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1. Uvod

1.1. Predmet istraZivanja

Velika ponuda razlicitih proizvoda i usluga na trziStu namece proizvodacima tezak
zadatak da se istaknu 1 budu bolji u svijetu hiperkonkurencije koji je u neprekidnoj trci za
kupovinu kupca®. Filip Kotler, otac modernog marketinga, istakao je da centralni problem
sa kojim se danasnja trgovina suoCava nije manjak robe, ve¢ manjak kupaca. Danasnji
kupci su obazriviji prema kupovini, upravo zbog velike moguénosti izbora odredenih
proizvoda. Svoju odluku o kupovini nerijetko donose na osnovu preporuka poznanika koji
su ve¢ koristili proizvod, ali i pod uticajem promotivnih sadrzaja koji su sastavni dio
njihove svakodnevnice i koji se nalaze gdje god da krenu.

Proizvodaci robnih marki koji teze ka tome da zadrze lojalnost svojih potrosaca
spas nalaze u marketinskim agencijama imaju zahtjevan zadatak da se u potpunosti stave u
polozaj kupaca, prodru u njihovu psihu i shvate njihove potrebe i Zelje. I ne samo to. Pored
dobrog osjecaja za teznje kupaca, vazno je imati osjecaj i za pravi trenutak i biti brz u
inovacijama, jer ,,vrijeme je novac*, rekli bi Amerikanci.

Za razliku od proslih decenija, u danasnje vrijeme su marketinske poruke
direktnije, prisnije i iskrenije, Sto daje pozitivan ucinak na kupce, tako da ni uspjeh
kompanije koja se predstavlja ne moze da izostane.

a. b. c.

Because you're worth it dm
s JUST DO IT.

/ - :
LOREAL TU SAM COVJEK &
TU KUPUJEM

f.
1’7
SMELL LIKE A MAN, MAN. ‘(A
= Kupuj domace Odd, \W“ l
u domacoj trgovini!
e -' p

Slika 1.
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Na prethodnim fotografijama' vidimo samo neke primjere direktnih poruka
proizvodaca, koji ili direktno uti¢u na ljudske emocije, sujetu, patriotizam, smopouzdanje i

sl., ili koriste lik neke poznate licnosti sa kojima kupac moze da se poistovjeti (Slika 2.2).

Slika 2. Ko ne bi pozelio da bude harizmati¢an
kao Rade Serbedzija?

Stoga je predmet istrazivanja ovog diplomskog rada okrenut ka jednom od cetiri
tipa marketinskog miksa — promociji. Da bi se shvatio pojam i cilj promocije, najprije je
potrebno sagledati sve ¢injenice vezane za ovaj vid marketinskog miksa imaju¢i na umu da
je ona znacajan segment ekonomske nauke koja se bavi bavi nac¢inima na koji preduzeca
koriste vlastite resurse s ciljem proizodnje vlastitih proizvoda i usluga koji se dalje

plasiraju na trziSte da bi se ka kraju nasli u domovima potrosaca.

1.2. Cilj istrazivanja

Kotler (Kotler, 2003a) je rekao: ,,Marketing je odgovor na pitanje kako da se nosite
sa konkurencijom na druge nadine osim smanjenja cijena®, te da je ,,marketinski cilj
uspostaviti dugotrajnu vezu sa potrosa¢ima, a ne samo prodati proizvod“(str.xi). Na
temelju ovoga se zasniva i cilj ovog diplomskog rada da predstavi prezentaciju kao jedan
kreativan nacin na koji ovaj segment marketinskog miksa uti¢e i pospjesuje unapredenje

prodaje. Promocija prati stil i tempo danaSnjeg zivota ljudi, prilagodava se njihovim

1 Fotografije su preuzete sa interneta 05.08.2014.godine.

a) Izvor : https://www.google.ba/search?q=1%27oreal+because+you%27r (20.08.2014)

b) Izvor : https://www.google.ba/search?q=1%27oreal+because+you%?2 7re+worth+it&source (20.08.2014)

¢) Izvor : https://www.google.ba/search?q=just+do+it+nike&tbm=isch&imgi (20.08.2014)

d) Izvor : https://www.google.ba/search (20.08.2014)

¢) Izvor: http://www.economy.rs/vesti/19504/Novak-Djokovic--Kupujte-domace-u-domacoj-trgovini.html (20.08.2014)
f) Izvor: https://www.google.ba/search?q=old+spice&source (20.08.2014)

2 Fotografija iz li¢ne arhive studenta - (20.08.2014) TC Konzum, Banja Luka (20.08.2014)
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potroSackim potrebama s ciljem da predvidi sve zahtjeve trziSta i uvijek bude na korak

ispred konkurencije.

1.3. Radna hipoteza

Svjetsko, ali i domace trziste predstavlja sveukupnost odnosa izmedu ponude i
potraznje, stoga omogucava neprestan kontakt izmedu proizvodaca i potrosaca, kako
bi obavio razmjenski proces koji je samo faza reprodukcije. Poznato je da
proizvodac/kompanija svoje interese ostvaruje na trziStu tako Sto ¢e da zadovolji svoje
vlastite potrebe ¢ineéi zadovoljnim i svoje potrosace/korisnike usluga, odnosno da ucini
zadovoljnim drustvo u cjelini. U svrhu tog ostvarivanja zajednickih ciljeva vaznu ulogu
ima upravo prezentacija. Ovim se u radu postavlja sljedeca radna hipoteza: ,,Promocijom

moze da se unaprijedi svaki vid poslovanja “.

1.4. Metode rada

Prilikom pisanja rada koriStene su metode sinteze informacija prikupljanih iz
navedene relevantne literature i fotografija iz li¢ne i internet arhive. Cilju ovog diplomskog
rada su svakako doprinijele i metode analize pisanog i deskripcije promotivnog materijala,

uz oslanjanje na li¢nu, ali i svakodnevnu potrosacku svijest.

1.5. Struktura rada

Struktura ovog diplomskog rada se sastoji iz Cetri dijela. U uvodnom dijelu su
navedeni predmet istrazivanja, ciljevi istrazivanja, radna hipoteza te primjenjene metode.
U drugom dijelu je obraden teoretski okvir rada. U tre¢im dijelu su prikazane neophodne
tehnike za uspjesno provodenje analize, dok se Cetvrti dio bavi poslovnom etikom prilikom

cilja unapredenja prodaje. Koncept rada je predstavljen u sljede¢em grafikonu:
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Aktivnosti za Kreiranje Sprovodenje

sprovodenje cilja programa obuka i aktivnosti
p unapredenja unapredenjg unaprgglenja
Zeljeno stanje i cili prodaje prodainih prodesa prodajrih procesa Ispitivanje
kompanije rezultata prodaje
] Donosenje
Trenutno stanje PROMOCIJA KAO VID kona¢nih
kompanije UNAPREDENJA rezultata i dalje
L PRODAIJE pracenie

2. Marketing

Vjerovatno najkraca definicija marketinga glasi: ,,Profitabilno zadovoljavanje
potreba“ (Kotler, 2003b). Postoje i duze verzije, pa se kaze: Marketing je sve ono §to
trgovac preduzima kako bi zadovoljio potrebe i Zelje kupaca bolje od konkurenta i pritom
napravio profit (Golijanin, 2010). U najkra¢im crtama, to je nacin na koji kompanija ili
proizvodac otkriva, gradi i zadovoljava potrebe svojih korisnika. Marketing osigurava ne
samo nacin da se cuje za neciji posao, ve¢ ¢e pruziti moguénost da se proces rada adaptira
za promjene korisnika kao 1 promjene ¢esto promjenjive poslovne klime.

Posmatraju¢i ga u smislu vremena nastanka, marketing se smatra relativno mladom
disciplinom u Sirokom opusu ekonomije kao kompleksne nauke. Jedinstven je u svom
obliku i proucava se zasebno, konstantno se usavrSava u svom razvoju prate¢i Zivotne
trendove. U skladu sa ovim, mozemo reci da je poslovna orjentacija preduzeca prosla kroz
odredene evolutivne stadiume: stadium proizvodne orjentacije, stadium prodajne
orjentacije i stadium marketing orjentacije, ali i stadium marketing kontrole (Grandov i
Doki¢, 2012a).

Gledajuc¢i kroz prizmu ekonomije kao mati¢ne nauke, i marketing kao njenu
disciplinu moZzemo podijeliti na makromarketing i mikromarketing. Makromarketing se
odnosi na usmjeravanje robe ili usluga koje nude kompanije od njihovom mjesta nastanka

preko distributera do krajnjeg cilja — potrosaca ili korisnika. Glavna svrha bi mu bila
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nalaZenje nacina da se na S§to jednostavniji na¢in dode do rjesenja da se usklade
mogucénosti kompanije koja nudi proizvode/usluge sa potraznjom na trzistu. Drugi,
mikromarketing, ima izrazenu psiholosku notu jer za cilj ima istrazivanje trzista kroz zelje
kupaca odnosno korisnika usluga koje nudi kompanija. Odnosno, bavi se potrebama ljudi i
pronalazi nacine na koje bi se te opSte kupovne potrebe mogle zadovoljiti, ali i onih
potreba kojih potrosaci u datoj tacki vremena jo$ nisu svjesni, Sto odgovara ideji Karla
Marksa da kapitalisti, u trci za pove¢anjem profita, stvaraju stalno nove proizvode koje
ljudi pocinju kupovati, uzimajuéi sve ve¢i dio njihovog dohotka.>* Po Kotleru marketing ne
predstavlja pronalazenje mudrog nacina da se predstavi ono §to se proizvede. Naprotiv,
marketing je za njega umjetnost kreiranja istinske vrijednosti za kupca, $to svakom
marketinS§kom agentu daje zadatak da akcenat posebno stavi na kvalitet i usluznosti i
vrijednosti robe. Marketing, opet, nije samo vezan za reklamiranje proizvoda, animiranje
javnosti ili odgovaranje na pitanja kupaca, kako je to najCeSca asocijacija na ovu granu
ekonomije. Ovdje se radi o svojevrsnoj nauci, simbiozi potroSaca i trgovine, a opet, sve na
dugoroc¢no obostrano zadovoljstvo.

Marketing je kao proces poznat po Cetiri koraka svrstanih pod akronimom AIDA®.
Prvi korak predstavlja analizu i definisanje potencijalnih kupaca, zatim slijedi proces
skretanja paznje na proizvod ili uslugu kojom se trguje. Tre¢i korak predstavlja izazivanje
ineresovanja kod kupaca kod kojih bi trebalo da se prvo pojavi Zelja za kupovinom, a zatim

i da se ta akcija ostvari.

Planiranje marketinga je takav proces kojem se marketari studiozno posvete radeci
na utvrdivanju i odredivanju ciljeva, kao i najefektnijih sredstava za njihovo ostvarivanje.
Odnosno, marketing ukljucuje “sve aktivnosti koje realizuju potencijalne trzisSne odnose
izmedu proizvodaca i korisnika ekonomskih roba i usluga” (Grandov i Boki¢, 2012b). Kao
prvo, marketari rade na analizi cjelokupne situacije ukljucujuéi sve one faktore koji bi
mogli uticati na odluke kupaca: geografske, demografske, politicke, kulturne, pravne
faktore itd. Prikupljeni podaci se filtriraju, sazimaju dok se ne dode do zakljucka koje su
najveée prednosti ali i mane kompanije ili proizvodaca, te koje bi to bile najpovoljnije

prilike, ali i nepovoljnosti koje bi mogle zadesiti kompaniju.

