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Uvod

Dve vazne funkcije poslovanja jednog preduzeca ili kompanije jesu marketing i
inovacija. Pritom, glavni zadatak marketinga jeste da privu€e i zadrzi kupce, uz
ostvarivanje profita. Marketing stru€njaci to postizu koris¢enjem instrumenata
marketing miksa (proizvod, promocija, cena i distribucija) utiCu¢i na stvaranje
predstave kod potroSaca o preduzecu i njegovim proizvodima/uslugama. Njihovim
zajednickim delovanjem proizvodi se uvecani efekat. S obzirom da se potrebe kupaca
stalno menjaju, preduzece koje prati promene imace zagarantovan uspeh i ostvarice

dugoro¢no zadovoljstvo, $to je zapravo i ciljf marketinga.

Danas, marketing pored dobrog proizvoda, pristupatne cene i dostupnosti
prozvoda, podrazumeva i komunikaciju sa trenutnim i buduéim ciljnim grupama.
Komunikacija podrazumeva prenosSenje poruke koriS¢enjem medija, od poSiljaoca do
primaoca. Jedna od bitnijih pretpostavki kupoprodajnog procesa je upravo marketing
komunikacija, odnosno promocija. Promocija omogucéava razmenu informacija izmedu
proizvodacCa ili ponudacCa usluge i kupaca kao i njihovo prenoSenje poruka

potencijalnim kupcima ili potrosacima.

Promocioni miks obuhvata oblike komunikacije koje marketari mogu koristiti za
formiranje strategije komunikacije jednog preduzeé¢a i koji sluze menadzerima
preduzeca da bi na najbolji moguéi nacin preneli svoju poruku potencijalnim

potrosacima.

U ove oblike ili instrumente marketing komunikacije spadaju tehnike masovnih
komunikacija (propaganda/oglasavanje, unapredenje prodaje, publicitet i sponzorstvo)
i tehnike direktnih komunikacija (licna propaganda, internet marketing i drirektni

marketing).

Od svih intrumenata marketing komunikacija najvise se koristi propaganda, iz
razloga $to moze uticati na veliki broj ljudi u jednom trenutku. Osnovni zadatak ovog

oblika komunikacije jeste da podstakne kupovinu odredenog proizvoda/usluge.




Potrosaci Cesto nemaiju Zelju ili potrebu za nekim proizvodom ili uslugom dok ih neki
stimulans kao $to je propaganda ne pokrene. Propagandne poruke zapravo oslikavaju

proizvode i usluge pomocu kojih potrosaci zele da zadovolje svoje potrebe.
Propaganda ili medijsko oglasavanje ima viSestruki znaCaj za celokupne ucesnike
marketing procesa komuniciranja, a njen osnovni cilj jeste da informiSe potrosace o

proizvodima/uslugama preduzeca.

Predmet istraZivanja

U situaciji uslovljenoj komunikacijom potrosa¢i su izlozeni stimulansima
(informacijama) kako bi doneli najbolju odluku. Pritom, potro$aci koji su zainteresovani

za kupovinu lakSe podleZzu uticaju propagande nego ostali potrosaci.

Predmet ovog rada odnosi se na analizu procesa delovanja medijskog oglasavanja

ili propagande na potroSace i njihovo odlucivanje u kupovini.

Cilj istraZivanja

Cilj ovog istrazivanja zasniva se na deskripciji i objasnjenju delovanja propagande
na ponasanje potro$aca, odnosno kako potrosSaci prikupljaju informacije o razli€itim
opcijama, kao i nacin na koji koriste iste, kako bi izabrali jedan od konkurentskih
brendova. Istrazivanje je zasnovano na primeru Coca Cola kompanije kao jedne od
najuspesnijih svetskih kompanija, sa ciliem ukazivanja na znaCaj dobro smisljene
propagandne kampanje, po kojima je ova kompanija zbog svoje jedinstvenosti medu

prvima, za stimulisanje potroSa¢a na kupovinu proizvoda.

Hipoteze

Generalna hipoteza — Propaganda kao instrument komunikacionog miksa podsti¢e

trenutne i potencijalne potroSace na donoSenje odluke o kupovini prozvoda/usluga.




Pomocdéne hipoteze :

e Pomocu marketing komunikacija kompanije informiSu, ubeduju i podsecaju
potroSace o proizvodima i brendovima koje prodaju.

e Potrosaci se ne rukovode uvek ekonomskim interesima, vec u velikoj meri na
njih utiCu i drugi faktori, kao Sto su marketinSke komunikacije kompanije sa

okruzenjem.

Metode istrazivanja

Proces izrade rada obuhvata prikupljanje grade i literature (strana, domaca
literatura, internet), koris¢enje analitickih metoda (analiza i dedukcija) i sintetickih

metoda (sinteza i indukcija).

Struktura rada

Rad se sastoji iz Cetiri dela, odnosno jedanaest poglavlja.

I deo - Osnovi marketing poslovanja

U prvom poglavlju autor objasnjava osnove marketing poslovanja, odnosno njegov

pojam i znacaj.

U drugom poglavlju definiSu se instrumenti marketing miksa i njihov medusobni odnos,

kao i nacCin njihovog koriS¢enja, kako bi se zadovoljile potrebe odabranih trzidnih

segmenata i na toj osnovi ostvarili ciljevi poslovanja.

Il deo - TrziSna komunikacija i marketing komunikacije

U_tre¢em poglavlju autor objasnjava zasto je od velikog znaCaja za preduzece imati

dobru trZiSnu komunikaciju.

Tema Cetvrtog poglavlja jesu marketing komunikacije, odnosno analiza promotivnog

miksa. Detaljno se opisuju instrumenti promocionog miksa.




[Il deo — Uticaj propagande na ponasanje potroSaca

U petom poglavlju autor definiSe pojam propagande i detaljno opisuje njen proces

delovanja na ponaSanje potroSaca.

U Sestom poglavlju bavimo se opisom razvoja propagandne poruke, izradom sadrzaja

iste i njenim prenoSenjem ciljnim grupama.

Sedmo poglavlje se odnosi na ponasanje potroSaca, odnosno objasnjavaju se faze i

proces njihovog odluCivanja u kupovini.

IV deo — Studija sluaja na primeru Coca — Cola kompanije

Tema osmog poglavlja jeste istorija i razvoj Coca-Cola kompanije.

U devetom poglavlju autor opisuje nacine koriS¢enja propagande od strane kompanije

kroz istoriju do danas.

Deseto poglavlje obuhvata misiju, ciljeve i viziju Coca — Cola kompanije.

U jedanaestom poglavlju prezentuju se podaci dobijeni na osnovu sprovedenog

istraZivanja, zasnovanog na delovanju propagande na potroSate Coca- Cola

proizvoda.




| deo — Osnovi marketing poslovanja

1. Pojam i zna€aj marketing poslovanja

Marketing je filozofija poslovanja usmerena na zadovoljavanje potreba i zelja
kupaca/potroSaCa. Pojam marketing moze se definisati kao proces (drustveni,
ekonomski, upravljacki) gde pojedinci i grupe putem razmene sa drugima dobijaju
Zeljeni proizvod, vrednost. Da bi doslo do takve vrste procesa, najpre je potrebno da
prodavac ili ponudac usluge utvrdi koje su to potrebe i zelje potencijalnih kupaca, zatim
to saznanje pretoditi u stvaranje proizvoda/usluge, potom prezentacija istih, transport i
sl. 1

Sustina poslovanja jeste stvoriti i zadrZzati kupce, stoga su njegove dve bitne
funkcije maketing i inovacija. Osnovna funkcija maketinga je privlaenje i zadrzavanje
kupaca, kako bi se ostvario profit, $to je znatno slozenije i teze, nego zadrzati stalne
kupce. Da li ¢e preduzeca opstati ili doziveti krah zavisi od mnostvo razloga, ali je
najCesc¢i razlog njihovo marketing poslovanje, koje je presudno za krajni ishod. Potrebe
kupaca se stalno menjaju, pa je uspesno preduzece ono koje je upoznato i u toku sa
promenama potreba, jer se na taj naCin ostvaruje dugoro¢no zadovoljstvo, sto je i cil]
marketinga. S obzirom da je konkurencija na trzidtu velika, potrebno ju je upoznati i
razumeti, jer postoji moguénost da se kupci u tenutku nezadovoljstva okrenu upravo
konkurentima. Sustina je zadovoljiti potrebe bolje od konkurencije. 2

Prema Jobberu postoje tri uslova koja moraju biti ispunjena pre nego marketing
koncept bude primenjen: 1) aktivnosti kompanije trebale bi biti usredsredene na
obezbedivanje satisfakcije kupaca, 2) ostvarivanje satisfakcije kupaca pocinje na
integrisanim naporima i 3) da bi se integrisani napori mogli ostvariti mendzment
kompanije mora da veruje u to da se korporativni ciljevi mogu ostvariti preko

zadovoljnih kupaca. 3

1 Popesku J. (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 21
2 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 3,5,6
3 Isto str. 3




2. Marketing miks

Koncept marketing miksa podrazumeva uobliCavanje instrumenata marketing
miksa i njihovog medusobnog odnosa, sa ciliem da se zadovolje potrebe ciljnih grupa,
kao i da bi se ostvarili ciljevi poslovanja. U fokusu poslovanja jeste potrosac i njegove
Zelje i potrebe koje se mogu zadovoljiti kombinacijom instrumenata marketing miksa.
Preduzeca koja su marketinski orijentisana da bi uspela nije dovoljno da samo prihvate
takvu vrstu orijentacije, ve¢ i da deluju u tom smeru. Njihova uspesnost zavisi od
marketing sistema. Naposletku kao rezultat svih faza koje prethode u marketing
modelu, uobli¢ava se marketing miks. 4

Instrumenti marketing miksa su sredstva pomocu kojih se aktivnosti ponudaca
prilagodavaju potrebama traznje. Da bi se takva vrsta potreba zadovoljila neophodno
je osmisliti i stvoriti marketin§ku ponudu. °

Postoji vise razli€itih podela instrumenata marketing miksa od strane raznih autora,
ali je osnovna J. Mc Carty-jeva podela na Cetiri osnovna instrumenta marketing miksa
- 4P: proizvod (product), cena (price), promocija (promotion) i distribucija (place), © koji
su ujedno i kljuéne oblasti donoSenja odluka i najznacajniji vid primene marketing
kocepta.’

Osnovna funkcija instrumenata marketing miksa, jeste uticaj na stvaranje predstave
kod potro$aca o preduzecu i njegovim proizvodima/uslugama. Zajedni¢ko delovanje
ovih instrumenata proizvodi uvecani efekat. Kreirani imidz proizvoda/usluga
predstavlja nacdin njihovog opazanja od strane potroSaca, treutnih i potencijalnih.
UobliCavanje marketing miksa zahteva konstantno prilagodavanje promenljivim
trziSnim uslovima. 8

Instrumenti marketing miksa mogu se dalje razloziti na elemente CcCijom
kombinacijom je moguce ostvariti uspeh preduzeca. Najslozenija kategorija je
promocija koju €ini niz instrumenata, kojima preduzece ostvaruje komunikaciju sa

trzistem. °

4 Popesku J. (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 117
5|sto, str. IX

6 |sto, str.118

7 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 10

8 Popesku J. (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.118
9 Veljkovi¢ S., (2009), Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 66

9



Svi instrumenti marketing miksa i njihovi elementi usmereni su ka centralnoj tacki
poslovanja — potros$acu. 1°

Prema Jobberu efektivni marketing miks sastavljen je od Cetiri glavne karakteristike:
1) dizajn marketing miksa koji zadovoljava potrebe ciline grupe kupaca 2) njegov
doprinos stvaranju konkurentne prednosti, i 3) prilagodavanje marketinga resursima

koji stoje na raspolaganju kompaniji.

