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Uvod

Savremeno trgigte karakteri ge povel ana kon
informativni pritisakna kupc a, a pw prambtiane aktivadstprgraspgela

sredstva U oOokviru priomportdamerneg WbWugdred Gaagojavupot r o
koncepta integrisanih marketing komunikacija (IMi)cala jepojavainteraktivnin medija i

mogul nost formiranja baza podataka

Glavnicil rada je da wukage na znal aj i ntegrisani
efektivne marketing strategije organizacij a

Na osnovu glavnog cilja postavljaju igeedeni ciljevi:

1 definisati teorijske osnove IMK;
1 ut vrditdi kljulne el emente u razvoju koncef
1 dati efekte merenja i primene u poslovnoj praksi.

Postavljeni koncept integrisanih marketing komunikagijp e d u z e [ a zpdevoljgnjaf u n k ¢ i
potrebap ot r @ ¢ & k demeigije.Ratrebnge prezentovatefektenjegovogi st r agi vanj ¢

praksi¢to predstavljehipotezurada.

Predmetradaj e anal i za i i stragivanje koncepta in
merenje efekata or gani zaci j i iz kategorije vedi kih
naci onal nom | regionalnom trgigtu elektrilne
Rezultatii st ragi vanja bile prikazani u VIIIl (osan
U prvom poglavlju bile da taoinsttumentaifizerkzoojat u ma| ¢

marketing komuniciranja.

U drugom pegldaavtig ut ebaoirii j sk o intedgrisanag| mankptieg k o n c
komuniciranja, faze razvoja i njegovi principi.

U treilem poglavlju bile razralen putemn i nt

definisanja ciljeva, predmeta i strategije IMK, sa konceptom razvoja

Stvaranjepu bl i ci t et a i odnosi s javnogl u, kampan
bile opisani u | etvrtom poglavl ju.

Naredno poglavlje biile posveieno informacion
U gestom poglavlju bile tsetormajrskkeit idnagtka hg ekoognr
Proces regulatornog i institucionalnog pr i bl i derapskojjUniji i reforma
elektroenergetskogistema Srbije, sa posebnim osvrtom naagionalnot r ge ekt ri | ne



energije regionalno trgigtel nie deenreergguiljaecibjiul et rdya
poglavlju.

Osmo poglavlje ove pdalstei lsda iajgancepamgrena IMKn o | e
nanacionalnomi regionalnont r ge Igé ki termeigijei mjgnovom uporednom analizom.
Prilikom izradedonwvekholriakka mpadhioh skei pot ez a, k
naul na razmatranj a:

H.1. Sa menjanjem procesa poslovanja i sa napretkom tehnologije dolazi i do dvosmerne
razmene informacija i zmelLu kompanija i potr
integ i sani h marketingkih komuni kacija.

H. 2. Reali zacija povezivanja proizvodjala i
integrisanog marketing komuniciranja i adekvatne marketing strategije.

H.3. Komparativhe prednosti srpske priviede su mnogobrojnesdsfavljaju osnov za
strategko povezivanje proizvodjala i potr oge
komuniciranja.

H.4. Primena integrisanog marketing komuniciranja i kreiranje partnerskih odnosa treba da
prugi dugorolne eéekiif esmiakesvikaopri vead drugt
posluju.

H.5. Institucionalni okvir treba da doprinese promociji integrisanog marketing komuniciranja,
podsticanju strategkih partnerstava I povel
pokazatelja prikednog rasta.

Hi poteze koje Ie rad testirati usmerene su

privrednih subjekata za primenu koncepta integrisanog marketing komuniciranja i to sa

aspekt a sopstvene mar keti ngke p pdtrgba eime (a
insttuci onal ne podr gke. Pol azna pretpostavka e
dovoljno pripremljeni Za oOove procese, da | e
zasnovana -andmipnoilsittrialtkiovni m rleagring nimai, Wal pepad
nemaju prave informacije o mogulnostima pos
investitor.i i partner. iz okrugenja koji tr

odnosa i precizno regulisanih poslovnih interesa.



1.  Marketing komuniciranje

1.1.Uloga i razvoj marketing komuniciranja

Postajanje marketinga kao dominirajule posl
mar ket i n,@kanimtti|m pastajgrerelikog broja novih teorijskih koncepata. Tokom
proe k| i h decenija razvil.i su se sledel.] konce
kvalitetom (TQM) i totalna satisfakca potr ogal a. i

Svi konceptiprilikom kreiranja proizvoda pre svegaiu v a g av al i AProetmao grad kai. I
izvorima, jednaodpivh kompanija koja je usvojila marke
El ectric (GE). U s v o mgogd. ovd koqmpapija j;prvi putvupofrebitaj u 1 z

terminmarketing koncepti

Kotl er: iUpravljanje marketiirhgotnr gjiegt ameli eprii
zadr gavanja i povelavanja broja kupaca kro
viednosfi Kkupcu. o

Nastale promene u sferi mar ketinga zadnji h
komuniciranja. siPadfpzal avaj uli je one

1 Ajalanja konkurencije melLu kanjarpwmstglim ma Kk o
uslovimg tj. izazovi ma budul nosti u kporedp svgjeamsnaarje u or i

delatnosti na razne druge;

1 pri roda trgovine podl e g pog prostoraerasgemeaste Vv e | i
specijalizovanost isporulil aca;
1 pojavljuje se veliki broj istih il slilr

potrebeigel je gto dovodi diop r poad tzevipkdbal; o ki rezbeto eitan arlac
promene deluju naggavu novih proizvodaaliipr omenu komuni ci ranj a sa
Analizirajuli trgigne trendovepdtorgd gedikdee do
meri ima presu@n uticaj naostvareniuspehkompanije Posledica toga je da se krajem 20.

veka pojavio novik oncep't razvoja dugor o(éngli Relationdhipo s a s
Marketing | i j a ujsep osu cutvilrjanj eol ni b d o ¢ ukanpanged che g o r
nenhpot rogal a

1G-Ognj anov, I ntegrisane marketingke komuni kacije, Cent
Beograd, str.4.
2G-Ognjanov, I ntegrisane mar ket i ngaéseEkdnanskogifakldtata, i j e, Cent

Beograd, str.4.

5F . Kotl er, Mar keting, od A do ZZ 80 pojmova koje sval
Srpske, Novi Sad, 2004.str.9.

iS. Sal ai, | . Hegedi g, A. Grubor et Madatidaestr8 ng komunicirar



Uv i d darkgmunicirang sa kupcima imapresudan uticap ma ket i ngu, pol et k
godinaXX veka nastao je novi poslovkoncepti i nt egri sane mar keti ngke
(IMK) . Komuniciranje postaje jedan od najznal
uspostavljanje pukemspanientnenihpaci ¢ @a lbdumdiiu sk

koncept mar keting miksa izragen preko 4P (p
product, price, promotion, place) redefinisan je koncept4@6clopt , trogkovi , ko
ugodnost, engl. concepts, costs, commafion, convenience). K@ e pt om 4C i sti | e

uvagavanja potrogala prikom defin’isanja stra
Ul oga mar keti ng komuwmil miar, a rdjra gjt ev ewmiag e kit d mekmz

Drugtvena brihyatahvatzdidetio pripojedinim dr ug

Kulturna i drugt vwemauglkr. u@Nearn jme jr amljigltidtag & e |
prihvatljivo drugom nije fiMarketing komuniciranje ne samo da doprinosi prodaji proizvoda
preduzeia vel obbajhkojmemjglfipagave vrednost.
Danas, savremeni autori sve veli znal aj uka
Mor aj arti mar keting i Komuniciranje posmatra
i sti ehempnhoyd venasicilpjli kazal emo
Proce%komuniciranja "Marketing proces
lzvor Pregduzeie O
Poruka Proizvod
Kanal Distribucija
Smetnje Konkurencija
Primalac Potrogal
Feedback | Prodaja, servis i
i stragivanje marketinga I—
Slikabroj1. Paralela izmelLu proce%a komunici
G-Ognjanov, I ntegrisane marketingke komuni kacije, Cent
Beograd, str.5.
5. Sal ai, |l . Hegedi g, A. Grubor: Marketing komunicirar
"G-Ognjanov, It gr i sane marketingke komuni kacije, Centar za i

Beograd, str.5.

8 G- Ognjanoy Integrisanemarketirike komunikacijeCentarza izdavd ku delatnostEkonomskogfakultetg

Beograd str.6. (po izvoru: Duncan T, Moriarty . 1 998) 6 A C o BasedrMarkesing imodel for
Managing Relationshipsdé Journl8) of Marketing, Vol. 62



Svaki pojedni | an e limasvwukamunikatanu kilegu prengsu tako k s a
pros| ebujg® v a intojmacie s v akom p &Kbmuoikp@p proizvoda sa
potrogal i ma s esetgkh e b e 5 Bljikpaakosame, bojai kvalitetom
nastojel.i da zadovol ji potrebu potrosgal a i
odre Laigenom Nizak kvalitet se povezug sa niskom cenom i obrnuto, a spremnost

potr digeedh@gaplatpokaz uj e kol i ko odr el eDistribycipsvoje vod z
komuniciranje s a p ot raobaylm| putema ekskluzivnognetody, sistena intenzivne

distribucije, sopstvemmaloprodajemr e. §

Svaki pojedinal ni i nstrument mmacijuk leipcima g a pr
(proizvod komunicira fizilkim karakteristik
di stribucija razlilitoitddeluje prilikom izgra
Danaspot rogal i dobijaju informacije o kostmpani j
raste iz dana u dani Potr ogal i postaju znatno oprezni
postprodajnih usl uga dobija na vagnost.i u
pr oi z viKbnauhicranj® kompanije imast al nu progresiju ii gto s
grupaiustanoya a tu javnost sada | ine i zaposl|l eni

institucije se zovu Astejkholderifi kompanij e
da doprinesu uspehu ili neuspekempanijena tr gi gt u. k#@nuaidiranja saove Vv |
razlilitim st ej kh ouudoeerfunkoie u kbmganijanmaealtoosdnpses r a z v
javnogl u. Ova funkci | a juuokvisutmarkeang $ektorekvokia j e Kk o j

realizacij totalne komunikacije ili korporativnegknunikacije.

l2.Znal aj mar keting komuniciranja

Marketing je sredinom dvadesetog veka postao savremena poslovna koncepcija. U Americi

ona postaje dominirajuldi nalin poslovnog r a
APrema nekim i zproviimakomeaimiaj aodkoj a | e us v
r a zl@mjagje General Electric (GEJJ svan godi gnj em i zedengobvaj u i z

kompanija je prvi put upotrebila termin marketingikoe p4 . f

8 . Stogil, Ul oga marketinga u restrukturiranju predu:
AMar ket vog i me 45. br o] 1. [/ 2014. Se MA, SRPSKO UDRUGEN
fakultet, Beograd, str.42.

G-Ognj anov, I ntegri sane marketingke komuni kacije, Cent
Beograd, str.4.



Sa razvojem mar ket poslgmekokcepoip sdveemi snn argnijauji ¢ s e

teorija marketinga. Nastaju razni koncept.i
uvagavanj a potrogal a prilikom ki r nearketimgn | a p |
upravl janje kvalitetom (TQM) sipadajfal nua nsag tz

koncepte koji su se razvili tokom proteklih decenfdar ket i ng U SVvoOj 0] 0OSTI
planiranje i integrisanje svih delova reprodukcije. Razvoj teroijeprakse marketirg
neposredno s eocesedgiolalizaciedro gma ipmt egraci j & svets
Poslednjih ded e s e t godina wusporava se rast poj edin
Asamo 13 od ukupno 150 pojedinih trgigta za
od 1¥Svéjesnaijneizinataj kompaniju da stvori, a
odnossa svojimkliientima i sve vige se uvila vagnost komt
odnosa s&upcimai stvaranju lojalnilkupaca

AS tim u vezi, uloga marketingit r a g i v a nghan processi poslovanja svake, bilo

proizvo d n e, bil o uslwgniezuared aroi zvaecliijkea . Vel j e
mar keting menadgment od!l ul i v &walite;iog marketnmi s | i v

i stragivanj a.

Znal aj mar keti ngl edsat rkargoizv adpmaogseenj eg uspegni
mar keting menadgment odl uka. Da bi te odl uk
satisfakciji potrogal a, al i [ ostvarivanju
kvalitetnog mairlketii nmariksettrianggi vi stragi vanje i

mar keting menadgment praksu.

Ulogaiznal aj mar ket i ngikirsotzr asgpirvoavnoj Lae nsjee osglleeddeal i

|l stragivanje cena

1 Analiza karakteristika trgigta i/ili trgi
1 Merenjeiut vr Ligviagmjieh tprot enci j al a

T Analiza ulegia na trgigtu

1 Analiza prodaje

1 Analitza trendova poslovanja

1 Anali za ippagopal a

1 | stragivanje proizvoda i/ili wuslugnih pak
1

1

|l stragivanje kanala distribuciije

us Lovreta &I’rgﬁ/inskiI?narketdng,\Elkoﬁomski falultet, Beograd, 2006.god.,str.63.
2G-Ognj anov, I ntegri sane marketingke komuni kacije, Cent
Beograd, str.4.



1 | stragivanje promocij e
1 | str agi vaanueljs upgriovcaensj a
1

|l stragivanje uslugnog ambijenta

1 Il stragi vanje | judi.o

Konceptom 4C (koncept, trogkovi , Komuni kaci j
kupacaprilikom definisanja strategije nastugampaniena tr gi gt u. Pol azna
kreirarja proizvoda su potrebdeupaca a kr ajnja talka ima za cil
Cena sapdrejit ruckgkkpaci enak jré | i kom kupovine. APr ¢
Akomuniciranjemf. |l stile se znal ajgalsipmatiayv

dvosmernoyezi i razmeni informacija.
ADanagnj i pristup marketingu, odnosno pri st
se na | etiri stuba marketinga po i zmenjenom

Content+Context+Connection+Community = Social Media Marketing

(Sadrgaj +Kontekst+Veza+Zajedni.ca= Marketing
Vel i ki br oj relevantni h, naul no zasnovani h |
i sporuluju u kontekstu korisnom za | jude,

proi zvodi ma i brendovima, Y zgraluju zajednicu

Svala kompani ja |Jj e samo jedan e | je potrebaot da s@nao k r u g e
prilagolava. Semkipm epdruizlea geo, ' asidaremjenmielujiknamp ani j
niega.Ov o del ov anjekompaaijaispdijavausyagm instrumntima marketinga.

Kao rezultat toga nastaje ponaganje potrogal

u okrugenj u. Okrugenje |ine razni faktori i
Postgetik oncept #fAnivoaodo faktora okrudgenja: inter
Odnos marketinga i ostalih aktivho$tipr oi zvodnj a, finansij e, I j u
razvoj |ine njepanvont erno okrugenje

Drugi ni vo, odneshomhnenogabdi pkdoganrmjjali, kon
druga

Politika, zakonodavstvo, ekonomija i drugo su elemeatikmr o o kr wg enmjsd av Il j aj

nivo.

138, Radnovi Marketingistrajivanje, EducondUniverzitet Fakuliet poslovneekonomije Sremskekamenica
2014.god, str.16-17.

14M. Durkovil S.Tegl &.Lazovi Marketingu drugtvenimmedijimai WEB 3.0koncepty Zbornik radova
Symopis2011., XXXVIIl Simpozijumo operacioninistragivanjima, Univerzitetu Beogrady Ekonomski
fakultet, str. 91.
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1.3.Promotivne aktivnosti

Promotivne aktivnosti u razvoju svojih proizvoda marketaogup r onal az i t i u od
cenai distribucije isth.Unapr elenj e prodaj e, oglagavanje
telemak et i ng, o d n publicitet predstavhaju @Htiunosti promociijd i B £ 0 g e n

odnos i zmelLkupcanar ket ar a i
Post oj eepodotvenleemkti vnosti Kkoje su vrpladatedi r ekt
mar ket ar i usmeravaju pagnj u kupca nai odrel

pokugavaj ujudapreduamupatrebdeokbrakk u p e p ri%a drugeostrana

malgorodaja ima direktan uticaj na kuppesko proizvoda koji se nudi nalina njeg
plasiranja imet oda nj egove prodaje. U svakom sl ul
pokugat.i da razviju kod kinpatajpoadl mputsi av

potrogal a pr ema odr ejeénampoojzvodin mp Blar ketingka eti ki
marketare k upce na odr elene ihersmpaakigin|e. u ponagdganj u
AMar keting podrazumeva ogl agav adrgkenypradajua pr el e
Marketingi promocija zajedno obuhvataju raznorodne elemente poput promotivnih spotova

[ dgi ngl ova, rgadingp/aThi h \naoidgihbai smasnilni panoa na
otvorenom prostoru drugih oglasnih panoa, stranica na Internetu, posebroizvoda
namenj eni h prétplatpieimac nexembilaznih nalepnica za automolydenih

promotivnih aktivnostiod nosa s *medi ji ma. o

Postoje azre vrste promocijei marketingai pot r ebno i h Npslicibg2gr ani |
prikazane su vrste promaoaij marketinga.

Ogranci Publika

Promocija

rketing

ll

Ogl agi val.

Odnosi s javnogl u

Slika broj 2.: Vrste promocije i marketingal’

"gorsg, Dg. Brenkert. Marketingka etika. Blackwell P
183.T. Istman, D.A Ferguson, R.A.Klajn. Promocija i marketing elektronskih medija, Clio, 2004., str.7.
17S.T.Istman, D.A.Ferguson&R.A Klajn, Promazij marketing elektronskih medija, Clio, 2004. str.8.
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Postojjppmoci ja za pubdgrkainkeogl|lmRrioommdcei jia na putl
gl e daocaee,ikorssrike, gglaana promocija na klijente, kaona sponzee, koji se
obilno nanivvajehjpma, dok promociju zaiogranl
kablovskm sistemina, a distributeri ka stanicama Kupcima kablovskog programa.
Promocijuzapu bl i ku pokiseém iskianmragasu namer.i da
nivo gledanosti/sluganosti . Ngkeortfe. ot r ogkove o
1.3.1.Uticaji na promociju

Na znal aj prouliamaarkjed i pga mala ir jdddestnpoocesat i | u S
ekonomiji televizijskimi kablovskim sistemimaio padanj e wuti caja komerc
poveltaalngégegkova proi zmardkngtei npyrkoograbwagzovanj e r
pritisak novih konkurentnskih medijaykidanje nekih saveznih ogréane nj a sl obod
konkurencijgnove digitalne tehnologije.o

Primarna sredstva u promociji koja se redovno koriste su logotipi, slovne azmakeke.

1.4.Instrumenti marketing komuniciranja
Instrumenti marketing komuniciranjgu: proizvod, cena, promgaii distribucija, a oni su

ujednoi sastavni elemetni marketing miksa

AMar keting miks specifilna kombinacija | eti
di stribucija, promocija) koja je bazirana na
koi sni ka®®Beinoiga. mar kkempanjamo e keat variti svoje
potrebno sagl edat:i [ odnos snaga na trgigtu.

1.4.1.Proizvod

Proizvod predstavlja osnovni instrument marketinga i obuhvata niz odluka o kvaltetu
proizvoda, imenu magkproizvoda, dizajnu proizvoda, stilu, pakovanju proizvoda, i sl.

1.4.2.Cena

Cena je kritilni i nstrument mar keting i pr e
aktivnosti u vezi sa cenom podrazumevaju formiranje oas® cene proizvoda,

pril aggleavtrgi gnim usl ovi ma, njeno povelanje
1.4.3.Promocija

Promocija obuhvata odluke i aktivnosti kada je izbor oblika komunicirkofapanije s

ciljnim trgigtem u paganjaa pojedine oblike praribdijevialnj e vi si

83.T. Istman, D.A Ferguson, R.A.Klajn. Promocija i marketing elektornskih medija, Clio, 2004., str.8.
198.T. Istman, D.A Ferguson, R.A.Klajn. Promocija i marketing elektornskih medija, Clio, 2004, str.1
20M. Bajil OsnovimarketingaEducondJniverzitet Fakultetzauslugni biznis Sremskaamenica 2013.,
str.185.
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Jeda od | etiri i nstrumenata marketing miksa p
IMK pojavio komuniciranje u marketingu se posmatralo u okviru promotivnih aktivnosti
kompani je. Poruke su igle od kompaniija prem
ubelLivanj a. Sve do poskcendwniec idreacnejnei jse ppatorgd g
se na promotivnom mi ksu kao strategko]j k omb
l'il na prodaja i unaprelenja prodiajja@ o0glpaugdwve
dominira kao oblik promaocije.