3 Ovom temom se Marks bavio u prvom dijelu svog remek djela , Kapital — Kritika Politicke ekonomije*.
4 Preuzeto 12.08.2014. http://www.businessdictionary.com/definition/AIDA-selling-system.html  Attention, Interest, Desire, Action (Paznja, Interesovanje, Zelja,
Akcija)
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Dalje, utvrduju se ciljevi na osnovu analize situacije. Imaju¢i na umu mogucnost
brojnih izazova, razvija se posebna strategija i taktika, a ciljevi moraju biti fleksibilni,
realni i ostvarivi.

Sljedeca faza marketinga jeste odredivanje ciljnog trzista, odnosno prema kome ¢e

biti usmjerene marketinske poruke. Svako trziste zahtjeva poseban marketinski miks.

2.1. Instrumenti marketin§kog miksa

MARKETINSKI MIKS
(PRODUCT) (PRICE) (PROMOTION) (PLACE) \
PROIZVOD CIJENA PROMOCIJA MIJESTO
-raznovrsnost -cjenovnik -rasprodaje -kanali prometa
~kvalitet -popusti -oglasavanje -pokrivenost
-dizajn -nadoknada -prodajno -asortiman
-osobine -period placanja osoblje -lokacije
-naziv brenda -uslovi -odnosi sa -inventar
-pakovanje kreditiranja javnoséu -transport
-veli¢ina -neposrdedni
-usluge marketing
-garancija
-povrat

N7 R N

Slika 3.5

Spoj makro i mikromarketinga predstavlja ,,marketin§ki miks” °. Ovakav spoj bi
trebalo da predstavlja razradenu strategiju u koju su ukljueni procesi planiranja,

dizajniranja proizvoda, odredivanja njihovih cijena i nacina distribucije ideja, usluga i

5 Shema prevedena iz knjige Philip Kotler (2002), Marketing Management Millenium Edition, pg.10.
6 Termin ,,marketinski miks” za sebe veze tri veoma vazna imena - 1948. godine DZejms Kaliton prvi put vidi zna¢aj ovog marketinskog spoja ¢iju ¢e ideju produbiti
1953. godine Nil Borden, profesor sa Harvardske poslovne $kole. On je skovao novi naziv ,,marketinski miks" , dok je profesor sa Mi¢iganskog drzavnog univerziteta,

Dzerom Mekarti predlozio je da se svi ti sastojci marketinskog miksa skupe u Cetiri elementa.

8
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dobara, a sve u cilju da se zadovolje potrebe kupaca kao i profit na koji kompanije svakako
racunaju.
Efektivan marketinski miks mora da ispunjava 4 uslova:

- dabude prilagoden potrebama kupaca / korisnika usluga

- da kreira odredenu konkurentsku prednost;

- danjegovi elementi budu dobro kombinovani;

- da bude uskladen sa raspolozivim resursima firme.

MarketinSki miks, koncipiran u cetiri P (four Ps) u skladu sa modernim
marketingom mozemo preobraziti u koncept 4C (Kotler, 2002a). Njegova glavna
karakteristika jeste da je orijentisan preteZzno na potrosaca sa ciljem da zadovolji njegove
potrosacke potrebe, te da mu se Sto vise priblizi. Tako imamo:

FourPs — Four Cs

Product —  Customer solution (POTROSAC)

Price —  Customer cost (TROSAK)
Place —  Convenience (POGODNOST)
Promotion — Communication (KOMUNIKACIJA)

Faktor ,,PotroSac* (Customer solution) istice vaznost zadovoljenja potreba kupaca
proizvoda ili usluga u procesu prodaje. Donekle se kosi sa principom masovnog trzista, ali
se dobro prilagodava svakom potro$acu ponaosob.

Faktor ,, Trosak* (Cost) se odnosi na sekundarne troskove koje kupac ima prilikom
kupovine odredenog proizvoda ili usluge. Ti troSkovi mogu biti novéani 1 nenov¢ani. Na
primjer, ako kupac kupuje automobil, njegovi sekundarni novcani troskovi bi bili ugradnja
dodatnih funkcija, dijelova, kao i farbanje ili odrzavanjeautomobila. Nenovcani troskovi bi
se odnosili, recimo, na vrijeme provedeno u cekanju na popravke i sl.

Faktor ,,Pogodnost® (Convenience) se odnosi na sve one olakSice prilikom
kupovine. Naime, marketari, imaju za zadatak olaksati potencijalnim kupcima pristup i
odabir proizvoda, najces¢e putem interneta, putem telefona, kataloga, placajuci kreditnom

karticom 1 sli¢no.
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Faktor ,,Komunikacija® (Communication) stavlja rije¢i umjesto djela u prvi plan.
Strategijom vjeSte naracije i ubjedivanja cilj je do¢i do kupca interaktivnom

komunikacijom koja bi trebalo da ima duze efekat na kupca od direktne promocije.

2.2. Uloga kupca u trziSnoj komunikaciji

Bendzamin Frenklin je svojevremeno rekao ,,ne planirati znaci planirati neuspjeh®.
Ovo se svakako moze primjeniti i na marketing koji predstavlja konstantno planiranje,
kako je u radu ve¢ navedeno, ali i na razraden sistem aktivnost koji marketinski menadzeri
dosli do pozitivnog odziva potrosaca, jer ,,marketing je odjel u kompaniji za proizvodnju
musterija“ (Kotler, 2003c).

Kotler je osmislio jedinstvenu marketinSku mantru - ,,Pronadi potrebu i udovolji
joj”. Ali ponekad i uz sav trud rezultat moze da izostane. Razlog je jednostavan, vrijeme u
kojem zivimo diktira brzinu i zivljenja i promjena koje nastaju. Dakle, ono S§to je aktuelno
danas, ve¢ sutra moZe postati zastarjelo i nezanmljivo. Zato i jeste jedan od najpopularnijih
marketinSkih kliSeja to da je vodeca ona kompanija koja uvijek nadmasi oc¢ekivanja kupca.
Pavlek (2000) je dao jasnu definiciju kupca kada je rekao da ,,Zadovoljan kupac znaci
konstantan promet i njegovo povecanje koje je odraz lojalnosti, povecanja frekvencije
potros$nje i Sirenja trziSta. Nezadovoljni djeluju nepovoljno Sire¢i negativno iskustvo na
potencijalne kupce. Kupci emocionalno jace djeluju kad su nezadovoljni, svoje razocaranje
pretvaraju u glasnu srdzbu, negodovanje, pa je zato nuzno da ih ponudac¢ odusevi. Tada su i
njihova pozitivna djelovanja jaca. ” Pavlek dalje navodi kako u podrucju lojalnosti postoje
razlike koje se pojavljuju u ponaSanju kupaca u stvarnosti, pa se navode najznacajnije:
»Lojalni“ su oni koji se stalno vracaju i nema u danom trenutku opasnosti da prijedu
konkurenciji koja treba uloziti dosta napora i argumenata da bi ih pridobila. ,,Odusevljeni*
su poput apostola koji pripovijedaju 1 Sire dobar glas, preporuCuju, traze
naklonost. ,,Odmetnici“ prelaze drugima i ostaju ravnodusni. ,,Teroristi* su najopasniji jer
ogovaraju i utjeCu na negativna stajalista drugih. ,,Najamnici“ su zadovoljni, ali ipak imaju
zelju da prijedu konkurenciji. ,,Taoci” su gundala, stalno nezadovoljni ali ne mijenjaju

marku, jer im je ponuda konkurencije previsoka.

10
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Zajednicko svakoj vrsti kupca je svjesnost i brzine zivota i prolaznosti istog.
Vjerovatno je i to razlog $to se marketinSka kampanja ¢esto bavi i vodi obi¢nom ljudskom
zeljom koju okrece u svoju korist nudeéi proizvode koji garantuju zabavu i produzetak

mladosti.

Slika 4. 7 Pitanje vje¢ne mladosti je ono §to zanima podjednako i muskarce i Zene. Kako pobijediti starenje i éelavost koju ono nosi sa
sobom, a uz to ostati u dobroj formi? Odgovori se, kako to obe populacije misle, kriju u skupim proizvodima, naro¢ito u onim koje iza
sebe imaju dobro odradenu marketinsku kampanju.

No Wrinkles. :
No Age Spots. SECRET FOR ,
l Nopubiems [ HAIR REGROWTH, |
E e B oo
7 INGREDIENT

Inereases Symthesis
of Collagen & Bastin

Biolabs® |

T

Makits Sin Suppln &
Firm & Keags It That Wy

Poklanjaju¢i povjerenje brendu ili kompaniji, kupac postaje vijeran, ali njegovi
»apetiti” u buducnosti rastu tako da iduc¢i put kompanija mora nadmasiti prvo sebe da bi na
kraju udovoljila i o¢ekivanjima kupca. Zadatak nadmasivanja postaje tezi i skuplji. Vecina
danasnjih kupaca Zeli vrhunski kvalitet, dodatne usluge, prilagodljivost, privilegiju povrata
garanciju i to sve po najnizoj cijeni. Ovdje nastupa promocija €iji osnovni cilj jeste da
ostvari unapredenje prodaje. Kako je u trgovini opsti cilj zadovoljavanje potreba kupaca,
promocija zahtjeva posebne vjestine koje bi dovele do povoljne komunikacije izmedu
proizvodaca i kupca. Zakljucuje se da je jedna od osnovnih svrha promocije uticanje na
svijest potrosaca pri odabiru proizvoda pri kupovini, ili odabiru odredenih usluznih
djelatnosti kojima se firma bavi. Ovaj element marketinskog miksa, dakle, sluzi da
kupci/potrosaci odredenog proizvoda dobiju pored osnovnih informacija o tom proizvodu
(ime proizvoda, proizvodaca, datum pakovanja, sastojke, rok upotrebe, nacin skladiStenja i
odrzavanja, itd.) i neke informacije o posebnim kvalitetima koji ga izdvajaju od
konkurencije. Sve ovo isti¢e ¢injenicu da je marketinska komunikacija ozbiljan proces,
skoro kioliko 1 bilo koji drugi u kojem komunikacija igra vazan faktor. Potrebno je voditi

racuna o tome ko Salje poruku, na koji nain i putem kanala koji smanjuju moguénost

7 Fotografije su preuzeta 23.08.2014. sa interneta

a) Izvor:https://www.google.ba/search?q=wrinkle+cream&source ( 24.08.2014)

b) Izvor: https://www.google.ba/search?q=wrinkle+cream&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=SXn ( 24.08.2014)

¢) Izvor: https://www.google.ba/search?q=wrinkle+cream&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=SXn7U ( 24.08.2014)
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ometanja poruke, zatim kako se ta poruka desifruje kada dode do krajnjeg cilja, primaoca —
kupca od kojeg i zavisi kupovina. Zato je svrha komunikacije trgovca sa svojim kupcima
od visestrukog znacaja koja rezultira obostranim zadovoljstvom usljed ispunjavanja cilja
obe grupe — trgovaca da prodaju i ostvare profit, a kupce da budu ocarani marketinskom
magijom, posjete prodajno mjesto i izvrSe kupovinu. Koliko je komunikacija bila uspjesna
vidi se u odnosu kupca prema kupovini ili proizvodu, promjeni stava i miSljena,

ponovljenoj kupovini i sl.