2.1. Proizvod

Proizvod je sve ono Sto se moZe ponuditi trziStu kako bi se izazvala paznja kod
potencijalnih korisnika, da se pojedinci i grupe podstaknu na kupovinu, koriséenje i
potro$nju, a da se time mogu zadovoljiti njihove Zelje i potrebe. 12

Proizvod je i naCin kojim preduzecée prilagodava svoje mogucnosti potrebama i
zahtevima kupaca kao i rezultat nastojanja odredenog preduzeca, odnosno njegovog
marketing poslovanja da zadovolji iste. 12

Proizvod je zapravo ponuda preduzeca, organizacije i sl., kreirana tako da zadovolji
potrebe i zahteve potroSaCa. Kada kazemo prozvod ne mislimo samo na njegove
fiziCke karakteristike vec i njegove pratece usluge kao Sto su marka i pakovanje. Nakon
stvaranja ponude, tj. proizvoda sledi i odredivanje iznosa koji potrosaci moraju platiti
za proizvod. 4

Odluka o proizvodu podrazumeva izbor prozvoda/usluga i koristi koje treba ponuditi
grupi kupaca. Pri tom, razvoj novog proizvoda/usluge je od velike vaznosti, s obzirom
da proizvodi zastarevaju, a ukusi potroSaca se menjaju. Stoga, kompanije moraju i¢i u

skladu sa trendovima kako bi izasli u susret kupcima. 1°

10 Veljkovié S., (2009), Marketing usluga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 66

11 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 12

12 popesku J. (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.123

13 Milosavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., (2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 296
14 |sto, str. 100

15 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 10

10



2.2. Cena

Cena je instrument marketing miksa, pomoc¢u kojeg kompanije ostvaruju svoje
cilieve poslovanja u kombinaciji sa ostalim instrumentima. 16

Cena je klju¢ni element marketing miksa, jer zapravo predstavlja dobit za proizvod
ili uslugu koju kompanija promovise, dok ostali instrumenti predstavljaju troSkove- npr.
troSkovi dizajniranja proizvoda (proizvod), oglasavanja zaposlenih u prodaiji
(promocija) i transporta i distribucije (distribucija). 1’

Cena, kao jedan od instrumenata marketing miksa, bi trebalo da predstavi ciljeve
poslovanja. Odluka o ceni je u korelaciji sa ostvarivanjem profita. Nivo cene u
odgovarajucoj kombinaciji sa ostalim instrumentima marketing miksa treba da
doprinese ostvarivanju svih ciljeva poslovanja. PotroSac gleda na cenu, kao na nesto
Sto treba Zrtvovati, kako bi dobio Zeljeni proizvod, odnosno uslugu. U tom smislu pored
troSkova cena ukljuc¢uje utroSeno vreme, energiju i psihicki faktor. 18

DonosSenje odluke o ceni je vrlo sloZzen proces koji zavisi od viSe Cinilaca, gde je
uloga marketinga, kao sjedinitelja brojnih poslovnih funkcija, naro€ito vazna. Pri tom
marketing treba da prida znacaj traznji i konkurenciji, kao bitnim pretpostavkama za
formiranje cene.®®

Deo vrednosti koju kreiraju necenovni instrumenti marketing miksa, cena treba da
zadrzi u dobit preduzeca. Prema tome cilj marketing poslovanja nije formiranje visokih
cena za proizvode i usluge, ve¢ cena koje ¢e doprineti realizovanju kratkoroCnih i

dugorocnih ciljeva poslovanja. 2°

16 Milosavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., (2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 412
17 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 11

18 popesku J. (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 135

19 |sto, str.137

20 Milosavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., (2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 412
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2.3. Promocija

Promocija kao najkompleksniji instrument marketing miksa obuhvata sve aktivnosti,
koje za cilj imaju da ubrzaju i olakSaju prihvatanje proizvoda/usluga od strane kupaca
i potroSaca, stvaranjem pozitivne slike ili imidZa o proizvodu/usluzi. Ovaj instrument je

ujedno i jedna od bitnih pretpostavki kupoprodajnog procesa. %!

Tri su nacina na koje preduzece ostvaruje komunikaciju sa svojim ciljnim trzistima:

¢ informisanje
e ubedivanje

e podsecanje. %2

OpSirnije o promociji kao instrumentu marketing miksa i promocionom miksu
govoricemo u nastavku ovog rada u posebnom delu pod nazivom Marketing

komunikacije.

2.4. Distribucija

Distribucija ili obezbedenje raspolozivosti proizvoda za potroSaca obuhvata dve
vrste aktivnosti: 1) izbor kanala distribucije i 2) fiziCku distribuciju. Glavna funkcija ovog
instrumenta, odnosno ovog marketing kanala, jeste da na najlaksi naCin omoguci
razmenu, Sto je ujedno i srz marketing procesa. Distribucijom se nastoji smanijiti
prepreka izmedu proizvodnje i potroSnje, koje su ujedno i dve krajnje faze procesa
reprodukcije. Pod savladavanjem takve vrste prepreke podrazumevaju se i one vezane
za za mesto, vreme i vlasni$tvo, koji odvajaju proizvod/uslugu od potrosaca. Kanal
distribucije obuhvata skup organizacija koje su u medusobno nezavisnom odnosu i

koje omogucavaju dostupnost prozvoda/usluga potro§acu. 23

21 popesku J. (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.144
22 |sto.
23 |sto, str.179

12



Odluke o distribuciji odnose se na distribucione kanale koji ¢e biti koriS¢eni, kao i
njihov menadzment, lokaciju prodajnih objekata, prevoz i nivo zaliha, a sve u cilju
oomogucéavanja dostupnosti proizvoda/usluge na odredenoj lokaciji u odredenom
vremenskom periodu. Organizacije koje C¢ine distibuciju su maloprodavci ili

veleprodavci preko kojih roba dolazi do kupaca. %*

Odluke preduzeca o distribuciji podrazumevaju i broj, strukturu i specifiCnosti
posrednika. Prema tome, posrednici treba da na brz i kvalitetan nacCin omoguce
raspolozivost i dostupnost proizvoda/usluge ciljnim grupama. Odluka o distribucionim
kanalima proistiCe iz plana marketing aktivnosti i marketing strategije. Takode, pocCiva
na podacima koji su dobijeni na osnovu istrazivanja traznje, jer su kupovne navike
potroSacCa bitne pretpostavke za strukturu kanala prodaje preduzec¢a. Savladavanje
prepreke izmedu preduzecéa i potroSaca je osnovni cilj preduzeca, stoga je bitno
odabrati posrednike koji ¢e na najbolji nacin i ostvariti tu funkciju. Pri tome treba uzeti
u obzir ukupne troSkove koris¢enja kanala prodaje, tj. njihov uticaj na realizovanje

rezultata poslovanja odredenog preduzeca. 2°

24 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 12
25 popesku J. (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 186

13



Il deo— TrziSna komunikacija | marketing

komunikacije

3. Znacaj dobre trziSne komunikacije

Komunikacija preduzeca sa trziStem je od velikog znacaja za proces
kupoprodaje. Narocito je vazno razumevanje ponasanja potrosaca u toku
kupoprodajnog procesa od strane preduzeca, kao i samo odvijanje istog.?®
Komunikacija je uslov uspostavljanja kontakta potroSac¢a sa proizvodom ili uslugom.
Danas je komunikacija znatno uznapredovala, $to je uticalo i na porast emitera

poruka i izlaganja pojedinaca istim. %7

Efikasno komuniciranje umnogome odreduje trziSni uspeh preduzeca. Najpre je
neophodno da preduzece kreira sopstveni sistem komunikacije, kako bi omogucilo
podrSku svom marketing planu i da u zavisnosti od pozicije na trziStu koju je izgradilo

ili kakvu Zeli izgraditi, preduzima buduce akcije. 22

Pri kreiranju plana marketing komuniciranja, preduzeée mora uzeti u obzir sledece

probleme:

- Nedostatak velikog broja marketing komunikacija zbog ograni¢enosti
kapaciteta primaoca,

- Efikasna komunikacija zavisi od velikih ulaganja i od kreativnosti u organizaciji,

- Komunikacija mora biti okrenuta potrebama i Zzeljama ciljnih grupa ili
pojedinaca,

- Zavisno od kupovne odluke koju pojedinac treba doneti, planira se i vrsta
komunikacije,

- U zavisnosti od kupovnog pona$anja pojedinca, usaglasava se i nacin

komunikacije.?°

26 Vracar D.(2007) Strategije trziSnog komuniciranja ,Ekonomski fakultet, Beograd, str. 33
27 |sto, str. 40

28 |sto, str. 40,41

29 |sto, str. 41
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Postoje tri osnovna nacina putem kojih preduzece moze ostvariti komunikaciju sa

ciljnim grupama potrosaca:

¢ Informisanje
e podsecanje i

ubedivanje. °

Pomocu marketing komunikacija kompanije informiSu, ubeduju i podsecaju
potroSace o proizvodima i brendovima koje prodaju. Njima se uspostavlja dijalog, gradi
se odnos sa potroSaCima i doprinosi se vrednosti brenda stvaranjem predstave o

brendu. 3!

30 popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.144
31 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str. 536
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4. Marketing komunikacije

Pored dobrog proizvoda, sistema distribucije i prihvatljive cene, preduze¢e mora i
efikasno komunicirati sa trziStem. 32 Marketing komunikacije ili promocija preduzec¢a
jeste proces tokom kojeg dolazi do razmene informacija izmedu proizvodaca ili
ponudaca proizvoda/usluge i potroSaca kao i njihovo prenosenja poruka potencijalnim
kupcima ili potroSacima. 32 Promocija kao najsloZenija kategorija sluzi da informiSe,
uveri i podseti odabrane grupe potroSaCa, kao i zaposlene i partnere na

proizvode/usluge preduzeca, kako bi se ostvarili njegovi cilievi poslovanja. 34

Bez obzira da li preduzece koristi direktnu ili indirektnu prodaju, vrlo je vazno da
obezbedi podrsku kroz promotivne aktivnosti i da kori8¢enjem i prodaje i promocije,

postigne rezultate kojima tezi. 3°
Pritom, potrebno je da preuzme sledece:

e da kreira dovoljno invetivnhe propagandne poruke prema potroSacima i

konkurentima i

e da oceni troSkove promocionih aktivnosti kao i njihov efekat na ciljne grupe. ¢

Srz promocije, odnosno promotivnih aktivnosti, jeste da podstakne potroSaca na

kupovinu sprovodec¢i ga kroz sve faze procesa donosenja odluke o kupovini. 37

Osnovna aktivnost marketinga jeste promovisanje proizvoda ili usluga. Pored ove
osnovne aktivnosti, tu su i brojne druge aktivnosti koje su namenjene trziStu, a koje

nose naziv tehnike masovnih komunikacija. 38

32 \ra¢ar D.(2007) Strategije trzisnog komuniciranja ,Ekonomski fakultet, Beograd, str. 15

33 Popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 150
34 Bateson, J., (2012), Marketing usluga, Data status, Beograd, str. 171

35 Cadié K.., (2011), Poslovanje hotelskih preduzeéa,Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 283

36 |sto.

37 Zivkovié R., (2013), Pona$anje | zastita potro$ada u turizmu, Univerzitet Singidunum, str. 158

38 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 233
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Siroka lepeza tehnika, koja stoji marketarima na raspolaganju, naziva se
promotivni miks, koji je sacinjen od sedam sledecih elemenata :
e propaganda/oglasavanje,
e unapredenje prodaje,
e publicitet,
e sponzorstvo,
e direktni marketing,
e internet marketing i

e licna prodaja. 3°

Pod promocionim miksom podrazumevamo kompletan program marketing
komunikacija preduzeca..*® Promocioni miks je zapravo masovno komuniciranje sa
potrosacima koje za cilj ima da unapredi plasman proizvoda/usluge. Osnovni zadaci
promotivnih aktivnosti jesu: stvaranje svesti o proizvodu/usluzi na trzistu, sto bolje

pozicioniranje proizvoda/usluge i kreiranje slike o proizvodu/usluzi. 4

Komunikacioni ili promocioni miks opisuje oblike komunikacije koje marketari mogu
koristiti za formiranje strategije komunikacije jednog preduzeca i sluze menadzerima
preduze¢a da bi na najbolji moguéi nacin preneli svoju poruku potencijalnim

potrogadima.*?

U ove oblike ili instrumente marketing komunikacije spadaju tehnike masovnih
komunikacija (propaganda/oglasavanje, unapredenje prodaje, publicitet i sponzorstvo)
i tehnike direktnih komunikacija (liCha propaganda, internet marketing i direktni

marketing).*?

39 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 233

40 Zivkovié R., (2013), Ponas$anje i zas$tita potrosaéau turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd,str. 158

41 Cerovié S., (2002), Strategijski menadZment turisticke privrede Srbije, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 82
42 Bateson, J., (2012), Marketing usluga, Data status, Beograd, str. 171

43 Popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 158, 159
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4.1. Propaganda

Propaganda predstavlja placeni vid predstavljanja ideje, proizvoda, usluge ili

dogadaja kao i njihovog promovisanja ciljnoj publici, kod kojih je poznat narudilac. 44

U osnovna sredstva propagande spadaju :

e Graficka sredstva (Stampana)
e Oglasna sredstva
e Projekciona /ekranska sredstva

e Propaganda na mestu prodaje. 4°

Detaljnije o ovom vidu komunikacije govori¢emo u drugom delu ovog rada pod

naslovom Uticaj propagande na potroSace.

4.2. Odnosi sa javnosc¢u i publicitet

Pod odnosima sa javnoS¢éu kao vrlo znacajnim oblikom komunikacije
podrazumevamo komunikaciju organizacije sa internom i eksternom javno$cu , sto se
narocito ostvaruje putem stvaralaca javnhog mnjenja, kao $to su novinari ili urednici.
Osnovna uloga ovog instrumenta jeste da u kombinaciji sa ostalim instrumentima stvori
svest o proizvodu/usluzi i izgradi pozitivan stav pojedinaca ili grupa prema njemu. 46
Odnosi sa javno$c¢u obuhvataju programe koji su kreirani sa ciljem promocije ili zastite
imidza preduzec¢a i njenih proizvoda/usluga. 4 Neki od osnovnih cilieva ovog
instrumenta jesu: da izgradi reputaciju i prestiz, da privuCe i zadrzi dobre radnike, da
promovise proizvode/usluge stvarajuéi Zelju za njihovom kupovinom , da stvori svest i

interesovanje za prozvode, da pobolj$a ugled preduzeca usled loSeg publiciteta. 48

44 Zivkovié R., (2013), Ponasanje i zastita potro§aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.158
45 Popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 161

46 |sto, str. 165

47 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 593

48 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 250
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Osnovni oblici odnosa sa javnoS¢u su :

veze sa stvaraocima javnog mnjenja ;

konferencije za Stampu;

studijska putovanja;

kontakti sa pojedincima. 4°

Medu promotivne aktivnosti koje po svojim karakteristikama podrazumevaju
odnose sa javno$c¢u, spada i publicitet. Publicitet obuhvata objavljivanje pozitivnih
informacija o preduzecu, njegovima prozvodima/uslugama putem medija, te se smatra
jednom od njihovih Cestih aktivnosti. Narocito se koristi kada se uvodi novi proizvod ili

usluga na trziste. 5°

Osnovna tri zadatka odeljenja za publicitet jesu da objavi informacije medijima koje
se od njih zahtevaju, zatim informacije o vaznim dogadajima,organizaciji i treCi zadatak

je da podstaknu medije da saopstavaju te informacije. 5!