Novi nalin komuniciranja wuslovljen je novimn
promocije poput direktnog marketinga i promocije na Internetu.

1.4.4 Distribucija

Distribucija obuhvata odlukkompaniek o j i ma se obezbeluje da pro
pravom mestu i u pravo vrem8.v i i nstrument i mar keting mi ksa
potrogal u u SVOj O] povezanost. kao i ntegr
Kombinacijom instrumenata markegirk o g mi Ksa ostiwtea mg kupces e s ne
odnosno potrogale proizvoda. Osjéepotmelekugaganj e cC i

j e najbolja kombinacija instrumenata market.

1.5.Faze razvoja marketing komuniciranja

Pre usvajanja arketinga kao savremene poslovne koncepcije prethodile su proizvodna i
prodajna poslovna orijentacija kompanije. Prvo je dominirala proizvodna orijentacija, pa
nakon proizvodne dominaciju je preuzgleodajnaorijentacijg da bina kraju dominirala

marketng orijentacija.

Prikaz evolucije marketingomuniciranjaod 1960.god. do danas dat je u tabeli froj

. Strategija Strategija marketing
Dekade Fokusposlovanja i -
marketinga komuniciranja
1960. Proizvod Masovni Opreznost
1970. Marketing Segmentacija Oprezrmost/Identitet
1980. Usluga Ni ge Identitet
1990. Dijalog Pouzdan odnos Relationship

Tabela broj 1. Evolucija marketing komuniciranja u okviru marketinga %!

25, Salai, | .Hegedig, A. Grubor: Marketing komunicira
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Mar ketingka teorija je polela snagnije da s
dominirajl a posl ovna koncepcija. Protekli h deceni
koncepata, a najznalajniji su: koncept drugt
satisfakci§uwgtpg mtar oagvailla. koncepat ao gja¢ ai ptrii ¢ a k
kreiranja proizvoda. Do usporavanj a rast a
poslednje dve decenije i osamdesetih godina XX veka javlja se novi kdkggepé zasniva

na dugorazoou ndmaosa sk up ci ma. Zorad b e lusmostavin, \a potom

odr g aligii adamdsakupcima

Poletkom devedeseti h, uvideo s e okamanicisapje k o mun

doprinosi stvaranju dobrog odnosa sa kupcima, tj. da oni postanu l@slaidovodi do

razvojanovok oncepta u marketingu integrisani h mar
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2. Integrisano marketing komuniciranje (IMK)

2.1.Definisanje i teorijske osnove koncepta IMK

Uvidevgi da ne mogu postojat. i zol ovano, kor
je zaditak da obavlja komuniciranjeS v e ovo r aecept fronmotivgog miksa.

Ukl j ulnwjvi sé !l i ci pr omo svihpjegovhinswumgrtar ssae vii n tag aid i
koncept IMK.

Jednosmerni oblik komuniciranja zamenjuje dvosmerni. Terpmomocija zamenjuje se

terminommar ket i ngko, kamuwraigd iarsarkj ese stavlja na

odnosa kompanija i njenog okrugenja, odnosno
2.1.1.Definisanje IMK

Savremeni uslovi poslovanja i napredalknformacionh tehnologija zahtevaju
dékompaniiwut em tr gi gne ustveek nsivcog ep rviengetnjnuej i Zznan
mogu pregivet. kompanije koje ne poznaju oKk
zakone i zakonske regulative, ne sagledavaju rimiki podr gavaj u | MK.

AKomuni kacije predstavljaju fAglaso proizvoda

da promovi ge. MeLut i m, pod uticajem sve vel
pojalavanja gl obal ne k on pretka el rsfers telekombnikacipe t e
doglo se do znalajnog zaokreta u profilisan

koncepta integrisanih marketing komunikacija, koji bi trebalo da predstavlja osnovu
komunikacione strategije sa ciljnim javnostima, kdjii znal ajno unapredi

mar keting®strategija.o

Postoje razne definicije | MK. Neke od njih I
1. Kot IKeom:c@® pt u okviru kojeg ilkoordinitau mmdee pa g
komuni kati vne kanale koj i ma nzistenswi giiheatiieu da b
poruku o organizaciji njenim proizvodima??

2. Dankan iEver dtMKO € e strat egka kionedja koja koiisfi a s v i

organizacija kako bi uticala n& percepciju v

22| DomazetJ. Zubovi  1&Simeunovi Analizaprocesa fazarazvojaefikasnihmarketingkomunikacija
| asopisfEkonomikd Nig God 58,br.3./2012 str.21-30.

23G- Ognjanoy Integrisanamarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakultetg
Beograd str.24.

24 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.24.
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3. Ameri|l ko udr z@e mjgd agqermanij jea ( MKRAIngepta Kk o]
pl aniranja marketingkih komunikacija koji U\
kojem su adekvatno vrednovane strategke ul

pri mer, ogl aodgp viman lkaet idn gae,k t un RRap)r éekdndbinyjeade pr o d a

di scipline na nalin da s ei mpksimaini komunikagvai s no | a
uticaj. %

4. Britanski I nstitut zZ a Ma rARrecesi wprpvijamjae f i ni g
odgovoran za identifikovaj e , predvi LlLanje i zadovoljavanj i
efi kasan i pfffofitabilan nalin.

Moge se reli da je ova definicija najgire pr

Al ntegralno marketing komuniciranje pagedsta
usledila nakon sve | eglieg napugtanja |inearn
mar keti ng aktivnostivodelih svet skih kompar

aspektu melLunarodnog mar ketinga nadiciomalpee se p

medi jske propagande, putem korigienja brojni
Bez obzira na postojanje razlilitih definici
-poruke koje su poslate na razlil i tgrepamaal i ne

potrebno je koordinirati;

- u kreiranju komunikativne strategije planski pristup treba da bude jedinstven.

2.1.2.Teorijske osnove koncepta IMK

Teor eitpirlaknt i Faaaziili sukénbept IMK.Teoretske osnove u ovoj oblasti nastale
sul99lgd. Gkola za gurnalistiku na Nordvestern
pod nazivoml nt egri sane mar kkejgi 9 un g&pr kweanuin Vg jcv y @,
Njihov zadatak je bio da ispitajunaliziraju razvoj koncepta IMK naame | k ogmh ut.r gGOv o

i st r ajg potkrepilg petrebaanovim pristuppom priizradi promotivnih kampanja keje

podstaknutp ot r e b a ma klijenata za velom efikasnod
promocije.
Mn o g i autor i tada pokugavajvel d&ai bbgadaesjadmao

budul nosti

25 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta

Beograd str.24.

26T, Rogers, Conferences a@dnventions A global industry second edition, Event Management Series,

Elsevier, 2008.str.114.

A, Grubor, Marketing istragivanje integralni deo mae
Subotica, str. 73.
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Nastaju razPRasli st pa gnad@iggEastagujnova.Testiraju se razne

hipoteze. Sve animaju za cilj, pored ostalogda ustanove kakav je ste n  pri hval en

IMK u praksi ik o j i f aika stepen integtisanosti komunikadig@mpanije (pozitivho

ili negativno).

i | s vanjemyiz 199%od.koj e su s piKo Vv elni pGwlud avano je u
ogl agagem ljie za ogl agavapgremenSADPDupkohvuv@apt !l i M
sprovedeno na wuzorku ameril|l kih agencija za
pokl anja barem 25% vremena razvoju integris
svoje klijente, dok 25% agencija zadmgistii zdv aj

aut or i sprovel. s u novo i stragiivagengijezak oj e
ogl agavanj e irajjevsivg, Audtralijej ladijeoNpvod<Zelanda. Rezultati ovog

stragivanja potvrdil:@ s prakzima@&lnaxjinwa prraumngn w gk
ovim zethl j ama. o

| stragi v agofpe knu geaadovitkoji faktori pozitvno-negati vno ut i |
stepen integracije marketingkih komuni kacij a
sa jedne stranev e | i | i niej &k,o mpracomena u okr ug e gofina, per f

i s kust v akanje nod sagmrige strane. Ustanovljeno je da IMK negativno korelira sa

vel il inomipkomeamimae v Ovkukagueearj nj éni cu da se
stabilnim kompaniama | akge r aidei pavpednosbadvaninterr
gto [ e omoguwleidsepeamtegisanjakampapae pr i | i kom sprovole

Pored tradicionalnihkoriste se isvi ostali izvori informisanja iz kojilfi eotencijalni kupci

bi ti obavegt en negavoj pooudi.pSasten jkaunicirahja sa ciljnim grupama
postaje neophodna potreba. Te oSvakgkampanganas a s
trgigtu treba dé&updnms zapssierw i i ki djilkodit poraiaa,
akcionarima, vlasnicima, medijima, kabrojnim organizacijama institucijama koje zanima

sudbina kompanijePo gt o koncept | MK n &updinggheohodno jedamu ni c i
kompanija koordinira @& porukamakoje suu p u € javmosti kako bi do kupacad o g | a
konzistentna poruka. Zbog svega ovoga, pojedini autoncdq@ IMK nazivaju totalnim
komunikacijama ili samo integrisanim komunikacijanabog brzog razvoja koncepta IMK

smatraju daon prevazilazi okvire marketingaPo njihovim tvrdnjama komunikacija

2G-0Ognjanov, Il nt e kroimauanri &k amd rj ke tCiemglkae za i zdaval ku del
Beograd, str.13.

29 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta

Beograd str.14.
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kompanije danas jesmerenam a c el ok up,noa orke usgjeemmg ena komuni k
I kupcima

| pak veébrma zadr gava teif imgankgodh&aokmeni kagciije o
pitanj i ma koja sepotsilloww nmar kuestpienhgaa, ius mrepaene n a
Upravozbogtogajeovde zadr gan pojam marketingko komu
je rel 0 pr oclompanijds @amuwreil ¢ imr & joggrepa kojmaje elid i nac a
stvaranje pozitivne slike u | avmabsproizygodaa gt o
ili wuslugla na trgigtu.o

Me L u tikodnIMK-a se radi o sinergiji i kreativnosti, integraciji i komunikaciji. Da bi
shvatil:i gta znali i ntegrisan, u kontekstu
korisno je razmiiqlejratiij*i o zianpteaqroa @i j i i

Koncept IMK razvijao seu dva pravca: teorijskdefinisanjekonceptai njegovap r akt i | na
primenaputem agencija zaarketirgi njihovih korisnika

AKako je na teorijskom nivou ostalo jseg mnoc

da su I MK jog uvek na nivou priKdpamadikgpma .s't
analogiju sa ¢givotnim ciklusom proizvoda, .
uvolenja ili eventualno, ranoj fazi rasta.?o

Ono jgeonajvela zaMkijkia ok aedoespetfi ni ci j e koj a
opgtepani hval en

Al nsistiranje na i nt egr &apce prelasku sammasarioq , f o
Kkomuniciranja na ciljani pristup, nagl agayv
elementa marketingmiksd e f i ni sanog bil o kao 4P il 4 C, r
teoriji marketinga, ®stilu kritilari ovog ko

Dok je teorija dobro zasnovanani koji je kritikuju smatraju dama jog dostaproblena oko

njenog nalina i njjeuwmpeakspr i mene | mpl ement aci

30 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.15.

31, DomazetIMK konceptfinansijskihorganizacija asbpisEkonomika Nig str.48, (4755)

32 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.15.

33 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.16.

18



2.2.Pretpostavke IMK
Tom Dankan i Klark Kejvu#fsu klasifikovalipr eovl aluj ui e trendove

koncept

1 opadanja uticaja i kredibiliteta porukapretrpanost kupaca porukama dovela je do
smanjenja njene verodostojnosti. Stoga,idabpor uka bil a efi kasna tre
broju i u vige medija uz primenu razlilitih
1 razvoja baze podataka (database) marketinga razvojem baze podataka dobijamo
mnogtvo i nformacija ,0 skaupadalmak o Nwae ltoan)j prraelcii
predvideti nji hovo ponaganje na trgigtu. St
mar keting komuniciranja delovanje | MK post aj
1 nastanka odnos a A idrugoe r stramdmi ipterdkcij@igarhealdu s a

potr ogradiazvolLala se odvija posredstvam infor
1 progirenja shvatanpared!| pobgo@aldat etdgpume
segmentakcionara

1 ponude fApaket usdgengj@amadetingkomunigitage v el i h

1 povelkaomueiciranja ,fizaa boapvaed ain joad nooprgatoe g k om
1 medijske fregmentacije i fregmentacija auditorijuma su izazovi za markétere

p ot r od@ me niorajv da gledaju sve (vesti, politika, istorija, edukacija) ves e us mer av z
na medije koje plasiraju sadrgaj u skladu sa
1 opadanja lojalnosti markaniap oj avom novi h fAmar ki 6 potr og
razli kama proizvoda, a promocija ima sve ma
markepr oi zvoda. Stoga, |l MK se usmerava na stva
1 rasta snage i mo [ i uzi dpaadbibropat arair,k ep i ¢
prinuleni na saradnj u u l anci ma trgovinepse
obezbeluju efekte u kralem roku;

i rasta marketingaa globalnom nivou problemnj egovog zaokriliugenj a
lokalnomi kombinacije standardizacije i lokalizacije IMptredstavlja komunikacionu poruku
uspegnom, a olekivanja prema programi ma | MK

i upravljanje porukama.

U |inioce koji su uzrokoval:i nastanak konceyg
pritisak na potrogala, konstantan rast ul aga
¥s., Salai, | .Hegedig, A. Grubor: Marketing komunicira
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budget a unut ar promanitwei hprakeinenowt ip,on&k@pa

fragmentacija medija, pojava interaktivnih m

23.Faze razvoja IMK (sa kljulnim elementi ma)
| MK se moge predstmwviitliemazheél pbdbs molfzaizamhov
jedne faze u drugu Ystaope mavisigi gduegkst euor
internih( pozi cioniranja i fakteralkomppme nt a kompanij e)
1. Spoznaja neophodnosti integracig devedesetim godi nama sug
skladu sa zahtevima za novom strategijom i taktikom u komuniciranju i uspostavljanju novih
odnosa sa potrogali ma i akcionarima gto wust:
komuniciranja;
2. | nt egr aci faza u kojuji sd gaaprethodnu fazu doda nova di menzi
sugtinu | ini i ntegracija poruka i vizuel ni h
liji Jje cilj maksimiziranje dejstva poruke n
3. Funkcionalna integracijd i nt egracija sa velim nivoom 1
zapolsitnrjaet egkom analizom snaga, odnosno S
razvijanje promotivnih taktika;
4. Koordinirana integracijai instrumenti komuniciram@y su ravnopravni u doprinosu
marketinga koji sprovodi kompanija;
5. Integracija zano v a n a n amajconsumei goaskd integrabn) i zasniva se od
p ot r ongegolitapotreba radi pozicioniranja proizvoda ili usluge;
6. Stakeholder bazirana integracija u OV O] fazi s e sem potroc
analiziraju i svi stejkholderi i prati njihova aktivhastiMK;
7. Rel ati onship melaudsg@neegmto isnet ergarzavciijjagg u por e
proizvodne, finansij ske, ingenjerske, strat
itd. prema stdgholderima kako bi komuniciranje postalo efikasmgg o pr edst avl | a
marketing integraciju.
Proces planiranja IMK:

1. fsituaciona analiza
izbor ciljeva
razvoj strategija

definisanje adekvatnih taktika

a k~ wN

realizacija akcija i
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6. kontrola cel ®®kupnog procesa. 0

Stra e g k 0 anjp posedujer hijerarhijski katat e r Koj i omogul ava ver
korporativnog, poslovnog, marketing i marketing komunikacijskog nivoa planiranja.

Osnova strategkog planiranja I MK zasniva se
ciljeve kompanijer giagnagtw| eql:e pir oprmag¢ fai, t . Ul ¢
integralnog i neintegralnog marketing komuni
je u stalnom razvoju i dobija na znalaju u Kk

2.3.1. Faktori nastanka IMK

Do pojave IMK egzistirage funkcionalni pristup formulisanja strategije komunicaranja s
potrogal i ma koji j e podrazumevao posebno p
nezavisno postavljanje strategije svakoga o:

posebne strategieg | agavanja, | ilne prodaje, unaprelert
Tokom dvadesetog veka, del ovanjem marketing
usluga u pojedinim oblicima promocij e, dat a
novog koordintang pri stupa promociji. Krajem 080.go
grupacije agenadipr ugaj ul i girok spektar wusluga. Pret

podstaklo autore da uvedu koncept IMK.

Analizirajuli stavovwevridzl iklointcielp taurt o rMK, k ojeil
dve osnovne skupine faktora koji su posebno doprineli pojavi i razvoju ovog novog koncepta

u marketingkom komuniciranju. o su trgigni
Faktori koji su uticali na nastanak konceptaMK us | ov Il j avaj ul i nj ego:

prikazanisuna slicibroj 3.

Povel ana konkurenc

Rast ulaganja u promotivne aktivnosti

Trgigni f _ _ _
Redistribucija pro
NASTANAK

IMK

Promene u ponaganj

Fregementacija medija

Tehnol og ki Pojava interaktivnih medija

Mogul nost Kkreiranj

Slika broj 3. Nastanak koncepta IMK3’

%G, Salai,Hegedi g, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Eko
36 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta

Beograd str.9.

37 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta

Beograd str.9.
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Trgi gni s tiakutsdroivl j eni povel anom konkurenci|j

konkurencijepod ava se i madipjos kiog@al lat i A&kl kompani j
svoju poruku od drugi h i da ©privule pagnju
ciljnom grupom potrogal a. Zbog toga raste p

konkurencija vigetehazspej aamankheéawajngkih ko
polele da wulagu znalajnija sredstva u promol
oglagavanje izvdn28AD.sgoddn&#9p0rasl a 60%, d
od 231 milijardu da r a . Pored rasta ulaganja u oglaga
ulaganja u aktivnost® wunaprelenja prodaje (U
Bitno je naglasiti da dol azi [ do redistrib

promocije. Sve manji procenat sredstavaviadlj a se za ogl agavanje,

sredstava usmerava se na aktivnostt BK ak o navode Don Gul c i He
ulaganja u UP i u apsolutnom iznosu prevaz,i
milijardi dol ara iy apdeeldeordjar as& o238 omijl ame

oglaga¥Yanje.in
Kompanije se suolavaju sa promenama na str
potrogala koje se manifestuju preko promen
navi kamapotrmigai apat kagmojvii proi zvoda i us |l u
izvrgen je prelaz sa marketinga masovne proi
vel i ki uti caj na mar ketingke komuni kaciije.
emituje, mogls € nal azi ti pripadni ci razlilitih cild]9
drugom mestu od onoga koje je pretpostavlje
ukazuje na sve velu potrebu za integrai sanj e
moge biti jedinstvena i doli do potrogala ne
Tehnol ogki Nfe&klktdamginj i m gl obalnim mregama kon
televizija, nove TV i radi o stanice,ke | asop
mogul nost i k @gmeriacdiojveo dmee ddioj af.r Dvadeset. vek o
razvojem tehnologije koj e savremenom potr oc¢
n

gt ampani h i el ektronski h medi | a. Ovagjk v a st

38 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.10.
39 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.10.
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komuni kati vne strategiije. Gl avni kKrivac t ome

izmelu izvora iz kojih mu je poruka upuliena.
Pojava interaktivnih medija i razvao,j mogul nc
podataka wmdgubbéi ssrane istovremeno primajt
unaprede dal ji tok komuni kaciije. Kompani j a
komuniciranja kojim se obrailapotrogal i ma.
podataka, njihovqrikupljanje i obradeo be z b e di | i saumasbwno@sber ap raelj e

kupcimanaunapred odabrane

Trgigni i tehnol ogki faktor.i funkcional ni
integrisanim pristupom, a mar kel um@k &k oq @e ma
svojim korisnicima. Mnogi autor. polinju da

2.4.Principi IMK

IMKsezasnivana sl edeli:im nal el i ma

1. AKontinuiranost procesa komuniciranja

2. Orijentacija na ponaganje @iotrogal a i ost
3. Strategko*®planiranje. o0

I MK | e kontinuirano Kkomuniciranje [ real iz

psi hol ogk imarketny komenikazifskeh medijdMK kreirao br al anj e potr o

koje | eu slaidu sijihovim individualnim potrebma.Sr edst vo koj e kori st
bazom podataka o potrogalima uz pomoi kojih
1 Aidenti fikuju potrogal. (njihove indi vi
karakteristike) i procenjuje nji hovdozriwl ati vn
ostali),

1 procenom vrednost:i odluluje sa kojim pot:
povelanjem njihove | ojalnosti,

1 pralenje reakaojje@opot podaluapmjad.end @pr iprdsh

trogkova koje onstupoboRopgal aprofitabilno

Dobro formirana I pouzdana baza podataka o |
principa | MK u kompaniji, odnosno za USPOS
s, Salai, | .Hegedig, A. Grubor: Marketing komunicira
45, Salai, | .Hegedig, A. Grubor: Marketing komunicira
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potrogal i maidvosmemod komwnicirangerkampanije sapoffal i ma upot put
odrgavanje baze podataka.