Svaki proces komunkacije se sastoji iz 3. elementa: posiljalac, poruka i primalac.
Posiljalac poruke mora na¢i takvu sadrzinu poruke i takve medije putem kojih ¢e se ne
samo ostvariti kontakt sa primaocem, ve¢ izazvati njihovo interesovanje za sadrzaj poslate
poruke. Velika paznja se posvecuje sadrzaju poruke koja treba da aktivira potrosacku
svijest odredene skupine ljudi. Primajuci i deSifrujuci poruku, potrosaci/kupaci prolaze
kroz neku fazu emocionalne prerade informacija.U teoriji ponasanja kupaca vrijedi pravilo,
kad je emocionalna ukljucenost prema objektu ili situaciji visoka, kupac dozivljava jaka
osjecanja (ljutnju, radost, strah...) za poruku, a ova osje¢anja utiCcu na njegov stav.
Npr. Poruke koje prenose poruke ljubavi su povezane s kupovinom poklona za praznike,
porodicom, prijateljima i mlado$¢u. Ponekad negativnhe emocije uslovljavaju pozitivho
ponasanje. Ovdje se misli na izvjesnu dozu neugodnog osjecanja ili straha koji kupci
osjecaju prilikom susreta sa promotivnim sredstvom, kao na primjer, u reklamama za pastu

za zube robne marke Parodontax.

POMAGA POWSTRZYMAC KRWAWIENIE DZIRSEE
IAPYTR) SWODJEGD DENTYSTE

Slika 5.8 Poruka je zastrasujuéa i jasna: ako ne koristite bag ovaj proizvod, zdravlje vasih zuba ¢e biti narugeno.

8 Slike su preuzete sa interneta (07.08.2014.)
a.https://www.google.ba/search?q=paradontoza&tbm=isch&tb (15.08.2014)
b.Ibidem
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Medutim, ako ovakva ekonomsko propagandna poruka ima previsok stepen straha,
te bi mogla djelovati suprotno od zeljenog. Stoga, da bi poruka uticala na primoca onako

kako je zamisljeno, stepen straha mora biti srednji i mora pokazati neka pozitivna rjesenja i

posljedice.

Slika 6. ° Reklamna poruka za neugodan problem kao $to su vaske kod djece,
predloZen na primjeren naéin.

Iako apeli straha imaju najvise uticaja na promjenu stava, veéini potrosaca su ipak
draze reklamne poruke ili bilo kakav drugi promotivni sadrzaj sa vedrim i pozitivhim
porukama. Neka nam za primjer posluzi bilo koja ekonomsko propagandna promocija
djecih jednokratnih pelena. Ne postoji roditelj koji ne zeli samo najbolje za svoje dijete. Za
tih par sekundi, koliko je potrebno roditelju da ¢uje TV reklamu ili procita informaciju u
Casopisu da ¢e upravo kupovinom Pampersa, Violete ili Molfiks pelena njihovo dijete biti
suvo, zadovoljno i lako se kretati, marketinski agenti rade mjesecima. Zivahne boje,
toplina porodi¢nog doma, mlada majka i veselo dijete ¢e svakom roditelju uliti povjerenje i
skrenuti paznju na proizvod koji ¢e im biti neophodan najmanje dvije godine. Slican
primjer imamo i za ,toaletni papir za djecu®. Uz odli¢nu reklamu, pojedini proizvodi su

vec¢ na pola puta do naSeg doma.

Slika 7 - Ekonomsko propagandna poruka'’

9 Fotografija preuzeta sa interneta 25.08.2014. https://www.google.ba/search?q=sampon+protiv+vaski&sour
10 Izvor — Autorske fotografije studenta. (27.01.2014 / 03.04.2014 / 22.08.2014)
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Preduzece, odnosno proizvoda¢ na trziSte moze plasirati proizvod koji kupcima
odgovara i kvalitetom i cijenom sa dobro uspostavljenim kanalima distribucije, ali to nije
dovoljno ako kupci nisu na pravi nacin i u pravo vrijeme o tome obavijeSteni. Zbog toga je
primarna funkcija promocije da upravo taj zadatak obavi, da kupce na pogodan nacin i u
pravo vrijeme obavijesti o svemu §to je vazno u ponudi koju im upucuje proizvodac ili
prodavac na svom radnom mjestu. Zato su TV reklame za djecije pelene najces¢e u onim
terminima kada se smatra da su roditelji koncentrisani na sadrzaj TV programa, najcecée u
vrijeme kada se emituje nacionalni dnevnik ili u predvecernjim Casovima.

Marketinski stru¢njaci moraju voditi racuna i o etickim nacelima i brinuti o
¢injenici da su eticki standardi razli¢ito prihvacéeni u razli¢itim kulturama. Na primjer, na
svjetskom kupu u fudbalu iz upotrebe su povucéene patike marke Nike, jer znak ,,air” (zrak,

prev.) ove marke podsjeca na rije¢ Allah u nekim islamskim drzavama, slika 8.

Slika 8.

Primalac poruke, u ovom slucaju kupac, nije jedinstven fenomen. Iz tog razloga se
radi na analizi ciljne grupe kupaca-potrosSaca za koje se posebno pripremaju promotivni
materijali i sredstva. Osvréuci se ponovo na primjer sa jednokratnim djec¢jim pelenama, ma
kakva promocija bila, ona nikada nece na¢i kupca u studentima i ljudima starije dobi.
Promociona poruka mora biti prilagodena svakom segmentu, ali je isto toliko i bitan nacin
promocije i odabira medija kojima se te poruke prenose. A koliko ¢e neka marketinska
poruka biti uspjesno poslana, vidi se na kraju procesa komunikacije, u slanju povratnih
informacija od strane kupaca i samom kupovinom proizvoda. Kupovina moze da bude
pocetna, ako se radi o novom proizvodu na trzistu. Postoji 1 ponovljena kupovina kada se

promotivnim aktivnostima uti¢e na unapredenje prodaje u kojima ucestvuju kupci koji su

11 Preuzeto sa sajta http://www.danielpipes.org/blog/2005/09/finding-allah-in-unlikely-places (08.08.2014.) Zanimljiv blog Daniela Pajpsa koji u svom tekstu ,,Finding
Allah in Unlikelly Places” - ,,Pronalazenje Alaha na nevjerovatnim mjestima“ govori o vise proizvoda poznatih Sirom svijeta, a koji su uvrijedili islamski narod jer su u
njima vidjeli ismijavanje svog boga, proroka i religije. Npr, u imenu Coca Cola kada se gleda odraz u ogledalu, u crtezu sladoleda Burger King-a, u logu Komeserijata

UN-a za ljudska prava itd.
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ve¢ koristili proizvod. Ponovljena kupovina je povezana sa poveéanom kupovinom,
odnosno prethodi joj. Marketinski trikovi kojima se koriste proizvodaci i prodavaci su
najc¢es¢e popusti, rasprodaje, razne nagradne igre, ali i poklanjanje besplatnih uzoraka
novih proizvoda. Ovim ,trikovima®“ kupci budu zavedeni na licu mjesta kupovine,
direktniji su 1 jeftiniji od medijskih oglasavanja. Ipak, ne traju dugo, predvideni su da traju
kratak vremenski period, ali im je dobra strana to $to se i rezultati prodaje vide za to kratko

vrijeme.

Da se na kratko osvrnemo na potrosace/korisnike usluga, do kojih vodi tok
marketin§ke komunikacije, 1 na sam proces kupovine odabranog proizvoda. Kako je vec¢
navedeno, postoje tri faze kojima se odlikuje aktivnost kupovine:

1. Faza kupovine — tu se razmatraju faktori koji uti¢u na izbor proizvoda ili usluga.
Televizija je, moze se slobodno reci, medij sa najve¢im uticajem Sto se 1 ogleda prilikom
izbora i kupovine proizvoda. TV reklame direktno uticu na skoro sva naSa cula i uticu na
nasSu podsvijest prilikom kupovine.

2. Faza konzumiranja — bavi se procesom konzumiranja i sticanja iskustvom koje ima
znacenje za buduce ponasanje. U ovoj fazi potrosac sti¢e licno iskustvo vezano za proizvod
¢ime provjerava ispravnost promotivne poruke dobijene iz medija.

3. Faza odlaganja — odluka potroSaca o tome Sta da ucini s iskori§tenim proizvodom ili

onim §to je ostalo od njega, kao i o tome da li ¢e se vratiti kupovini istog proizvoda.

Slika 9.1

12 Preuzeto sa http://www.ckapija.com ( 15.04.2014)
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3. Prodaja

Svako od nas svakodnevno nesto prodaje. Proizvode, usluge, vreme, energiju, ruke,
noge, telo, znanje, ideje, snove ili neku vestinu, a ponekad i savest. Svakoga dana
prodajemo svoje sposobnosti i kupujemo tude, i od umeca dobre trgovine zavisi nase
zadovoljstvo, zdravlje, materijalno stanje i sreca. Onoga trenutka kad ste pred nekim
otvorili usta da biste nesto od navedenog prodali, vi ste postali prodavac. Sto otvorenije i
potpunije prihvatite ovu istinu, i vas uspeh ¢e biti veci.

(Petar, 2000)

Prodaja predstavlja skup medusobno povezanih aktivnosti koje kompanija
preduzima u cilju plasmana svojih ili tudih proizvoda/usluga i posljednji je korak u lancu
trgovine kada kupac razmjenjuje novac za robu ili uslugu'®. Dr Zdenka Puri¢ (2009)
navodi da ,,osnovna i ispravna definicija prodaje obuhvata: istrazivanje trziSta prodaje,
obrade postojecih i potencijalnih trziSta prodaje, pregovaranje i zakljucivanje prodajnih ili
kupoprodajnih poslova i realizaciju zaklju¢enog prodajnog posla‘“.( str.17)

Ovo je profesija koja ukljuCuje interdisciplinarne vjestine koje obuhvataju
psihologiju licnosti kupca, sociologiju, menadzment, komunikacijske vjestine i sl. Dakle,
logi¢no je da joj prethodi marketing kao podloga funkciji prodaje, a Kotler (Kotler, 2003d)
napominje: ,,Marketing se Cesto mijenja sa terminom prodaje. Prodaja pocinje kada imate
proizvod, a marketing aktivnosti pocinju i prije. Marketing je domacéa zadaca vase
kompanije koja treba da utvrdi Sta ljudi zele i Sta tvoja kompanije maze da ponudi.
Marketing utvrduje kako da se plasira proizvod, ureduje cijenu, distribuciju i promociju
proizvoda ili usluge na trziste. Nakon svega ovog, marketing se bavi i pracenjem rezultata
prodaje i poboljsanjem (str.xii).

,<Dobar prodavac, zna se, treba da ima komunikativnost novinara, takticnost
diplomate, kurtoaziju kralja, saosecajnost Casne sestre, razboritost planinskog vodica,
izdrzljivost trka¢a maratona, pojavu i manire dZentlmena, entuzijazam deteta, elokvenciju
svestenika, diskreciju advokata, preduzetnost pionira, radoznalost istrazivaca, optimizam
kockara i strpljenje zen budiste”. (Pavlek, 2002)

Proces prodaje je kompleksna aktivnost koja ukljucuje gradanje odnosa izmedu prodavaca
i kupca. Iako je interakcija izmedu prodavaca ikupca klju¢na za odvijanje uspjesne
prodaje, postoje mnoge prodajne aktivnosti se obave prije njihovog susreta i nastavljaju se

nakon istog.