Tri bitne karakteristike ovog nacina komuniciranja su :

e visok kredibilitet poruke;

¢ nema direktnog plac¢anja medijskog prostora i vremena;

e nema kontrole nad objavljivanjem informacija.5?

49 Popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 166
50 |sto.

51 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 251

52 |sto, str. 252
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4.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje je instrument komunikacionog miksa i vrlo znaCajan sastavni
deo marketindkih kampanja, koji podrazumeva brojna stimulativha sredstva, najcesSce
kratkoro€na, pomoc¢u kojeg se ubrzava proces kupovine prozvoda/usluga i povecava
obim prodaje. Dok oglaSavanje pruza razlog za kupovinu, unapredenje prodaje

podsti¢e na kupovinu. >3

Neki od ciljeva unapredenja prodaje su podsticanje probe i ponovne kupovine novih
proizvoda, povecanje prodaje poznatih proizvoda, zadrzavanje postojecih potro$aca,

orijentisanje na odredene trziSne grupe. >

Unapredenje prodaje se naj¢eS¢e koristi da bi se postigao kratkoro¢ni efekat,
odnosno porast prodaje za kratko vreme. Naime, u slu¢aju da odredeno preduzece
unapredenjem prodaje privuCe nove potrosaCe kojima se dopada njegov brend,
ponovljena kupovina moze da dovede do dugoroénog pozitivhog efekta, ali ako je
dovelo do toga da brend izgubi vrednost koju su potrosaci uvideli, onda efekat moze

biti negativan. >°

Osnovne karakteristike ovog elementa komunikacionog miksa su

e kratkoroCnost;

e podsticanje na brzu reakciju;

e neposredni i lako merljivi efekti;
e nema odloZenih efekata;

e odvija se putem medija koji su pod kontrolom organizatora. °®

53 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 585

54 Milosavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., (2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 537
55 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 245

56 popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 167
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Unapredenje prodaje moze biti usmereno prema potroSacima, posrednicima u
prodaji i prema prodajnom osoblju preduzeca. U slu€aju usmerenja na potroSace
unapredenje prodaje obuhvata: besplatne uzorke, poklone uz kupljeni proizvod,
premije, popuste, nagradna takmicenja. Sajmovi i berze spadaju u posebne oblike
unapredenja prodaje. Smatraju se posebnim medijem promotivnih aktivnosti, kao
kombinacija ostalih oblika promotivnih aktivnosti. Pored toga omogucavaju plasman

propagandnih sredstava kao $to su prospekt, plakat, film i sl. °7

4.4. Sponzorstva

Sponzorstvo je okrenuto razvoju svesti o neCemu u javnosti, kako bi se se
zadovoljile potrebe i Zelje potroSaca i izgradio ugled sponzora. MozZe se definisati kao
odnos izmedu onog ko daje sredstva ili usluge i pojedinca, dogadaja ili organizacije
koja daje pravo i uslugu u cilju sticanja komercijalnih vrednosti, odnosno u

komercijalne svrhe. %8

Sponzorstvo je oblik promotivnih aktivnosti koji se najéeSce koristi u marketing

komunikaciji. %°

Osnovni zadatak ovog oblika komunikacije je podrZzavanje pojedinca, grupe,
organizacije ili dogadaja nov€ano ili na drugi nacin kako bi nastavili svoje finansijske
aktivnosti, najéeSce iz razloga da se postignu vrednosti od oglasavanja, odnosa sa

javnoséu ili marketinga. €°

Sponzorstvom se nastoji steci publika, stvoriti Sansa za zabavne aktivnosti, formirati

povoljna asocijacija o brendu i sl. 6!

57 Popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 167
58 Vracar D., (2007) Strategije trzisnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 20

59 Popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.168
60 Dzefkins F., (2003), Oglasavanje, Clio, Beograd, str. 205

61 popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.168
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4.5. Liéna prodaja

Li¢na prodajom pruzaju se informacije kupcima i motiviSu se kako bi imali sklonosti
prema proizvodima/uslugama , odnosno podsti¢u se na njihovu kupovinu, $to na kraju
vodi do ¢ina kupoprodaje. Kao $to sam naziv kaze, li€nha prodaja podrazumeva li¢no
komuniciranje sa kupcima i neposredno utiCe na plasman proizvoda. Prednost ovog
oblika promocinog miksa je $to moze dovesti do zaklju€ivanja kupoprodajnog ugovora,

a nedostatak jesu visoki troSkovi s obzirom da je i najskuplji instrument komunikacije.
62

Li¢na prodaja je zapravo usmena komunikacija sa potencijalnim potroSacima Ciji je
cilj zaklju¢enje prodaje. Da bi se taj cilj ostvario potrebno je da prodavci poznaju
proizvod/usluge koje prodaju, da prezentiraju ponudu na najbolji moguci nacin, da
poznaju psihologiju prodaje kao i osobene zahteve potencijalnih potrosaca.®® Prodajna
prezentacija se zasniva na potrebama i zahtevima kupaca, koje utvrduje sam prodavac

koji kreira prezentaciju, $to se naziva dvosmerna komunikacija.. ¢4

Dve su uloge licne prodaje: 1) uloga u ponudi organizacije i odgovorna je za
satisfakciju kupaca i 2) uloga u promocionom miksu, kad je odgovorna za informisanje

kupaca. ¢ Osnovne aktivnosti licne prodaje su:

¢ identifikovanje ili prijem potencijalnih kupaca,
e upoznavanje potreba i stavova kupaca,

¢ nudenje koncepta prozvoda,

e organizovanje prodajne prezentacije,

e ugovaranje prodaje

e pracenje izvrSenja. °

62 Milosavljevi¢ M., Mari¢i¢ B., Gligorijevié M., (2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 546
63 Dzefkins F., (2003), Oglasavanje, Clio, Beograd, str. 205

64 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 289

65 Milosavijevic M., Marici¢ B., Gligorijevié M., (2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 546,
547

66 |sto.
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4.6. Direktni marketing

Direktni marketing podrazumeva nacin prodaje, pomocCu komunikacije putem
medija (Stampani ili elektronski mediji) za nudenje odredenih prozvoda ili usluga
potencijalnom kupcu. Pritom, poruke se upucuju identifikovanom potrosacu, a ne ciljnoj
grupi.®” Koris¢enjem direktnog marketinga organizacija ulaze napor kako bi privukla
potroSace i odrzala kontakt sa njima bez posrednika. U pitanju je oblik komuniciranja
kojim se zahteva trenutni odgovor, tj. nastoji se izazvati neposredna reakcija

potrosaca. 68

U odnosu na propagandu, koja ima za cilj da dopre do velikog broja ljudi, od kojih
neki ne spadaju u ciline grupe i mozda ¢e obaviti kupovinu u kasnijoj fazi, direktni
marketing se usredsreduje na odredene potroSace i to €ini putem medija zahtevajuci
direktan odgovor.®® Prema tome, glavna karakteristika ovog oblika komuniciranja, jeste

usmerenost prema odabranom pojedincu, a ne ka masi pojedinaca. °

Direktni marketing vodi poreklo iz direktne poste i kataloga za narucivanje putem
poste, pa je iz tog razloga Gest naziv za ovu vrstu komunikacije - nepozeljna posta. *
Ipak, danas se za direktni marketing koriste razliita medijska sredstva, kao §to su
telemarketing, propaganda sa direktnim odgovorom i e-mail, kako bi se ostvarila

komunikacija sa ljudima.”?
Neke od metoda direktnog komuniciranja sa kupcima su :
e direktna posta

e propaganda sa direktnim odgovorom

e elektronski mediji "3

67 Vracar D.(2007) Strategije trzisnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 19

68 Milosavljevi¢ M., Maric¢ic¢ B., Gligorijevié M., (2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 550
69 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str 274

0 popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 168

1 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str 274

2 |sto.

73 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 275
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o kataloSki marketing
e telemarketing
e deljenje letaka od vrata do vrata

e dodaci (leci u ¢asopisima). 4

4.7. Internet marketing

Internet marketing podrazumeva ispunjavanje marketing ciljeva koriséenjem

interneta i na njemu zasnovanih tehnologija.

Internet pruza sledece Koristi potencijalnim korisnicima :

e konstantnu raspolozivost pod pristupacnim uslovima,
e globalni karakter,
e mogucnost poredenja cena i proizvoda,

e olak$an proces odlucivanja o kupovini. 6

Neke od najznacajnijih karateristika interneta su omogucavanije interaktivhog odnosa
sa korisnicima za razliku od ostalih komunikacionih kanala, kao i pracenje i

kvantifikovanje efekata marketinskih kampanja na internetu. 7’

74 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 275

5 |sto, str. 281

76 popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 169
7 Matovié¢ V., (2012), Menadzment prodaje, Univerzitet Singidunum, Beograd, 148
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lIl deo — Uticaj propagande na potrosace

5. Propaganda

Propaganda ili medijsko oglasavanje ima sve znacajniju ulogu u danasnjem
poslovanju preduzec¢a. Medu elementima promocionog miksa, uspesna propaganda
se izdvaja kao element koji je nazasluzniji za poslovni uspeh jednog preduzeca. ® Ona
je ogledalo pona$anja, usmerenja i poslovne politike jednog preduzeca ili kompanije,

pomocu koje se ono predstavlja na trzistu.”®

Propaganda je zapravo promotivna aktivnost koju preduzima odredeni oglasSivac,
podlezuci troSkovima mas-medija, koji prenosi poruke ciljnim grupama, kako bi se
upoznale sa proizvodima ili uslugama ponudaca sa ciljem motivacije na kupovinu kroz
satisfakciju njihovih Zelja i potreba.®® Pod propagandom podrazumevamo neliéno
masovno komuniciranje putem masovnih medija u koje spadaju televizija, ¢asopisi,

magazini, radio, bilbordi sl. Njihov sadrzaj odreduje i finansira odredena kompanija. 8

Propaganda je slozen komunikacioni proces koji se oblikuje prema potrebama i

Zeljama potro$aca, ponudaca i celokupnog drustva. 8

Propaganda nudi potroSacu ono Sto odgovara njegovim potrebama i Zeljama,
podsti€e ga na akciju, podiZze kulturni nivo judi i razvija estetski smisao kod potrosaca,

utiCe na promenu navika i obi¢aja i dr. 83

8 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje prodaje,
osobna prodaja, odnosi sa javnoscéu, publicitet, oblikovanje, usluge potrosacima, ambalaza, Informator, Zagreb, str.
47

|sto, str. 71

80 |sto, str. 50

81 Dobrijevi¢ G., (2015), Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.54

82 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje prodaje,
osobna prodaja, odnosi sa javnoscu, publicitet, oblikovanje, usluge potrosacima, ambalaZza, Informator, Zagreb, str.
51

83 |sto, str. 56, 58
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Moze se koristiti za izgradnju dugotrajnog imidza proizvoda/usluge ili za
unapredenje prodaje. Pomocu nje se moze vrSiti uticaj na taj nacin sto potrosaci mogu
smatrati da brend koji se Cesto oglaSava mora posedovati i odredenu vrednost. U
karakteristike propagande spadaju: 1) sveprisutnost - $to podrazumeva mogucnost
prodavca da viSe puta ponovi poruku i mogucnost potroSaca da poredi poruke od
strane viSe konkurenata, 2) ekspresivnost - propaganda omogucéava stavljanje u prvi
plan kompanije i njenih proizvoda/usluga putem Stampe, zvuka i boje na kreativan
nacin, 3) nelicnost — publika ne mora obratiti paznju ili odgovoriti na propagandu, ako

to ne Zeli, jer propaganda podrazumeva monolog pred publikom, ne i razgovor sa njom.
84

Svojim delovanjem propaganda moze stvoriti pozitivhu sliku o proizvodu ili usluzi i
na taj nacin stvoriti dugoroCnu vezu izmedu proizvodaca i potroSaca. Slika o
proizvodu/usluzi Cesto moze biti zna€ajnija od kvantitativnih i kvalitativnih karakteristika
proizvoda. Tu spadaju stvorena atmosfera oko proizvoda, karakter propagande, dizajn,

potro$adi i njihova misljenja, itd.8®

Uclesnike medijskog oglasavanja Cine: oglasiva¢, odnosno odredena kompanija
koja koristi propagandu za promovisanje svojih proizvoda/usluga, oglasivacka
agencija koja pruza usluge planiranja i realizovanja poslova medijskog oglasavanja,
mediji tj. oblici komunikacionih kanala pomocu kojih se oglasi upucuju potencijalnim
potrosacima, potrosaci koji su trenutni i buduci primaoci oglasa i vlada koja pruza

pravne okvire za kori$¢enje medijskog oglasavanja.