Precizna baza podataka predstavlja osnov za izradu situacionih analiza, odabir ciljeva za
razvoj strategija kompanij e, definisanje od:

izvrgiti k og dprovedenng mraedsan K u p n
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3. Plan IMK

3.1.Definisanje ciljeva, predmetai strategije IMK

Marketing plandetd j no anali zira okrugenje u kpjem |
tj.dijagnozira trenutno stanje Iaktoretkojighi gt u p
mogl i da wuti | u Nbeaketipgmplan v ocmniernspealmkument ko
prednostipovol jne prilike i pretnje koje utilu na
3.1.1.Uloga IMK marketing plana

Kompanija treba peive radiotdir,edfii mja ms ij jes kio, st
Marketing pl an odrelujgt acijlg tnar edbi ngaeba post
marketingan a k o i nalin Ie se ciljevi ostvariti;
konkurentne strategj; i odreluj e taktike za izvrgavanj e
Bez marketing plana, ne mosedondi operativne i poslovne odluke i opravida r o g k o v

oglagavanj a.

Svako ogpalgkwjpgreert om Kkoj i i ma proizvod il u
bi o gl a g aNoasprpvedenon a efi kasan [ ekspeditivan n
poznavanje proizvoda ili uslugabogupo evinja sa konkurergkim proizvodima ili

uslugama.Potom treba odredi ciljnu grupu kop | s e o lkajaasVoptamoproizvoda

grupat r .aN@ kraju, da bi se proizvod razlikovao od konkurencijetreba odl ul | ek ak v
poruku poslatiDa bi se utvrdili aktuelni trendovi, stavodi r gi gne | svakidep ne po
mar keting planati.treba pagljivo ispita

Sva pitanja i odgwvoeg ii ptorldijwanj em.vr gavaj
Marketing plaom seor gani zuj e i s thiti &pntitatayno jiliekvalitativmo.o § e

Upotrebom otvorenih pitanjdobijaju se kvalitativni podaci. Pitanja se dele u intervjuima,
anketama i fokusnim grupam&okusm grupu | ii reprezetativni primerak ciljne grupe

Sakupljer informacijekoriste seda bi se odredio kreativni razvoj

Na osnovu kantitativnh podd a k a ul esni ci ankete vrge 0d:
Ispitivane  mo ¢ fermdinio t neformalnoKod formalrih ispitivanjaspitanici biraju jedan

odpo n u L edgadvdra Na primer. u celini prihvatam, prihvatarme prihvatam i u celini ne
prihvatam U neformalnimispitivanjmaispitan i ci ma se dampgubsuppedmi gl |
Koju vrstu istragivandgag ttsageebpasti $kojr proizod iti i zav

usl uga s &o jectjiagrgpsza ta vrstu proizvoda ili usluge.
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Mar keting plan defini gaomadlsé&bil mgkae asikla) ewae
strategije i asvih buduiih odnos

Temeljzarazvp mar keting plana je istragivanje.
3.1.2.Funkcija marketing plana

Primarna funkcijamarketing plange da utvrdi slabosti i prednosti poslovanja u odnosu na
konkurenciyd ef i ni ge pr o ddamanrek ectiiln gekvue givaroasttaresgei | u p ¢
ciljeva

Marketing plan se sastoji iz sedam delova:

fAnaliza situacije

Ciljevi marketinga

Strategija marketinga

Analiza ciljnog trgigta

Konkurentne strategije

Taktika implementacije

= =4 4 A4 -4 -2 -

Evaluacijad*?

Gabl on marketing plana: fije, roigeyi matketingansirategija d at a k
mar ketinga, ciljno trgigte, konkuren®ne st

prikazani su tabeli broj 2.

Ime:

Datum:
Zadatak:

Analiza situacije:

Ciljevi marketinga:

Strategija marketinga:

Ciinotr gi gt e:

Konkurentne strategije:

Taktika implementacije:

Evaluacija:

Tabela broj 2: Gablon marketing pl

42R. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation,
Rowman&dLittlefield publishers,inc, str.27.
4R, Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation,
Rowman&dLittlefield publishergnc, str.27..
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1. Analiza situacije
Svaki od ovihdelovas e mo ¢ e . Detaljmijima dsitvtamnged primenom analize
situacije, ili SWOTd e f i ni g ue meenogii §S) ieslBbesti (W) kompanije u odnosu na

konkurencijui na sve prilike (0) i pretnje (T) za |
2. Ciljevi marketinga
Na osnovypodatale dobi j eni h u anal i zdlevamarketiagkojime f or m

e se odmediet i n P kiabstvardaje ciljeva kompanije

3. Strategija marketinga

Da bi se ostvarili navedeni cilievist r at egi | a mar ketinga odr el
preduzetiPotrebno je prvadentifikovati marketing mikpoznat i kaodP: proizvod (kvalitet,
osobine,sporazum o servisiranju [ garanci j e
opcij e, olakgice ps@oadppehoglpuomogi pgédvdnps,
direktni marketing i internet marketing), diswilc i | a( mest o gde e proiz
kupovinu).

4. Analiza ciljnog trgigta

Gtjoe vel e sazn arkgrigit voa moiovode i ko Holf migmeriti poruku

potr olgelbua obraditdi l il ne karakteristike.

Li |l ne kar akt emoigsut i Heanggrafijaann ii gsihografijom.Demografijah

ragll pngmpe godi nama, pol u, pri hodu, bral noi
obrazovanju, itd.

Psihografijao t k r i u bei Ngdtilag i v @itamje: kulture, emocija, porodice, zdravjja

socijalna pitanjahobiji i ukupna verovanja.

Geogr af i mestogdceed i qniivgee | j udiGeiozg rcaiflijjkaa kdgerfti pnei ugtei
njih, njihov nalin razmigdgljanja, njihove cil

Razlog kupovingp r oi zvoda r az nmegptofilea Iiah etjajjorniasitiinl kd obi

dalijet o poverenje, drugtvena prihvalenost, i me
Da bi se wutvrdilo da 1 ci | j rkoristitse dpmografekaii ma d
geografska informacijaza kupovinu proizvodaU fazi kreativnhog razvoja koriste se

psihoga f s K i i bi hejvoristilki podaci

Odabir cilinegrupeVa gno j et eprtomati | pgto gfepar gelii no n
Kakodapr oi zvod il usl uga zadovol ji te potre
konkurentie nude? Ko su | judi kojima je negto p:

kupuju? Koje su njihove kupovne i medijske navilkaiem profilisanjaciljne gupeanova i

druga pitanja se moge odgovorit:.

27



AU svojoj knijizi Strategije za implementiranje integris&® mar ket i n g,kLarry k o mu n i
Percy navodi pet potencijalnih grupa ciljne publike podeljenih u dve kategorije. Saznanje toga
l emu ciljna grupa tegi odredilie izbor poruke

Grupe nekupaca

1 Nova kategorija korisniké oni koji isprobavaju proizod prvi put
1 Oni koji su lojalni drugom brendiukonkurentskim brendovima
1 Oni koji menjaju brendoveni su | oj al ni nijednom brendu

prodaje ili promocije

Grupa kupaca

1 Oni koji su naklonjeni b rugibrdnd al i e razm
1 Oni koji su lojalni brendui o n i koj i koriste bri#nd i ni kad
Poznawnajnalkdji seciinagr upa ponagkajesu ojazgm kg e me | ak

seu oelnjihovi probleniiinteres. For mi r al e sebac@alpaiivrdgsoghl ipt
proizvod ili usluga razvija i menjsa interesimailjne grupe.

Promene se mogu zashivat. na rastu, godi nam:e
ili promenama u interesovanju.

Sve grupez aht evaju porukuza&ojnai he Rrevrgenodtaghbi
drugim uticajnim grupama je vela ako je kom
maternjem jeziku I ako se pojavljuje u gtar
demografskoj grupaciji.

Obral drfjneojcigrupi potrogala znatn,aligaoneel ava

garantuje ukol i k gorukosnu nepdekvagninmedijimao gr egnom

5. Konkurentne strategije

Uvi Lanje slilnost.i i razlika i1 zmelLu proi zvec
proizvod izdvajao od konkurencije u gl avama
6. Taktike implementacije

Da bi se stvari odvie po r edos!| edu i upoteebupravh materijaha| i n u:

zaposlenih koji se bave marketingom potrebno je utvrdititaktiku implementRoiged toga
potrebno jedoneti odlukiop | ani rani m i b u wkpwentakdoiiomarlketing d s t v i

miksu.

“R. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation,
Rowman&dLittlefield publishers,inc, str.30.

28



7. Procena(evaluacija)
Pre sprovolenja marketina@r @dianat vr lhiakamj a mp
reflektuju korporativne ciljeve i di i su krajnji C ipdtrebaovje obavis pe g n o

procenu jerzg euspkgogrrliNMi | na

ARazvo,j plana zapolinje kada se donese odl t
zadugeni za planiranje izalredainn djku kiltjvullmueg up c
kampanj e, utvrLlLuju medijske kanal e i pl ano\

sprovotenje.o

Sugavanje csedirj@ii hnjgir ugnamanje grapd ed nekim osobinama ili

po godinama.

3.1.3.Kreativna strategija i marketing plan

Kreativra strategija predstavlginopsisproizvoda- usluge i ciljne grupe kojatreltha o pi g e
glavneosobineproizvoda-u s | uge komdiesti nk gjeu [ e i mat i cilja
ivagno je da preduzel ai jkerekagjag ul enapkegi nigk ¢
najvigi nivo zadovoljstva, onaj nivo Yadovol
Marketing plamephodno je dp r wdgovorciljnojgrupi AGt a t u i?2ffa za mene
Posle planiranja sledi analiza njegowwg t var enj a, odnosno kontroli
odreluje smisao i svr hu ko niturkojoj merigplfaniranp a d a
korespondira sa postignutim, neophodno je kontrolisanje na osnovu kojeg se, ako postignuti
rezultati odstupaju a postavljenih ciljeva, mogu preduzeti korektivne akcije radi potpunijeg
postizanja cilijeta il.i pak revizija plana. o
Treba znatidakont r ol a veli kih projekat a, poput k on
podrazumeva strogo pr édtbteibjued geeaur Kanttroobgko)

-

kori gl enje povratne sprege iztmdmgpbnoshu ppemecé

resursa tamo gt®te su najpotrebniji.o

®F. Kotler&N. Li, Korporativna drugtvena odgovornost,
drugtveni cilj, Naj bolje prakse vodelih kompanija, Li
“D. Dagil, D. Supil & S. Mihil, Marketing strategiija
ekonomijao, Educons, Sremska kamenica, br o] 2/ 2014.

4R. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation,
Rowman&dLittlefield publishers,inc, str.34.

N, Balaban & G.Ristil, Poslovna inteligencija, Ekono
“Dg. Hej zer &B.Riemrdie rme mOpdkegment , VI I I izdanje, Pearson,
izdaval ku del atnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
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Koja je uloga planiranja?d Ul oga pl aniranja je da pomogne

zadow | ji potragnju na ef% &kameglaniranja je pos@avijgnje an n .
znalajnih ciljeva kompanije gto doprinosi da
3.1.31Defini sanje brenda, njegovog izgleda i zn
Br e n dmej naziv,Aznak, simbol ili dizajn ihj i hova kombinacija i s |

robe ili usluga jednog prodavca ili grupe prodavaca da bi se ta roba ili usluge razlikovale od

k onkur>irkaristijsezao z nal avanjuweit Dibzajin icwetla sa ko
postaj e | edonrouload sbvaazkiogniuhspegnog mar keti nga,
uspeh ili neuspef proizvoda na trgigtu. 0
APredusl ov razvoja efektivnih komunikacija |
potencijale proizvoda/usluge koji se na najoptimalmjia | i n mo g u pl asira
javnosti ma. Pri kreiranju i i mpl ementacij i
identiteta brenda koji e reffPektovati nj ego
Brendse stvara kada se proizvodugl@ r s o n al n amstvenglasni dg i | e
314Vrednovanje uspepppagasdei ekonomske

Da bismo znali koliko su plan i kontrola ekonomske propagande uspeli u svojoj nhameri u

praksi i bili efikasni u oglagavanju neophod
1. Afzapagemestoivanijote shvatanj u, razuml ji vost
izazvale propagandne poruke (ime proizvoda, oglassT)/o t i dr.) u odrele
potrogala (auditorijumu) tj. komunikacijski
2. nakon sprovedenih propagaitdmakcija i emitovanja propagandnih poruka ekonomski
ulinak ekonomske propagande. 0

Da | i je propagandna poruka i mala svoj k o mun
testiratinatest r gi gt u i | i u Vv e gpdnashokuilabosatgama.r e ni m usl ov
Posle realizovane akcije ekonomske propdggrotrebno je uraditi posttesr a nj e . ANaj |

primenjivane tehnike predtestiranja i posttestiranja su metoda posmatranja, metoda ispitivanja
(putem pojedinalnih i gr ummijle mi nt esrlvijlunai)m tde

50_M.Ellramé&L.M.Birou, Purchasing for Bottom Line Impact, Improving the Organisation Through Strategic
Procurement, National Association of Purchasing Management, Volume 4. Of the NAPM Professional
Development Series, McGraMill, 1995.Chapter 2, strana 9.

5IR. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation,
Rowman&Littlefield publishers,inc, str.35.

2, Dgamil, Advertising page, anegodtski ogledi o mar
Prometej, 2000. str.213.

5f\/. Matovil, The necessity to adjust rternaddsi,t iloansaolp ilsMK
AEkonomi kain, Ni g, Go-t54) 61, br . 4. /| 2015, str. (141
“salai, S., Hegedig, i., Grubor, A., Marketing komuni
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psi hol ogk eraareit|oidtee ttghni ke motivacionioh i st
aktivnosti koje se odnose i na analizu rezu
pravilu, sprovode i objavljuju propagamee agenci je, institd®te, redse
Merenje ekonomskih efekata predstavlja drugu fazu. Putem dva ekonomska pokazatelja, a to

su: prodajni i finansijskii zr agav a s e ekodomdkianeif jeklait m

podrazumevamo ostvarenudobipa odaj ni j e i zragen u kol il ini
Mer enj e ulinaka | e Vveoma kompeksno. Pre S
sociologkih situacija na trgigtu.

U slulajevima prodaj e, putem katal oga, t el
sagledati ekononks efekti propagande.

Jednostavniji postupak jearenje ekonomskih efekata, tpknuni kaci j skog ul i nk
(pshihologkog, neekonomskog) . Predusl ov e
Kl asi fikacija metoda testir gennptabelaroompmkazig a ci j ¢
broj 3.

Predtestiranje Posttestiranje
Metode merenjg Testiranje koncepcije Gt ampani me d
komunikacijskihf Te st o v i mi gl j enj a | Test prepoznavanja
ulinakal|l mitacija oglagivigTest selenja
Test razumevanja i reakcija Merenje efekata promene
Gi ri potrogal a stavova
Sud potrogal a Elektronski mediji
Test publike Test apjadarposlé
Ocean stavova Test persuazivnosti poruke
Twedov trodimenzionalni test Studija pral

Test vrednovanj a Iizvora
Psihologki testoviPralienje med
Tahistioskop

Ol na kamer a
Psiholgavanometar
Pupilometer
Projektivne tehnike

“Sal ai, S., Hegedig, i., Grubor, tASuboticl200k,stt.Z1 g ko muni
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Dubinski intervju
Asocijacije reld.@ I
TAT test

Predtestiranje poruke zat a mp a n j
Portfolio test

Test |itljivosti
Lagna oglagival ka

Predtestiranje poruke za elektronske

medije
Pozorilni test
Onrair test
Metode merenjg Prodajni eksperiment Test upita
prodajnih Testovi trgigta Merenje prodaje
ul i naka eksperiment
Tabela broj 3. Klasifikacija metoda testiranja komunikac i j s ki h°® ul i nak a
3151l stragivanje komunikacijskog ulinka
Komuni kaci j ski ulinak se ostvaruje u 1izvrage

njegovom posttestiranju.

Metode predtestiranja su: direktno rangiranje, portfolio testovi, laboratoegstkivi.

Direktno rangiranje. Panelu potrogala ili e
procenjuju por uke s a stanovi gjva oriizatzii lviaen | a

shvatljivost.i [ drugog se prezemehuy skaleal t er |
procene s odrelLenim brojem bodova, Koj i se s
poruke i®i oglase. 0

Tabela broj 4(na narednoj stranprikazuje metod direktnog rangiranja oglasa:

“sal ai, S., Hegedig, i Grubor, A., Marketing2lkomuni ci
sal ai, S., Hegedig, i., Grubor, A., Marketing komuni
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AUzorak za rangiranje oglasa:

Ukojojmei ogl as izaziva pagnju |italagdg
bodova)
U koj oj meri oglas wutile na nastavl

(10 bodova)

Koliko je jasna poruka?
(10 bodova)

Koli ko je uspegan odabrani apel?
(10 bodova)

Ukupno boadva
Log -  FZraadsoevDoal Inj aar Odi |l an

vaj ul i o)

Tabela broj 4. Metod direktnog rangiranja oglasa®

Portfolio testovi i maju svoju udsaadwstraper i | i k
potrogala. Vreme moge biti neogranil eno.

Laboratorisjki testovi. Predstavljaju testov
uz primenu raznih aparatura i ndaje igpitanpika.n al i n n
Prema Kot r u postoj e i sledei e metode predtest.i
ekonomske propaganda, test Agirija potrogal
metodom, putem | okalne gtampe i test posl ati

AZa wutvrlivanj e orgd mawslat, attae svroamd nfoGitrii j a potr o
tehnike:

- rangiranje je jedan pa nadalje (rangiranje po vrednosti) i

- komparacija u parovima.

Tehnika rangiranja od 1 pa na dalje (ili tehnika rangiranja po vrednosti) sastoji se u

] ednost a\vavaojuoglasa (m @rl 6 oglasa) koji prikazuje isti proizvod ili uslugu po
vrednosti, tj. redovnim brojevima, stimdabroplz nal ava naj veli stepen

Na osnovu poseka ukupnog vrednovanaj svih dimenzija dobija se rang poruke. Prvosangira

%83alai,S., Hegedig, i., Grubor, A., Marketing komuniciran
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poruka se zatim koristi u daljem procesu kor
porukesu informativnost, dopadljivost, jednostavnost i sl.
Tehni ka Kkomparacij e u par ovi ma nastala | e

istovremeno rangirat v e | i br o] poruka (u prethovwbnom s

vigih di menzij a. Tako j e nastal a tehni ka

uporelivanje parova poruka. Br oj parova se d
p=n(rl)/2

gde je p = broj parova

n = broj poruka
Na pri mer, ako ima 6 ogl asa, br o] komparaci j
| lan girija belegi svoje rezultate u speci]j a

pobedio. Sledi ilustracija primera tablice sagiasa:

fopis | A B C D E F
A -
B A -
C C C -
D A B C -
E E E C DO -

Tabela broj 5. Tablice sa 6 oglasd
Prazna kockica ukazuje da se odreleni ogl as
( B) se moge wmar eLA)v aiti ozsmaloagvlaa se kao pob
sabiranjem i prikazan je na tabeli broj 6.