13 http://www.businessdictionary.com/definition/selling.html Preuzeto 12.08.2014.
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3.1. Podjela prodaje

Kljucni faktori koji obezbjeduju poslovni uspjeh mijenjali su se kroz vijekove.

Golijanin (2010b) je rekao da prodaja (trgovina) podrazumijeva komercijalnu prodaju

robe (proizvoda ili usluga) u zamjenu za sredstvo plac¢anja (novac) ili robu (robna

razmjena), (str.54). Teziste ovakve tradicionalne prodaje je bilo na jednostavnom procesu

transakcije koja nije mnogo obracala paznju na potrosaca u procesu prodaje. Porastom

konkurencije na trziStu, teziste tradicionalne trgovine se pomjerilo na ono koje se oslanja

na potrebe i Zelje potrosaca.

Postoji viSe podjela kada govorimo o prodaji, a osnovna bi bila na direktnu i

indirektnu prodaju. Direktna prodaja podrazumijeva direktan kontakt sa kupcima putem:

prodaja sa skladista

kataloSka prodaja

prodaja sa stovarista

li¢na prodaja (direktna prodaja od vrata do vrata)

prodaja putem predstavnistva

prodaja robe na malo preko sopstvenih prodavnica/samoposluge, supermarketi,
hipermarketi, drakstori, robne kuce, Soping centri, pijace na malo, na veliko,
prodaja robe na institucionalnim trzistima/berze, aukcije ,sajmovi itd.

prodaja putem automatskih masina ili aparata

internet prodaja (jer, kako kaze Golijanin, i virtuelni kupac mora da li¢no ude na
prodajnu stranicu i kupi proizvod), (Golijanin, 2010c).

Indirektna prodaja ili prodaja preko posrednika ne podrazumijeva vlasniStvo nad

robom kojom se trguje ve¢ samo posredovanje izmedu kupca i prodavca. Posrednici mogu

biti: agenti, komisionari, brokeri itd.

Kupci u direktnoj trgovini predstavljaju individualne, a u indirektnoj prodaji —

industrijske kupce (Golijanin, 2010d).
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4. Unapredenje prodaje

Vecina iskusnih proizvodaca smatra prioritetom stvaranje kratkoroCne prodaje i
povoljne slike proizvodaca. Unapredenjem stila i nafina Zivota, unapreduju se i ideje za
ostvarivanje profita. Nekada je vrhunac promocije bilo reklamiranje na radio ili
televizijskim stanicama, a danas je vec i internet postao medij koji se podrazumjeva u
svakodnevnoj upotrebi. Medijski strucnjaci su otisli i par koraka dalje, pa su pored raznih
kupona, nagradnih igara i sl, osmislili i razne sajmove koji pored prikaza proizvoda daju
mogucnost i degustacije istih. Ovakav pristup promociji proizvoda, ali i svaki novi nacin
koji strucnjaci osmisle predstavlja unapredenje prodaje.

Savremenu definiciju unapredenja prodaje, profesorica Zdenka Duri¢ (Purié,

2009¢) vidi na ovaj nacin:

STALNA,
BROJINA I
RAZNOVRSNA
UNAPREDENJA I
INOVACUE

R

OCUVANIE I
POSTOJECI KANALI I MJESTA POVECAVANIJE
PRODAJE — OBIMA
MALOPRODAJE PRODAIJE

,,U maloprodaji unapredenje prodaje obuhvata sve aktivnosti koje podsticu ljude da

kupuju, ukljucujuéi i licnu prodaju, privrednu propagandu i publicitet.“(Puri¢, 2009d)

MarketinSka komunikacija za unapredenje prodaje predstavlja sve one aktivnosti
koje uticu bilo direktno ili indirektno na sve ucesnike u procesu slanja, deSifrovanja i
primanja marketinske poruke. Ove aktivnosti posebno uticu na kupce jer pored davanja
osnovnih informacija o proizvodu, kupci se mogu motivisati i dodatnim savjetima vezanim

za proizvod 1 uopste o potrebi takvih artikala u njihovom zivotu sa Zeljom da je, u tom
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virtuelnom svijetu, prosperitet i dobro svakog kupca prioritet svakog proizvodaca. Ne
motivi§u se samo kupci. Nezaobilazan stepenik do njih je i radno osoblje koje takode treba
stimulaciju za rad jer su oni, na kraju, upravo ta ruka koja kupcu pruza proizvod i pakuje u
korpu.

Unapredenje prodaje podrazumijeva sve one kratkotrajne promotivne aktivnosti
koje nosilac ponude preduzima prema zaposlenima, potrosacima, marketing posrednicima i
javnosti da bi trziSte drzao podgrijanim ili da bi u fazi zastoja normalne ili ocekivane
prodaje stimulisao potrebe i1 Zelje, tako Sto im, u fazi operacionalizacije instrumenata
unapredenja prodaje , kratkotrajno nudi nagrade u vidu neceg novog i nesto vise u sistemu
isporuka vrijednosti od onoga §to se na pocetku nudio standardnom strategijom distribucije
i logi¢ne prodaje. (Galogaza, 2005)

Osnovni cilj, kako se i1 iz definicija moze zakljuciti, jeste stimulisanje prodaje
ubrzavanjem kretanja proizvoda na putu od proizvodaca, preko promotera, pa sve do
krajnjeg odrediSta — domova potrosaca. Na primjer, u modernom domacinstvu
nezaobilazna je i masina za sude za koju je, otprilike, svakih 90 dana potrebno kupiti
deterdZent u obliku tableta. Ako bi se taj proizvod nasao na sniZenju, naroc¢ito u posebnim
pakovanjima sa 10 tableta gratis, svaka domacica ¢e ga kupiti iako zaliha kod kuce joS$ nije
potroSena.

Razlozi koji dovode do odluke ubrzavanja procesa prodaje su svakako visak robnih
rezervi, smanjenje lojalnosti robnoj marki, brz dolazak do profita animiraju¢i kupce
sniZzenjima cijena, nagradama i sl. Unapredenje prodaje ima trenutan i brzi ucinak od
oglasavanja sa Cijim znacenjem se Cesto mijenja. Dok oglasavanje ima za cilj dugoro¢ni
imidz i izgradnju brenda, upoznaje javnost i kreira svijest potroSaca sa proizvodima,
akumuliraju¢i efekte duzi vremenski period, ono zapravo priprema trziste za unapredenje

prodaje. Ukratko, oglaSavanje je prva faza kupovine.
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4.1. Instrumenti unapredenja prodaje

Prema nekim istrazivanjima (Cvijovi¢, Kosti¢-Stankovi¢ i Petronijevi¢, 2014)
instrumenti unapredenja prodaje neminovno predstavljaju kriterijum prilikom donoSenja
odluke o kupovini odredenog proizvoda. ,,Kroz analizu rezultata empirijskog istrazivanja
prikazani se stavovi menadZmenta kompanija, sa jedne strane, i krajnjih potrosaca, sa
druge strane, o vaznosti primjene ovog promotivnog instrumenata, njegovim efektima i
diferencijalnim uticajem na potrosacke percepcije, kao i na izgradnju dugoro¢nog odnosa i

privrzenosti odredenom brendu.“(Puri¢, 2009¢)

Profesorica Zdenka Puri¢ istiCe da je skoro nemoguce popisati sve instrumente
unapredenja prodaje, kao §to je teSko podvuéi liniju podjele izmedu klasicne i nove,
modernije grupe instrumenata unapredenja prodaje (naglasak se posebno stavlja na
maloprodaju). Neke od osnovnih instrumenata profesorica je predstavila u sljedecoj tabeli

(Puri¢, 20091):

PROMENE U ASORTIMANU PRODAIJE PROMENE U CENAMA [ USLOVIMA PRODAIJE
PROMENE U AMBALAZI I PAKOVANJIMA PROMENE U TEHNIKAMA PRODAIJE

PROMENE U STRUKTURI I STANDARDIMA PROMENE U STRUKTURI I STANDARDIMA
PRODAJNIH USLUGA POTROSACKIH USLUGA

UNAPREDENJA VEZANA ZA UNAPREDENJA VEZANA ZA PRODAJNO OSOBLIJE
PRODAJNI PROSTOR

PROMOCIJA MALOPRODAJNIH USLUGA I

MALOPRODAIJINOG OBJEKTA

BRENDIRANJE ROBA FRANSIZING

PRIVATNE TRGOVACKE MARKE MERCENDAJZING

IT PODRZANA MALORODAJA POTROSACKI KLUBOVI

STRATESKA PARTNERSTVA UNUTAR DRUSTVENA ODGOVORNOST MALOPRODAJE
LANCA ISPORUKE VREDNOSTI POTROSACIMA I PARTNERSTVA SA LOKALNOM ZAJEDNICOM
Drugi instrumenti unapredenja prodaje — maloprodaje

Na raspolaganju je, dakle, Sirok izbor alternativnih instrumenata kojima se
preduzeca i prodavaci koriste u nastojanju da privuku kupce. Svaka od njih ima i prednosti
i mane, a kombinuju se prema onome na koga su usmjerene: kupce, posrednike ili prodajno
osoblje. Neki instrumenti unapredenja prodaje su: nagradne igre i takmiCenja, premije,
sponzorisanje raznih manifestacija, nagrade za stalne kupce itd.

Stav kupaca se izjednacava sa stavom najveceg broja predstavnika kompanija koji

smatraju da unapredenje prodaje ima veliki uticaj na prihvatanje odredene robne marke od
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strane ciljnog trzista. Kako vremenom raste tendencija kompanija da kratkoro¢nim
rezultatima dodu do zeljenog profita, to je podstaklo i razvoj programa unapredenje
prodaje, narocito kada je u pitanju izgradnja novog brenda i odrzavanje konkurentske
pozicije na trziztu. Medutim, iako unapredenje prodaje podsti¢e prednost odredenog
brenda nad drugim prilikom kupovine, sa aspekta ve¢ine danasnjih kupaca nema prevelik
uticaj na lojalnost. Zivotni standard veéine potro$ada danas uti¢e na odluku da svoje
povjerenje poklone robnoj marki koju manje ili nikako ne koriste zbog odredenih akcija

koje konkurenti nude.

5. Promocija

S ciljem da se poveca prodajna mo¢ proizvoda ili usluga, veliku ulogu igra
promocija. Ona je tek jedan od faktora pomenutog 4P, marketinSkog miksa, ali je
jedinstvena u tome Sto putem svojih oblika: medijske ekonomske propagande,
unapredenja prodaje, liéne prodaje i odnosa sa javnoscu, obuhvata mnoge akcije u kojima
se postize komunikacija sa kupcima-potrosacima, odnosno korisnicima usluga. Budu¢i da
je upravo ta komunikacija od velike vaznosti, promocija se moze okategorisati kao trziSna
komunikacija. Ovo je dvosmjerna razmjena informacija izmedu trzista i preduzeca, a jedan
od njenih osnovnih ciljeva je unapredenje prodaje. Kao i kod definisanja ciljeva, pri izradi
marketinSke strategije koriste se sve prethodno prikupljene i analizirane informacije tokom
procesa istrazivanja trzita, vanjske i unutras$nje faktore SWOT !* analize 1 segmentacije
trzista.