Od svih intrumenata marketing komunikacija najviSe se koristi propaganda, iz
razloga $to moze uticati na veliki broj ljudi u jednom trenutku - proizvodace, potrosace

i drustvo u celini. &7

84 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str 5655

85 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje prodaje,
osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroS§ac¢ima, ambalaza, Informator, Zagreb, str.
61

86 Dobrijevi¢ G., (2015), Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 54

87 Matovié¢ V., (2012), Menadzment prodaje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.142
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Cilievi propagande dele se u zavisnosti od toga da li je to propaganda za

informisanje, ubedjivanje, podsecanije ili podsticanje. 8

Propaganda moze imati sledece komunikacione ciljeve: 1) stvaranje svesti o
brendu ili pronalazenje reSenja za odredeni problem kompanije, 2) stimulisanje probe
(npr. kada propaganda za automobile podstiCe vozaCe na probnu voznju), 3)
pozicioniranje proizvoda u svesti potro$aca. 4) ispravljanje pogreSne predstave o
proizvodu/usluzi,

5) podsecanje potrosaca na posebne ponude ili rasprodaje, i 6) podrzavanje prodaje

kompanije. 8

lako se vecina slaze da propaganda ima veliki uticaj na drustvo u celini, postoje
miSljenja da je njen doprinos negativan. Uglavhom su to kritike koje se vezuju za
manipulisanje potroSsaCima da kupuju proizvode/usluge koji im nisu neophodni.
Medutim, potro$acima se nudi dovoljan broj informacija koji im omogucuje najbolji izbor
proizvoda. Propaganda bi trebala imati Cisto informativni karakter, a s druge strane

oglasSivaci imaju pravo da svoje proizvode i usluge predstave na najbolji moguci nacin.
90

Danas se razumevanje svesnih i podsvesnih motiva potroSaca narocCito koristi u
stvaranju uspesSnijih propagandnih kampanja. Na osnovu marketing istrazivanja
dokazano je da su poruke u kojima je nagladena konkretna potreba i nacin njene
satisfakcije, znatno efikasnije. U svim fazama procesa odlucivanja o kupovini osnovna
je motivisanost potroSaCa, pri ¢emu oglasavanje pomaze u privlaCenju paznje i
povecéanju interesovanja za kupovinu. °!

Propagandom se nastoji predstaviti organizacija buducéim potroSacCima, pruZziti
dovoljno informacija o njenoj ponudi, oblikovati i unaprediti imidZ firme, generisati
prodaja i direktno pozivati na porudzbine putem poste ili telefona. Osnovna uloga

propagande jeste da stvori ime, kao i da pobolj$a reputaciju jedne organizacije.

88 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str. 569

89 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str 237

90 Stankovié Lj., Buki¢ S., Popovi¢ A., (2013), Informisanje potro§aca —zastita od uticaja obmanjujuceg oglasavanja,
Casopis za marketing teoriju i praksu, Ekonomski fakultet, Beograd, str.18

91 |sto, str. 21

92 Milosavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., (2007), Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, str 528
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Kompanije koje kreiraju kvalitetne proizvode koji ¢e zadovoljiti interese potroSaca,
zadobijaju njihovo poverenje i vezuju ih za sebe, ¢ime zadrzavaju i svoju poziciju na
trzistu, pri Cemu je za odrzavanje prozvoda upravo neophodna propaganda koja ¢e

ukazati potrosacu na prednosti i karakteristike proizvoda koji ¢e ga zadovoljiti.®®

5.1. Odredivanje propagandnog budzeta

Utvrdivanje propagandnog budzZeta za formiranje programa trziSnog
komuniciranja jedna je od bitnijih odluka koju treba doneti, a donosi se ha oshovu

primene odredenih vrsta metoda :

e arbitrarni metod,

e metod pariranja konkurenciji,

e metod procenta od prodaje,

e metod cilja i zadatka,

¢ metod maksimalno raspolozivih sredstava i

e metod optimalne ciljne grupe. %*

Budzet koji je odreden za poropagandu utice na ostvarivanje ciljeva komunikacije.
Metodom procenta od prodaje,koji je jedan od jednostavnijih metoda, donosi se odluka

za iznos koji ¢e biti potroSen na propagandu, a zasnovan je na o¢ekivanom prihodu.
95

Medutim, ovaj metod nije efektan, jer utiCe na smanjenost troSkova propagande u
trenutku kad prodaja opada, Sto dalje moze dovesti do njenog opadanja. Takode ovaj
metod ne uzima u obzir Sanse na trzistu, koje mogu ukazati na potrebu povecanja

iznosa za propagandu. %

93 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje prodaje,
osobna prodaja, odnosi sa javnoscu, publicitet, oblikovanje, usluge potrosacima, ambalaZza, Informator, Zagreb, str.
55

94 Popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 155

9 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str 237

9% |sto.
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Najefektivniji jeste metod cilja i zadatka, koji je logi€an metod, s obzirom da je
propagandni budzet zasnovan na ciljevima komunikacije i troSkovima zadataka koji se
moraju obaviti kako bi se ti ciljevi realizovali. Ovim metodom vrSi se podsticanje
menadZzera u pravcu razmisljanja o ciljevima, nivou pojavljivanja u medijima , kao i

kranjim tro$kovima. ¢’

5.2. Odluke o medijima i sprovodenje propagandne kampanje

Medijskim ili propagandnim sredstvima nazivamo skup nosilaca propagande
pomocu kojih se masovno prenose propagandne poruke u raznim oblicima, kao sto
su film, plakat, oglas i sl., ciljnoj grupi potro$aca.®® Prema Kosti¢u i Kukolecu

propagandna sredstva se mogu podeliti u tri grupe:

- Stampa (novine, asopisi i i ostala $tampana sredstva)
- Audiovizuelna sredstva (radio, televizija, film)
- Sredstva spoljne reklame (izlozi, firme, reklamne povrSine (zidovi, stubovi,

transportna sredstva i sl.)).%°

Dobar izbor medijskih sredstava jeste uslov za uspe$nu propagandu.® Novcani
iznos koji je odreden za promotivne aktivnosti je vrlo znacajan kriterijum pri izboru
vrste medija. Zapravo, vrste medija i medijskog sredstva su osnovne odluke koje treba
doneti u vezi sa medijima. Televizija, Stampa, bioskop, poster, radio ili njihove
kombinacije su neka od vrste medija i medijskih sredstava koje planeri medija mogu
odabrati. 102

97 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str 237

98 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje prodaje,
osobna prodaja, odnosi sa javnoscéu, publicitet, oblikovanje, usluge potrosacima, ambalaza, Informator, Zagreb, str.
153

9 Vracar D., (2007), Strategije trzisnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 258

100 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSadima, ambalaza, Informator,
Zagreb, str. 153

101 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str 239
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Media plan podrazumeva pronalazenje najbolje medijske platforme za odredeni
brend, od strane medijske agencije. Zadatak agencije jeste odabir najbolje kombinacije
elemenata i metoda kako bi se postigao najbolji rezultat marketing kampanje. 102
Izbor medijskih sredstava se mora zasnivati na analizi sledecih faktora: karakteristike
propagandnih poruka, karakteristike trZista, karakteristike propagandnih sredstava i

troskova za njihovo kori§éenje.1%

Pitanja na koja bi pritom trebalo odgovoriti pri kreiranju media plana su :

— Koliki je broj potroSaca do kog bi se moglo dopreti putem razli¢itih medija ?
— Na kojim medijima bi trebalo da oglasi budu postavljeni ?
— Koliko €esto bi trebalo da oglasi budu postavljeni ?

— Koliko novca bi trebalo da se potrosi na svaki medij ? 104

Media plan se zasniva na demografskim podacima koji su definisani za jednu
reklamnu kampanju, koja podrazumeva odgovarajuci izbor medija u skladu sa
cilievima odredene kampanje. Pritom, medij mora biti u saglasnosti sa karakteristikama
ciline grupe i podrazumeva odredivanje budzeta za kupovinu medijskog vremena ili
prostora, njegovu distribuciju i izbor vrste medija. Nakon izrade medija plana,

prosleduju se oglasi i dispozicije emitovanja medijima. 19

Odnosno, posle izrade reklama vrsi se odabir medija, kojem se reklama prosleduje
za objavljivanje ili prikazivanje. Osnovni zadatak organizacije je da obezbedi da
reklama dode do pravog medija u pravo vreme. Stoga je vazno imati u vidu vremenske
rokove medijskih sredstava, posle kojih emitovanje reklame mozda nece biti moguce.

Nakon toga sledi merenje vrednosti kampanije. 19

102 www.medium-tim.co.rs/usluge/press-clipping, datum pristupa: 3.mart, 2015.

103 Vracar D., (2007), Strategije trzisnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 259
104 www.medium-tim.co.rs/usluge/press-clipping, datum pristupa, 3.mart, 2015.

105 Isto.

106 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str. 583
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5.3. Merenje efektivnosti propagande

Posle sprovodenja medijske kampanje, oglaSivaCe zanima kakav je uspeh postigla
njihova kampanja, odnosno da li je urodila plodom tj. povecala proizvodnju i
zainteresovanost potro$aca.l®” Merenje efektivnosti oglasavanja zahteva dobro
planiranje i kontrolu propagande. Pritom, oglaSivaci naj¢eSée nastoje da izmere
potencijalni uticaj reklame na svest, spoznaju ili preferenciju kao i njen uticaj na
prodaju. 1% Merenje efektivnosti propagande je moguce sprovesti pre (predtestiranje),

za vreme (testiranje) i nakon kampanje (posttestiranje). 1°°

Tokom predtestiranja vrlo je vazno saznati kakav je utisak, paznju, interesovanije ili
miSljenje izazvala odredena propagandna poruka. Metode i tehnike koje se pritom
koriste su: ankete, individualni i grupni intervjui, tehnike motivacionih istrazivanja itd.
110 predtestiranje se vrsi pre nego $to marketing kampanja poc¢ne. Procenjuje se
efikasnost propagandne poruke, njenih elemenata, kako bi se napravio najbolji izbor.
IstraZzivanje pre kampanje mozZe omoguciti: pravilan izbor veli€ine oglasa, boje oglasa,

tipa oglasa, kao i utvrdjivanje adekvatnosti odredene poruke (oglasa).'!?

Istrazivanja za vreme marketing kampanje najCeSée se odvijaju tokom
propagandne emisije na radiju, televiziji ili kratko vreme posle zavrSetka emisije.
Obi¢no se sprovode putem telefona na osnovu jednostavno kreiranih upitnika kako bi

se dobile neophodne informacije od ispitanika izloZzenih oglasnoj poruci. %2

107 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javno$cu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSacima, ambalaza, Informator,
Zagreb, str. 334

108 |sto.

109 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 242

110 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSa¢ima, ambalaZa, Informator,
Zagreb, str. 335

111 www.meste.org, datum pristupa : 03. mart, 2015.

112 Isto.
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Sprovodenja kampanje se izostavlja u sluc€aju testiranja unapred i deo je kreativnog
procesa. U televizijskoj propagandi se kreiraju grublje verzije reklama kojima se vrSi
testiranje nad ciljnim grupama ili fokus grupama kojima se najCeSce predstave tri

reklame po izboru i pritom se od njih trazi da iznesu svoje misljenje o svakoj reklami.
113

Testiranje nakon kampanje ili posttestiranje koristiti se za procenu efekta kampanje
nakon njenog sprovodjenja. ** Na taj nacin se dobijaju informacije koje su od velike
vaznosti za dalje planiranje kampanja. U posttestiranju televizijske propagande koriste
se tri kriterijuma, a to su: promena imidza, teku¢a prodaja i upotreba. Veoma je
popularno i testiranje se¢anja na reklame. lako postoje dokazi da se¢anje nije podobno
merilo efektivhosti propagande, s druge strane postoje misljenja da efektivhost

propagande proizlazi iz onoga $to se vidi i zapamti. 11°

U posttestiranju analiziraju se pojedina propagandna sredstva ili skup propagandnih
sredstava kako bi se utvdilo da li je njihov izbor bio dobar ili pogresan, kao i njihovi
¢itaoci, slusaoci i gledaoci da bi se utvdio uspeh objavljenih propagandnih poruka.®
Testiranje pomaze u odabiru najuspe$nijih propagandnih sredstava, ¢ime se Stede
finansijska sredstva i pomaze odasiljia¢ima propagande ili propagandistima da u
buducem periodu bolje usmere propagandne poruke. S obzirom da je trziSte dinami¢no
,propagandista mora konstantno pratiti promene kako bi izabrao najuspesnija sredstva

i reagovao u datom trenutku.''” Prema tome mogu se testirati :

- Medijska sredstva,
- Sastavni elementi propagandne poruke (naslov, tekst, boja itd.)

- Veli¢ina propagandne poruke,18

113 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 242

114 sto.

115 |sto.