A B C D E F
Broj pobeda 3 2 6 1 2 1
Redosled 2 3 1 4 3 4

Tabela broj 6.5°

“sal ai, S., Hegedig, i Grubor, A., Marketing komunici
%S al ai, S., Hegedi ¢, municiranjeGEkanbnuski fakulét, Subofid@0®7k sri222n g k o
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Grupno i spitivanje. Grupno | spiputerw grmppog pr ed
i ntervjua. Potrogal i su vol jni da i zraze sV
nal aze u grupama tada jedni druge stimuliagu
Predtestiranje metodom kupona. Dostavljanjem oglasa sa kuponom, ispitanici deluju na

propagndnu poruku vralanjem kupona.

Predtestiranje putem | okalne gtampe. Testir
|l okal nog | asopisa ili novina u kojima se obj
Test posl ati h kupona. Test posl ati h kupona
naj prihvatljivijim iz razloga gto su potrog
nagradu.

Za o0ocene stava koristi se Thurstonova i nte
deferencijal.

Thurstonova intervalna skailaveliki broj stavova u parci i veliki broj ispitanika.

Likertova skald stavovi su unapred pripremljeni, a ispitanik se opredeljuje.

Tvedov trodimenzionalni test se primenjuje kod vrednovanja brojnih oglasnih tema.
Pozorigni testovi i spi t anikteriste proizvada priaubazji u t e ¢

izlazu iz prostorije.

AOairo testovisu testovi dan posle oglagavan
Metode posttestiranja predstavlj u t est ovi priselanja, test oy
testovi.

3160 stragivanje ekonomskog ulinka

Met odol ogija za merenje ekonomskog ulinka po
| bi dem, str.392.) Amora bizmelpretiagaaj da un
propagandu i ciljeva propagand® koji se gele

Zato se prema jednom pristupu koristi formula prikazana u tabelama broj (hai Barednoj

straniy

sal ai, S., Hegedig, i., Grubor, A., Marketing komuni
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AUdeo izdataka za ekonomsku propagandu = Udlgol agavanj a = Udelo nam
potrogala =0Udeo na trgigtu

AMao primer ove formule Kotler navodi sl ul aj
istovetne proizvode uz skoro istu caifg.

Aizdaci za ekonomsku Udeo ogl addeanna t Delpivanost

ekonomske

propagandu (u mil. $) u % u % propagande

A 2 57,1 40,0 70

B 1 28,6 28,6 100

C 0,5 14,3 31,4 220

Od ukupnih izdataka za ekonomsku propagandu u visini od 3,5 miliona dolara, kompanija A

trogi 2 amijlei onnae,n udeo u oglagavanju 57, 1%.

Del jenjem njenog trgignog udel a sa nj eni m
del ot vornost. od 70, gto pokazuje da trogi

Kada se nda st i nalin izralunaju pokazatel]ji za Kk
uspegno utrogila novac, a kompanaja @avibgen
mo r al a atiisvojp iadatkel

Tabele broj 7. i 8.5 Formule

Sal ai, S., Hegedig, i., Grubor, A. avi2007k &rt228n g komuni
8sal ai, S. Hegedig, i., Grubor, A. Mar keting komuni
sal ai, S., Hegedig, i., Grubor, A. Mar keting komuni
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3.2.1zrada planaiizve gt aj a

321Program marketingkih aktivnost:i

Sa cillem da postane korporativni lider u regionlekEoprivreda Srbije (BS prolazi kroz
proces sl ogenPfSjter ammesfidrjmac ikjoenpalbhi j a na ener

Osnov za izradu Strategijgmua pr elLenj a odnosa sa zainteresov

svim drgavnom organi ma, Evropska Unija sa pr
U realizaciji di jaloga sa zainteresovanim st
prema utvamluenonkopolrdi nirat. i zradu i1 zvegtaj a
kvalitetan nalin inkorporiral:@ u strategiiju.
Sacillem afirmacijeEP& kao | i dera u svojoj oblasti, Sel
edukaciji kupacae | ekt r i | ogomemraenag ikjog e donosi trgigte

poverenja kupaca u kompaniju.

Sektor za odnose sa javnogliu u koordinaciij.i

kreiranju i prilagolLavanju komuni kacionih po
Osnovni zadatak je brzoatl no i nformi sanje na kojem treba
odnosa sa javnoglu. Ovo podrazumeva interakt
Godignjim @l adefm nk RS s e aktivnost. zZa spr

programa. Wskladu aplaniranmb u damgdove namene pl aniraju se s

-istragivanje javnog mnjenja

-pregl edi i analize medija (monitoring, gt am
bilteni; kliping sa bl ogonWebbhavaynke®S grupioc i j al n
-sponzorstva i donacije obrada molbiitr agenj e reali zacije sponzor
donacij ama, il zrada baze podataka i vi deo i f

odrugtveno odgovornom poslovanj u;
-0 g | vangeal dnevnim novinama po zakonskim osnovama
-saradnja sa nacionalnim, regionalnim i lokalnim medijima

-upravljanje odnosima sa zainteresovanim stranama

-obel egavang ei dasntaalEiPr5 znal gjni h jubileja u E
-t ampani; materij al

-kreativnor e genj e i dizajn svih publikacija I gt ar
-izdavanje korporativnog | asopi sa

-izdavanjnegstlrassleapi sa EPS

-edukativne i promotivhe kampanje za internu i eksternu javnost.
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Korporativizacija i U r anljeeprojekat kreiranja novogzuelnog indentiteta ER8 gde je
nosilac posla Sektor za odnose s javnogl u,
indentiteta u celom sistemugde je nosilac posla markéatimgija.

Komunikacija sa kupcimae | ekt ri | noredveneaif @i jsee p uativeilm me di
programaisaradnjesaAso¢ aci jama za zagtitu potrogal a.

Edukacija - Za predstavnike medijarganizacionacelinaa odnose s javnogl u

edukativne radionice s ciljem da noviumar.i Kk
shvatez na | aj i sl ogenost p r o me nabjektvmooitz prekesy e ko
gralani ma Kkokupciu eljekdtnroi | ne energij e. Tako
donose odluke prilikom odlulivanja o pakonsk
u oblasti energetike, zacijnugripuo | i t 1 | ka Javnost i kreator.i
posebne radionicea kojimal e i m se pribjla gii tgi rbi tarudgtay eElR
Potrebno je da strulnjaci Ojp &kaka ¢kstarne takbii st r t i
interne novinare kroz seminare | na t aj nal i
javnosti

MediiiMedi ji su jedan od najvagnijih Posbnal a ko

pagnja | e se po odnesh samedijima kako &ise mlph ©j ume L us obn
uvagaivramjewnieZa upravljanje komunikacijom neofy
partnerstvo sa medijima i strukovnim udrugen
Kupac elektrilne energij e | ailjnakomganijsstavila ui za E
prioritet stalnaun a p r e L e aga &upain.riJdaosn smislu neophodno je da

- kupcue |l ekt r i | ne edrekinugvezy sa swjimedistbbaterom. U tom cilju

eksterni sajt u svakom trenutku treba da obezbedi sve potreforenacije, pogodnosti i

novine koje su interesantaanjega

- unapredi i intenzivira kampanju borbe pro
energije kao i protiv krale elektroenergetsk
- stal no odr ¢apuimae k e R t a kijé. Aagogegoirebnai dalje razvijati

i profilisat:i operatere kontakt centra koji
odnose na poslove EPS Snabdevanja i Operatera distributivhog centra;

TakolLe, treba da:

- na uniformama monteistoji indentiikacijiaz aposl enog koja I e biti
- kontinuirano obezbedi edukaciju montera
identitet I jedan od zagtitnih znakova kompa
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- obezbediistovetnu obukusvim zaposlenima na naplatnim mestima, a i uniforme iz
obezbaeard¢badnag asu sl i |l ne zaposl enima na napl atni
- kaoj edan vid ul aganj asaulecdnnd teleras u pidutnjinavgga | e r
informisanja o delatnosti, a blige i o racio
- nastavi sa sponzorstvimadonaci j ama | er ti me Kkompani j
drugtveno odgovorne;

- organi zovanjem Apakazatvdgteni hkekat aadi C
sistema

St r wljawnost - saradnju sa fakultetima, institutima t r ul ni m udr uglknj i ma
bili upoznati sa radom kompanije

Interna javnost 1 Centralizacijom internih kanala komunikacije svi zaposleni u sistemu

i mal e pristup indent putemz anj @ drviolr K ong ,inondhe®r Ma g i
korporativnog | i sanasvinkzaposlenithana beioj téritoriji iSrdifar i b ui r
sprovolenje gto uspegganizaconaelina zao chreo skeo munj & a g ¢
treba da pojala saradnj u sCa bilsg prdtib gavrement e s U r ¢
trendovi u dizajnu, PRI, novinarstvu i marketingu potrebno je kontinuirano edukovanje
zaposlenihu Odeljenz a odnose. sa javnoglu

Drugtveno odgow ®@onmaajenpzdravétva,yesvetes kulturnih projekata kao

i sportskim savezi ma kr oz IiEPSe gtei cdiojkea zua 0z adgat
odgovorna kompanijgE P S | e upnoalpirteidkiut idr ugt vene odgovor |
fokusiranje naodr el ene obl asti [ selekciju proj ek
prepoznatljivostiKao dobar izbor za naredni periodiz oj i | i bi : senzorne
svesti gralana o neopheodarogitji e ,efaolkealsditgg ean jke
svetl osti i svetl osnih tehnologija kroz podrt
slilno.

Komunikacije nainternetui U vr emenu el ektronskih komuni ka
EPSa (www.eps.r$ je imperativ. Aktuelne situacije se moraju pravovremeno dostavljati

organizacionojcelinca odnose s javnogl u causisemuBRS or gan

kako bi i nternet kao korporativni sajt, k ao
t aj nalin e EPS plasirati svoje informaciije
|l zvegtaji TIEPBulklaiokga®eidinea odjmaij maalodjavietz uk @dmay

j avnost O svojim aktivnostima ¢gt o pdsebnh put e
tematskih publikacija u vezi sa istorijom elektrifikacije Srbije, proizvodnim kapacitetima i

drugim temama znal aj nimnda kedpladcijgeu javnost
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| stragivanje jjBR®%obe mapeaoyast:i i stragivanje
reputacije, kvaliteta saradnje sa medijimari dji rdzultati treba da pomognda li treba
menadgmedt Kreiranja i d o n 0 gkeda jbadu kpreldol kod ni h ¢

njihove realizacije.

3.3.Koncept razvoja IMK

Za potpunu primenu koncepta IMK neophodno je sprovesti pronuenpraviljanju i u
organizovanju procesa komunicirakampanija

3.3.1. Primena IMK koncepta u praksi

U praksi ssleeigiebiénavaj u

1) problem teorijske ppriihvad e n(@n & efkd) sti @ji ij ao g d

Novak i Felps ustanovljavaju tri razlilita s
1 Ajednogl asne marketingke kampanje
1 integri sane marketingke komuni kacij e

)| koordinirane nka&keeitjien.gtke komuni
Sinhronizacija svih elemenata komuniciranja,
grupi potrogala radi ostvarenja planiranog
podrazumevfa ed nogl asnu mar ketingku kampanju

Kombi novamhijle kamunikacionih alata prilikom
medijima predstavljagju nt egri sane mar ketingke komunikaci j

Postizanje potpune sinergije svih oblika ko
razlilite sededpjykaoloirzdovnanreanaeg mar keti ngke komt
2) Primena | MK u praksi kod veiine kompani]j e
konceptu kojizagpar aj u, razli kuju |letiri faze razvoj

4. na narednoj strani.

65G- Ognjanov, Integé ane mar ketingke komuni kacije, Centar za i z:¢
Beograd, str.28.
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FAZE

LETVR"

PRVA

Slika broj 4. : Faze razvoja IMK?®8

Uprvojfazit akti | ke koor di naci j e neapaaddngetvisok gtkperh Kk o
interpersonal ne i melupdeldjizwingga. komuni kaci |
U drugoj fazipr ogi renj e obuhvat acijanpakugfjede inforgncg tn  k o mu
kupcima zbog povratne informaciije I korigler

strategije.

6 G- Ognjanoy Integrisanemarketingke komunikacijeCentarza izdavd ku delatnostEkonomskog

fakultetg Beograd str.30. (po izvoru:Schultz, D.E., Kitche, P . J. ( 1-@ofrfry QomparasioMaf | t i
the Drive for | MC6, Journal of Adve38{sBHhi ng Research,
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U t r el miinena iaf@macione tehnologijed aj e se moguli ndstvada K
prikupljene podatke u svojoj formirandy a z i koja Ie se kasnije Kk

formiranje komunikativne strategije.

U |l etvrto]j fazi finansijska i strategka i nt e
investicija kompanije sa odrelentmglpai nos et
podrazumevaju konstantno preispitivanje mar
prinosa na investirani capital (ROI).

3) Neke od tegkola sa kojima se kompanije s
promenama, potreba za ljudima specijalnimi gi ri m znanj i ma, ner azvi
komuni kacije, decentralizacidefimisanppegloioe apuli E
organizacione strukture.

4) Za postizanje sinergije uz koordedmaci ju

obl asti treba da poseduju gire znanje kako
melLu profesionalcima je prisutan i egoi zam.
5) Da bi se uspegno sproveo koncept | MK neo
koji u dobroj meri poznaje sve aktivnbst k a k 0 b i i h uspegno iskoord

6) Komuni kacija u kompanijama se krele uglav
primenu | MK nije dovoljno. Treba razviti [
organizacionih delova.

7) Da bi menadgmenévivmaviblpaoazmaotrebno je d
odluke. Stoga je dobro da ih donosi na jednom mestu, centralizovano iako je ova odluka u
suprotnosti sa savremenim konceptom menadgme
8) Za merenje efekata | MK u prigkasipaj otgeomretp
oblasti marketinga i komuniciranja i dalje tragaju za njom.

9) Dva osnovna ogranil avaj uprableni\eian zamarenpa pr i
njegovog efektaproblemo d govar aj ui e organi zacione strukt
3.3.2.Merenje efekatalMK

Konce p t Il MK pruga mogul nost preci znog mer e
komunikativne strategije, kako finansjiskin metoda, tako i kvaliteta integrisanja. Pickton i

Hartli su autori jednog od takvih modela koji su dali kvalitativni model po kojem se efekti
izvode iz dostignutog stepena integracije. Model se zasniva na pretpostavci da od dostignutog
stepena integrisanja zavise i njegovi efelrilikom merenja kvaliteta integrisanja potrebno

je sagledati
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1) Nivo i

2) dimenzijuintegrisanja

| i j a poj atgunastankp teksta.u d a

1) Po ovom modelu razlikuju se tri bazil na n
Ni vo okrgaja je prvi nivo integracije i pod

Drugi nivo nazivaju bitkama i podrazumevaju koordinaciju promotivnih kampanjal o k t r e |

nivo zvani rateri.maObsit|lrma esgek ii rktaergarkaci j a post
dok se integraciji sva tri ni voa tegi i ona
Na slici bioj 5. prikazanjer ast st epena i ntegrjiadanvasntjie kmjzii

efekata ostvarenjem efekata sinergije, dok porast segregacije u okviru marketing
komunikacija proizvodi negativne efekte.

KONTINUUM INTEGRACIJA

Porast stepena Porast stepena
neusagl|ag8BEPARACIIE SINERGIJE integracije [
sinergije
NEGATIVNI EFEKTI POZITIVNI EFEKTI
Slikabroj5: Konti nuum integrisanih %marketingki

2) Dimenzije integrisanjada bi se izmerili efekti primene IMK, pored analize nivoa
integracije uzimamo u obzir i dimenzije pojikea je integracija ostvarena popuategracije
oblika promocije uatar promotivhog miksa, integracija promotivhog mikisanarketing

miksa, kreativa integracip, integracia informacionog sistema baz podataka,ntegracija

komunikacija usmerenih premae | i | i ti m ci | j ni enkorpasabivhih k a ma ,
Afodes kieho komuni kiategiagipa i geogr af ska
5G-Ognj anov, I ntegri sane marketingke komuni kacije, Cer

Beogmd, str.34.
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Usaglagavanje kreativnih poruka, t ema i kon
integracija kordinira rlaghimi geupamakeOko] 8y
dolLe do razmene melusobno suprostavljenih po
Intraorganizacionom organizacijom dolazi do povezivanja odeljenja, aktivnosti i pojedinaca
unutar kompanije dok interorganizacionom integracijom se povezuju svi inteksitare

ul esni ci prilikom kreiranja komuni kativne st
Svrha navedenih integracija je bolja povezanost, a samim tim i efikasnost u poslovanju.
Integracipm informacionih sistema as pol agemo velikim brojem pc

jednojb a z i podataka gto doprinosi da | MK postan

Osnovne faktori nastanka konceptja [IkMmK ilgilreea ]
baze podat aka. Sve ovo ima za cil| da se pot
informacija.

Integrisanje korporatnih i odeljenskih komunikacija podrazumeva da kompanija komunicira

sa javnogl u na iknanivpuorganizacienih gednica kompanije.

Geografska integracija podrazumeva aktivnost
4. Integracija kanala komuniciranja

4. 1. Stvaranje publiciteta i odnosi s javnog
Publicitetf e bespl atno spominjanje u novinama, | as
APublicitet i odnosi s javnogl dnonseir est kjoa vsneo
podrazumevamz vani | ne aktivnost. poput saopgtenj a
organizacij &ma i grupama. o

Odnosi s javnoglu daju saopgtenja za novina
pogt e. Promoti vni i I i k analr kved Kinlgk si ste&kmar i | i
novinari ma dnevna il nedel jna saopgtenj a.
Odnosi s javnogliu komuniciraju i sa Vladom
Poseban znal aj za radiodifuzne i kabl ovske
strouml ngt ampom i sa |l okalnim stanovnigtvom.

AOdnosisast r ul nom ogbt uahmpaotmaj u n e pp laa ieennie pougbll ai scei tue
| as opinsoiviman a ma , a njihovu interesnu sferu |

medi j skog pr oisumanjojaneri, fangdioaeiepisavezitdir gavneé® vi ade. 0

583, T.Istman D.A.FergusonR.A .Klajn, Clio, 2004. Promocija i marketing elektronskih medija, str.27.
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U odnosima sa strulnom gtampom, mar ket ar i k

pokl one. U velikoj meri, njihov uspeh zavi si
Odnosi s |l okal mbmheawbapwunpgomoaoi ju | okal nih
ifunkcionerima na odrelLenom podrul ju.

4.2. Kampanja IMK

Postoj i razl i ka I zmelLu tradicional nih k am
komuni kacije (1 MK) po nal i nu cilgvarToadidgobatan | a i
kampanj a i | MK kampanja imaju jednu wuni fi ko
ciljnoj grupi . | MK kampanja se razlikuje od
ona fokusirana na dugaodiolinmi dd¢ ziul v rad cen ksotj i bra
na stvaranju kupaca |l ojalnih brendu. Al MK Kka
dijaloga, stvarajuli i nteraktnjvene samoguirede

pojedincem. IMKk ampanj e Kkorlisteh vmgei jrakilh sredst a\

biraju medije na osnovu ¢givotnog stila i u
tradicional ne rekl amne kampanj e s e obral a
jednosmernog monologa i koriste manje medijskih e d st av a. Konal no, u |
| I anovi promotivnog miksa, il zvan rekl amiran

cilieve, pre nego individualno.