Komunikacija u trgovini moze biti od presudnog znacaja pri ostvarivanju profita. U
trgovini je sve podlozno komunikaciji, bilo da se to €ini svjesno ili ne. Verbalno i
neverbalno komuniciraju prodavci, nazivi proizvoda, naljepnice sa cijenama. Da bi ta

komunikacija dala pozitivan efekat, tu ulogu odigra promocija, dugo i iscrpno planirana.

14 SWOT (Strength - snaga, Weaknesses — slabost, Opportunities — prilike, Threats - prijetnje) analiza je subjektivna metoda i pocetni korak svakog menadzera pri

kreiranju strategije.
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Firme i preduzeca sebi za cilj postavljaju promociju koja ¢e da uspije u zadovoljavanju
potreba danasnjih kupaca, ispunjavanju njegovih oc€ekivanja upotrebom i konzumiranjem
promovisanih proizvoda, da bi na kraju, $to se podrazumijeva, ostvarili i li¢ne ciljeve koji
su komercijalne prirode.

Ovaj proces trziSne komunikacije, u svojoj namjeri da utice na donosenje odluka
svojih kupaca informisanjem i prezentacijom, predstavlja dobro osmisljene i razradene
korake pocevsi od poSiljaoca poruke preko kodiranja iste do dekodiranja od strane cilja -
kupca . Trgovac predstavlja izvor, odasiljalac poruke usmjerene ka krajnjem cilju, odnosno
kupcu. Poruka koju trgovac $alje kupcu promocijom prolazi kroz cijeli proces od kodiranja
i dekodiranja usljed dobro razradenih taktika i strategija prolazeci kroz medijski splet koji
sluzi kao kanal komunikacije. Ovaj kanal je podlozan raznim opstrukcijama koje treba
ukloniti, izbjegavati ili im udovoljiti da bi poruka stigla i bila uspjes$no prenesena kupcu.
Kupac kao primalac poruke dekodiranu poruku percipira i biva ,kupljen”, spreman da
djeluje i da posalje povratnu poruku izvoru iste.

Koliko je prezentacija bila uspjeSna, to se svakako vidi i mjeri po uspjesnosti
prodaje. Danas, kada se ne moZe u potpunosti osloniti na reakcije kupaca ili klijenata, na
¢iju kupovinu utice teSka situacija u privredi, promociju bi trebalo po svaku cijenu
prilagoditi datim okolnostima. Sve njene aktivnosti je potrebno uciniti fleksibilnim,
provjeravati 1 sagledavati u promjenjivim okolnostima i kao stalnu, dvosmjernu
komunikaciju u koju su ukljuceni svi subjekti na pojedinom trzistu.

Postoje direktna i indirektna promocija. Kod direktne promocije preduzece
uspostavlja direktan kontakt sa kupcem kada promoteri jedne firme idu od vrata do vrata i
predstavlja novi proizvod. Kod indirektne promocije se izmedu preduzeéa i kupca nalaze
razni elementi, odnosno pristup nije direktan. Primjere imamo u svakodnevnim TV
reklamama za razli¢ite proizvode o kojima govore ljudi koji su ve¢ isprobali odreden
proizvod ili uslugu neke firme. Tacnost informacija je ponekad zaista upitna, ali razne
povoljnosti (bilo da se radi o placanju u ratama ili dobijanjem gratisa na kolicinu ili
besplatnog poklona uz kupljen proizvod) cesto zavaraju kupca i prevagnu u korist
prodavaca. Prednost indirektne promocije, u kojoj je prenosnik u direktnom odnosu sa
preduze¢em na jednoj strani i kupcem na drugoj strani, je ta Sto se filtrira ekonomski
aspekt preduzeca i s time se jaca vjerovanje u tu reklamu od strane kupaca. Jer, pored

eufori¢nih predstavnika na TV ekranima koji ubjeduju gledaoce kako ¢e se njihov zZivot
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promijeniti ako kupe novi blender, magi¢nu tavu ili neki drugi nepotreban proizvod,

nikome ne pada na pamet korist koju od njih ima proizvodac.

5.1. Promocija kao instrument marketinskog miksa

Kako je ve¢ receno u uvodnom dijelu, promocija je takva vrsta komunikacije u
trgovini koja ima za cilj da unaprijedi prodaju, a koju marketinski strucnjak moze da
upotrebi na trziStu u svrhu promovisanja odredenog proizvoda. Promocija zauzima
posebno mjesto u marketinskom miksu i ona je vezni element izmedu ostalih elemenata
marketinga (proizvoda, cijene i distribucije).

Promocija je komunikacijski kanal koji ima za cilj da prenese informacije od
proizvodaca do kupca. Kao i bilo koji drugi vid komunikacije, usmjerena je na odredene
segmente i podloZzna pomnom analiziranju i zaobilazenju prepreka s ciljem da se izbjegne
pogresna poruka. Postupak obavjeStavanja se razlikuje prema tome kome su usmjerene
informacije o proizvodu, odnosno da li je krajnji primalac poruke radnik u prodaji ili druga
kupac-potrosace. Pri promociji zelimo potroSaima prenijeti sljedece informacije: o
obiljezjima proizvoda (kvalitet, pakovanje, porijeklo itd.) o posebnosti proizvoda (npr.
noé¢na hidratantna krema; bezakoholno pivo; sredstva za ¢is¢enje staklenih povrsina, itd.) o

sortimanu, cijenama i nac¢inu dostave itd.

Promocija, kao jedan od elemenata marketinskog miksa predstavlja i
podrazumijeva slozen proces komunikacije izmedu preduzeca i kupca Ciji zadatak i cilj
svakog preduzeca, proizvodaCa, pa i1 samog prodavaca jeste da medu brojnim
konkurenatima istakne svoje vrijednosti, stvori pozitivhu sliku i povjerenje medu

potroSacima, povecéa stepen prepoznatljivosti proizvoda i time pridobije Sto vise kupaca i

ostvari $to vec¢u nov¢anu dobit.

Slika 10.'> Uzmimo za jednostavan primjer
cokoladu austrijskog proizvodaca, Milka. Do sada
se na trziStu joS nije pojavio proizvod sa
pakovanjem sli¢nom njezno ljubicastoj boji ovog
proizvoda, §to jeste i njen zaStitni znak i prva
asocijacija na ovu poslasticu.

15 Izvor — Autorska fotografija studenta.
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Vjestina marketinSkih agencija koji rade na prezentaciji je u toliko ve¢a u koliko
uspjesnije iskombinuju sve elemente komunikacionog miksa §to rezultira ve¢im pozitivnim
efektima a manjim troSkovima; ucinak je veci ukoliko promjenom bilo kog elementa ili
promjenom kombinacije elemenata preduzece ne ostvaruje vecu dobit od one koju je
ostvarilo pri prethodnoj kombinaciji. Nacini kombinovanja sva cCetiri elementa
komunikacijskog miksa nije stati¢na, ve¢ dinami¢na kategorija - ako je neka kombinacija
bila optimalna u jednom vremenskom periodu — ne mora biti optimalna i u budu¢em, ali
moze ponovo biti optimalna u nekom kasnijem vremenskom periodu.

Iako sve Cinjenice upucéuju na to da je glavni cilj promocije kao oblika unapredenja
prodaje upravo to, ve¢om prodajom do¢i do novcane dobiti, postoje i drugi ciljevi:

- Predstaviti potroSac¢ima nove proizvode (distribucijom besplatnih uzoraka, npr.),
- privlacenje novih potrosaca-kupca, sa tendencijom zadrzavanja postoje¢ih (novi
potrosaci odredenog proizvoda ¢e biti privuceni oznakama o nizoj cijeni, poklonu

ili nagradi prilikom kupovine tog proizvoda, a samim tim ¢e biti ohrabreni i oni

potrosaci koji su ve¢ koristili proizvod)

- da rasproda sezonske proizvode: robu sa rokom upotrebe ili onu koju ¢e iduce
godine zamijeniti modernija verzija: grijalice, zimska odjeca, ventilatori i sl., te
- da se suprotstavi konkurenciji. Dobra konkurencija ima motivacioni karakter medu

kompanijama i proizvodacima.

Dakle, opsti ciljevi promocije se sastoje od ekonomskih i psiholoskih ciljeva:
Ekonomskim ciljevima pripadaju: ekspanzija obrta i usteda potrosnje, odnosno povecanje
prodaje, kreiranje svijesti o novom proizvodu, razvoj brenda, razvoj korporativnog imidza,
pozicioniranje u svijesti potroSaca. Ovi ciljevi promocije su razli€iti i variraju od preduzeca
(kompanije, proizvodaca) do preduzecéa. Neki koriste promociju da poveéaju svoja trzista,

drugi da zadrZe postojece, dok tre¢i teze da predstave svoja gledaliSta u vezi javnih pitanja.

Promocija moze pomo¢i organizaciji da djeluje na odabranim trziStima koristeci
dva tipa promotivnih tehnika:
- Prva predstavlja promociju u masovnim medijima (npr. TV, radio, novine mobilni
telefoni) gdje preduzecée zakupljuje promotivni prostor.
- Druga tehnika predstavlja sve druge oblike promocije. Ovaj oblik najcesce tezi da

bude dovoljno suptilan da kupac ne bi bio svjestan da su aktivnosti promotivne
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prirode (npr. sponzorstva, ,,postavljanje proizvoda”, pokloni, odnosi s javnoscéu i

sli¢no.

Psiholoski ciljevi promocije se odnose na povecanje poznavanja brenda ili firme,
poboljsanje imidza firme, uticanje na povecanje zelje kupaca za kupovinom, pozicioniranje
preduzeca na trziStu pored konkurencije. Cilj promocije nije da kupca fizicki ubjedi da
kupi proizvod, ve¢ da ga informiSe o karakteristikama proizvoda na trzistu, te da ga svojim
metodama i sredstvima privuce i stvori u kupcu pozitivan stav prema proizvodu i da mogué
indiferentan stav pretvori u preferencijalni. Iz tog razloga se promotivne kampanje
organizuju u cilju upoznavanja trzista, odnosno kupca ili korisnika sa proizvodom ili
uslugom. Promocija je uspesnija ukoliko veéi broj kupaca preferira proizvod, odnosno
ukoliko je manji broj kupaca sa negativnim stavom prema proizvodu.

Medutim, postoje i nedostaci prodajne promocije: ne moze zaustaviti opadajuci
trend za poznat proizvod, promijeniti negativan stav prema proizvodu, stvoriti ugled

odredenom brendu, vremenski je ogranicena na 60-90 dana, itd.

5.2. Oblici promotivnih aktivnosti

Svi oblici promocije moraju biti koordinisani. To je neophodno iz razloga sto je
jedinstvena svrha svih oblika promocije da kupci postanu i ostanu svjesni postojanja
proizvoda, kao i da razviju naklonost prema ostalim proizvodima istog preduzeca §to ¢e
kasnije uticati na plasman. Koordinacija akcije je neophodna za izbor oblika promocije;
veli¢ina napora koji se Cini u svakom obliku pojedinacno i terminskom uskladivanju
napora 1 odgovornosti koji svaki oblik ima radi ostvarenjivanja planiranih ciljeva. Svaka
pojedinacna odluka u promociji proizvoda svakog preduzecéa je dio planskog napora ka
postavljenom cilju sa nastojanjem da se povezu i ostali oblici aktivnosti promocije.