116 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSadima, ambalaza, Informator,
Zagreb, str. 335

117 sto, 336

18 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoscu, publicitet, oblikovanje, usluge potro$acima, ambalaZa, Informator,
Zagreb, str. 336
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- Vrednost memorisanja,utiska, zapazanja,
- Stavovi, ponaSanje, predstava,
- Najbolji vremenski period za odredena propagandna sredstva,

- Celokupna kampanja.t®

119 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSadima, ambalaza, Informator,
Zagreb, str. 336
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6. Kreiranje propagandne poruke

Poruka predstavlja skup odredenih znakova ili simbola cCija kombinacija je
zasnovana na dogovoru komunikatora. Znakovi i simboli koji su upotrebljeni
samostalno ili u kombinaciji predstavljaju znacenje o odredenoj pojavi ili predmetu

koje bi onaj kome je poruka upuéena trebalo da usvoji. 12°

Pod propagandnom porukom podrazumevamo podsticanje i informisanje potroSaca
o ponudi proizvodaca putem medija. Da bi to postigla, propagandna poruke mora biti
prilagodena ciljnim potroSacima. Kroz komunikacijski proces porukom se ostvaruje
komunikacija sa potencijalnim potroSacem na taj nacin $to mu se prenosi objasnjenje,
poducava se o proizvodu, podsti€e se Zelja i menja se stav i ponaSanje. Da bi poruka
bila uspesno prenesSena neophodno je da potroSacC stupi u kontakt sa prenosiocem
poruke, da stupi u kontakt sa porukom, zatim da poruka bude percipirana, uskladena
sa ekonomskim, socioloskim i psiholoskim predispozicijama potroSaca i da bude

predstavljena onako kako je propagator zamislio. 1%

Poruka je zapravo misao, ideja, stav ili neka druga informacija koja se zeli peneti
ciljanoj javnosti. U najboljem slu€aju ona bi trebalo da izazove paznju, interesovanje ili
Zelju i da rezultira akcijom. Razvoj uspeSne poruke inicira komunikaciju. Kako bi se

poruka oblikovala, potrebno je odrediti njen sadrzaj, strukturu i format. 122

Sadrzaj propagandne poruke bi trebalo da prenese strategiju pozicioniranja
trenutnim i potencijalnim korisnicima. Pored toga poruka mora biti efikasno prene$ena
potencijalnim korisnicima efektnom medijskom strategijom koja se razlikuje zavisno

od toga kome je namenjena ,odnosno korisnicima ili nekorisnicima. 123

Jedan od nacina ponudaca da se priblize potro$acCima jeste ugradivanje odredenih

osobina li¢nosti ili crta linosti u reklamne poruke. 24

120 \ragar D.(2007) Strategije trziSnog komuniciranja ,Ekonomski fakultet, Beograd, str 7

121 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZenog rada na trZistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSacima, ambalaZa, Informator,
Zagreb, str. 90

122 Zjvkovié R.., (2013), Ponasanje | zastita potro§aéa u turizmu,Univerzitet Singidunum, Beogradu, str.158

123 Bateson, J., (2012), Marketing usluga, Data status, Beograd, str. 179.

124 Schiffman L. ,Lazar Kanuk L., (2000), Ponasanje potro$aca. Mate d.o.o0., Zagreb, str. 94
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Kako bi motivisao potencijalne potroSace, te uticao na promenu njihovog ponasanja
i stavova, propagator koristi tzv. propagandne apele. To su zapravo podsticaji ili
impulsi koji se koriste u propagandnim porukama kako bi aktivirali pojedince i stvorili

im Zelju za proizvodima ili uslugama koji se nude.?®

Formiranje sadrzaja poruke podrazumeva odabir vrste apela koji mogu biti
racionalni, emocionalni i moralni. Racionalni apeli se odnose na koristi koje su obeéane

i koje ¢e potro$acima doneti izbor proizvoda. 126

Emocionalni apeli izazivaju emocije koje mogu da stimuliSu kupovinu, dok su
moralni apeli vezani za osec¢anja potroSaca i podstiCu ljude na pruzanje podrske
drustvenim ciljevima. Bez obzira na vrstu apela, poruke moraju imati smisao, tj. moraju
istaci prednost proizvoda/usluge koji su u skladu sa preferencijama potro$aca. Takode
moraju biti prepoznatljivi i uverljivi, §to je o€ito u danasnje vreme vrlo tesko, s obzirom

da raste nepoverenje prema medijskom oglasavanju. 1?7

Oblikovanje strukture i formata poruke odnosi se na nacin izrazavanja onog $to je
odredeno prilikom njenog stvaranja, kao i na odluku o naslovu, boji, tekstu, ilustraciji.

Poruka treba jasno da prenese zamisao, ideju ciljnoj publici. 128

Propagandna poruka bi trebalo da prevede predlog za prodaju odredene kompanije
u atraktivne reci, simbole i ilustracije koje ¢e privuci ciljnu grupu. Uobicajeno da ljudi

kod Stampanih reklama najce$ce procitaju naslov, a ne ceo tekst. 12°

125 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoscu, publicitet, oblikovanje, usluge potrosacima, ambalaza, Informator,
Zagreb, str. 99

126 popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 156

127 |sto.

128 popesku J, (2013), Marketing u turizmu i hotelijerstvu, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 156

129 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 237,238
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Zbog toga se preporuCuje da se ime kompanije ili brenda prikaze u naslovu, da bi

auditorijum znao cija je to reklama (npr. “Things go better with Coke” ). 130

Poruke koje se objavljuju putem televizije takode moraju biti zasnovane na dobroj
propagandnoj platformi. S obzirom da reklame najceSce traju pola minuta, potrebno je
predstaviti bar jedan kvalitet koji bi trebalo da privue paznju potencijalniih kupaca,
odnosno da diferencira brend i podstakne na kupovinu. Televizijska propaganda se
najCesce koristi sa ciliem da se izgradi licnost brenda tj. poruka koja se putem reklame
saopStava. Li€nost brenda se od strane publike koristi na razliCite nacine, npr. kao vid

samoizrazavanja, obavestenja o funkciji brenda ili kao pokazatelj pouzdanosti brenda.
131

Kako bi uticala na Zelje potroSac¢a, neophodno je da propaganda uputi poruku i
informacije koje ¢e oni shvatiti i razumeti, a to ¢e posti¢i razumevanjem njihovih
potreba i reakcija na ponudu. Poruka mora biti zanimljiva, interesantna i kreirana tako
da se brzo i jednostavno shvati i razume, $to ¢e ubrzati njenu delotvornost.*3? Prema
tome pored sadrzaja, formata poruke, prenosioca poruke i njenim drugim obelezjima,
uspesnost poruke najvise zavisi od kreativnosti i usaglasenosti sa potrebama onog ko
prima poruku. To je uslov da propagandna poruka odredenog propagatora, pored

brojnih drugih ude i zadrzi se u svesti potroSac¢a.!33

Propaganda ili oglasavanje ima viSestruki znacaj za celokupne u€esnike marketing
procesa komuniciranja. Kao §to smo ve¢ navel,i njen osnovni cilj jeste da informise
potroSaCa o proizvodima/uslugama preduzecéa, a zatim i da realizuje finansijske i

nefinansijske ciljeve oglasivaca delovanjem na ponasanje potrosaca. 134

130 Jobber D., Fahy J., (2006), Osnovi Marketinga, Data status, Beograd, str. 237,238

131 |sto, str. 239

132 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSadima, ambalaza, Informator,
Zagreb, str 58

133 Isto, 90, 91

134 Stankovi¢ Lj., Buki¢ S., Popovié A., (2013), Informisanje potrosaca —zastita od uticaja obmanjujuceg
oglasavanja, Casopis za marketing teoriju i praksu, Ekonomski fakultet, Beograd, str 19
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Medutim, znaCajan broj potroSaca gleda sa nepoverenjem na tvrdnje saopStene u
propagandnim kampanjama. Naravno, to zavisi i od percepcije potrosaca i naCina na
koji oglasavanje utiCe na njihov sistem vrednosti i verovanja. Mnogi oglasivaci pri
kreiranju svojih poruka ne nastoje da obmane potroSaca, medutim tome moze
doprineti loSe organizovana propagandna kampanja, $to ¢e imati posledice po imidz
kompanije. 135

135 Stankovi¢ Lj., Buki¢ S., Popovi¢ A., (2013), Informisanje potroSaca —zastita od uticaja obmanjujuceg
oglasavanja, Casopis za marketing teoriju i praksu, Ekonomski fakultet, Beograd, str 18
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7. Ponasanje potrosaca

U proslosti je fokus marketinga bio na obimu prodaje, dok je danas usmeren na
potroSaCe sa namerom izgradnje dugoroCnih odnosa sa svim stejkholderima, a
naroCito sa potroSacima. 1% Naime, ranije se nastojalo pridobijanju potrosaca na
razliite nacCine i po svaku cenu, dok se danas pristupa detaljnoj analizi njihovih

potreba, Zelja i navika, kako bi se proizveo odgovarajuci proizvod koji ¢e ih zadovoljiti.
137

Osnovni cilj marketing aktivnosti jednog preduzea, pored razvijanja
proizvoda/usluga, obezbedenja usluznog ambijenta, interne i eksterne komunikacije,
pra¢enja konkurencije, jeste da se zadovolje potrebe i Zelje potrosaca i time se

povecati prodaja proizvoda/usluga i ostvariti profit na duzi period. 38

PotroSaci Cesto nemaju zelju ili potrebu za nekim proizvodom ili uslugom dok ih neki
stimulans kao $to je propaganda ne pokrene. Propagandne poruke zapravo oslikavaju
proizvode i usluge pomocu kojih potrosaci Zele da zadovolje svoje potrebe. U trziSnoj
komunikaciji ova pojava je poznata pod nazivom efekat ogledala. Ako marketari utvrde
koristi koje potro$aci o¢ekuju od proizvoda/usluga, mogu shvatiti i njihove podsvesne

potrebe i selektivne ciljeve. 139

U situaciji uslovljenoj komunikacijom potro$aci su izlozeni stimulansima, odnosno
informacijama kako bi doneli najbolju odluku. Pritom, potro$aci koji su zainteresovani

za kupovinu lak$e podlezu uticaju propagandne poruke nego ostali potrosadi. 14°

136 Zjvkovié R., (2013), Pona$anje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 2

137 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZenog rada na trZistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSadima, ambalaza, Informator,
Zagreb, str. 55

138 Zjvkovié R., (2013), Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 2

139 |sto, str. 101

140 |sto str. 42
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Pruzajuéi informacije, propaganda utiCe na potroSace da se brzZe i bolje upoznaju sa
karakteristikama proizvoda, na njihovu promenu stavova kao i njihovo kupovno
ponasanje. Propaganda podstiCe i usmerava potroSaca prema proizvodu ili usluzi koju
propagira, ispunjavajuci njegove potrebe i zelje i stvarajuéi nove. Npr. mnogi potrosaci
imaju Zelju za odredenim proizvodima, a ne znaju da ti proizvodi postoje. Tu nastupa
propaganda, koja informiSe potroSaCe o novim proizvodima, novim dostignuéima i

priprema ih za kupovinu.14

Propaganda utiCe na trenutne potroSace koji su zadovoljni proizvodom ili uslugom
koja se propagira i na taj nacin potvrduje njihov valjan izbor. Ponavljanjem ponude
propaganda podseca stare i podstiCe potencijalne potroSaCe i priprema ih za

kupovinu. 142

Postoje dva modela pomocu kojih moZemo objasniti kako propaganda deluje na

ponasanje potroSacCa, ato su:

- model delovanja propagande po principu stimulans — reakcija i
- model delovanja propagande po principu hijerarhija efekata.*?

Kod prvog modela oglas predstavlja stimulans, a kupovina reakciju potrosaca.
Prema Star€u, da bi oglas postigao uspeh neophodno je da bude zapazen, procitan,
da budi poverenje, da bude zapamcen i na kraju da aktivira potrosaca na kupovinu. 44
Medutim, Cesto je vrlo teSko da potroSaCa pokrene samo jedan oglas, tako da se isti
autor kasnije nadograduje poboljSanjima ovog modela istiCu¢i da propaganda najpre
budi paznju potro$ada pruzaju¢i mu informacije o proizvodu putem propagandnih
sredstava, a zatim stvara naklonost potroSaca prema proizvodu kroz: oglasavanje koje

se ponavlja i kroz licno iskustvo koje je ostvareno kroz kori§éenje proizvoda. 4°

141 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZenog rada na trZistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javno$cu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSacima, ambalaZa, Informator,
Zagreb, str. 55

142 |sto.

143 Vracar D., (2007), Strategije trziSnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 199

144 |st0, str. 200, 201

145 |sto.
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Na taj nacCin medijsko oglasavanje vodi kupovini proizvoda, a razlozi su: stvaranje
preferencijalne predstave o proizvodu, usmeravanje i podsecanje i ubeduju¢a snaga
propagandne poruke, koja usmerava potroSaca ka akciji. Prema tome, cilj medijskog
oglaSavanja jeste kupovina prozvoda ili usluge, pa ako je propaganda uspesna i

efikasna, sledi da mora aktivirati potroSaca na kupovinu.146

Kod drugog modela uticaj propagande na ponasanje potroSaca se predstavlja kao
proces uc€enja, gde potrosac€ ima aktivnu ulogu. Prema Marku potro$ac nije pasivan,
ve¢ u moru informacija koje mu propaganda pruZza on bira one koje ga najvise
interesuju, zatim ih prebacuje, a potom analizira. Prema Kotleru uklju€enost potroSaca
zavisi od toga koliko je on upoznat sa razlikama izmedu alternativa koje su mu na
raspolaganju za zadovoljenje potrebe. Prema tome uspeh propagande ¢e biti veci

ukoliko se njen odasilja¢ identifikuje sa potroSa¢em tj. sa njegovim problemom.#’

Delovanje propagande na ponaSanje potroSaCa najednostavnije mozemo objasniti
pomocu sledecCe Seme:

Slika 1. Delovanje propagande na ponasSanje potroSaca

lzvor : Vraéar D., (2007), Strategije trziSnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 152

Naime, potro3ac se izlaZze spoljasnjim uticajima, prima iste i na osnovu njegovog

sistema vrednosti ponasa se na odredeni nacin u kupovini.**®

146 Vracar D., (2007), Strategije trzisnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 200,201
147 |sto, str. 202,203
148 |sto, str. 152
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7.1. Faze procesa odlucivanja i potrosnje

Ponasanje potroSaca obuhvata tri faze: anticipativnu, aktuelnu i retrospektivnu.
Anticipativna faza podrazumeva ponaSanje potrosaca pre €ina kupovine, tokom kojeg

potrosac uvida razliku izmedu stvarnog i Zeljenog stanja u zadovoljenju svoje potrebe.
149

Aktuelna faza kupovine obuhvata trenutak kupovine, kada potrosac vrsi izbor medu
razliCitim markama proizvoda, odlu€uje se za mesto kupovine, nacin placanja i dr.
Poslednja (retrospektivna faza) obuhvata ponasanje posle obavljene kupovine. Tu se
podrazumeva zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosaca kupljenim
proizvodom/uslugom,

Sto je od velikog znacaja za njegovo buduce opredeljivanje za kupovinu istih

proizvoda/usluga. 1*°

7.2. Proces odluc¢ivanja u kupovini

Ponas$anje potroSaca iz ugla psihologije ima vaznu ulogu u razumevanju kako oni
zapravo donose odluke o kupovini. Prema tome, marketari su razvili fazni model
procesa odlucivanja o kupovini koji poCinje pre kupovine i ima posledice dugo posle
izvrSene kupovine. ' Od velikog znacaja za uspeh privredniih subjekata jeste
pracenje procesa kupovine, identifikovati faktore u tom procesu, kao i napraviti razliku
medju posebnim vrstama odluka u kupovini. Ponasanje potro$aca je zapravo odraz

pozitivnih ili negativnih marketinskih rezultata privrednih subjekata. 52

Proces odlucivanja u kupovini obuhvata pet faza kroz koje prolazi svaki potrosac,
a to su: spoznaja potrebe, trazenje informacija, procena alternativa, odluka o kupovini

i ponasanje posle kupovine. 153

149 Zjvkovié R., (2013), Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 46
150 |sto.

151 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str. 191
152 www. inter — caffe.com, datum pristupa: 5.mart, 2015.