Prematome, MKk ampanja se moge definisati kao kamp
bipr enel a strategdgku, kohezivnu, centralizovan
na jednu ideju il:i koncept. Razvoj kampanj e
1 Planiranje kampanje

1 Izolovanje jedne ideje ili glavne prednosti

1 Stvaranje kohavne vizuelno/verbalne poruke

1 Biranje medijai’®

Navedeni koraci razvoja kampggm bi [ e obraleni u sledelim tal
4.2.4).

89 S T.Istman D.A.FergusonR.A Klajn, Clio, 2004. Promocija i marketing elektronskih medija, str.28.

°R. Blakeman. Integrated Marketing Comnication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007. , str.105.
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4.2.1.Planiranje kampanje

Pri marketing planiranju, rukovodioci projekta i klijent treba da sagledzjoliko stvari:

-ciljnu grupu,

-karakteristike i prednosti proizvoda ili usluge,

-konkurenciju i

-ciljeve komunikacije.

Neophodno je prepoznati potrebe ciljne grupe
oceniti kako se proizvod uklapaunjih Da bi se i zgradio pristup |
treba dobro da poznajete ciljnu grupu isto kao svoj proizvod ili uslugu. Da bi poruka bila
dobro usmerena i pozicionirana vagno |je sa

upotrebu proizvoda.

Vagno je znat. O proi zvodu pradhosti Upognlatasz $a v i g e
atributi ma, mogul nosti ma i ogranilenjima pr
pravca.

Danagnj i kupac dovoljno zna o vadien @ rmdIlzwloid

kupovinu ne samo na osnovu cene. Proizvod mora da ponudi retkiikenkretnog benefita

koju konkur enci ja ne nudi . Ciljnu grupa tragi k
prednost. Pl regavaj u Gttav airmaef igp rood | teangea ? G4
potrebno? Kakve probleme moge da regi ? Koje
mogu da kupim? Koliko kogt aRk®damdgetie dJadondg
na ova pitanja pre negwgatioe iihz ploesd atvie, v pg mii
usluge kénkurenta.

Znali, vagno je znati odgovore na pitanja kc
proizvode.

4.2.2.Konkurencija i komunikacijski zadaci

Da ©bi izgradil. i ategifl g korepbi bdredilokdka bi proizvad webala str
pozicioniratdi neophodno je znati sweelo csivia r
saznanja o konkurenciji (koliko konkurentnski proizvod zadovoljava kupca? Da li konkurenti

imaju znanjeli i strul njake koji e podrgat. tvrdnj e
Koj i je konkurent ski koncept, sl ogan i1l t e
konkurenti nude dodatke uz proizvod? Koliko dugo se bave poslom? Kakva je njihova
reput acija? Koliko dobro funkcionige njihov p

1R, Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007str. 108.
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Kada se dailna grupg prazvdd i konkurencija, uspostavlja se komunikacija i

ispunjavaju se zahtevi ciljne grupe putem komunikacijskih zadataka koji treba daabndu |

navedeni , procenjeni [ definisani kao kratko
proizvoda u proizvodnoj kategoriji. Komuni ka
sagl edal i gta kompanija ¢iadadi nakod primljerejparuke. gr u p ¢
Vel ina marketingkih zadataka se odnosi na pr

Da bismo odredili bilo kakvu, a pogotovo glavnu korist proizvoda, neophodno je da

upoznamo proizvod, ciljnu grupu i Konkurenci
nak oj i nalin e proizvod ili usluga naspram
ciljne grupe. Odluka o tome koja Ile se sv
pogodnosti definisale kampanju.

Ciljna grupa treba da prpdstavgadany gavnmpogodmbst Uk u p u j
| MK kampanji glavna pogodnost postaje izraz
osel aj prenet.i zavi si od strategije, pri st
vizuelno/verbalne poruke za temelj pozidion a nj a i razvoyel i migegapub;
postavljengitanje ciline grupe6Gt a j a i mam od toga?

4.2.3.Stvaranje jedinstvene vizuelno/verbalne poruke

Da bi reklama postala sinonim za proizvod ili uslugu treba da u promotivhom miksu nastupi i
govorij edi nstvenim i doslednim tonalitetom. A
atraktivnom izjavom ili frazom koja postaje dewinstrim konverzacijé p o p u t tss&fWh a

Tl atraktivan dgingl k o] il popubCscaroMipyed ienem e mo g

pesmét o podi ge svest i doprind>si dugotrajnom |
Jedna reklama sa jednom porukom il | ak por
predstavlja kampanju |jer su potrogali izl og
emitovati konstantno vizuelne signdle ponavl! j at i poruke da bi bi l

4.2.4.Promotivni miks i povezivanje poruke u promotivnom miksu

Odrelivanje pravog promotivnog miksa [e bit
obralate, z b 0 g Dia bi gesiljna grupatnavela da detupe, prveenhoia da bude

svesna proizvoda usluge i da posmatra proizvod odvojeno spram konkurencije. Ideje
kampanje treba da se dobro prenose od medi|j

promotivni i medijski mils e biti kljulan za vizuelnol/v

72SR. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., str. 109.
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prednosti inegativhostime di j a koj i e se koristiti spr el
integriteta koncepta. Promotivni miks integrisanih marketing komunikacija obuhvata:
-odnose sta javnogl

- ekonomska propaganda;

- direktni marketing;

- promotivne prodaje; i

- internet marketing (sajber marketing).

Neophodno je koordinisano povezivanje poruka u promotivhom miksu da bi poruka koja je
poslata ciljnoj grupi bila kohezivna, dosledna, gpdai t om st al no podr gava
4.2.5.Vrste kampanja

Podel a kampanje je izvrgena obilno na | etiri
a) Anacional ne,

b) usl ugne,

C) korporativne i

d) mal oprodaj nei.

a) Nacionalne kampanje
Nacionalne kampanj emogu sWweolmat isui Isik uywiedeit in
sprovd’ene od strane velikin korporacija. Nacionalne kampanje poseduju definisane

brendove, utvrlLen dovoljno raspologivi budge
Ciljna grupa pamt.i one r ekl ame nurkorist&ojuodi e ne i
donose.

b) Usl ugne kampanje

Usl ugne kampanje se ne razlikuju od rekl ami
vageg klijenta znatno razlikuje od konkuren:
emituje sigurnost, poverenj@ouzdanost.

C) Korporativhe kampanje

Kod korporatinog r ek | ami ranja korporacija koristi pr
gel i da ulini. Prilikom repozicioniranja kom
vagno j e da k aenpraekstarnom uirdeenons ravoup Igterna komunikacija je
vagna za uspeh eksternog reklamiranja. ANaj ¢
|l ogeg publiciteta, gde kompanija mora da por

7 R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Impléonent
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007. , str.111.
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skup i dugovemeni proces. Korporacija mora da se iznova dokazuje ciljnoj grupi da bi
ponovo pridobila | ojalnost potrogal a. Pol it
rekl amiranju onda kada korporacije korii ste r
sa donogenjerff novih zakona. f

d) Maloprodajne kampanje

Kampanja se obilno zasniva na ceni al i se m
predvila cenu i kvalitet, ali svako se rekl a
oslanjgjuna i mi dg¢g i reputaciiju. Sve U svemu, ma
kreativnost. pogto je cena ta koja je najbit
cilj da privuku pagnja kupaca, st stroajuali nj i ho
izl oge proizvode, podstaknu kupovinu putem

nikada ne prestaje sa svojom prodajom.
Na | i toprodajahiIMK kampana

1 AOgl agavanje pretprodaje il:i objavljivanj
1 Izlaganje u izlogu

1 Oznal avanje u izlogu

1 Unutragnj ekiaskz| aganj e il

1 Objavljivanje na policama

1 Promocije kreditnih kartica prodavnica

1 Oznal avanje u prodavni cama

1 Objavljivanje promocija u prodavnicama

1 Promotivni bedgevi ieli majice za prodajno
1 Jedinstveni, atraktivni ili raznobojni papiri za pakovanje i torbe za kupovinu ili kutije

1 Promocije na stalcima za restorane

1 Kuponi na fiskalnim raluni ma

1 Pokloni za kYeditne kartice. i

Ovo je samo nekoliko tehnikalkta koj e se uspegmn@a rhogueptriizmge ra
kroz komuni kaciju ko jpropagandepr@modiey interae pnoreege 0 Vv i
koje se tilu prodajnog osoblja i dekor tr e

komunikaciji

"R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., str.112.

>R. Blakeman. Integrated Marketing Comrination, Creative Strategy From Idea To Implementation,
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2008tr.113.
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Da bi ostvarila postavljene cilieve, porukae ne moge podrazumevat.i

j asna, k utkonkurdntei brend kop imajasnu informaciju i korist.

4.2.6.Komponente koncepta

Komponente IMK kampanje su: jedinstvo kampanje i vizuelno i verbalno jedinstvo.

Jedinstvo kampanje cdokupan izgled i porukaabudu dosledni. Vizuelno jedinstvo svi

kreativni materijali imaju jedinstven izgled ili pojavu. Verbalno jedinstvosvi kreativni

el ement i promovigu jednu ideju i1li glavnu ko
4.2.7.Koncept razvga vizuelno/verbalne veze

Dabi se kampanja izdvajala od mnogtva konktl
sopstveni vizuelno/verbalni izgled, tonalitet, personalitet i pojavu.

Verbalni elementi su:

1 Naslovi Nasl ovi se najlegie koriste da obja
treba da dopunjuje imidg brenda i o0ogivi konc
1 PodnasloviPodnas | ovi treba da nastave misao Kk

zapoleta u nasl ovu.

1 Teloteksta Tekst opisuje proizvod kroz njegov
primarnu svrhu svaku dodatnu il sekundarnu svrhu
znal aj proizvoda u ¢givotu ciljne grupe.

1 Slogan ili citat Slogan identifikuje korporativnu ili proizvodnu filozofiju. Citat

reflektuje koncept i glavnu korist u kampaniji.

1 Dgi.nDgli ngl ovi se opisuju kao Aprivlalniht.
ostanu tamo.

Vizuelni elementi omoguluju da ciljna grupa
mogu da pri kagu lipagastawe/uauke gledaoga.ot r e b i i

Vizuelni dementi obuhvataju:

ARaspored na stranici, vizuelna slika, vrsta
raspologenje, sbogahilogo citatidihd
Da bi ste utvrdild@ da | i je vaga kapoingbrenj a U s

elemente, pogledajte listu obaveza za kampanjuaheli br. 9. na narednoj stra

6 R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., 4it7.
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Tabela broj 9: Lista zadataka kampanje’’

1. Da |Ii svaka reklama jasno izragava gl avnu
2. Da | i se poruke kampanje obralagal icin lpao
koji Ie zadrgati njihovu pagnju?
3. Da |i se poruke kampanje odnose i odgovar
4, Da |i je jasna veza izmelLu glavne kori sti
5. Da li se ta veza reflektuje u strategiji?
6. Da li svaka rekdma ili ukupna slika promocije odgovara formi, pristupu i pojavi koja
je utvrlena u strategiiji?
Da | i odabrani izgled stranice odragava s
Ako ste napravili dgingl, da I muzi ka i
Da li je koncept jak vizuelnoverbalro, ako se u bildkom mediju pojavljuje?
100. Da |1 je koncept jedinstven za vag proizyv
11. Da |Ii se tekst podudara sa onim koji je wu
12. Da | i prvi pasus glavnog tekstzmapnoalsettaav |y
naslovu?
13. Da | i srednj i pasus glavnog teksta pruga
bolje shvatili o |l emu se radi, | emu sl ugi i
14. Da |i se tekst zavrgava pozivom na akciju
15. Dalistesesetilidaunesetealdtj e koji [ e olakgati narul i\
16 Da | i se poruka jasno fokusira na potroga
17. Dallivizulene komponente odgovaraju strategiji?
18. Dalli vizuelizacija odgovara slici koja je stvorena u naslovu i tekstu?
19. Dali se logo jasno vidi u svakoj poruci?
20. Dali se slogan ili citat pojavljuju u svakoj poruci?
2. Ako ste koristild@ specifi |l nu kombinaciju
svim porukama i da | i odgovara for mi, pristu
22. Da |i su vr st aiusvalojweklami? st i | usagl age
23. Dalije izgled stranice evidentan i forma prisutna u svakoj reklami?

"R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., str.21&9.
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24, Da | i ste velilinu slova u naslovu i dugi
u svakoj reklami?

25.  Ako koristite predstavnika ili lik, da lise onilionadve i | i |l uju u svakoj
26. Da |i su oblik i wvelilina slike usaglagen

27. Dalidizajn paketa odgovara izgledu brenda?

28. Da | i kampanj a odr apptebnanvrememno kako |binsésteklao k u s ,
lojalnost kupaca?

29. Dali su interaktivne komponente sadr gane
30. Da | i promoti vni mi ks reflektuje nalin g¢i
3. Da I je vizuelno/verbalna veza toliko |
jedna od mnogi h kampawrjedame?ci | j na grupa odabe
32. Da | i viegmpanjKa i ma jasno izradgen benefi't

formu koja se pojavljuje u svim medijima?

Lilnost koja predspPostojdtjra psoiovywnadtji @avaghao
strul njadi oibidinrieWtjaurdii
Da bi se privukla i podstakla <ciljna grupa,

ciljnom grupom.

43. IMKiodnosi s javnogl u

4.3.1.Propagandaputem novina
Lansiranje novi h, homogeni z ov amagovnih medijai ] eft
Na taj nalin privl al e Eekronski (televizian gadio)s ni h p

‘gt a mpnadiiiinovineimagan) mogu da pr en odMasovnianediis¢é i t e p

koristi u svrhu promotivne aktivnosti i mistavljumedijk i mi ks gtampe (novir
javnog servisa (radio i televizija). U nare
medija.

AMedi j i nove generacije prugaju mogulnost in
i partnerimaiuprocesuogk i vanj a nji ho¥Yih potreba i gel j e

"®E. Hejvud, Politika, Clio, 2004.str.386. )
M. Gl igorijevil & _R.  Jekomunikatije u izgradnjé kprporativaoy bredmaana B2Bt i n g
trgigtu, | asopis AEkonomske temefi, God. 49., br.2/201
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Propagandm putem novina ostvaruje se efekat prodaje proizvoda ili usluge i podsticanje

reakcije |italaca. Litalac prolazi kroz mnog
Stoga, reklamiranje u novinamamataa podst akne | itaoca sa datir
ti pa Amoram i mat.i tofi uz koriglenje podebl j
"kupite sada 50% popustaili ‘dok zalihe traju s e kori sti za ©privl a

rekl amiranju na mal o.
Ekonomska propagandao g e bi t i
a) lokalnai

b) nacionalna.

a) Lokalna ekonomska propaganda

Lokalno ekonomska propagandaaop gt ava | i taocima da u | oka
proizvod.
Kategorije: garagne prodaj e, a u Recpregismvljagjup o s | 0
klasifikovanu ekonomsku propagandaputem novina i bave se kulnom ku
prodajom.

Vizuelni oglasi mogu biti lokalni ili nacionalni. Odnose se na spisak komponenti koje se
pojavljuju u samom oglasu poput naslova, vizualizacije ili kena

b) Nacionalna ekonomska propaganda

Nacionalna ekonomska propagamtadstavljgkupcimapr oi zvode sa trgoval k
|l okalnog trgigta. Ovi proizvodi mogu se na
besplatne telefonske linije ili interneta.

1. Razl | ito obavegtavanje putem gtampe

Novine predstavljaju mest @rodaja Cenaijopesmroitvpda di t r
i maju istaknutu ul ogu. Vel ina dogalaja u ve
praznici ma, posebogbmadegabanpi maekpnkurendil| i n n a
nikad né e s easpravedeNpr.:Sredgei dan za kupovinu.?

Kupon | e efi kasno, privremeno sredstvo Z a
uzvralanje poverenja il ie.lmkosauklanpmzloglagapjpsao pr o i
i stile ponudu i |l ako se vrala ponovo u ogl as

ili procentualni i cenovni popusti.

Svakikupacg e | i da zna pr e do kobkg mwnjg canatedd stogae o0 Kk
nesme zanemarit.i njeno prikazivanj e. Radi bo
kl asirati. Nije vagno gde Ie se pojaviti, |je
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2. Prednosti i manpropagand@utem novina

Pre opredeljenja za kampanju K\Mputem novina, ngphodno je sagledati neke od prednosti i
marek oj e pruga.

1. Prednosto g | a ¢ putem ngviaa su:

i Postavljanje oglasa Novine Il maju veoma kratke kr a
postavljanjeoglasau posl ednj em momentu il i gdglamgue gans.
do 24 sata pre gtampe.

1 Odgovarajul aZbweal inliistkee cene oglsangoubianj a p

povelani Pl smanj eni radi prilagolLavanja po
1 VerodostojnostOg | a g aivnaan j ee [ i kredi bj ki tuezt wujreerdns
materijal. Razli ka ovde u odnosu na odnose s
uredni | ki materij al

1 Verni .| Kugpaed¢i kupuju novine jer gele da |i
za prodaju.

1 Cena Obi | ne mpeu bojiesu jbftme Magu se naveliko kupovati, koristiti

i zatim baciti. Dakl e, prostor u novinama s
dosegnu giroku populaciju svakodnevno, gto i
1 Geografska orijentisanos©Og | a g aiv enrojve nama | i taju samo ol
podrulju na kojem se nudi proizvod il usl ug
1 Ul est Malbmjeglassk oj e e se videti utile to kol
Novine se mogu pojavli v at i nedel jno na manjGylaskdieegi gt u
pojavljuje u dnevnoj gt ampi ned eglgsakojideana | e

pojavljuje jednom u nedeljnoj gtampi

1 Kuponi Kori gl emjgé alkypmemmévinaistvar mogul nost inte
davanjem vige od samih informaci | aoglasail j no]
predati ga prilikom kupovine.

2. Nedosataco gl agavanja putem novina:

1 Mas mediji Tegko je odglesibedgnie dal vameaneg&kor i sn

putem novina je sredstvo koje najmanje doseg

i Kreativhe maneNajgori problem je hartja. Npr e mazane, jeftine no
curenje mastila, gto ut i | efotografijalStwaan nedastataki uzr
bojee mbagy utile na vizuelnu i verbalnu sti mul
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i Prenatrpanost Si va stranica novina ima puno t ek
ne postavi tako da se istile.

1 Gi v o t. Navinev eglasi u njima predstavljaju stare vesti nakon 24 sata.

1 Opadanjst. | Lt aaoost melLu mlaLlLim punol etni
oslanjaju vige na televizijske novost.i kao ¢
1 Ograni |l ena. pPegé¢radinosdel jci, kao gto su s
stripevda |liithal ac preskol|li ostatak novinskog
1 Pasivhimedij Ogl agavanje u novinama ne uklIl jul uj
1 Baziranje naceni Ogl agavanje u novinama najavl ju
gto je elegantno ili @nmdajpmanti sano na i midg u
1. Strategija oglagavanja u novi nama
Strategki, vaga gl avna kori st treba da bud
medi jima, koje vaga ciljna grupa najvige kor
Ogl agav aryajse medi ji ma nastoji d a alhim kupaina,jag e | |

ne gradi odnos i ne stvara dijald@.g | a § auv annojvei nama ne garantuj e
videti poruku, ali postavljanjeroglasau del u novina koji najvige i
postoji gansa da e poruku wuol i ti

Cliogl agavhppa grupa odredil e Olgo mp @mamiminae me d i

nije dobar i zbor kadase radi o mlalLoj popu
neredovno |ita novine, pogotovo od korice do
Cileviogl agpwam®jma novi na mogu biti stvaranje s\
brenda, upoznavanga pr omenama na proizvodu i povel av

ogl agavmvinpnaa je davanje proizvodu, odnosno usluzi konkurentnu prednost,
jedinstvenu cenu, podsticajpetkopgpahemgto | in
Pre donogenagabegbinml odhulsarneophodno je sagl e
[ usl uge i medi j ski mi ks koji treba kori st
2. Izgled novinskogp gl agavanj a

Na kompaniji je da agemq@irjed e il zacgpstneodpaekoairs | u g ¢
odel jenja za ostvarivanje svojih komunikaci
koristi za poslove manjeg obima koji se ne obavljaju redovno ah@aju odmah obauviti.