Uvijek se postavlja pitanje efikasnosti pojedinih oblika u odnosu na ostvarenje
specificnog cilja. Najces¢e se trazi kombinovan napor, akcije svih oblika promocije.

Optimalna kombinacija zavisi od prirode proizvoda, faza u ciklusu Zivota u kojoj se nalazi,
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specifi¢nost procesa kupovine proizvoda od strane kupaca i drugih faktora. Analiza se

mora izvrsiti koriste¢i koncepciju alternativnih troSkova u pojedine oblike promocije.

Promocionim miksom preduzeée odreduje koliko ¢e paznje posvetiti svakom od

instrumenata i kako ¢e promocioni budzet biti rasporeden. Stoga se koriste razna sredstva

promocije koji stoje s ciljem prenoSenja informacija (poruka) koje preduzece ili trgovac

upucuje klijentu ili kupcu. Postoje Cetiri oblika promotivnih aktivnosti:

1.

Licna prodaja je predstavlja direktan kontakt sa kupcima. Prodavci nastoje da
neformalnom komunikacijom potencijalne kupce ubijede u sve one koristi koje bi
imali od kupovine proizvoda i usluga preduzeéa. Sto je proizvod vise usmjeren na
kupca, to ¢e i licna prodaja biti pozitivnija.

Unapredenje prodaje je oblik promocije koji ukljucuje brojne aktivnosti direktnog
stimulisanja prodavca, posrednika i potrosaca prikazivanjem proizvoda i usluga,
uceScem na izlozbama i sajmovima.

Publicitet je takva promociona aktivnost koja djeluje na na¢in da objavljivanjem
pozitivnih informacija o preduzeéu i njegovim proizvodima i uslugama u
sredstvima javnog informisanja, a koje nisu finansirane od strane preduzeca.

Cetvrti oblik promocione aktivnosti je privredna propaganda, odnosno odnosi sa
javnoscu. OglaSavanje je svaka aktivnost koja se direktno placa To je nacin
promocije gdje preduzece, postoje¢im i1 potencijalnim kupcima, putem medija
komuniciranja, finansira prezentiranje informacija o sebi ili svojim proizvodima ili
uslugama. Mediji promocije su prenosnici informacija o proizvodima su dnevna

Stampa, Casopisi, TV, radio, razglas, sajmovi, posta, internet, itd.

5.3. Vrste promotivnih sredstava

Efikasno 1 efektivno sprovedena promocija donosi korist proizvodacu, ali i svim

ostalim ucesnicima u lancu: trgovini, zastupniku, agentu, distributeru, serviseru, itd.

Faktori od kojih zavisi izbor sredstava i medija u promociji:

Demografska struktura stanovniStva na ciljnom trzistu
Troskovi promocione akcije
Tehnicko-tehnoloske moguénosti sredstava i medija

Obucenost kadrova
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- Komunikacijski i marketing miks

- Priprema sredstava i medija

Prilikom izbora sredstava i medija treba izvrsiti analizu svih moguénosti 1 odabrati
onu za koju istrazivanja pokazu da je najpogodnija. Cesto se koriste razne vrste testova
(upitnici putem poste, ispitivanje Citalaca, test prodaje, test misljenja i sl.) Testiranje putem
upitnika je pogodan nacin da se dode do relevantnih pokazatelja o trzistu i kupcima, ali se
najcesc¢e samo mali broj upitnika vrati, ne zna se ko ih je popunio itd.

Da bi povecali prodaju nekog proizvoda, prodavaci pored pomnog planiranja
preduzimaju odredene mjere u obliku promotivnih materijala kao §to su uzorci, pokloni,
bonus / gratis na odreden proizvod i sl. Neki od naj¢es¢ih sredstava promotivnih materijala

kojima se koriste proizvodaci da privuku kupce i upoznaju ih sa proizvodima su:

Direktna promociona sredstva (dopisne karte, flajeri) — masovna promociona sredstva koja

se direktno se upucuju kupcima. NajceSce se dijele na ulici, ostavljaju u posStanskim

sanduci¢ima ili ih kupci dobiju na prodajnim mjestima.

" Slika11.16

Reprezentativna promociona sredstva spadaju u specijalnu propagandu. Tu spadaju

pozivnice, Cestitke, kalendari, monografije, albumi, olovke, upaljaci, i druga priru¢na
sredstva. Ovakva vrsta promotivnog materijala ima veliki u¢inak na kupca jer je on
konstantno izlozen prisustvu reklamiranog proizvoda, te ga samim tim i nesvjesno motivise

na kupovinu od imenovanog proizvodaca.

16 Izvor — Fotografija je autorsko djelo studenta (08.08.2014.)
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Slika 12.'7 Reprezentativha promociona sredstva najée$¢e koriste kompanije koje svojim poslovnim
partnerima poklanjaju ovakva priru¢na sredstva

Besplatni uzorci: Besplatno davanje uzoraka je odlicna taktika za unapredenje prodaje, ali

je njegova mana to Sto je ovo i najskuplje promociono sredstvo. Probno koristenje novog
proizvoda je odlicna ideja da proizvod sam sebe prodaje, ali ovdje postoji selekcija
proizvoda koji imaju niske troskove po jedinici, mali su po veli¢ini i ¢esto se kupuju
(paste za zube, deterdzenti, zacini, instavt kafa, duvan i sl.). (Mili¢i¢, 2013) Besplatne
uzorke kupci dobijaju kupovinom nekog poznatijeg proizvoda uz koji dolazi i primjerak

novog na trzistu, a koji je opet, proizvod istog proizvodaca kao i kupljen proizvod.

Slika 13.!® Besplatan uzorak novog proizvoda deterdzenta Fairy,
»tableta® za maSine za sude uz ve¢ veoma poznat tecni deterdzent.

Slika 14.! Besplatni uzorci kozmeti¢kih proizvoda koji se mogu
naci u skoro svakoj apoteci.

Metod distribucije ovakvih proizvoda je putem direktnog

17 Fotografije preuzete sa interneta (03.09.2014.) https://www.google.ba/search?q=reprezentativna-+promociona

a.
https://www.google.ba/search?q=promotivnitkalendari&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=T3_iUkalendari%252520grad.jpg%3Bhttp%253A%252F%252F www.okra
b.https://www.google.ba/search?q=promotivni+rokovnici+cestitke&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=UYDiU6LtJeH5yQOhmllg&ved=0CAYQ_AUoAQ&biw=102
4&bih=677

18 Izvor — Autorske fotografije studenta.

19 Slika je preuzeta sa interneta 02.09.2014. https://www.google.ba/search?q=reprezentativna+promociona+sredstva&sourc
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posje¢ivanja promotera na kuéna vrata potencijalnih korisnika proizvoda, pakovanjem

jave 1 dobiju postom besplatne uzorke, i sl.

Sistem razmjene je interesantan vid unapredenja prodaje prilikom koje donosenjem starog

proizvoda, starog mobilnog telefona, na primjer, po povoljnoj cijeni se moze dobiti sasvim
nov uredaj. Ipak, ovakva vrsta akcije se rijetko srece na nasim prostorima, i vise je

orjentisana na zapadni ekonomski svijet.

Snizenja i rasprodaje prate ogromni natpisi na izlozima pradajnih mjesta skupa sa

umanjenim cijenama proizvoda izraZzenim u postotcima. Ovakav vid unapredenja prodaje
se vrsi kada je neophodno prodati proizvode do isteka zaliha usljed kraja sezone, roka
upotrebe odredenog proizvoda ili rasprodati proizvode koji ve¢ imaju novu, poboljSanu
verziju, oblik, preference i sl.) PreCestim sniZenjima, a sve u cilju tzv. unapredenja prodaje,
moze se ozbiljno narusiti lojalnost kupaca jer se fokusira samo na kratkorocne efekte

prodaje, praveci evidentnu eroziju kvaliteta imidZzu svog brenda.

Slika 15.%°

Kuponi imaju za svrhu omoguciti kupcima da dodu do proizvoda po nizoj cijeni. Najcesce
budu odStampani u Casopisima, dnevnim novinama ili kupcima mogu biti poslati putem
elektronske poste. Na koji god nacin ih kupci nabave, duzni su da ih pokazu prodavacu
prilikom kupovine. Postoje vrijednosni i premijski kuponi. Vrijednosni kuponi glase na
odreden iznos omogucava kupcu da mu iznos za placanje bude manji. Na televizijskom
kanalu ,,TLC* je postojala emisija koja se bavila ljudima u Sjedinjenim Drzavama kojima

je skupljanje kupona hobi, a nekima ¢ak jedini na¢in snabdjevanja namirnicama.

20 Izvor — Autorske fotografije studenta. (TC Konzum, Banja Luka) i TC Zenit.
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Slika 16.%!

Kupon —naljepnice — na isti nacin kao i kuponi koji se dobijalu elektronskom postom ili

isjecaju iz novina, ovakva vrsta kupona obavezuje kupce da se iznova vracaju na odredena
mjesta gdje ¢e prilikom kupovine preko odredene koli¢ine novca dobiti naljepnice koje se
skupljaju 1 lijepe na za tu namjenu napravljen album koji ujedno sluzi i kao katalog
proizvoda koji se mogu osvojiti ili platiti po znatno manjoj cijeni. Ovim su kupci

motivisani za ¢e$¢u kupovinu u odredenoj prodavackoj jedinici.

Akcija u TC Mercator: skupljanje markica za 70% popusta na putni program Scandinavia.
[

.

Putm program

+5ca

Slika 17.2

Nagradne igre omogucavaju kupovinom veéeg broja proizvoda vecu i mogucnost da se

osvoji nagrada.

21 Slike a., b i c.. su 07.08.2014. preuzeta sa interneta

22 Izvor — Autorske fotografije studenta.
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Slika 18.2

Premije su vazan dio promotivnih aktivnosti, a odnose se ili na davanje besplatnog
proizvoda ili pruzanja mogucnosti da se kupi po znatno umanjenoj cijeni u odnosu na
njegovu stvarnu vrijednost. Postoji viSe vrsta premija: upakovane, bonus na vecu koli¢inu,
viSestruka ili spojena pakovanja s popustom,. Upakovanom premijom proizvodac¢ nudi

besplatan koristan proizvod zajedno sa markom koju promoviSe. Ovakva vrsta nagrade

23 Izvor — Autorske fotografije studenta. (a. i b. 20.07.2014; c. TC Konzum, 20.08.2014.)
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Slika 19.%

Bonus na koli¢inu odredenog proizvoda.

Po istoj cijeni, odredeni proizvod se moze kupiti u vecoj koli¢ini. Tako postoji i ona Cesto
upotrebljavana krilatica ,,plati§ 2, dobije§ 3. Dobar alat za koriStenje i u situacijama kada
prodavac Zeli da potakne kupca da proba varijantu proizvoda koja se slabije prodaje. Ova
ponuda zaista izgleda primamljivo i za stare kupce koji se ohrabruju ovakvom vrstom

kupovine, ali izgleda i posebno primamljivo i za nove kupce.