153 Zivkovi¢ R., (2013), Pona$anje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 102
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Kao Sto smo ve¢ naveli proces pocinje spoznajom potrebe (svesnost potrebe,

prepoznavanje problema). Prepoznavanje potrebe pocinje stimulacijom potroSaca da

razmotri kupovinu. 154

Postoje dva nacina prepoznavanja potrebe ili problema kod potroSaca, odnosno
dva tipa ponasanja potroSaca. Prvi je tip stvarnog stanja kada potrosaci uvidaju da
proizvod ne funkcioniSe zadovoljavajué¢e. Drugi je tip zeljenog stanja gde Zelja za

nec¢im novim podsti¢e potroSaca na proces odlucivanja. 1%°

TraZenje informacija se odnosi na proizvode/usluge kojima se mozZe zadovoljiti
potreba.'®® Koli¢ina informacija koju kupac poseduje je pocCetna pretpostavka u
modelima odlucivanja o kupovini. Izvori informacija za odlu€ivanje o kupovini se dele
na Cetiri vrste: sa stanovista kontrole od strane preduzecéa na licne i neli¢ne i sa
stanoviSta izvora na komercijalne i nekomercijalne, pri ¢emu potrosa¢ najvise

informacija dobija iz komercijalnih izvora. 157

Razlikujemo dva nivoa zainteresovanosti potroSaca za kupovinu: 1) poviSena
paznja ,koji je blaZi stepen trazenja informacija, gde osoba obraca paznju na
informaciju o proizvodu i 2) aktivno trazenje informacija preko Stampe, konsultovanja
sa bliskim osobama, interneta i posete prodajnim objektima, kako bi se stekla

saznanja o proizvodu.158

Nekoliko faktora utiCu na procenu potroSaca o alternativama, a to su: pogodnosti
koje potrosac dobija kupovinom proizvoda/usluge, osobine i svojstva proizvoda i imidz

marke.1%9

154 Zjvkovié R., (2013), Pona$anje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 102

155 Schiffman L. ,Lazar Kanuk L., (2000), Ponasanje potrosaca. Mate d.o.o., Zagreb, str 444,445
156 Zjvkovié R., (2013), Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 103

157 Vra¢ar D.(2007) Strategije trzisnog komuniciranja ,Ekonomski fakultet, Beograd, str, 15,17

158 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str. 192 193

159 Zivkovié R., (2013), Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 103
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Pretposlednja faza tj. odluka o kupovini obuhvata odabir prodajnog mesta,

razmatranje cene, kao i raspolozivost proizvoda/usluge. Tokom ove faze, potroSac
donosi odluku da li ¢e obaviti kupovinu u prodajnom mestu, putem kataloga, interneta
ili poste. Za ovu vrstu odluke vezuju se i njegova ocekivanja od proizvoda/usluge koje

¢e kupiti. 160

Nakon kupovine, potrosac uvida zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupovinom i ulazi

u fazu pona$anja posle kupovine. Ova faza predstavlja razliku izmedu potro$acevih

ocCekivanja pre kupovine i utvrdivanja funkcionalnosti proizvoda tokom potro$nje. 162

Prema tome, posao marketing struCnjaka se ne zavrSava Kkupovinom
prozvoda/usluge od strane potrosaca, ve¢ se nastavlja vodenjem racuna o njihovom

zadovoljstvu, aktivnosti i kori§¢enju proizvoda nakon kupovine. 162

7.3. Percepcija i proces informisanja potrosaca

Brojne propagandne poruke bivaju brzo zaboravljene, druge budu prihvaéene, ali
pogresno protumacene, tre¢e budu podsticaj za kupovinu sasvim drugog proizvoda ili
koriS¢enja usluge drugog ponudaca, pri ¢emu je glavni uslov za njeno prihvatanje ili

ne prihvatanje percepcija.1%3

Nacin delovanja motivisanih osoba zavisi od njihovih percepcija odredene situacije,

jer osobe koje su jednako motivisane, mogu razli¢ito da deluju u istoj situaciji. 164

Percepcija zapravo predstavlja proces u toku kojeg pojedinac kreira sliku o neCemu

na osnovu njegovog odabira, organizacije i interpretacije informacija. 16°

160 Zjvkovié R., (2013), Ponasanje potro$a&a, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 104

161 |sto.

162 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadZment, Data status, Beograd, str 198

163 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZzenog rada na trzistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSadima, ambalaza, Informator,
Zagreb, str. 91

164 Zjvkovié R., (2013), Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 108

165 Kotler Ph., Keller K., (2006), Marketing menadzZment, Data status, Beograd, str 186
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Prema Aaker- u i Myers-u percepcija se odvija u dve faze, a to su paznja i
interpretacija. Faza paznje. U toku prve faze, postoji aktivno i pasivno trazenje
informacija pojedinca. Naime, u toku aktivhog trazenja, pojedinac sam trazi
informacije, dok kod pasivnog, pojedinac nema potrebe za traZzenjem informacije, vec

ona stize do njega slobodnim tokom. Faza interpretacije. Na paznju potrosaca deluju

brojni elementi poruke kao Sto su sadrzaj, veli€ina, intezitet, dok na njenu interpretaciju
utiCu socijalne i psiholoSke varijable individue. Reakcije na poruku mogu biti razlicite:
pozitivhe, negativne, aktivne, pasivne itd. Tokom interpretiranja poruke moze doci do

pogres$nog tumadenja, tj do vaznosti ili interesa koja se pripisuje istoj.166
Percepcija je deo S8ireg procesa, procesa informisanja potroSaca. Proces
informisanja Cini pet faza: 1) izlozenost stimulansima (uticajima); 2) paznja; 3)

razumevanje poruke; 4) prinvatanje poruke i 5) paméenje poruke. 167

IzloZzenost potroSaca stimulansima — Na osnovu brojnih istrazivanja utvrdeno je da

je mali broj uticaja, kojima je potrosac izlozen, shvacéen i prihvacen od strane potroSaca
i na kraju i memorisan, stoga je neophodno da marketari poznaju nacin na koji
potrosaci primaju informacije, Sta se dalje deSava sa tim informacijama u potro$acevoj
memoriji i kako se potrosaci mogu ubediti komercijalnim stimulansima. Primljene
informacije odreduju nacin na koji ¢e potrosaci reagovati na ponudu. Marketari
najceSce Kkoriste vizuelne elemente u propagandi kao i u dizajnu i pakovanju
proizvoda. 16 Marketing stimulansi imaju najsnazniji uticaj na ponasanje potro$ac¢a u
kupovini. To su zapravo propagandne poruke i informacije o proizvodima/uslugama.
Delimo ih na primarne i sekundarne. U primarne marketing stimulanse spadaju
proizvodi i njihove karakteristike, a u sekundarne, tehnike promocije koje se koriste

radi ostvarenja komunikacije sa potro$ac¢ima.'69

166 Sudar J., (1984), Promotivne aktivnosti udruZenog rada na trZistu- ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, osobna prodaja, odnosi sa javnoScu, publicitet, oblikovanje, usluge potroSacima, ambalaZa, Informator,
Zagreb, str. 91

167 Zivkovié R., (2013), Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 108

168 |sto, str. 108, 109

169 Maric¢i¢ R., (2008), Ponasanje potro$aca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 354
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Faza paznje pocinje u trenutku kada se potrosac fokusira na odredeni stimulans,
odnosno kad se aktivira njegova svest o odredenoj pojavi ili predmetu. U slu€aju da
potrosaC pokazuje interesovanje da vidi i Cuje odredenu propagandnu poruku, njen

efekat ¢e biti veci i obratno. 170

Razumevanje poruke jeste poslednja faza percepcije. S tim, da razumevanje

poruke ne znaci i njeno prihvatanje. Odnosno, potrosa¢ moze dobro shvatiti poruku,
ali je iz viSe razloga ne mora prihvatiti. 1’ Razumevanje poruke podrazumeva funkciju
svojstava poruke, zatim mogucnost i sposobnost potrosaca da obradi informacije, kao

i njegovu motivisanost. 172

Prihvatanje poruke — Kao $to smo naveli, potroSa¢ moze shvatiti poruku preduzeca,

ali iz viSe razloga je ne mora prihvatiti i kupiti odredenu marku proizvoda/usluga. Takva
vrsta potro$aca nije potencijalni kupac odredene marke proizvoda/usluge. Prihvatanje
poruke takode zavisii od sposobnosti potroSaca koja se odrazava u fazi razumevanja

poruke.1’3

Poslednja faza jeste faza pamcenja, koja obuhvata prenoSenje informacija u

memoriju potroSaCa. Marketari koriste znanja o procesu pamcenja kako bi plasirali
informacije o proizvodima i uslugama koje potrosacima koriste za donosenje odluke o
kupovini. "4 Jedinstvena propaganda poruka ¢e najpre biti memorisana u svesti
potroSaCa. Poznato je da se srediSnji deo poruke najbrZze zaboravlja, dok naglaseni

deo poruke koji vodi trenutnom razumevanju poruke podsti¢e njeno memorisanje. 17°

Memorija zavisi od podsticaja ili stimulansa, te se koriS¢enjem odredenih podsticaja
povlace iinformacije. Ono $to je za pojedinca od veée vaznosti brze se pamti i pre ¢e

biti upamc¢eno za razliku od nevaznih poruka.’®

170 Zjvkovié R., (2013), Pona$anje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 110

171 |sto, str.111

172 Schiffman L. ,Lazar Kanuk L., (2000), Ponas$anje potro$ac¢a. Mate d.o.o., Zagreb, str. 190
173 Zivkovié R., (2013), Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.112

174 |sto, str. 113

175 Mari¢ié R., (2008), Ponasanje potro$aca, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 371

176 |sto.
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Sustina procesa informisanja ogleda se u pronalazenju najboljeg nacina za
informisanje trenutnih i potencijalnih potroSaca, zatim u dobroj organizaciji, Sto ¢e na

kraju voditi njihovom pozitivnom reagovaniju i kreiranju pozitivnih stavova.
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IV deo - Studija slu€aja: kompanija Coca-Cola

8. O Coca-Cola kompaniji

Osmog maja, 1886., napravljeno je danasnje najpopularnije bezalkoholno pi¢e pod
nazivom Coca — Cola, od strane John S. Pemberton- a.1’” Svoju karijeru mladi hemicar
zapocinje osnivanjem apoteke u gradu Atlanti. Cilj mu je bio da osmisli jedinstven
recept za pravljenje napitka. Najpre je osmislio tonik, sli€an danasnjoj Coca- Coli, koji
je sadrzao alkohol. Kasnije je izbacio alkohol i napravio sirup od biljnih esencija sa
dodatkom gazirane vode. Sirup je pre svega sluzio za le¢enje glavobolje. 1’® Njegov
partner, Frank Robinson, nazvao ga je “Coca-Cola,” prvenstveno iz razloga sto su dve
biljke koje su najzastupljenije u receptu upravo juznoamericka Coca i afriCka Cola, a
zatim misleci da ¢e dva C u imenu imati dobar reklamni efekat. U gradskim novinama

je prvi put izasla reklama o Coca Coli kao ukusnom i osvezavaju¢em pic¢u.1”®

Medutim, prodaja Coca- Cole nije prosla oCekivano, s obzirom da je u pocetku
prodato dvadeset i pet galona napitka. Pemberton je bio primoran da pronade
partnera. To je bio Asa Candler, trgovac iz Atlante koji je posle Pembertonove smrti
postao i jedini vlasnik Coca- Cole. Zanimljivo je da je tajni recept i opremu za
spravljanje napitka kupio za samo 1200 dolara. Candler zatim osniva firmu 1890.
godine, pod nazivom The Coca —Cola Company.8 |zvestaj iz 1895., pokazao je da
je Coca-Cola bilo najprodavanije pi¢e na celokupnoj teritoriji SAD-a u to vreme. 8!
dok je 1913. godine prodato 6,5 miliona galona ovog pi¢a. Candler-ovi saradnici i
advokati Bendzamin Tomas i Dzozef Vajthed ubrzo predlazu flaSiranje pi¢a, s obzirom
da se Coca- Cola i dalje prodavala kao sirup, ¢ime je zapoceto flasiranje pi¢a na celoj
teritoriji SAD-a.182

177 assets.coca-colacompany.com, datum pristupa: 29.septembar, 2015.
178 www.brendovi.com/content/view/931/142, datum pristupa: 4. oktobar, 2015.
179 assets.coca-colacompany.com, datum pristupa: 29.septembar, 2015.
180 www.brendovi.com/content/view/931/142, datum pristupa: 4.oktobar,, 2015.
181 assets.coca-colacompany.com, datum pristupa: 29.septembar, 2015.
182 www.brendovi.com/content/view/931/142,, datum pristupa: 4.oktobar, 2015.
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Hiljadu devetsto petnaeste godine dizajnirana je i proizvedena prva Coca —Cola
flaa, od strane Root kompanije stakla iz Indijane, nakon Cega postaje standardna
flasa Coca-Cole. Ova flaSa se danas moze videti u muzeju. 1 FlaSica je dizajnirana

po ugledu na plod juznoameri¢kog voc¢a Coce i krojacku lutku.84

Kako je kompanija rasla i razvijala se, Coca- Cola je distribuirana preko 2.300
veleprodaja i 415.000 maloprodaja. Neki od primera utroSenih nov€anih sredstava za
oglasavanje su 260,500 dolara za zidne reklame, 11000 dolara za olovke i 5,500 dolara
za salvete sa logom kompanije.*®> Danas, ovo bezalkoholno pi¢e se prodaje u 200
drzava Sirom sveta, a jedine dve zemlje u kojima nije dostupna su Severna Koreja i
Kuba.186

Mati¢na kompanija Coca — Cola prodaje napitak velikim distributerima Sirom sveta
i punionicama ove kompanije, medutim postoji samo nekoliko distributera — punionica
koji pune i prodaju Coca- Colu zavisno od zemlje, kontinenta. Za region Balkana i
Isto€ne Evrope zaduZzen je distributer Coca - Cola Hellenic Bottling Company iz Gréke.
187 Sezdesetih godina u Srbiji, tadasnjoj Jugoslaviji, osnovana je fabrika za flagiranje
Coca-Cola brenda u Zemunu, gde se Coca-Cola proizvodi i danas. To je bila jedna od
prvih punionica koja je osnovana u Jugoslaviji. Krajem osamdesetih, taCnije 1989.
godine IBP Beograd postaje deo kompanije Coca-Cola Hellenic, koja je kao $to smo
ve¢ pomenuli, vodeci proizvodaC bezalkoholnih pi¢a u Evropi i jedna od najvecih

punionica Coca—Cola kompanije. 188

Pored Coca - Cole postoji jo§ 3500 napitaka koje proizvodi istoimena kompanija.
Neki od poznatijih brendova su: Coca Cola Zero, Coca Cola light, Diet Coke, Fanta,
Sprite, Next, Nestea, Carlsberg itd.