Vel ina kIl ij en akKpao skeodjuij ur clgledh ggautvsalnMkladu sa njim
opredeljuju zaz&ooglhheayanjpgencije
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Kada uzmete bilo koje novineglladgkaswkopddee uo]
ogl agpuaameagencij e. U velim bgmhmpgoimpaane i nt
Su kreat vne ti move Kkoji poseduju neophodne Kkomg
stvaranje prepoznatljpg oglasa

Kod veglasamesu istaknute koristi koje [e imat
|l itanje. Cene su neup adlehefitiuvnevinskoank @ | abgi.a vtarmg hue
Raspored je | esto haoti ] an. Nedostatak prazr
Oglasiod strane agencije zag | a ¢ enajadobareraspored koji je dizajner osmislio.

Jaki kontrast i namalsu wlo gfikakni zbag fjakog ¢grlielogukontrasta. i
Puno bel og pr os bgas stvormaorg eegah@je. i st akne

Uspegna strategija u gtampi kupcht eéGiaa o/danmv g i ¢
pagnju? Gta trebai daGdmase ?mKp&onkioir? sZagt o
givot? Odgovor se nalazi uUu konstruisanju pec

tehni ka za rasporelivanje.

Ogl agawamjdenos r el i [ sl i ka i zat o tzueeba pov
Gl avni el ement i gt ampe su tekst (nasl ovi , p
el ement i (ilustracije, fotografije, tabelelg
raspored).

Oglast r eba da sadr gienjpgovo cenw Svdki raspored ra st@anic tigba da
unapredi [ odrgava vVvizuelni/ ver baleli i de

kontraste, istaknuti jedan dominantan elemenat, promovisati cenu i najracionalnije iskoristiti

beli p r o stekgiartreba Gasoduhviatagjavnu korist i poziv na akciju. Slova bi trebalo
da budu | ako | it | oglaad ai bsupdkei i Aipildnaa szea zbarver njc
sl oganom il citatom. Joegdl naog sw @owirje ezlibg bvbjdn s r e

jednastavnosti i niske cene.

Ogl agawampei nama nije namenjeno edukaciiji p
p r i wnanamljuje.

3. Kooperativha propaganda

Razlikujemo vertikaln i horizontalru kooperativupropaganduKod vertikalnih kooperaga

jedan sponzo  p | al #&ma istakgudiju ulogu woglasy dok horizontalne kooperacije
poseduju budgete jednako raspodel jeni na sp
ulogu.

Pri mer uspegnog kooperativnog partnerstva

promovisanja avionskih ili hotelskih paketa.
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Primarni posagropagandemaloprodajnih proizvoda je prodaj®a bi to ostvarili treba da
ulijegoskeéaputem sredstava kao gto su ograni
za dva ponude, posebni popupbnude specijalnim kupcima i kuponi.

4.3.2.Propagandaput em | asopi sa

Propagandar | as opi s i maanematketing kdnurikacger iIMK t r eba da u
informaciju | ako dostupnom kupcu kako bi mu
Priroda propajande u | asopi si ma omogul uj e da proi zvo
demonstriraju rezultate. U | asopisima su | e
proizvodi, a jpejavmfiupnosevodiAmkije karakter

karakeristike konkurentnih proizvoda.
Kod isticanja karakteristike proizvoda i br

fokus na prednostima posedovanja odnosno Kkor

tege da imaju donmislikntni ju ulogu (povel

Poruka iz | asopisa ima dugal ak g¢givotni vek.
Razli kujemo tri osnovne kategorije | asopisa
kategorija se deli na posebne oblpdmganda kao ¢

marketing,odnoss a j avnogl u.

Potrogal kiPol acoalilsi . | asopi gapaganduudmern jag ne agit 1
publ i ci Pl specifilno usmerene na posebne i
i posebnog interesa.

Lasopi si o d inoaju gakcoenga linnut eproeksrai venost i veli ku,
Ova vrsta | asopisa podrgava reklame koje uo
lekove za prehladu i grip, koje se mogu prodati na svim geografskim i demografskim
podrul ji ma.

L asopi sebnoginterepsoasdr ge progr amsKki materij al kK oj
posebnim interesovanjem za odrelenu temu u |
zapropaganda r eba Vvi ge da poznaje potrogal e.

Posl ovni Prl amagrogpmssk ipropagandlazaj reoye inovacije u specijalizovanoj

obl ast ipropdgansae pas!| ovnim i zdanjima bude u pr
mogu podel i ti na dve vrste: opgte posl ovanje
Opgt e p oPsobramsk mgtedjal kagoropagandns adr § a | u ovim izdan

industriju na girokom i opgtem nivou.
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SpecijalizovansepbaVvVevesipetatopnsem industri]j

istragivanje i razvoj, trgovi ns Kk aropagandlams t r i | &
koja obuhvata medije, ingenjering i kompjute
Poljoprivredei bdwasoprebl emi ma potrogal a i [
inovacije u poljoprivredi. Lesto se objavlj

zemlje i vrenenskih uslova u celoj zemlji.

4.3.2.1Propagandap ut e m | idMKofpkusgsamina potrogal e

Propagandas | asopi si aka j @i lujsmmejr eqar upi . Lasopi si S
Sposobnospropagandar | a s ojgda iggradi adnos i odanostdmdu sa ciljnom grupom.

Ono gto ne moge da ul i ni jPmpagaadireba jagpodgtakned i | a |
ciljnu grupu da aktivno tragi vige informaci

internet stranice. mOddgbmastaj meidi pakggt midkfa

| asopisa, kabl ovske televizije i radi j a.
Lasopi si su dobar izbor wukoli ko gelite da in
proba povezivanjem proizvoda ili usluge sa aktivnostima ciljne grupa div i j anj em i mi

ili identiteta brenda.

Ako se propagandau | asopi su Koristi zZ a l ansiranj
predstavljanjem u ranoj fazi prodaje, to mog
potrogal a. Postavl sapjem, i ppérogal aduesé uj eh
radi dobijanja dodatnih informacija.

Za razliku od novih i obnov!ljenih proizvoda,
mentalitet spajanjpropagande novi nama i | asopisima u pr omo
4.3.2.2 Prednosti inedostaci propagandgp ut em | asopi s a

Prilikom opredeljenja za kampanjK put em | asopi s a, neophodno
prednosti inedostatakt o j e pr uga.

1. Prednostpropagader | asopi si ma su:

i Odabir ci.lSpenijaligovang i yacha | asopi sa omogul uj

potencijalnim potrogalima koji Ie kupiti pro
|| Mol ¢gta®mpesobnost gtampe omoguluje velike
bol ji papir i kvalitett @ltjample, viszau edloidzaavcainjj ae

grupi da vidi sebe kako koristi proizvod.
1 Gi vot.niZbvoegk i ndi viduali zovanog sadrgaja |

| esto razmenjuju sa drugglasea i ti me produguju
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1 | mi.dgLasopiosioddiargeaktan u ¢gi votni stil i in

kol oru i detaljni opisi zajedno |ine il:i odr
1 Informativnitekst Tekst je dugi [ | i taoci provode
1 Kreativne. mogulnosti

1 Geografska selekaj Lokalno ili regionalnoo g1 a g v @ e | aganeda anéh e

koj i e najverovatnije koristiti proizvod il
2. Nedostacpropagandes | asopi si ma su:

1 Dugal ki. Mokayiner r adi mesecima unapred pr
obr at i t ko bipsargkovj poklogiliessa drugimIMK z danj i ma ili dat umi i
1 CenaPropaganda | as opi s aaddrugiheblilabrappdangeut em gt ampe
al i bol ji papir i gtampa poboljgavaju kvalit
1 Neur e LRropapanta | a s onmia sld smmizbori sa ogromnim broj@giasa

koje se pojavljuju u | asopisu.

1 Rokovi izdavanja Lasopi si i maju manje rokova za i
| ini da materijal bude manje aktuel an.

4.3.2.3.Strategijapropagandap ut em | asopi s a

Ukolkovag proi zvod il us | ug akolikoi ne postaji alsvaljoov a n |
odobrenih sredstava za t u Oddmermu sztar aktoergikgil,e n|
kao deo promotivnog miksa zavisile od postayv
Strategki proppfanded si1 aoapi si ma moge bi ti stvar
obnovljene proizvode ili usvajanje odluke za kupovinu skupog proizvoda ili usluge
prikazivanjem prednosti njihovog posedovanja, dok su dodatni ciljevi stvaranje svesti,
pozicionir aphrendai 1 i odr gava

Lasopisi su idealno medijsko sredstvoako nov

proizvod ili usluga ima zaista jedinstvene predloge za prodaju.

Privilegije propagandeu | asopi si ma su: promoci j aka,j edi ns
ekskluzivitet, imidg, prestig ili eleganciij a
Strategki ciljevi, kori st i vizuel no/ ver baln

dok jak ton i jaka vizuelna slika moraju da se uklope u to kakvu sliku o sebi ima ciljna grupa.
Cilana i edk at i vna priroda | asopisa omoguluje di

potencijalni kupci.
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Lasopise treba izbegavat.i ukoli ko se zaht e\

nedel jni, dvonedel jni, mesel| ni, lWemokmjajis e | ni
rokovi.

Lasopi si ulestvuju u kooperaciij.i sa drugim
mi ksom za prodaju kompatibilnih proizvoda il

Mogul nost kombi novanja dva odr ¢gi koapergivkoi zv od
propagande

4.3.3.Propagandana radiju

Prednost radija kao jednog od nekoli ko medi|j
slugalaca vrl o brzo i gto se progima kroz
poslu, u kupovinij t d . U porelenju sa drugim medijskir
radi o ima nedostat ak: ogranilen je samo zV

vizuelnu i verbalnu poruku.

433.1Str at e g k propagandema radiju u IMK-u

Radi o se tnkag erim&mo rsiedstvoi za lokalnekonomsku propagandukao

odl il no sredstvo z a i zgradnj u svestuii, dok
nacionalmpropagandu Kao sredstvo podr gke, radi o pr e

podstakne ciljna grupa naldeanje.

|l z razloga gto radio emituje samo zvuk, vag
medi j i ma Kuk avhapgaonjj il Mude ponovljeno na radiju
[ poznat. gl as govor ni k deilislogan, citatflimaslavaznt at i v
gt ampe.

Zaj edni |plopagahdma radgu se nazivaropagand@ a naci onal noj mr e ¢
uga geografska podmilimesmmpommgandamai vaj u | okal no
4.3.3.2Kako propagandana r adi j u qudaseugsemelrMK na potrogal e
Radio se | esto koristi u odnosima sa javnogil
prilozi ili za lansiranje novog proizvoda.

Kada je u pitanj wrogagandmag orlaadvignuj ei tu gn @\ iun a m;
mol na kecdmbai poo gt o poruke mogu da dopru do | a\
Radio nije koristan zpropagandskupih stvari ili detaljne opise i nije namenjen za edukaciju

vel da podstakne na reagovanje.

Takole, radi o se moge ppmmamdeslai ttiel zaigzodregk Bl
su i zpropdpandis a tel evizije bile upoznati sa po

reprodukuju u svom umul.
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4.3.3.3.Prednosti i nedostaci propagandena radiju
Prilikom opredeljenja za kampanju K4a putem radija, netywodno je sagledati neke od

prednosti inedostatakk 0 j e pr uga.

1. Prednostpropagand@a radiju su:

1 Cena U porelenju sa drugim medijskim sred
prililno nisku cenu.

1 Usmerenost Lakge usmeravanje kjapespesi 6j anjoe p
muzil|l ki h formata radio stanica.

1 Pokretnost

1 Brz promet Poruke se mogu brzo napraviti i emitovati za samo par dana, ponekad i

par sati.

1 Interaktivnost S| ugaoci mogu da budu ukl jul eni L
radi poklona

1 Podsticanje imaginacijeRadio predstavlja imaginativni stimulans. To je verbalna
poruka koja se vizualizuje u umu potrogal a.
1 Lokalna i nacionalna prilagodljivostRadio spotovi se lako mogu prilagoditi za sve
lokacije.

1 Ul e s t Belativsotjeftinopropagiranjena r adi ju omogul uj e da

| egile da bi se obezbedilo da Ie stili do cil
2. Nedostaci u vezi saropagandonma radiju su:

1 Pozadinska bukaPropagandat r eba da badaebi pigobid ma ¢ nji w

sl ugaocen ekgdjoig dr aghtadios | u g a

1 Samo zvuk Poruke moraju da budu tako osmigl]
pogto poruka moge samo da se | uje.

1 Kratka poruka Da b zadrgao pagnj ujeskrdtkaganaca i n

traje petnaestsekund i deset i1l i gezdese

1 Podeljena publikaRadiopropagandmma vel i kim tr gi gti ma, tre
stanica jer postoji vi ge opcija za biranje i
1 Jurnjava Radio je prenatrpan medij jer se za kratko vreme emituje puopagandi

V a ¢ je da radigpropagandg o d r dd&ambpavije. Propaganda na radijeba da postigne
da:
i brzo privule pagnijstislsgawvclko]kamhparg;kloo i isg i

1 slugal ac odmah prepozna marku proizvoda i
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1 akosenai v proizvoda tegko izgovara, omogul i
1 koristite kratke relenice da bi se tekst

1 | esto ponavljajte naziv proizvoda i njego
1 razgovarate sa slugaocem ugi wivou, bavitelse na r a

lokalnim problemima, lokalitetima i identitetima;

1 ne zamarajte slugaoca sa gomilom | injeni
brendu, ali prepustite pozicioniranje il:i ra
1 koristite aktuelnu paku IMK kampanje da bi kampanja bila povezana. Na radiju
koristite slogan ili citat i1z gtampe, I|ilnos
1 budite pagljivi sa zvulnim efektima kako
slugaocu.

Radiojeod!| i | an i zbor kada ¢gelimo da razvijemo

poruka o proizvodu pronale svog potrogal a.

podrgku drugim medijima u | MK promotivnom m
dvosmeni di jalog, propaganda na radiju peedst a\
rezultate.

4.3.4.Televizijska propaganda

4341Strategka upotrkidba televizije u I M

Za ©privlalenje ciljne publike, pe® gdnz adnj e s
najboljih raspologivih sredstava mas medij a.
Televizija korigienjem slike, zvuka i pokr ef
gt o o moopagandida bude zabavna i informativna. Kada se koristi kao primarni

medij, televizija jedealna za lansiranje novih proizvoda.

Zbog toga gto je danagnje t el evpropaggndaka oKk r L

i nteresovanje korisnika opada. Usl ed t oga

precizniij.i prilikem daéar @liiwanhjea poitirijomal gar W@
dodatne informacije kako bi pristupio kupovini.

4342Razl i |l it i1zgled televizijske propagande

Razli kujemo pet kategorija televizije: mr egn
Mregna t Mrewi ztiglaevi zi ju salinjava nekoliko

prihoda odoropagandéauditorijum.Propaganda a mr e ¢ 5e tokamipitogrgma.
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Mesna televizija. Me s n a televizija pruga emiuojg svbjg o st C
propagandena individualnimt gi g4 i ma, na nacional noj $®snovi
emituju izmelu programa.

Kablovska televizija. Propagandaa kablovskoj televiziji je jefting od nacionalne veliki

i zbor programa sa razlilitim intecljnegrope.anj i ma
Televizija je skupo sredstvo mas medija pa se treba pobrinuti da ciljna grupa gleda televiziju.
UIMKkampanji je vagno, bezobzira na sredstvo
strategiju projekta.

Sem novina, svako medijsko sredstza propagand uzima u obzir podeljenost publike i

fokusira se na privlalenje potrogala putem ¢

koristiti zapropagiranjk o mp ani j e . Novine prugaju vremensk
Lasopi siadiraigjaj,u stratus, prestig i otmenost
zvukom i pokretom demonstriranjem koriglenja

Kada se koriste zajedno sa televizijom, odno
ili promociju lokalnihdobrot or ni h dogalaj a.

Ako nam je cil] izgradnja il. projekcija i mi
moli na kombinacija i da donesu jedinstveno,
baziranu na i midgu.

Odlilna sredstva fazd ne®elcaldtjiamijce ikaspdc pri dol
grupusu | asopisi, kablovska televizija i rad
Kao podr gka televiziij.i il drugim mediji ma
slugaocima da ul estvuj u u stepnpsilipiobajupréizzodgt o | e
Koriglenjem interaktivnih komponenti, tel evi
internet stranicu il u korisnilki servis gd

4.3.4.3 Prednosti i nedostacitelevizijske propagande
Prilikom opredeljenja za kampanju K4a putemtelevizijske propagandeneophodno je
sagledati neke od prednostiedostataki 0 j e pr uga.

1. Prednostielevizijske propagandsu:

T Uticah U isto vremetelevizija prujga csillijknuo,j
da vi di proizvod, njegovo koriglenje ili odg
1 Selektivnost Raz |l i | i ti progr ami (od mregnih do

cil jnoj grupi koja vrgi odadph g aganj be gl edat
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1 Brojgledalaca Tel evizija je medijsko sredstvo |

naj boljih nalina za privlialenje <ciljne grupg

propagandp r edst ave, odrgavaju ili repozicioniraj
Trendovi i moda

1
2. Nedostaci televizijs&k propagandsu:
1
i
i

Cena Televizijska propagandg sku@m | @nitgvianjagorograma i vreme u koje
e omemi tovati odreluju cenu. Vagno je sagled
e gledatiu kaldzai ruztienagwi zi ju kao odr gi vu med
1 Prenatrpanost Mnogopropagandse emituje za kratko vreme stogi@pagandareba
da se istile vizuelno i verbalno tako gto I
potrebe;
1 Kratke poruke Televizijske propagandsu kratke (petnaest ili trideset sekundi) za

prikaz vageg koncepta gsanjvagmuan Keé nk &knao clmimas
gledaoca.
Za strategij televizijske propaganda z mi t e u obzir sl edel e:

1 ANeka vas vodd vage istragivani

1 Ulinite da vaga glavna korist bude vagna
1 Obralajte se vagoj ciljnoj publ i ci reli ma
1 Polnite sa glavnom korist.i

1 Postarajte se dpropagandaprati strategiju i cilj. Treba da reflektuje iste vizueln

aspekte i stav kao i drugi delovi u KWkampanii.

1 Odaberite tehniku koja wupotpunjuje i i st
ciljeve.

1 Ako negto mogete da pokagete na televizi
uradite.

i Istaknite poentu pojasnite jedetaljpo detal;.

1 Pobrinite se da audio i video funkcioni gu
T Obralajte se vagoj publici. Neka vag spil
neka se talenat bavi situacijama koje se odnose na ciljnu grupu.

1 Promenite naziv pizvoda i ponavljajte prikazivanje pakovanja, tako da ga gledalac
zapamti.

1 Neka vaga gl avna ppopagahde abtinite lsel dhebude jasae d a

istaknuta ciljnoj grupi.
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1 Ubacite vaguprogagahngun Pogagpt euj oj roeeldom | e i z

[ kako e njena deca biti bezbedna il k a
koristi od proizvoda il: usl uge. Prugite gl
stranica il besplatan telefon za vige infor

1 Pobrinitese dapropagand bude odgovarajule dugine. Sp

se krele | prila prirodno, bez Jgurbe. Popuni
1 Pobrinite se da posledrgetalju v a g o0 j pri|li i ma i lodasd ogo i
prikazanim | ogoom. Radi bol jeg pamienj a, n
preferiraju ¥e obe ove stvari . i

Odnosi sa javnogl Woji putem dijaldgasakinteknionm eksterrirmaljoim j e

grupama jala, bragi kiohripopacoye gi adipriomizvoda
435Marketingki odnosi sa javnogliu
IMKkoristi odnoMa&r ket ijnagvknio ¢dkdristeesplatrsanedjjsaav n o g |

sredstva ¢t akako biinforiisalijavreost e praizeoduj, usluzi ili korporaciji.