-

24 a. Izvor — Autorske fotografije studenta. Poklon posluzavnik uz proizvod Zlatni Pek kompanije Bambi. .(29.07.2014) ,,Kort*, Sipovo.

b. Slike su 07.08.2014. preuzeta sa sajta

c.https://www.google.ba/search?q=nes+kafa+salice&source=Inms&tbm=isch&sa=X &ei=Cx7hU53¢08c60QWjjoHYDg&ved=0CAYQ_AUoAQ&biw=1024&bih=677
#q=grandtkafatsalicetpoklon&tbm=isch&facrc=_&imgdii= &imgre=5LpO6xx6BxqwMM%253A%3BQICp1ygdkhxQoM%3Bhttp%253A%252F%252Fwww.naxi.r
$%253A8080%252Fmedia%252Fimages%252F0%252F grand-kafa-poklon-set.jpg%3Bhttp%253A%252F %252 Fwww.naxi.rs%252F grand-kafa-poklon-set-za-

najslade-trenutke%3B430%3B280
d. Izvor — Autorske fotografije studenta.(29.07.2014) ,,Kort*, Sipovo.
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Slika 20. 25

Visestruka i spojena pakovanja sa popustom imaju za cilj aktiviranja kupca da kupi vecu

koli¢inu nekog proizvoda. Ovakvu vrstu promocije je lako organizovati i idealna je kao
defanzivna mjera protiv konkurencije ili uvodenja nove robne marke. Medutim, lako moze

do¢i do zloupotrebe od strane prodavaca koji bonusno pakovanje mogu raspakovati i

posebno prodavati kao posebne upakovane jedinice.
a. b.

25 Izvor — Autorska fotografija studenta.( 29.07.2014.), . Kort*, Sipovo — a,b,c,d, i ,,Konzum*“, Banja Luka 20.08.2014. —¢,f.
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SUPER -259, =

PONUDA

Slika 21. %6

Popusti nakon ponovljene kupovine, itd.predstavlja dobar mehanizam kada se zeli povecati

frekvencija koriStenja proizvoda i usluga.

Kupci kroz kupovine skupljaju bodove koje kasnije mogu iskoristit na posebne pogodnosti.
Primjer ovakve promocije imamo, na primjer, u lancu prodavnica Moj Market gdje postoji
moguénost dobijanja potrosackih katrica (kao na slici) koje biljeze kupovinu i dobijene
bodove koji ¢e omoguditi znatan popust nakon odredenog vremenskog perioda. I trzni
centar Merkator je odlican primjer kako formirati, komunicirati, i implementirati program
lojalnosti. Naime, svakog utorka kupci dobijaju popust od 10% na kupljene proizvode uz
racun od proslog utorka.

Popusti nakon ponovljenog koriStenja usluga imamo, na primjer u solarijumima, svako 60
suncanje gratis.

a. b. c.

i
o
SALON LIEPOTE
SiLve Ja Kimin
i ED
GRATIS

™ I -5
| Tifon autopraonice

Svako detvrto pranje vozia gratis!

Slika 22.%

26 Izvor — Autorska fotografija studenta.( 29.07.2014.), ,,Kort“, Sipovo —a,b,c,d, i ,,Konzum*, Banja Luka 20.08.2014. —¢,f.
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Eksterna promociona sredstva (svjetlosne reklame, plakati, bilbordi)
Slika 23.28

Akusticna promociona sredstva (zvukom, rije¢ima, pjesmom i drugim zvucnim efektima).

Svrha ovakvog promocionog sredstva je, vjerovatno u najve¢oj mjeri u odnosu na bilo koje
drugo promotivno sredstvo, da utice na misljenje i odluku kupca proizvoda ili usluge

Saljuci poruku i percepciji sluha i vida, a samim tim uticuci i na emocije o proizvodu.

Slika 24.% Stolovi, stolice, komode plakari,
—_—— vjesalice, kuhinje i razni regali.
_— Da vam kuca bude kao iz raja,

SAMPIONSKA PONUDA s Za vas brine Ardor, salon namjestaja.

\NAIVECTTZBOR T Y NAINIZE CLIENE
BOO METARA ~ SKRENI DVIIE
NAMJESTA ZA'SVACLI DIEP = PONUDA NA 5000 M2

Sajmovi i promotivna izlaganja imaju posebno mjesto kod kupaca, odnosno potrosaca jer

Cesto nude razne animacije kao i degustacije odredenih proizvoda. Cilj sajmova je taj de se
korisnicima predstavi nov proizvod, na licu mjesta se dokazu njegovi kvaliteti, neke

dodatne mogucénosti, kvaliteti, korist primjene 1 sl. Imajuéi na umu prostorno

27 Slike su 07.08.2014. preuzeta sa sajtovaa. https://www.google.ba/search?q=pikatkartica&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=ShvhU9jY A-GhyAPwloH4
b.Izvor: https://www.google.ba/search?q=solarij+gratis&source (07.08.2014)

c. Izvor: https:/fullshop.hr/service/11528/solarij (07.08.2014)

d.Izvor: https://www.google.ba/search?q=autopraonice-+gratis&source (07.08.2014)

28 Slike su autorsko djelo studenta, napravljene jul/avgust 2014. godine,

29 Preuzeto sa interneta 05.08.2014. https://www.google.ba/search?q=ardor+namjestaj&source
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organizovanje, postoje sajmovi na lokalnom, regionalnom i nacionalnom nivou. Zbok
kompleksnosti oko organizacije, ovo nije najjeftiniji vid promocije, ali svakako produbljuje

odnos proizvodaca sa samim trziStem i ciljnom grupom potrosaca.

STATIMOVIE

Slika 25.3¢
Ucesc¢e na sajmovima iziskuje velike troskove, tako da bi sajamska izlaganja
trebalo da budu pazljivo planirana, te kvalitetno i profesionalno obavljena da ne bi o

proizvodu ili usluzi firme dali negativne efekte.(Puri¢, 2009)

»~Zagrebi i 0svoji ponuda — jos uvijek neaktivna na nasim podruc¢jima. Na principu kartica

za igre na srecu, kupac na odredenim proizvodima moZe nac¢i oznaceno mjesto koje
skidanjem zastitne folije moZze osvojiti besplatan proizvod ili kupiti isti po nizoj cijeni, ali i

osvojiti nagradno putovanje.

Ponuda vraéanja novca daje sigurnost i garanciju kupcu da su podaci na proizvodu tacéni,

da ¢e za svoj novac dobiti vrhunski proizvod ili uslugu, u suprotnom im se vra¢a pun iznos
novca. Odgovornost garancije, kao i pruzanja povjerenja je ogromna. Zbog ovakvih i
slicnih situacija obe strane ponekad konsultuju i pravne sluzbe, ili sluzbu za zastitu

potrosaca, iz razloga §to je pojedinim potroSacima profit Cesto vazniji od etike.

30 Slike su 07.08.2014. preuzeta sa sajta
https://www.google.ba/search?q=sajmovi&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ei=9WQGVKD2NICV0QXCo4GgAg&ved=0CAYQ_AU0AQ&biw=1366&bih=667#facr
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5.4. Plasiranje i realizacija promocije

Da bi se izvrSila promocija nekog proizvoda ili usluge koju pruza odredena
kompanija, potrebno je uloziti mnogo truda, znanja, inovativnih ideja, a uostalom i mnogo
novca. Sve aktivnosti koje prate promociju zahtjevaju pomno planiranje, ali i kontinuirano
pracenje toka odvijanja tih planova tokom cijele realizacije. Pod aktivnostima i planovima
pripremanja se podrazumijeva sve: od pripremanja proizvoda, njegovog kvaliteta, dizajna
pakovanja, preko prodajnog osoblja koje bi o proizvodu trebalo da znaju isto koliko i sam
proizvoda¢. Mozda cak i viSe, jer ga je vazno istac¢i od svih postoje¢ih drugih konkurentnih
proizvoda, pa ¢ak i onih novih koji tek traze svoje mjesto na trzistu. Konkurentni proizvodi
se ne suprotstavljaju jedno drugom, vec je potroSacka sfera ta koja donosi konacan sud i
odluku oko izbora. Ovdje nastupa novac kao pokreta¢ trgovine. Svaka kompanija bi trebalo
da ima kako odjel za trgovinu tako i odjel za marketing. Prvi ima za cilj da odredi koli¢inu
novca koji bi se koristio za promociju, a drugi da je ta koli¢ina jednako proporcionalna
uspjesnosti promotivne ideje. Cinjenica je da su promotivne aktivnosti utoliko bolje
ukoliko ih vidi veéi broj potencijalnih kupaca. Da bi se postigao takac cilj informacije o
promocijama se objavljuju u novinama, ¢asopisima, TV i interenet reklamama. Prilikom
promocije uobicajeno je da postoji agent za marketing ili se on unajmljuje preko marketing
agencije. Njegova uloga je da subvencionira trgovinu u gotovom novcu ili na neke druge
nacine kao §to su provizija od izloZenog materijala, predmeta za poklanjanje, specijalnih
ponuda i sl. Takve subvencije se procjenjuju na razlicite nacine i obi¢no se krec¢u do 15 %.
Postoje i firme koje svoje subvencije temelje na svoti novca koji trgovina namjerava da
utro$i na promociju uz trosak kupovine robe itd. Ovo, naravno, podrazumijeva da i
prodajna mjesta, bez obzira na veli¢inu, skupa sa radnim osobljem dobiju specijalne
promotivne popuste od proizvodaca u svrhu motivacije za uspjesniju promociju.

IzvrSavanje promotivne aktivnosti nije kraj procesa. Ostaje jos jedan zadatak koji se
odnosi na kontinuirano pracenje reakcije potrosaca u vrijeme trajanje promocije kao i
naknadno pracenje stanja prodaje. Uspjesnost promotivne aktivnosti se mjeri nakon
izvjesnog vremena, a ne neposredno nakon zavrSetka. Utisak i navike kupaca se osjete,
otprilike, nakon godinu dana. Pored ostvarenog profita svakako je vazna i konstantna veza

sa kupcima za dalje pracenje stepena prihvatljivosti proizvoda.
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5.5. Pripremne aktivnosti za promociju

,»Sustina biznisa je znati nesto Sto drugi ne znaju.*

Aristotel Onazis !

Osmisliti nov proizvod na trziStu nosi sa sobom niz zahtjeva, obaveza i
odgovornosti. Njegovo plasiranje na trziStu je vjerovatno jos tezi zadatak. Rije¢ i glas o
kvalitetu proizvoda i svim osobinama koje ga izdvajaju iz mase drugih, konkurentnih
proizvoda ipak imaju kupci. Prvi test svakog proizvoda je pro¢i prvu upotrebu od strane
kupaca, biti preporucen drugim kupcima, a ovo je ujedno i njegova najveca promocija —
ostaviti pozitivan utisak na krajnje korisnike. Oblik promocije koji ipak prethodi toj prvoj
upotrebi je privlacenje paznje na sebe, dizajnom, isticanjem kvaliteta i sl. Umjerenost ali
efektivnost je kombinacija koja neée izostaviti krajnje rezultate. Da bi se izbjegao
negativan ishod promocije, mora se voditi racuna o sljede¢im aktivnostima kao Sto su
priprema samog proizvoda za podaju i promociju, obuciti promotere i prodajne posrednike

1sl.

