting Database 03/04, preuzeto, 18.06.2015.

U Kanadi i Sjedinjenim Ameri¢ckim Drzavama Holidaylnn je sproveo intenzivan program
renoviranja u 2003. Svi novi hoteli su u skladu sa novim standardima . Holidaylnn prototip ¢e
imati internet velikih brzina ( Wireless) u svakoj sobi , iako kompanija se nije odlucila da li ¢e
naplatiti tu uslugu . Sproveden je plan za otvaranje 25 novih prototipova tokom tri godine ( 2003

do 2005 ) .

Hotelski brend je redizajniran da podseti putnike legendarnog HolidayInn na prosla vremena.

Direktori preduzeca veruju da u brendu postoji znacajan kapital.
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Slika 13. HolidayInn Express, jedan od brendova hotela

Holiday Inn

Express

Izvor: mymadrid.org, preuzeto, 19.06.2015.

5.4. Promotivne strategije

Hotel HolidayInn u svom poslovanju praktikuje strategiju promocije push. To podrazumeva da
se na glavnom ulazu hotela pozdravi gost, nose mu se prtljag i torbe, gost se proverava u listi
rezervacija i gostu se pokazuje njegova soba. Taj prvi utisak je veoma vazan za gosta jer mu time

pokazuje gostoprimljivost i veoma dobru usluznu ponudu hotela.
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Slika 14. Screenshot HolidayInn

ﬂ Holiday Inn

40

Welcome

Tom Davis

Membership Levek: CLUB
Member #: 231599660
Points Balance: O

Coaporate 1D

FIND A HOTEL

Izvor: apps.microsoft.com, preuzeto 17.06.2015.

5.4.1. Oglasavanje

Hotel Holidaylnn obi¢no se predstavlja Stampanim oglasavanje. Njega najvise koristi kao
sredstvo medija. Planer hotela daje viSe informacija o ugostiteljskim uslugama hotela i kako se
organizuju dogdaji u hotelu kao $to su svadbe, godisnji sastanci i edukativni programi. Osim toga
Stampani mediji objasnjavaju vise o tome kakav je tip sobe u hotelu. Hotel nudi svojim gostima

Casopise kojim se oni informis$u o celokupnoj lepezi njihovih usluga.

"Holiday Inn Beograd" je implementirao strategiju pojavljivanja na drustvenim mrezama u
cilju prezentacije proizvoda i kapaciteta pocetkom ove godine. Na samom startu odabrali su da
budu prisutni na "Facebook"-u, "Twitter"-u i "LinkedIn"-u putem zvani¢nih naloga hotela

"Holiday Inn Belgrade".
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Slika 15. Facebook stranica Holidaylnn hotela u pragu

Izvor: https://www.facebook.com/HolidayIlnn/photos, prezeto 18.06.2015.

Precizno odreden izgled stranice, odabir fotografija, propratnog teksta po unapred je definisano
korporacijskim pravilima. U ovom hotelu je studiozno, dobro osmisljeno i pazljivo planiranje

recept za kontinuirani uspeh putem kvalitetnog sadrzaja, Sto potvrduje i broj pratilaca.

Slika 16. HolidayInn Abu Dabi naTwitter-u

Izvor: https://twitter.com/holidayinnauh, pregledano 19.06.2015.
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Slika 17. Reklamne poruke hotela HolidayInn u Kanadi

Izvor: http://www.racreative.ca, prezeto, 16.06.2015.

5.4.2. Li¢na prodaja

Hotel HolidayInn u svojoj promociji i marketinsSkom komuniciranju koristi telefonske pozive za
prodaju svojih usluga koje se nude u hotelu. Pored toga, oni Salju svog direktora prodaje da li¢no
prodaje usluge potencijalnim kupcima. Obi¢no pod potencijalnim kupcima se smatraju oni koji
su zainteresovani da u hotelu planiraju neki dogadaj kao $to je edukativni seminar, konferencije,
poslovni sastanak ili vencanje. Hotel uvek zeli da bude ukljuen u organizovanje poslovnih

sastanaka koje su pogodne za njihove klijente.

5.4.3. Prodaja

Hotel HolidayInn nudi ¢lansku kartu svojim potencijalnim kupcima. Sa karticom hotela kupci u
hotelu HolidayInn imaju mnoge pogodnosti. Ove kartice daje kupcu pravo da imaju popust u

hotelu. Takode pomaze korisnicima da udu u hotel bez Cekanja, $to nije slucaj sa ostalim
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posetiocima hotela. Hotel nudi nize cene vikendom, sezonske cene sa popustima i incentive

putovanja i planove za svoje klijente kao deo njihovog promovisanja prodaje.

5.4.4. Odnosi sa javnoscu

Sluzba za odnose sa javno$éu hotela HolidayInn je jedan od najboljih u Srbiji. Sto se ti¢e ovog
odeljenja, odnosi sa javnos¢u hotelu Holidaylnn pomazu da stekne prednost u odnosu na druge
hotele u Srbiji i Beogradu. Osim toga Holidaylnn na svetskom nivou, ima rangirano visoko
mesto broj Cetiri Sto se tiCe kvaliteta ugostiteljskih usluga. Time hotelu Holidaylnn sluzba za
odnose s pomaze da bude Sto kvalitetniji na trzistu hotelskih usluga. Mnoge priznate li¢nosti vole

da koriste hotel za dogadaje.