Tradi ci onal ni korporativni odnosi sa javnogl
akcionara i zaposlenih i eksternu poputagi kompanija

Neke od sprovedeni h aktivnost.i n anasligi broje mu p 1

6. na narednoj &ni.

80R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To
Implementation, Rowman & Littlefield Publishers,@\N2007., str.189.90.
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TENEOOHH

MOCEBHH AHPEKTHH TENEQOKH ¥ ENEKTPORHCTPHBYTHBHHM JENOBUMA NPELY3ETA 3A
MPUJABILHBAFE CTAIA  KBAPA HA BPOJHNY H 34 PEKNAMALIUJE NOTPOLLAYA

HOBM CAL: (021) 521-189 w 424097 CYBOTHUA: (024) 547-664
BAYKA NATTAHKA: (021) 750-151 CEHTA: (024) 815478 u 815-115

XABAR: (21) 831-075 SPEMAHMHH:(023) 559-336; 559-344; 559-308

BEYEJ: (021) 811-680 KHKHMHEA: (0230) 23-100

COMBOP:(025) 24-299 TAHYEBO: (013) 315020

BPBAC: (021) 7950-111m 7950-144  PYMA: (022) 429-666

KYNA: (025) 723611 CPEMCKA MHTPOBMUA: (022) 636-102
HHOOTEN

[OBOPHH AYTOMATH 3A NOTPOLUIAYE Y ENEKTPOZUCTPHBYTHBHHM JENOBHUMA MPELY3ERA

OKperatoem TeneghoHCKOr Gpoja roBOPHO ayTONTa i yHOCOM CBOF MPTRAATHKYKOT Gpoja,
noTPOWaY MOXe A0GHTH N0gaTKe 0 CTaky NOTPOWHE, H3HOCY A)Ta, BEMHYHKH MECeyHe 06aBese 1
JnyTCTBO KOMe MOXe 4a e 06park 32 J0gatHa ofjalurersa.

bpojesH roBOpHKX ayToMaTa y enexTPOAMCTPHOYTHBHKN 4enosuwa npegyseha: Hosw Cag 423-888:
Cyboruya 546-664; Combop 26-654; Pyma 421-769; 3perwanik 559-317; Manyeso 519-345,

HHTEPHET
WEB SITE ELEKTROVOJVODINE: www.elekirovojvodina.co.yu

Ha cajry cy nogauu o noTpoWkH, 4yry, MeceyHoj 0BaBe3H, H3BPLIEHKM ynnaTama, objalurwersa
Padyta H CHCTEMa 00Pa4yHa, NOCTYMKY A06Hjarba eNEKTDOGHEPIETCKE CarnacHoCTH H OFroBOPH Ha
Haj4elka NHTaba NOTPOLIaYa eNEKTPHYHE HeprHje.

KAHATH KOMYHHLMPAIA ¥ OYHKLIMJM KOHOOPA H PASYMEBAIA

Slika broj 6. Web Sajtiodnosi s javnoglu
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Promocije: slike 7.i 8. predstavljaju materijaleza sajmove pr akt i | ni pri mer.

KUCNI BUDZET

RACIONALNO KORISCENJI
ELEKTRICNE ENERGIJE
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I KUHINJSKI |
| UREDAII

=il

Optimalna
temperatura
za Cuvanje
namirnica u
frizideru je

5°C.

PRE OTVARANJA
VRATA,DOBRO

Odnos s a | a \karisiey § ua mp a n a,meslijgkooprént, ¢ rejl @ vi zi j sk a

konferencipz a m@u iterviues a port par ol i ma

kao isponzorisaed 0 g & L a |

Odbrana - Zaposleni uodnosmas a j awmogogehal i u m f defanzivnemn o

Frizideri i zamrzivaci su nezaobilazni uredaji svakog savrem
pogonu su 24 sata tokom Citave godine, Sto ima za posledict
gije. Oni trose priblizno 15% elektriéne energije u domacins
znacajan uticaj na racun za elektricnu energiju,

PRAVILNO KORISCENJE FRIZIDERA I ZAMRZIVACA

41 Vrata uredaja ne bi trebalo drZati otvorena duze nego Sto je zaiste
vrata dobro razmislite Sta vam je potrebno. Prilikom zatvaranja
dobro zatvorena.

4 Termostat je najbolje podesiti na srednju poziciju, Niza temperat
hrane. U suprotnom, potrosnja energije moze da poraste i z

temperatura za Cuvanje namirnica u frizideru je 5°C, a u zamrzi

! Kada odlazete hranu, upakujte je dobro, obeleite i uredno slozit
pronaci prilikom vadenja, uz manje rasipanje ,hladnoce", a i vra

{ Dobro je zamrznutu hranu, a narocito vece komade, odlediva
nacin zamrznuta hrana pri odledivanju hladi ,besplatno" drugu |
smanjuje potrosnja elektricne energije | obezbeduje ravnomernc

4 Hranu je pozeljno odlagati u pokloplienim posudama, kutijai
satuvala svezina. Sprecice se i dodatno stvaranje leda od viage
leda smanjuju efikasnost uredaja.

A

KAKO ODABRATI DOBAR FRIZIDER ILI ZAMRZIVAC?

4 Ukoliko ste u mogucnosti, birajte uredaje viSe Klase energe
uredaje uvedene su i klase A+ i A++, Tako frizideri u klasi A+ t
energije koju trosi frizider energetske klase D.

4 Dobro je odabrati uredaj koji odgovara potrebama domacinstva. !
trosi 300 kWh godiSnje, a mesetna potrosnja raste za 10 do 2(
dodatnog kapaciteta

DA FRIZIDER I ZAMRZIVAC DUZE TRAJU

44 Pozeljno je pravovremeno odledivati uredaje. Sloj leda sprecava ¢
Dobro je oistiti od leda frizider ili zamrzivac kad je led debljine 3 d
radni vek vaseg uredaja i Stedi elektricna energija. Svaki milimete
potrosnje elektricne energije.

44 Postavite uredaje na $to hladnijem mestu u kudi. Hladniji prostor z
energije: svaki stepen nize temperature smanjuje potrosnju i do 6
je u blizini Sporeta ili radijatora.

4 Prilikom postavijanja uredaja ostavite bar 10 cm prostora za kretar
dela uredaja i zida kako ne bi doslo do pregrevanja. Pregrevanje, pro
potrosnje elektricne energie.

4 Odistite prasinu sa zadnje strane uredaja gde se oslobada toplot
prelaz toplote i tako povecavaju potrosnju elektricne energie.

4 Redovno treba proveravati da i je zaptivna gumica na vratima
prianja.

A

poznat.

h

S a

no

pol ogaj uofanzivnom pol ogdiij @a vsajaukdefdnziypobmesd st a v |
kadas u pr i nul e rgativegpublicdeta pobukly n

Rekonstrukcija - Kada sgednomi z gu b i

velikih izdatala da seono ponovo zadobijeTa k o du ea stalni uspeh proizvodailsluge

p 0 vV e rpetnelne jepymo tremeng i | a ,
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k r i tkontinmiene informativne porukejes e suprotstavljaju migl)]
istragama

Zadatak dnos a j ayeogdglau i nf olrimmaes g awmmopar aci ja ba
naconal nom i | i melLunar bako meé glpwibvad ili uslugwiMir at n o
njihov odnos sa ciljnom grupo®@.d n o s i s a ksteraokaristgjriovinsleel | ke n
televizijsked o g @ ili iatervjue sadirektorimakompanije s aopgtenja za gtam
nacionalnim novinama ili radio ili televisgjk i m st ani cama; 1i. konferenc
Trogkovi vezani za marketing putem odnosa se&
predstavlja veoma niska ulaganja.

Kontinuraniodnos sa ¢gtampom pruga odnolojemabi sa | a
biledostupnek or i gl enj em dr ugi h ,k camuinz keadcti § vsakn jhe pgu

saopgtenja i konf ealeinngprgmaimza:a gt ampu, i ntervj
1 A ansiranje novog proizvoda ili usluge

1 Pozicioniranje ili repozicioniranje proizvoda ili usluge

1 Stvarmj e Abukefi oko novog proizvoda ili usl
1 Uticanje na specifilne ciljne grupe

1 Uklanjanje skandala ili negativnog publiciteta proizvoda, usluge ili korporacije

1 l zgradnju ili odrgavanje.®imidga proizvoda

Novi proizvodi - Odnosi sa ja n o @ bituaciji kada se lansira nov proizvowgu da stvore
entuzijazam ili anticipaciju putem podatakzbog svog odnosa sa (gtam
pouzdanijimod prostog gl ag.avanj a

Pozicioniranjei Pozicioniranje ili repozicioniranje brenda je u vezi ggnom grupom ili

mati |l nom kompani | okedgei groizvodk ppzicpruranakad herbetam

korporaci a koja ga proizvodi se trenutno nal azi
pozicija proizvoda le bitUdpowaje@bkmagldr p amg:
poverenje u proizvod us |l ugu, n ar estgbremdu i yrezinost bren&anavno

i zgralivanj e iskapoddugotrgnp.oi zvoda | e

Stvaranje buke- Od no s i s asuojdalvinloagnl ui zvor zgalansetokoar anj e

lansi ranj a novog proizvoda. Savrgeno tempira
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preponatljivu potrebu za proizvodomu s | ugom i pre negoPraggtod se p:

-usluga moraju da i s p u nsekliaredbiite moerenjéRriikanuger i s
stvaranja Abukefd treba uzeti u obzir sledele
q APokroviteljstvo

1 Zabavni gou progr ami

1 Ubacivanje proizvoda u filmovima ili televizijskim programima

1 Odobrenje od st r. Bonzenapoez nlaitlinho sltiil nmgosgtui d a

na osnovu svog uspeha ili reputacije.

1 Promocije na licu mestal promociji na licu mesta, korporacija donosi proizvod

' judi ma da bi ga probali Pl videl kako se
prometnim delovimm geatiskmh ulicaambr gnie se
ul estvovati veli ki br oj I judi

1 Nasumi | na pdzmsatoa slei Ilpgsatvl j uju u gou pr oc

pr op a gproizvg iluusligu?

lzgradnja -odr gavanijAdddinmisd § & a rjosevapuwagiji koja seamdi ha
osnovu poverenja i kredibiliteta sa fediji ma
Dok odrgavanje i midga i deedrpduaveam jzea dpojtarveagng laa
da e potrogal ponovi taiktk wppoviiom wb,u 8@dmeostd os
Svaki negati van pub lpa stogh e tpotrapnoeda kompamjémaly u b r e
reague na gtetne tvrdnje.

43510dnosi s ailMKapvontorgdgual ki odr el en
Pojavljivanje odnosa osaesjeanvcniojgal lun oug ullloaznia ppord
rezultat njihove kompatibilnosti sa taktikamakvh kao gt o s u:

1 Alzgradnja odnosalMK s e koncentrige na strogo defin
Proizvodi i poruke se razvijaju spram te cilijne grupe i njentnsg f i | ni h potr eba.
javnogliu mogu da unaprede tu definiciju kor e
up aniranje i i z-ar gRmajgd lIrpjfluddnjidK ci | j ni h g
podesnije za rukovamaj kogispe, pmogegobavhniao

geljama potrogala iliodrettemesnairtkegi mga. | Potmr

82R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy Frorddeaplementation,
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uvek bio prioritet odnosi ma sa | aeklamirgneu . Na
do marketinga odnosa iirgaLenj e dugorolnih odnosa sa ¢ci
grupama | e od kl julne vagnosti za stvaranj
dvosmerne komuni kacije izmelLu kupca i prodav
1 Nalin objisikbBpi yaokjuasi ra na |jnegdoaukaiedahi n 1 s
i midg. Odnosi sa javnogliu mogu da odragavaj
poruku svih vrsta komunikacij a, interni h i

omoguluje da se odrgavaotapupteml ghamppaveel i

s a predstavnici ma potrogal kih usl uga, oper
potrogali ma. Ova koordinacija ideala i stav
brenda.

1 Baze podatakaMK koristi baze podatakma dosezanje pojedinaca
grupe. Odnosi sa javnogliu koriste baze poda

razvijanje odnosa putem interakcije jedan na jedan sa pripadnicima ciljne grupe.

1 Menadgmen tIMKbse éokudira nastar anj e | odr gavanje i
usl uge, brenda il korporacije | l oj al ni h p
vliadine istrage i opozi vi mogu da utilu na
regulige ovakvonegobi guoi ppuheadpratile na st
mi gl jenje o proizvodu il. usl uzi

1 Dvosmerna komunikacijalMK s e f okusira na naline za r
dijaloga izmelu kupca i prodavca. Odnse s i s a
dogala u kompaniji utile na proizvod i pot
potrogal u da interna zainteresovana strana
proizvodu i/ il potrofffal kim ili tehnilkim us
4.35.1Prednostiinedoste i odnosa s javnoglu

Prilikom opredeljenja za kampaniMK-a put em odnosa sa javnogi u,

neke od prednostinedostatakk 0 j e pr uga.

1. Prednost.i odnosa sa javnoglu su:
i ABol j i i mi dg kor pQdnaocsiij es a |jiacipmoggpaoaisiu t v r L u
o proizvodu il: usl uzi Pl korporaciji koj a

razmigljanje potrogala putem kontakta sa ko
otklanjanjem negativnog publiciteta.

85R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
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1 Dobr o i zeaktarl ednos sarcitinom grupom Odno s i sa javnog!
dosegnu, razgovaraju il:i priblige proizvod
| l anovima putem Kkonferencija za g¢gtampu, sp

javnog servisa, aprimer.

1 Vige komuni k.acKroximodkuwinrmd sat komuni kaci | e
ciljnim grupama, odnosi sa javnogliu mogu da
na vigem nivou, internim grupama kao gto su
1 Mal i of.r cOdknosi sa javnogliu mogu da objave
gto su novine, magazi nski | I anci i li vest.i

1 Mogul nost predstavljanj a i stinitog t ehn

verodostojnog izvora vesti Zb o g saradnj e 0 @mpe,saodelijesjeazaj av n o

gurnalistiku ¢gtampe i televizije biraju stuc
javnogliu jer studije mogu da biffdu, a | esto i
Nedostaci odnosa sa javnoglu su:

1 AKratak rok trajanja vestiNiajt gt o se prezentuje U novi

programunetiae duge od 24 sat a.

1 Tegka pr ome.rDa bi peciagradjcapoveranjeljpa grupa mora stalno da

bude podselana na proizvod i njegovu korist.
pomoli drugih medijskih izvora.

1 Nemogul nost mer dédihjva Lreanf eatda | i su vagi

odr el en narkzultata ka® magnjer koliko jedinica je prodato ili koliko ljudi je

posetil o dogalaj i1 i uvi Peolgd ok omrmdfneorsd n csig uj azval
ciljnu grupu da ulini negd ol spagrggudmaskmegjiona i n e,
[ promotivnim sredstvima koji to |ine, ne

stigla do fifeljene publike

86R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., str.2385.
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43530dnosi sa javnogl u i oglagavanje

Ako je cilj l zgradnja svest.i o brendu il:i

naj bol ji komuni kaci | ski pristup I trebalo bi
kada proizvod uslugapr edst avl ja novost, obnavlja svoj |
potvrlLenost kredibiliteta, odnosi sa javnogl
konferencijama za gtampu ili ekskluzivnim no
Gta |ini odinwsie s@l gpavwvmaonj e dobrim komuni kac
1 Mgl agavanje s e fokusira na potrogal e L
komuni kaci | e. Odnosi s a javnogl u pretvaraj

komunikaciju.

1 Ogl agavanje onmamkeitgumwgnasej &dan proi zvod
Odnosi sa javnoglu se koncentrigu na izgrad
razlilitih ciljeva na mnogim nivoi ma.

1 Odnosi sa javnoglu i oglagavanje dbi ne i :
izgradnju vrednost.i brenffa i odr gavanje pove
Pre implementaci jrebadose opcedeimosa j avnogl u

1 Kojasredstvd e mo up(®hophi eénja za gtampu, konfer
itd?)

T Koje taktikel e mo k20 r i st i t i

T Koje medijel emo u@otrebiti

Odnosi sa javnoglu i ogl agav an pdebramjocdjnojg av aj u
grupiRazl i kuju se po t tenike zg postizakjeistin iezuleaebitra z | i | i t

razlkajegtsou odnosi | eat p Heokpyl atgmaije.anj e
4354Strategija odnosa sa javnoglu polinje pla
Planiranje je okrenut&a definisanoncilju, postavljenimprogramima koje treba ostvariti
strategiji k onjihavo dswaresjekao kodabrangrmedijskim sedstima koje

| mo upotrebitiza ostvarenje t r a tilvpk i h

Da bi kampanja bdidés bijlartnroglpaagda, i zvrge oda
elementa promotivnog mikshsno defirsanaciljna grupa kaoi njene potrebé e omogul i t

dai zvr giodabaj bol j i

88R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
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Da ©bi se odredilo najbolje promotivno, sreds
treba proul i tzaddkeiadwro®ieteil Kradk oj.e Rdmwak & g mpgm
sprovedena puteng t eempsponzori sani h dokpadhi&gcij@Qdnogssnt er ne
javnsughal aj ni Zza prenogenje poruke o0 proizvec
medijskih sredstavpa er se praktil no obavljaju na bespl a
Odnosi sa javnoglu treba da k oindrajuigciegijwij u na
shvate raznovrsnogtromotivhog miksa. To zahteuvaplaniranuakcijukoja jes a |l i mg e n a
osnovu rezultata dobrpgpektchj r kabdiiskhmspastbda | e a g i
strane direktor&kompanije

Odnosi sa jeavumodi Wrmuegipmo k o mu rpiekagilnoj grepkpah pr i ¢
tako onit e griogu da pomere st av  p.Brioriteb Kpmpase IMKj e mogul no st

procene efikasnosti svih komunikacijskih napora

Da bi dobil i sv o trabadoa bpeodahiegt i kvantitativnie eskzultareg
svograda Od no s i s, ujkeoM i &kl uni su jedi nstnemogidadeo m
pokagu viednosti opravdanosti T®ROlaganja (the

4.3.5.5.Dokumenti koji se koriste uodnosma sjavnog | u

Kao g edstva za prenosglemiies tpeo:r uk @& o ppgtid mjoa z a (¢

' i stovi, medi jska wupozorenj a, pi sma ubeli v:
publicitet.
1. Saopgtenja za gtampu

Saopgtenja za ¢t ampnformagauvgzesa prazyodamliuglugomwue s t i
formi gotovog novinskog |l anka.
Tekstaopgtenja za gtampu treba da bude jasan,

kreativnom timu za reklamiranj e;edazabapligu enj a

dok njihov kondanciit r eba da bude zapagen i u odgovar a
2. Informativni listovi. A nf or mat i vni l i st ovi SuUu uU osnov
oni podvl ale strategke informaci | eadd gde,i j ene
zagto i kako, u sugtifd? stvarajuli reference
3. Medijska upozorenja. iMe di | sko upozorenje il medi j s
medijima za namamljivanje pokrivenosti. Ono

89R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation,
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dogalajemokmacijdno intervjui ma, konferenci j

fotografisanjei™®

4. Pi sma ub.dé&Ivirvheanjpi sma wubelivanja je namaml
Razlika i zmelLu pisma ubelivanja i sawmggtenj a
pi sma. Pi smo ubelivanja je adresirano na od:
napi sano,; njegova uloga je da privule pagnj

informacije kreativnog tima za reklamiranje zbog sigurnosti da je prapsano istim tonom
koji se koristi u drugim komunikacijskim sredstvima u kampanjiKHsl**
5. Novinarski kompleti. Za pr omoci j u s p ednosnpoazihavljivanjd o g a L a |

novog lansiranog proizvoda naj vel em br oj u kor Njboveljeda novi |

informige i medi]je

Novinarski komplet se sastoji od veldeaktivno dizajnirandascikle,aizgledi dent i | an s
izgledom reklamnog i promotivnog materijala kdjii fkdmpanju IMK sas| edel i m
sadr (sajogEzae ngt ampu, i pbpadibhs k n-bele fobgrafije , crn
javnosti i promotivni artikal.