Aktivnosti koje moZzemo nazvati internim marketingom, a koje je neophodno preduzeti
prilikom promocije nekog proizvoda i cilja za unapredenje prodaje su takve aktivnosti
prema radnom osoblju i prodajnim posrednicima, s ciljem izbora, motivisanja i
zadrzavanja najboljih ljudi koji ¢e obavljati promociju na najbolji moguci nac¢in. Firma ili
proizvoda¢ koji usvoji ovu aktivnost, veoma brzo moze da zakljuc¢i da ovakva aktivnost
vodi dugorocnom rastu i uspjehu bez obzira na djelatnost firme. Trgovina je samam po
sebi kompleksan vid razlicitih aktivnosti, tako da su promoteri vazan stepenik preko kojeg
proizvoda¢ mora pre¢i na putu distribucije svog proizvoda ciljnim potroSac¢ima. Kaze se da
vrijedite koliko i ljudi koji rade za vas. Stoga bi paznju trebalo usmjeriti i na radno osoblje,
odnosno aktivnostima pripreme kadrova za promocionu akciju. Promoteri, obi¢ni trgovci,

oni ti koji su pored proizvoda licno, najbliza karika sa kupcima.

»Zadovoljan kupac spreman je nagraditi dobru uslugu i ljubaznost, odnosno robu

platiti i viSe nego na mjestima gdje toga nema. Zvuci jednostavno, ali to se odnosi i na

31 Znanje koje je imao ovaj gréki mogul je sigurno vrijedno pomena u ovom diplomskom radu.
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male ducane iz susjedstva koji poznaju svoje musterije, na banke, trajnu robu s osiguranim

uslugama i ljubaznim serviserima.” (Pavlek, 2003)

Vazno ih je motivisati da poslove obavljaju kao stru¢njaci koji su orjentisani na potrosaca i
koncentrisani na uslugu te kako mogu uspjesno obaviti svoje obaveze. Promoteri bi trebalo
da budu odabrani po principu izgleda, pola, dobi i sl. kupaca koji bi kupovali odredeni
proizvod - slika odredenih ciljnih potrosaca. Najbolji promoteri se mogu nagraditi za svoju
uspjesnost u ophodnji sa kupcima tako da se mogu bitati za najboljeg promotera sedmice i
mjeseca, finansijsko nagradivanje, i sl.

Prodajne posrednike takode treba motivisati za prodaju i distribuciju sa odredenim
proizvodom putem uobicajenih aktivnosti kao Sto su dodatni popusti na koli¢ine i
ucestalost narudzbi, prezentacije proizvoda na prodajnim mjestima i davanje promotivnog

materijala vezanog za proizvod i prodaju na prodajnom mjestu.

Upoznavanje potroSaca sa korisnim karakteristikama i neophodnosti odredenog
proizvoda kao i o mjestu gdje i pod kojim uslovima ga moze nabaviti je vrlo vazan
zadatak. Marketing menadzeri Cesto razvijaju promociju da bi diferencirali proizvode ili
usluge svoje firme od proizvoda ili usluge konkurencije. Zadatak diferenciranja proizvoda
je da pokaze potrosacu kako je proizvod koji se nudi najpogodniji za njega. Uspjesna
promocija moze dovesti do proSirenja trziSta i stavljanje u status trziSnog lidera. Neke
promocije su usmjerene na stimulisanje primarne potraznje, dok su ostale orjentisane na
stimulisanje selektivne potraznje. Stalna promocija uti¢e na stabilnost prodaje,
upoznavanje novih trziSnih segmenata i ciljnih grupa. U trgovackim periodima godine kada
je prodaja umanjena, tzv. ,,mrtav period”, firme Cesto stimuliSu svoje prodajno osoblje, da
medusobnim takmicenjem, ostvare bitne odnosno zadate ciljeve (na primjer da u

odredenom vremenskom period prodaju odredenu koli¢inu robe, dobara ili usluga).

Promocija je efikasan nacin uticaja na rezultate poslovanja privrednih organizacuja
u plansko-trzi$noj privredi. Osnovna svrha je stimulisanje plasmana proizvoda i usluga
privredne organizacije i moZe se obaviti na viSe na¢ina. Ako se bilo koji promocioni oblik
koristi izolovano, ocekivani efekti primene ¢e biti manji nego ako se koristi sa drugim
elementima marketing miksa. lako nije iskljuciv cilj, od promocije se ipak u najvec¢oj mjeri

ocekuju komercijalni efekti, te se mora pristupiti planskoj pripremi akcije koja se mora
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bazirati na inforimsanju pokazatelja istrazivanja trzista, dobro osmisljenoj politici prodaje,

kvalitetu proizvoda, odabranim kanalima i putevima prodaje, dobrim kanalima distribucije.

40



Nebojsa Jaksi¢- specijalisticki rad

6. Zakljucak

Cilj ovog rada je bio da se ukaze na nacin putem kojeg se kroz razliCite strategijske
aktivnosti usmjerenih ka unapredenju prodaje mogu dosti¢i odredeni nivoi kvaliteta
proizvoda i usluga kako bi kupci imali §to je moguée vecu satisfakciju da opet kupuju
odredene proizvode, a sve u cilju ostvarivanja konkurentske prednosti i vece dobiti
preduzeca.

Pocevsi od Cinjenice da je poslovni svijet oduvijek bio i ostao svijet dokazivanja i
takmicenja, jasno je da ni jedan posao ne moze opstati ako novac ,,ne kruzi*, odnosno niti
jedna firma ne moze opstati ako se njeni proizvodi ili usluge ne koriste ili prodaju na
trziStu. Promjene na trziSnom polju uticale su na preokret u procesu prodaje koje zahtjevaju
promjene u nacinu poslovanja menadzera prodaje i prodavca. Rast konkurencije, koji
diktira ovakve promjene, pojacao je uticaj globalizacije trzSta, kra¢i prodajni ciklus
proizvoda svjesno vrseci pritisak na kupce kojima se vjesto upravlja porukama koje uti¢u
na njihovu podsvijest. Na trziStu kao na bojnom polju konkurentne strane se trude da se
kupcima prilagode na globalnom nivou, vodeé¢i racuna o njihovim zivotnim navikama,
kulturama, politiCkom i1 pravnom okruzenju. Iz tog razloga je doslo do smjene faktora
marketin§kog miksa od ,,4P*“ u ,,4C* stavljajuéi klijenta/kupca na pocasno mjesto. Buduéi
svjestan toga, potro$a¢ u ovo danasnje moderno vrijeme postaje sve zahtjevnijii pocinje
da odreduje pravila igre na trziStu. One kompanije koje prihvate igru, uvide i oslusnu
potrebe potencijalnih kupaca, uspjeCe u svom cilju unapredenja prodaje, prodajom
proizvoda i povecanjem broja kupaca, ali ¢e i biti vodece u trziSnoj utakmici. Marketing
koji ovdje igra glavnu ulogu mozemo posmatrati kao oblik civilizovanog rata u kojem se
bori idejama, rijeima i disciplinovanim razmisljanjima. Ovome svjedoc€i i poznati citat
Donalda Trampa da su sjajni poslovni ljudi su poput alhemicara — od problema naprave
zlato.

U dana$nje vrijeme moze se s punim pravom re¢i kako je sve $to nas okruzuje
podlozno promovisanju. Promovise se ideja, proizvod ili linija proizvoda, promovise se
zdrav nacin Zivota itd., Sto pokazuje da je promocija prisutna u svim sferama savremenog
zivota. Promjene na trziStu uticale su na novi pristup upravljanja procesom prodaje koji se
ogleda u marketin§Skim aktivnostima koje uticu na povecanje prodaje. Stoga, ako

proizvodaci mogu mnogo da uloze u reklamiranje proizvoda i osoblje koje ¢e taj proizvod
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distribuirati, nov¢ani prihod moze da izostane. Cilj unapredenja prodaje nije iskljucivo
nov¢ana dobit koliko udovoljiti potrebama i zahtjevima kupaca. To se ¢ini putem
promocije proizvoda ili usluge kojima kompanije trebaju pristupiti kao svojevrsnoj nauci
koja zahtjeva toliko truda koliko i nov¢anog ulaganja. Ono na $ta se posebno obra¢a paznja
u zadnje vrijeme je ne samo unapredenje prodaje, ve¢ unapredenje maloprodaje. Ovakav
vid marketinske komunikacije ukljuCuje sve Cega se proizvodaci, marketinski agenti i
prodavaci mogu dosjetiti. Sve aktivnosti skupa teze ka ciljevima povecanja prodaje,
odrzavanje iste, ali i zadrzavanje starih kupaca sa tendencijom povecanja i njihovog broja.
Brojne aktivnosti se usmjeravaju i na distributere, zaposlenike na prodajnim mjestima koji
periodi¢no imaju razne vrste obuka o pristupu klijentima i kupcima. I oni sami moraju biti
motivisani za rad, zato je odabir radnog osoblja vazan faktor u malorodaji. Nezaobilazan
faktor je i dobro osmisljen promitivni materijal koje je neophodno usaglasiti sa drugim

oblicima unapredenja prodaje.

Dobra promocija na svim potrebnim nivoima pridonosi uspjesnosti preduzeca,
donosi prestiz, ugled i profit, pa se bez puno razmisljanja moZze re¢i da je promocija jedno
od temeljnih oruda za postizanje odli¢nog poslovanja. Kompanije su svjesne da je u
dana$nje vrijeme, za razliku od par decenija prije, tesko ,,prodati pricu“ kupcu, ali je
takode od velikog znacaja sticanje njihovog povjerenja. Nerijetko se to postiZze na nacin da
promotivnu poruku prenosi neka poznata licnost sa kojom bi kupci mogli pozeljeti da se
poistovijete, pa makar i u promotivnoj poruci. Pojavljivanje proizvoda, i druge zabavne
marketinske tehnike, pokusavaju se uvjeriti kupci prolaznici, kupci gledaoci, gdje god da
ih reklame zateknu. Na odrasle potrosace se racuna da su osobe sa zaStitniCkim
osje¢anjima prema svojim bliznjima, prijateljima, djeci, zivotinjama i do kojih promocione
poruke stizu lako i brzo. Djeca, opet Cesto vole da oponaSaju svoje idole jer im Zele postati
proizvoda koji oznacavaju statusni simbol ili simbol osobe u trendu, potvrditi potrosacevu
pripadnost odredenom stalezu ili grupi.

Ono S$to je takode jako bitno je pozicioniranje propagandne poruke, ali i prilagoditi
sadrzaj o odredenom proizvodu ili usluzi neke kompanije ciljnoj grupi potrosaca/korisnika
1 napraviti je zanimljivom. Koliko je propaganda stvarno bitna pokazuje ¢injenica koliko se
novaca daje za nju. Ako samo uzmemo za primjer svjetski poznatog fudbalera Mesija koji

reklamira Sampon protiv peruti, pjevacicu Sakiru u reklami paste za zube, manekenku
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Klaudiju Sifer u reklami za Opel automobile. O cijeni na koju su pristali da se pojave na
par sekundi u TV reklami, prosjecan stanovnik nase drzave samo moze da masta. Postoje,
svakako, i jeftiniji nacini oglaSavanja i promocija proizvoda i usluga. Medutim, ono §to
treba imati na umu da je svaka propagandna poruka samo pomo¢ni, a ne i odlucujuci

argument za kupca. Nekada je izbor zaista nebitan® (Slika 26).

Postavljena radna hipoteza: ,,Promocijom moze da se unaprijedi svaki vid

poslovanja“ je potvrdena.

Slika 26.

32 Slika je autorsko dje studenta, uslikana 28.08.2014, Banja Luka.
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