183 www.brendovi.com/content/view/931/142,, datum pristupa: 4.oktobar, 2015.
184www.bastabalkana.com/2012/06/kratka-istorija-kako-je-nastala-coca-cola-i-zanimljivosti-vezane-za-koka-kola-
brend-i-pice, datum pristupa: 29.septembar, 2015.

185 assets.coca-colacompany.com, datum pristupa: 29.septembar, 2015.

186 digitalizuj.me/2014/12/20-stvari-koje-vjerovatno-niste-znali-0-coc%D0%B0-coli, datum pristupa: 29.septembar,
2015.
187www.bastabalkana.com/2012/06/kratka-istorija-kako-je-nastala-coca-cola-i-zanimljivosti-vezane-za-koka-kola-
brend-i-pice, datum pristupa: 29.septembar, 2015.

188 www.coca-colahellenic.rs/Aboutus/History, datum pristupa: 29. Septembar, 2015.
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9. Propaganda kroz istoriju Coca- Cola kompanije do danas

Sto dvadeset pet godina unazad, autenti¢ni Coca-Cola sistem na uspe$an nacin

dolazi do svojih potrosaca, prepoznatljivim brendom i marketinskim pristupom.8°

U pocetku kada je napitak stvoren, prvi veliki izazov za kreatora Coca Cole bio je da
se utiCe na ljude da samo probaju pi¢e. ReSenje je pronadeno u besplatnim uzorcima
koji su skrenuli paznju javnosti, $to je dalo vetar u leda Coca - Coli. Prema prvim
izvestajima, distribucija besplatnih uzoraka na ulicama Atlante bio je jedan od prvih
marketinskih napora apotekara koji je izmislio Coca-Colu, dr John S. Pemberton-a.
Njegov knjigovoda, Frenk Robinson , koristi gradski direktorijum kako bi putem poste

dostavio uzorke Coca-Cole cenjenijim gradanima Atlante.*°

Sa dolaskom novog vlasnika Coca-Cola kompanije, Asa Candler-a, 1890., ovaj
marketinski pristup besplatnih uzoraka je unapreden i proSiren. Naime, Candler-ovi
zaposleni delilisu kupone za Coca-Colu, koja je potom prodavana samo u to€ionicama
(tzv. soda fountain tj. fontana za gazirana pica). Candler je potom poCeo prodavce
snabdevati reklamnim posterima i kalendarima koje su mogli dobiti i potrosaci. Bio je
uveren da ¢e njegova ideja imati dobar odziv kod potroSaca, ako samo jednom probaju
napitak. Distribucija kupona je zatim postala sastavni deo marketing sistema
preduzeca. Za dvadeset godina , 1894-1913., besplatni uzorci igrali su kljuénu ulogu u
gradenju popularnosti Coca-Cole kod javnosti. Tokom tog raspona, skoro 8,5 miliona
kupona je otkuplieno od strane kompanije. Svaki deveti Amerikanac je uzivao
besplatno pice. Danas, Coca-Cola sistem i dalje uvodi nove brendove, kao i inovativne
oblike ambalaze, a podsticanje potroSaca da ih isprobaju je od presudne vaznosti kao
u momentu kada je Coca-Cola tek izasla na scenu, tako da su kuponi i besplatni uzorci

i dalje vazan promocioni instrument u marketingu Coca-Cola proizvoda.®?

189 www.coca-colahellenic.rs, datum pristupa, 29.septembar, 2015.
190 www.coca-colacompany.com/history/coke-lore-coca-cola-sampling, datum pristupa: 29.septembar, 2015.
191 Isto.
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Hiljadu devetsto prve godine propagandni budzet za Coca- Colu prvi put prelazi
100.000 dolara, 1911. prvi put prelazi 1 million dolara, dok danas on iznosi 3,3 milijarde

dolara. 192

Od zidno slikanih reklama iz 1890., do spektakularnih neonskih reklama, spoljna
propagandna sredstva su uvek bila deo marketing miksa Coca-Cola kompanije.
Bilbordi i druge vrste spoljnih sredstava imaju samo nekoliko sekundi (ili manje) da bi
ih uhvatilo oko motorista ili peSaka, $to znaci da brendovi uvek moraju i¢i korak napred,
kako bi napravili trajan utisak na potroSaCe u odnosu na brojne poruke prezasi¢enog

trzista.193

Prva reklama za Coca-Colu pojavila se 1904. u domaéim ameri¢kim magazinima, a
1927. kompanija prvi put sponzoriSe radio program (Vivian- Coca Cola girl) i radio
postaje najvaznije sredstvo oglaSavanja ove kompanije. Godinu dana kasnije
zapocinje dugoro¢nu saradnju sa Olimpijskim komitetom, snabdevajuéi kioske u okolini
Amsterdama i postaje sponzor svih Igara nakon toga.'®* Nastojeéi da kreira reklamni
program koji povezuje Coca- Colu i Bozi¢, 1931. kompanija angazuje umetnika
Haddona-a Sundblom-a koji kreira prvu ilustraciju Deda Mraza kakvog danas
prepoznajemo, kako pauzira pijuéi Coca - Colu.'®® Tri godine kasnije u reklami za Coca
- Colu pojavljuju se najpoznatije filmske zvezde tadasnjice Jackie Cooper, Wallace
Beery, Maurice Chevalier, Jean Harlow, Maureen O’Sullivan, Johnny Weissmuller i
Joan Crawford. PoCetkom pedesetih godina kompanija je sponzorisala prvi televizijski
Sou uzivo za Dan zahvalnosti. 1 U periodu od 1976-1983.godine Coca Cola je
pokretala razne kampanje neke od njih su: "Coca-Cola gives life", "Coca-Cola smile

", "Coke is it!” i druge.%’

Danas, Coca-Cola je kompanija koja aktivno koristi drustvene sajtove i mreze kao
Sto su Facebook, Twitter, YouTube, radi promocije svojih proizvoda. Na taj naCin

obezbeduje sve vedi broj potro$aca kroz informisanje putem internet oglasavanja.1%

192 gassets.coca-colacompany.com, datum pristupa: 29. septembar, 2015.
193 |sto.
194 |sto.
195 |sto.
196 |sto.
197 |sto.
198 |sto.
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Jedan od primera novijih kampanja jeste kampanja iz 2010. godine pod nazivom
“Expedition 206" u kojoj su tzv. ambasadori srece posetili 206 zemalja u kojima Coca
Cola prodaje svoje proizvode za samo 365 dana, kako bi ustanovili Sta ljude Cini
srecnim. Tom prilikom kampanja se mogla pratiti preko sajta napravljenog za ovu
ekspediciju (www.Expedition206.com), a putem digitalnih medija i interneta mogla se

pratiti ekspedicija Sirom sveta. 1%°

Dogadaje iz 2010. godine kao Sto su Zimske Olimpijske igre u Vankuveru, Expo u
Sangaju i FIFA Svetski Kup u Juznoj Africi, &iji je sponzor bila istoimena kompanija,
takode su posetili ambasadori srece i svi dogadaji su prenoSeni putem interneta.
Jedan od primera je i internet promocija koja je uklju€ila NovogodiSnju kampanju gde
su ljubitelji brenda i novogodisnjih praznika mogli da dekoriSu svoje domove, ulice i
gradove novogodi$njim ukrasima, lampicama i sl., i da kreiraju specijalne Cestitke. 2%°
Ove godine Coca Cola je proslavila 100 godina postojanja Coca-Cola ,,kontur” boce. |
tom prilikom pokrenula je marketinSku kampanju u koju su uklju€ene brojne akcije
usmerene na ojacavanje odnosa sa potro$acima. 2°* Takode je aktuelna i kampanja
“Open Happiness”, sa reklamom “Give a little happiness” u kojoj su prikazane situacije
u kojima ljudi na razli¢ite nacine, dele nesto svoje sa porodicom, prijateljima, strancima,
sa porukom u pesmi koja glasi “Make someone happy”, kao i digitalna kampanja, koja

omogucava slanje personalizovanih ¢estitki u obliku video poruka. 202

Koliko joj je stalo do svojih potroSaca kompanija je dokazala brojnim primerima i
postupcima, a jedan od njih je otkrivanje recepta ovog napitka kako bi omogudila
Jevrejima da konzumiraju ovo pi¢e bez straha da ¢e prekrsiti svoje zakone ishrane

koje im religija nalaze .22

Drugi primer je Coca-Cola Zero koja je kreirana je kao rezultat toga da su muskarci
Diet Coke doziveli kao “Zensko pi¢e”, te su i reklamne kampanje za Coca-Colu Zero iz

tog razloga fokusirane na muskarce 294 i brojni drugi primeri.

199 www.brendovi.com/content/view/1955/65, datum pristupa: 30. septembar, 2015.

200 |sto.

201 ywww. profitmagazin.com, datum pristupa: 30. septembar, 2015.
202nttp://www.lumiere.rs/svet/reklamna-kampanja-kompanije-coca-cola-christmas-2015, datum pristupa:
30.septembar, 2015.

203 www.otisak.ba, datum pristupa, 30. septembar, 2015.

204 digitalizuj.me/2014/12/20-stvari-koje-vjerovatno-niste-znali-o-coc%D0%BO0-coli, datum pristupa: 30. septembair,
2015.
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Coca Cola slogani

Nema sumnje da je Frenk Robinson imao dobar osecaj, kada je osmislio ime Coca
- Cola za napitak koji je postao najpopularnije bezalkoholno pi¢e na svetu. Smatra se
da je naziv Coca- Cola posle izraza OK, najpoznatija re€ na svetu. Prvi slogan koji je

kreiran od strane istoimenog partnera kreatora Coca Cole, bio je “Drink Coca Cola”.

Razni slogani kroz istoriju Coca-Cole koji su koriSc¢eni u propagandnoj kampanii,
oslikavali su ne samo brend ve¢ i dogadaje tog vremena. Oni su predstavljali
jednostavan i direktan nacin komunikacije sa potrosaCima o Coca- Coli. Slogan iz
1906. koji je glasio "The Great National Temperance Beverage," odnosno “ Nacionalna
umerenost u pi¢u” oslikavao je vreme kada se drustvo u SAD-u protivilo konzumiranju

alkohola, pa je Coca-Cola nudila lepu alternativu.?%®

Slogani iz 1917.11925. predstavljali su prodajne brojke - "Three Million a Day" i "Six

Million a Day", dok je 1997.godine taj broj iznosio milijardu prodatih pi¢a na dan.?%

Neki slogani Coca - Cole bili su koncentrisani na kvalitet proizvoda, njegov
osvezavajuéi ukus, ili €ak njegovu ulogu u zabavi, kao na primer slogan iz 1948. koji
je glasio "Where There's Coke There's Hospitality" odnosno “Gde je Coca- Cola tu je i
gostoprimstvo”. Osamdesetih godina, pojavio se novi ukus Coca-Cole tzv. Coke i
ponovo je vracena Coca- Cola classic tj. originalna formula. Tom prilikom smisljeni su
novi slogani. Jedan od njih je “America’s first choise”, a do 1986. godine, koriS¢ena su
dva slogana za dva brenda, tj. za Coca- Cola classic to je bio slogan “Red, White and
you “, a za Coke to je bio “ Catch the wave” odnosno "Uhvati talas".?%” Neki slogani su
dostigli nivo nezaboravnih slogana,kao na primer “Hilltop” reklama iz 1971. sa
prateéom pesmom &iji je tekst glasio "I'd Like to Buy the World a Coke" ( Zeleo bih da
kupim Coca-Colu svetu). Tekst ove pesme je i danas vrlo dobro poznat, da se i dalje
koristi kao deo mnogih slogana Coca- Cole. Dve hiljade i treCe godine, slogan je bio
“Coca- Cola real “. TadaSnjom kampanjom se Zelela predstaviti Coca-Cola i njena
uloga koju igra u jedinstvenim trenucima naSih Zivota. Dve hiljade devete godine

kreiran je slogan - Open Happiness ili Otvori sreéu koji je aktuelan do danas. 2°8