5.5. Programi lojalnosti

IHG Rewards Klub je jedan od najvecih svetskih programa lojalnosti. Kartica je besplatna i
moze se dobiti, na primer, za ulazak u klub u bilo kom HolidayInn hotelu ili na Crowne Plaza.

Klubu se posetioci mogu pridruziti online na www.ihg.com/revardsclub.

Kada se uclanjuje, kupac bira target za prikupljanje poena. IHG Rewards klub je jednostavan i
lak program lojalnosti sa slede¢im karakteristikama:

- Li¢ni online racun,

- produzeni boravak (na zahtev),

- Garantovana dostupnost soba za ¢lanove Platinum karticai

. . . .. . )
- sakupljenipoeni se mogu preneti izmedu ra¢una.’

52 http://www.finland holidayinn.com, preuzeto 17.06.2015.
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Zakljucak

Osnovna uloga integrisanih marketing komunikacija je dugoro¢na kvalitetna komunikacija
kompanije sa potrosacima i unapredenje prodaje proizvoda i usluga. Osnovne karakteristike
integrisane marketing komunikacije su strateske, dvosmeme i ciljaju na specificne potrebe
potrosaca. Zaposleni na svim nivoima menadzmenta moraju biti svesni mnogih zakonskih i

etickih problema koji u danasnje vreme okruzuju marketing komunikacije.

Preduzeca koriste marketing komunikacija s ciljem da kupcima prenesu informacije o tome
koliko proizvod ili usluga koji oni nude ima koristi i vrednosti za njih. Kao sto smo videli u
diplomskom radu, elementi integrisanih marketing komunikacija su privredna propaganda,
direktni marketing, unapredenje prodaje, odnosi sa javnoscu, publicitet i licna prodaja. Mozemo
zakljuciti da svi elementi integrisanog marketing komuniciranja igraju vaznu ulogu u poslovanju

hotela “Holiday Inn”.

Integrisane marketing komunikacije predstavljaju vazan alat u trziSnom nastupu preduzeca. Bolja
primena koncepta integrisanih marketing komunikacija moze uspeSnije da utiCe na

pozicioniranje preduzeca koja posluju u vremenu turbulencija i neizvesnosti na trzistu.

Integrisane marketing komunikacije se ogledaju kao sistem putem kojeg preduzeca koordiniraju
elemente promocionog miksa. Promocioni miks predstavlja osnovu savremenog poslovanja,
orude koje marketing koristi u nastupima na trziStu. Zahvaljujué¢i promocionom miksu,

preduzece Salje jasne poruke ciljnim kupcima u procesu marketing komuniciranja.

Merenje efikasnosti pojedinih oblika promocije nosi brojne teskoce, koje se joS samo dodatno
usloznjavaju kada treba utvrditi njihov kombinovani efekat. Dva nivoa integracije i brojne
navedene dimenzije integrisanja, ¢ine zadatak utvrdivanja efekata izuzetno komplikovanim. Zato
autori Pikton i Hartli izvesno resenje ovog problema vide u evaluaciji procesa integrisanja pre
nego u merenju njegovog proizvoda. Njihov model se stoga zasniva na pretpostavci da visi nivo

integrisanja povecava pozitivne efekte Sto je objasnjeno konceptom kontinuuma IMK. Tako,
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kombinovanjem nivoa i dimenzija integrisanja, po misljenju autora, dolazimo do prihvatljivog

nacina merenja kvaliteta integracije marketing komunikacija.

Na kraju, ipak treba re¢i da na ovakav nacin bazi¢an problem merenja IMK nije u potpunosti

reSen, te da ovaj model vise odgovara merenju dostignutog stepena integracije.

U kreiranju strategije marketinsSkog komuniciranja, hotel Holidaylnn je zakljucio da su Cetiri
najvaznije usluge (sadrzaja) za goste hotela sledece:

- pruzanje usluge pristupa interneta (velikih brzina),

- konforman prostor u sobama,

- puna usluga i prostori za poslovne sastanke i

- jak program lojalnosti.

Hotel nudi svaka od ova Cetiri poslovna sadrzaja i obimna istrazivanja koje je hotel uradio

pokazala su da gosti hotela se Zele ¢vrs¢e da vezuju za hotel i da budu njihovi stalni gosti.

Hotel “Holiday Inn” Beograd koristi sve elemente integrisanih marketing komunikacija u svom
trziSnom nastupu. Imaju dobro ureden sajt, redovno ucestvuju na sajmovima, reklamiraju se
preko Tv-a i internet. Takode, mnogi studeni obavljaju stru¢ne prakse u hotelu, vr$e prezentacije
na raznim konferencijama. Hotelom upravlja profesionalni menadzment koji ima dugogodisnja

iskustva u stvaranju efikasnih marketinskih komunikacija.

U radu je potvrdena glavna hipoteza da integrisane marketing komunikacije uti¢u na poboljSanje
prodaje i lakSu komunikaciju sa potrosa¢ima. U radu su opisane i analizirane prednosti i efekti
integrisanih marketing komunikacije. Preduze¢a u turbulentnom trzistu koje se stalno menja
moraju izgradivati mehanizme komunikacije sa svojim krajnjim potrosac¢ima. To rade pomocu
elemenata promocionog miksa. Na konkretnom primeru smo videli da hotel ,,HolidayInn*
efikasno komunicira sa svojim korisnicima usluga preko raznih oblika promocije §to uti¢e na

toda hotel svake godine ima povecanje prihoda i grade nove hotele po svetu.
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