205 www.coca-colacompany.com/stories/coke-lore-slogans, datum pristupa: 30. septembar, 2015.
206 |sto.
207 Isto.
208 |sto.
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10. Misija, vizija i vrednosti Coca Cola kompanije

Misija. Coca Cola kompanija istiCe da njen plan pocCinje sa njenom misijom koja je
trajna, a to je da osvezi svoje potroSaCe, bude im partner, nagradi svoje ulagacCe i
obogati Zivot lokalne zajednice u kojoj posluje. Companija Coca Cola posluje
pouzdano i odgovorno, ¢ime garantuje odrzivi razvoj kompanije, lokalne zajednice i
sveta u kome Zzivimo.?®® Misija objavljuje svrhu kompanije kao drustva i sluzi kao

standard na osnovu kojeg se planiraju buduce akcije i odluke, a to je:?'°

- Osverziti svet,
- Inspirisati trenutke optimizma i radosti,

- Napraviti vrednosti i napraviti razliku. 2%

Poverenje u inovativnost brendova i proizvode je najveci adut ove kompanije koje
se gradilo tokom svih 125 godina postojanja brenda Coca-Cola. ?*> Uspeh Coca Cole
zasniva se na dobroj reputaciji koji se ogleda u konstantnom traZenju novih izazova i
teznji da se odrzi steCena reputacija, unapredujuéi je iskrenim i odgovornim stavom
prema potroSacima i zaposlenima.?'® Vizija. Vizija Coca Cola kompanije da je da
postane lider na trZiStu kroz razvoj sjajnih ljudi, zadovoljstvo potroSaca, stvaranjem
jakih partnerskih odnosa sa potroSacima, zatim istrazivanjem novih moguénosti,
razvojem i unapredenjem sposobnosti i vestina unutar organizacije, isticanjem u
dostupnosti, pristupaénoséu, prihvatljivoS¢u i aktivaciji trzista, konstantnom
optimizacijom troSkova i odgovornim poslovanjem sa ciliem obezbedenja odrzivog
razvoja kompanije, zajednice i zemlje u kojoj posluje.?!* Vrednosti. Vrednosti
kompanije sluze kao kompas za naredne akcije i opisuju kako se Coca Cola kompanija
ponasa u svetu,?'®> a to su: poslovanje sa integritetom i ispunjavanje obecanja,
nastojanje za jedinstvenoS$c¢u u svakom aspektu poslovanja, fer takmicenje sa ciliem
pobede, timska sloga i obezbedivanje zaposlenima da dosegnu svoj maksimalni

potencijal i otvoreno, iskreno ophodenje prema svima i sa poStovanjem.?6

209 www.coca-colahellenic.rs/Aboutus/Ourmissionandvalues, datum pristupa: 30. septembar, 2015.
210 gssets.coca-colacompany.com, datum pristupa, 30. septembar, 2015.

211 Isto.

212 www.coca-colahellenic.rs/Aboutus/Ourmissionandvalues, datum pristupa, 30. septembar, 2015.
213 |sto.

214 www.coca-colahellenic.rs/Aboutus/Ourmissionandvalues, datum pristupa, 30. septembar, 2015.
215 assets.coca-colacompany.com, datum pristupa: 30.septembar, 2015.

216 www.coca-colahellenic.rs/Aboutus/Ourmissionandvalues, datum pristupa, 30. septembar, 2015.
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11. Istrazivanje zasnovano na delovanju propagande Coca-
Cola kompanije na potrosace

Sprovedenim istrazivanjem pokusali smo da prou¢imo delovanje propagande na
potroSaCe Coca-Cole kompanije i sklonosti potroSata ka Coca-Cola proizvodima.
Istrazivanje je uradeno prikupljanjem primarnih podataka na osnovu sprovedene
ankete u Beogradu, 2. oktobra, 2015.godine.

U istrazivanju je uCestvovalo 32 ispitanika oba pola i starosne dobi od 18 - 55 godina.

Da napomenemo da su svi ispitanici ujedno i konzumenti Coca-Cola proizvoda.

Grafikon 1. Polna struktura ispitanika. Grafikon 2. Starosna struktura

ispitanika.

6%
13% ? 44%

37%
18-25 god. H 26-35 god.
m Zenski pol ® Muski pol 1136-45 god. H 46-55 god.

54



Grafikon 3. Najéesci razlozi kupovine Coca-Cola proizvoda.

m Ukus
Reklama

= Pakovanje

B Cena

m Dostupnost

i Kvalitet

B Drugi razlozi

Na osnovu rezultata ankete utvrdili smo da 69% ispitanika kupuje Cocu- Colu

zbog jedinstvenog ukusa, dok 31% to Cini zbog dobre propagandne kampanije.

Na pitanje da li su videli najnoviju reklamu Coca-Cola kompanije i na koji nacin

su je doziveli, ispitanici su odgovorili na sledeci nacin.

Grafikon 4. Informisanost 0 novoj

Coca- Cola reklami.
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Najnoviju reklamu Coca-Cola kompanije videlo je 81% ispitanika, dok 19% nije. Od
ispitanika koji su pozitivno odgovorili, 37% dozivelo je reklamu kao zabavnu, 37%
ispitanika smatra da je reklama prijatna, 22% da je u trendu, dok je 4% ispitanika

izjavilo da je reklama iritantna.
Kao razlog zasto su zapamtili novu reklamu istoimene kompanije 50% ispitanika je
navelo da je u pitanju kreativnost, 29% da je razlog dobar nacin da se prenese poruka

i 21% da je u pitanju ponavljanje reklame.

Grafikon 6. Razlozi se¢anja Coca-Cola reklame.

~ Kreativnost * Dobar nacin da se prenese poruka ® Ponavljanje

Po misljenju ispitanika medu sredstvima koje Coca-Cola kompanija najéesce koristi
u oglasavanju, najuticajniji reklamni efekat ima televizija sa 69 % , bilbordi sa 19 % i
internet sa 12 %.
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Grafikon 7. Najuticajnije sredstvo oglasavanja Coca-Cola kompanije.

Bilbordi
19%
Internet
12% TV
69%
TV ®mRadio ®Internet M Novine/¢asopisi Bilbordi m Ostalo

Coca Cola je poznata po svojim upecatljivim kampanjama. Jo$S uvek aktuelna
kampanja jeste personalizovanje Coca-Cola boca. Na srpskom trzistu se naslo 150
naj¢escih imena, kao i proizvodi sa nazivima kao Sto su ortak, brat, sestra, simpatija,
porodica i mnogi drugi.

Takode, moguce je naruditi limenku ili bocu Coca Cole sa licnim imenom.

Ovaj trend svet je oduSevljeno prihvatio, a mi smo pitali nase ispitanike da li su Culi
za njega, Sta misle o istom i da li je aktuelni trend uticao na njih da kupe Coca Cola

proizvod.

Grafikon 8. Informisanost o novoj Coca-Cola  Grafikon 9. Utisci o novoj Coca-Cola

kampaniji. kampanji.
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Trideset dva ispitanika, odnosno sto posto ukupnih uCesnika ankete je dobilo
informacije o aktuelnoj kampaniji Coca Cola kompanije, od kojih 35% smatra da je novi
trend originalan, 24% ispitanika se dopada novi trend, 35% smatra da je novi trend

dobra ideja, dok se 6% ispitanika ne dopada trenutna kampanja .
Sesnaest ispitanika odnosno 48% izjavilo je da aktuelna kampanja nije uticala na
njih da se odlu¢e na kupovinu Coca-Cola proizvoda, dok 52% tj. 17 ispitanika tvrdi da

su se pod uticajem trenda ipak odlucili za kupovinu istih.

Grafikon 10. Pona$anje potro$aca u kupovini pod uticajem propagandne kampanje

Coca-Cola kompanije..

Na osnovu sprovedenog istrazivanja i prikupljenih podataka doneli smo zakju¢ak
da je Coca-Cola kompanija, kompanija sa najefektnijom propagandnom kampanjom.
To dokazuje dobar media plan, kreativan nacin da se prenese poruka potrosacima i
da se podstaknu na kupovinu proizvoda , $to smo i potvrdili na osnovu uradene ankete.
Svojiim inovacijama, kvalitetnim proizvodima i dobrim marketinskim potezima Coca-
Cola konstantno iznenaduje i inspiriSe svije potroSace Sto je i razlog njenog uspeha i

opstanka.
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Zakljucak

Marketing komunikacijama preduzec¢a, odnosno promocijom i promocionim
miksom, omogucéava se masovno komuniciranje sa potrosacima, koje za cilj ima da
unapredi plasman proizvoda/usluge. Osnovni zadaci promotivnih aktivnosti jesu:
stvaranje svesti o proizvodu/usluzi na trZistu, Sto bolje pozicioniranje proizvoda/usluge
I kreiranje slike o proizvodu/usluzi, odnosno informisanje, ubedivanje i podsecanje

potro$aca o proizvodima i brendovima koje prodaju.

Pomocu instrumenata komunikacionog miksa koje marketari imaju na raspolaganju
formira se strategija komunikacije jednog preduzeéa i pruza se mogucnost
menadzerima preduze¢a da na najbolji moguéi nacin prenesu svoju poruku

potencijalnim potrosacima.

Na osnovu prethodno izloZenih konstatacija , koje smo i ranije pomenuli u toku rada,
potvrdili smo sporednu hipotezu ovog rada o svrsi marketing komunikacije tj. da
pomocu marketing komunikacija kompanije informiSu, ubeduju i podsecéaju potrosace

0 proizvodima i brendovima koje prodaju.

Medijskim oglasavanjem ili propagandom kao jednim od instrumenata
komunikacionog miksa, stvara se ime i nastoji se poboljSati ugled jednog preduzeca ili

kompanije.

U procesu odlucivanja o kupovini od klju¢ne vaznosti jeste motivisanost potrosaca,
pri ¢emu oglasavanje pomaze u privlaCenju paznje i poveCanju interesovanja za

kupovinu.

Informativnost kupca je pocetna pretpostavka u procesu odlucivanja o kupovini.
Proces primanja informacija i njihov razvoj uticaja na potrosaca je od velikog znacCaja
za marketing struCnjake iz razloga buduceg stimulisanja potroSaca, odnosno

podsticanja na kupovinu.
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Osobe koje pokrece Zelja za saznanjem Ce viSe istraZivati i traziti vecu koli€inu
informacija pre nego donesu odluku o kupovini, dok ¢e osobe kod kojih to nije slucaj,
doneti odluku na osnovu propagandnih poruka dobijenih preko medija i razli€itih
medijskih sredstava. UspeSno kreirana propagandna poruka je inicijator dobre

komunikacije sa auditorijumom.

Motivacija i percepcija se bitni Cinioci koji utiCu na ponasanje potroSaca i njihovu
odluku o kupovini. Pritom, kod je potroSaca u kupovini najbitniji ose¢aj zadovoljstva.
Kupovina se najte$¢e odvija po ustaljenim navikama potroSaCa, pa marketing
stru€njaci moraju dovoljno jako stimulisati potroSace, kako bi ih motivisali da promene

svoje ponasanje pri kupovini.

U toku pisanja ovog rada, naveli smo da se komunikacionim oblicima nastoji na
najboji nacin preneti propagandna poruka publici, a nacin na koji ¢e je ona prihvatiti i
razumeti zavisi od od njene percepcije, odnosno percepcije svakog pojedinca., kao i
njegovog sistema vrednosti i verovanja. Sledi da ponaSanje potroSaca zapravo
oslikava marketinske komunikacije preduzeca, sto je i jedna od sporednih hopoteza,

koju smo na ovajj nacin dokazali.

Kao 8to smo vec¢ pomenuli, od svih instrumenata komunikacionog miksa najveci
efekat ima propaganda iz razloga Sto poseduje moc¢ uticaja na veliki broj ljudi u
trenutku. Medutim, iako se Cesto istiCe njena uloga informisanja, kao vida komunikacije
sa publikom, na osnovu istrazivanja raznih autora, smatramo da je njen cilj ubedivanje
potrosaca tj. da je upravo to ono, $to je njima neophodno (odredeni prozvod, usluga i
sl.)

Nacin na koji se ovaj proces odvija, jeste putem prenosa atraktivnih propagandnih
poruka, a pomo¢éu medija i medijskih sredstava. Kroz propagandne poruke ciljano se
vrSi ubedivanje, odnosno vrSenje uticaja na ponasanje, misljenje, emocije ili stavove

potrosaca, u razliCite svrhe.

Na osnovu ovog izlaganja i prethodno navedenog i istrazenog u radu dokazali smo
I generalnu hipotezu ovog rada tj. da oglasavanje podstiCe trenutne i potencijalne
potroSaCe na donoSenje odluke o kupovini prozvoda/usluga. Naravno, potrosaci uvek

60



imaju izbor koje ¢e propagandne poruke prihvatiti, a koje ne i kako ¢e propaganda na
njih uticati.

Na primeru Coca Cola kompanije poku$ali smo da prikazemo znacaj dobre i
jedinstvene propagandne kampanje za uspeh jednog preduzeca. Coca-Cola je spoj
vrhunskog proizvoda i jedinstvenih marketinSkih strategija. Naime, Coca Cola
konstantno inspiriSe svoje potrosace i iznenaduje ih svojim inovacijama, ¢ime ih
podsti€e na kupovinu svojih proizvoda i vezuje ih za sebe. To su razlozi zbog Cega je

i postala jedan od najuspes$nijih svetskih brendova.
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