6. Bilteni. iBi | t eni su nef or mal an nal i n za dose
zabavljaju i informi gu. Bilteni se obilno de

ili dobrovoljcima i pristalicama neprofitnih ili specijalizovanim organizacijama.

Standardni bil teni imaju 4 do 6 strana i 0 d
presavijeni i Spojeni na 8i x 11. |l aka su |
prate ton i izgled kampanje IM& za koj u su vezani . Podega
postavljanjem vagnih stvari u okvire i povel
budu atraktivno dizajnirani [ | akiafikmd | it an
portparola il reprezentativnu | il nost u kan
reprezentativnim korporativnim il:] proizvod
rugno il oskudno napi s an oiprorativipe naaterjateimora mi d g
biti iznet u biltend®

7. BrogBregure su informativni d .ol pisaaja t | k o

treba @aentus dadudstinitijasan.
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Br o g kno deo kampanje IMK r eba da odr ge Kk ourupropagianjuivnu s |
drugi m pr omot Atakiiinim sredstgom jzeakoraunikaciur ogur u | i ne s
boji dobrog kvaliteta.

Inaj j ednost gpredstavijegu vdiiki indgtakrza njihovu izradBo izgledu se vrlo
razlikuju.Br o gur a mo doeatkd koji ss adsojedi oaje.

AiTreba i mat: u vidu nekoli ko jednostavni h por
1 Fotografije, grafika, dijagr ami i tabel e
T Vi gestruki podnaslovi [ e pomolericamai t aocu u
1 Kratke relenice i puno pasusa omoguluje I
1 Velilina slova treba da bude negto vel a,
objagnjenje tehnilkih informacija. Tabel e i
manje odnbogatanileid pri metnost.

1 Prilagoditi tekst tako da se vizuelno razdvoji na stranicama.

1 Brogure se sastoje od nekoliko savijenih
najlegie 3 I do 3 I3 inla girineno 8jeisnt| as tdruag

jedne i druge strane, kada se otvori.

1 Nasl ovi mogu biti unutar il van brogure
strane il preko vige strana.

1 Prednji deo treba da sadrgi glavnégnmogodn
opteretiti | itaoca vagnim pogodnostima pogto
1 Primerak u broguri moge da obrazlogi gl av
1 Pozadina treba da ima | ogo, slogan il:i Ci
bude mapa ili odluka iliinformacj a usmer ena ka aRtiji kao gto
Brogmog@u da I maj u umet ke k 0] ipopusvizitkarti @ dodat
propusni@. Ve | i k e sbur oogtuvroer e n e, vadblriolgiume8 Miext £ 7 1ihrel a
mogu imati detaljnu mapu ilinacruk ol i ko | mat e na Sredstaparal agan|

ulaganja b r o gomea neoguotvoriti put ka kreativnosti.
8. Publicitet.t iAPu bl i ci t et strategki koriste odnosi

postaje vredan za i sticiamgma,pualan jmeding quli d

%R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To
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najvige |ita, daju informacije o proizvodu.

razgovor.i na radiju ili telo¥viziji, | ak i re
U |Ilanku kojQGurse |l pojzav iood,nipaniho Ryan i Geokge d.g | u

Lemmond su sumirald:@ potrebu za publicitetom
koji prekidaju r&dk | a me | ignorigu oglase vige prihvat

l ica omoguluje oglagivabgma e homda¢u) abra
autentilno okrugenjui.

To predstavljs u gugmian ket i nga odnosa sa javnogl u.

44 IMKiogl agavanj e

Ukol i ko se neki @, r oad dznvooslakmnpamigiiau gargd @\giarvsak s v e
ne moge reliugidoa njeek uonmomarl nu dudgnost . U pr o
uspegne marketingke kompanije il:i preduzel a
vid oglagavanja je zamenjivao rekl amu.
A

Uprkos tome, Sisteamtmhmi pkethmnmédd daelbi kwgytagayv

ibi o bi mnogo manje efikasan. U tom simi sl u,
mar ket ar i ogl agav agistem to Kahtes. To gekelongmskit arganmentit n i
reklamiranje je nugmroekanemikasfoi d@nkciPonhi =
Ipak, markedr i [ o0gl agi radovdljecilpe grupu kakib i kupii proizvod ili
koristild usl ugu. U tom smi sl u, ogl agavanj

popularizaciji, formiranje ili popravlijaej odr elLeni h uti saRgfawmamgij ¢ e
predstavlja jedanodsoovni h nalina informisanja potrogal
ono sadrggi adekvatne informacije koje potrog
KupoVvVini.o

Reklameu s mer avaj u ponaganje potrogala prema r az
MelLut iamr emeni trendovi u oglagavanju ukazuj
planiranja, baziranog na detaljnoj proceni karakteristika i preferencija ciljne grupe, kako bi se
postelgj enig ef ekti, izrageni u boljem pamienj

stavovima o proizvodu i oglagival u, kao [
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i sho®gl agavanje ukljuluje: gtampane medij e,

bil bor de, pl akat e, l et ke, postere do pisanj e
tekstovifi (iAadVertwordiaslopfi)si ma il i novi nama k
stvari oglasi, predstavl jtagkio ndbar eprvalsu ek ro@gd a
I judi tako gto e prikriti Svoje namer e. U
nemogul e izbeli.f

AU vremenu kada samo jedan od osam televizi)]j
dasegotovolsl julivo preciznim delovanjem | MK mog
kvalitetno posl ovanj e. Ovo e se ispostaviti

100

firme u™pitanju.o

Novine ne grade odnos sa ciljnom grupom i nisu interaktivne ni ugagtedu. Postavlja se

pitanje zbog | ega iIMK?2onda koristitd.i u kampan
Novine prate novosti, konferencije za ¢gtampu
o postojeiem proizvodu il usl uzi kvonjoag | jue o
mogu biti unaprelenje zajednil|l kog cilja kao
besplatnih ulaznica za bioskop il pozorigte
Ogl agavanje putem novina moge da wuputi | it a
mogu da s adrnget ed eed wlnas ki br o] za poziv pred
narulivanje.

Proces oglagavanja se vrgi u novinama, | asop

Ogl agavanje u novi namaupnoem gir andiij eo dinnotse rsaak tciivli

interaki v n i i edukativni. Oglagavanje u | asopi si
Ogl agavanje putem novina moge da wuput. | it
proizvodu, dok oglagavanje u | asopi shh ma i n

prodajnih karateristika, ekskluzivitet, preigt , i t d .

Ogl agavanjem putem radija vrlo brzo se dol az
na poslu, u kupovini, itd. Kako radio emituj
il pr ol i t aimabude pahovijegoi na ragigi.d i | i

Ogl agavanj ee pnetapano eaknenvréeklamamaOd svih dana u nedelji, Petak je

najbolji dan za oglasavanje novih vesti u medijski prostor, jer je tada konkrentnost u

%), Cvijovil, M. Kostil & R. Janilil, Korigienje baze
praksu, fAmarketingo, volume 45.,broj 4./2014. str. 3009
“Dgordg, Dg.MaBrrkeentkiemgka eti ka. JP Slugbeni glasnik, 2¢
0N, Peril, M.Milovanovili & A. Bovan, Primena integris
porodil|l nih fir mi u Republici Srpsked , | asopis AMarket
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ogl agavan j4Stogagejpotrabmg dagoloa gi val bude kreativnij
odrelivanjadai py neulgappasetirioternet] soranicu radi dobijanja
detaljnijih informacija o proizvodu.

4.5. IMK i direktni marketing

Direktni marketing je prvo od tri promotivna sredstva j e | emo pogl edat i
koja Jje razlika i1zmelLu reklamiranja i pr omo
potrogala o osobinama I prednostima proizvo

druge strane, nudi sporazmne pakete deelpodstakla momentalna kupovina.

ADIi rektnni marketing je jedna od najbrge ras
velilina. To jeuspbskawmhy&aetdi nght kojvezu i zn
i potenci j alusmerdvajupi ot prroognad taidirektne nappojedindegeo gt o m,

internetom i putem té&l efona, kod kule i na p
Kada talno znate ko je vaga cil jnaajgdanpl i k a
treba uzeti u obzir direktni marketing kao alternativu tadional ni m nal i ni ma r e
Direktni mar keting se svodi na kreiranje di]

koordinisana i individualizovana putem raznih medijskih sredstava i baza podataka.
Informacija koja je prikupliena u bazi podatakmogui uj e da direktni ma

ciljine grupe na osnovu njihove ranije kupovine, demografije, psihografije, bihejvioristike i

geodemografije.

ADIi rektnni mar keti ng mo g e i mat i vel i ki br o]
raspolaganju za uspostd | anj e kontakata sa sadagdgnjim i [
mar keting direktno putem pogte, mar keting
marketing (teles hoppi ng) , l'il na prodaja (od vrata dc
marketinga,k i os mar ket i ng i online marketing. Ang
konkretizacije tvrlLene strategiije. Razlilite
podeliti u dva podrulja medija: medige@l Wirek
povratne sprege. Razl il it eodweurle ak ommougnui csier adng
u dva podrmkpgajenedi yaktne propaganda i kl a

101D, W.Catherwod & R. L. Van Kirk, The Complete Guide to Special Event Management, Business Insights,

Financial Advice, and Successful Strategies from Ernst & Young, Advisors to the Olympics, the Emmy Awards

and the PGA Tour, John Wiley & Sons, 1992. Str.159.

2, pndnadd. Muhi & D. Jovanovil, Upravljanje marketi ncg
Univerziteta Educons, Sremska Kamenica, knjiga 7. Turizam, 2016.str.300.
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povratnesprege Razl i | ite mere komuni ci redatigpadelfime di j i
na gt aenlpaliter ons®"e medije. o

Saznanje o potrogalu vam omogulava kreiranij
uopgtenije por uke preko ma s medi | a koj e S
rekl amiranj a. Ov omoigruti iumrei jdea opkrriuvg eanjeenj e i k

grupom na jeziku sa kojim moge da se povege

uspegni j a. Rezultat toga je unaprelenje mel
proizvoda ili usluge i cilingg r up e . Ov aj odnos je jedan od te
| oj al nost. brendu. Dostupnost besplatni h te
melLul judski odnos ide korak dalje time gto s

saod agi val em.

Tradicionalnim reklamiranjem su oglagival. i

svesti o brendu, repoziciniranje i konal no
reklamiranjai nar ol i t o Inidormiraje enedijazmegnaj u nal in na koj
primaju poruke. Reklamiranje jednostavno ne
I nteraktivnija i personalizovanija ©priroda
razvijanje imidga brenda.

Direktnimarké i ng predstavlja sve ono gto tradicior

medija, reklamiranje prenosi poruku hiljadaid e st o 1 Trhiiltiad micraga s | ugze
gledalaca, od kdjivel i na ne predstavlja deo cidajne pt
personali zuje svoju poruku na individualnoj
Tradicionalno reklamiranje iziskuje vige vr
Nj egov bezlilan for mat zahteva | egie prenog
podsetil. potrogal. da kupe sl edeli put kada
mar keting eliminige posrednika i I i ni da ku
klikom miga ili pritiskom parbdogtmiia, Deseéek

sredstva promotivne prodaje kao gto su kup
popuste, na primer.

l z razloga gto tradicionalno reklamiranje p

ciljna grupa okoaje, amogdmna hnhemeguli e, Zznat
Veoma <ciljna i i nteraktivna priroda direktn
narol|lito ako rekl amiranje kori sti trgigni
R, Senil & V. Senii, Menadgment i marketing usluga,
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kombinaciju pisamaii | i brojeva, koj i pokazuje medi|j p

su tragene informacije. Ono g@gto je najvagn
specifilnoj osobi, je lako paaldenhiej ¢.0glko rkal
infor macija (e se koristiti da se omoguli utuvr

medijski miks.

Zbog toga gto je toliko I ndividuali zovano,
marketinga je mnogo skuplje od reklamiranja. Kao mas medij,mekla anj e se gl eda
od strane velikog broja ljudi koji mogu biti i ne moraju biti zainteresovani za reklamirani
proizvod ili uslugu. Direktni marketing, s druge strane, cilja na pojedinca koji se na osnovu

i stragivanj a s ma tkupii redlamirdnieroizvadiilivkeristiti teldamimany e

uslugu, povelanjem celokupnog interesovanja
Poverenje u direktni mar keting je polako ra
oglagival.i nudi | i poumddne kprpmivd viaud ei, pgoavrraani

Dodatne prednosti koje mogu biti promovisane u direktnom marketingu obuhvataju neke
najni ge cene, mogulnost prvog posedovanja, o
su pokloni ili popusti i/ili refundiranjes amo kupovinom preko televiz
Cil j rekl amiranja i promocije je namamljive
marketing deo promotivnog mikdMK, njegova uloga ne mora biti stvaranje momentalne
prodaje. Ponekad se koristi Zaaranje ineresovanja ili podsticanje prikupljanja informacija

putem zahteva za dodatne informacije. Dodatne informacije u vezi sa kupovinom ciljna grupa
moge da dobije putem razgovora sa prodavcem,

objekta ili puem probe proizvoda.
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5.IMK i informacione tehnologije

Kada govorimo o informacionoj tehnologiji i marketingu neohodrimpgus | e di eidue
1 kolika je njena vagnost za menadgera i mo
1 kol i ki je njen untairkajtimakui ptrakstur, gi gt a |

1 kako i u kojoj meri informaciona tehnologijluje namarkein g menad g ment .
5.1. I MK u online okrugenju

Il nternet kao sredstvo marketing komuniciranij
njegovog pokretanja. Najaktivngi u  u k o | grokzwendili uslugg za sebea ulogu surfera

i maju kada pretraguju iz razonode.

Al nternet kao sredstvo marketing komunicira
brogur a, mesto za interaktivnur okgoamueniikaei j u
prodavthica. o

1 Il nt er akt iiwnforenaciaru vidy tekst ili medija;

1 Mesto za interaktvinu komunikgiec T razmena informacija kompanije pot r ogal a

i drugih ponulal a;

1 Sredstvo del oV atvoijere interact qguresdi? dney@o] e

1 Virtuelna prodavnicé kupovina proizvoda.

Primena Interneta u mar ket i kanpakijeputenmnjegove a nj u
li le karte: informacije o proizvodima i uslugank@mpanijekao i njeg uspeh poslovanja,
prikupljanje informacijao  p oltirma,a pob ol j § amg peodaje $druga Eazei pov

razvoja usluga-érgovine prikazane su tabelibroj 10. na narednoj strani.

Mssalai, | .Hegedig, A. Grubor: Marketing komunici
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fnFaze Karakteristike Funkcionalnost web

stranice

Kontakt Ogl agavanje imidSadrgaj po
Objavljivanje infornacije

Ponuda kontaktnih informacija

Interakcija Interaktivha komunikacija Komunikacija

Ciljna komunikacija

Transakcija Onine transakcije Kupoprodaja
Katal ogka prodaj

Interakcija sa posrednicima

Partnerski odnosi Dvosmerniodnossapotrg al i nZaj edni |oki
Potpuna integracija poslovanja
putem internet

Usl ugni odnos in

poslovne operacije

Tabelabroj 10.:Faze razvoja elektonske trgovinet%®

Postoje razni podaci o internet oglagavanju.

Al nt eranjeatv aogl 412®%a ouwdewkupbnog oglagavanja u

istragivanji makompanije Deloitte, 10% od gl o
pripada wupravo i nternet oglagavanju. U Srb
procenjuem 5, 05 miliona €%ra, za 2009. godinu. o
Sve u svemu, u Srbiji postoj i mal i br o] r
probl emati kom. Potrebno je da marketingke a
kako bi bile u mogusniosogl da@gadapjranesu ovoj
Li nj gniacg e fAu Republici Srbiji 36, 7% domal i
| ini povelianje od 3,5% u odnosu na 2008. godi
odnosu na 2006.godi nu. Zagtvied laj ejneo sitnosB ema @ a
“s. salai, I.Hegedig, A. Grubor: Marketin299(Romuniciran
izvoru: Tanja Kesil: I nt ellgdem, straedh9g9 mar ket i ngka komuni ka
M, nurkovil, S.Ljubojevil&S.Tegiil, Primena Fuzzy delf

u Srbiji, Zbornik radova Symopis, XXXVII simpozijum, 2010., str.267.
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48,6%. U Vojvodini ona iznosi 37,9%, a u centralnoj Srbiji 30,5%. Izneti podaci govore o
potencijalniom trgi gtitomda 1.450.000 tjudiekaristiontpined g a v a n |
Srbiji svakodnevnoi ge nego u Sl oveniji).

U Engl esko]j j e internet ogl ag gevianosjloe23, 590 est i g
(Consumer is king, and consumers areonlin.ot r ogal j e kral ).Po a pot
njihovom modelu evropske zemlje pagawvgearnvjag u
dostignu da udeo internet ogladavanja bude v
Linjenica je da se trgigta menj ajiuvazvejeml i kom
informacione tehnologijelolazi do menjanja kanala komuniciragigd o0 s e napmtacess) a v a

| MK i ogl agavanje.

5.2.  Marketing miks

Kolika je mogulnost uticaja informacione t ¢
primenu istragivanja i razvoj (ACARD) u i zvVve
tvrdi da je informaciona tehnologifak | j ul na tal ka u bufkabigam r azv
e uticati na nove metoda rada i okrugenj a
rukovolLenja, odnosno do generalnog direktora

samim mar k &tcii f @gkmam fmemphodno je da menadger

svesni ove promene. Nesporno | e da i nfor ma
marketinga.

Otegavajula okolnost e i gto sama priroda
tehnologj e u svojim aktivnosti ma. Stvaralal ka p
nagl agava. Al novativna nalela segmentaciije,
pristupi promocije neophodni g%Ovedamopeset i ul o
nije podesno za kompjuterizaciiju, dok | esto
da Il e koristi od uvolLenja informacione tehn
ogr anilenja koja se namel u.

Uv o L e nipf@macione tehnologije u marketi g pruga dvosthyjuku k
kompanijikojas® gl eda u sl edel em:

M. purkovil, S.Ljubojevili &S.zTae ¢gpirie,d vArLiamme nea rFawzzvzoyj ad ei | nfi
u Srbiji, Zbornik radova Symopis, XXXVII simpozijum, 2010., str.267.

., Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
K., Fleler, Upravljanje nogiplClio200%,¢tnl® i i nfor maci ona t e
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1 nakon njenog wukljulivanja u proizvode |
potrogal a,

1 moge da i zmeni ko su, tekanpaniel i kako kupuju
Kompanija koja jgored proizvdausmerenan a p o tinma@rg@dadstanad konkurencijom.

Ova prednost se ogleda kada korisnik navede
problem oko nerazumljivog uputstva o kori gl e
probl emaeni BEmadopd da je prodaja okon| ana t
|l stovremeno, istakne osobinu da je ova razl:.
5.2.1. Informaciona tehnologija i marketing

Kao kod svih odl ukta ekgokji&ompstrpjetbhuo nia pbruiduiikio ms u
informacione tehnologijkompanijamor a da r az mot r i prednost. i
proces marketinga.

Prednost. koriglenja inf oaggraed @jne ¢ e hwod logd ¢
- preciznije sagl eodraosiaelgtvernijimpaslavhim &paracijama

- ukl julivanjem informatil ke podrgke u pro
njegova konkurentnost na trgigtu;

- promene dovode do novog nalina sticanja p
Trogkovi koje ovakvsenaprsd malred edonosi odnose

- ul aganj e nov |kapitaikbji nava iefarnsatiana tahnalogija zahteva,

- trogkovi rpestovnilp fumkeija i @rocesa;e

- obuka zaposlenih.

NeKki smatraju da se marketing fAmoge definisa
potrebama pbtrolkgwilraw mogul nosti koje okruge
tehnologije Ie iz osnova promenit.i prirodu

svakog ptrogal a. o

S obzirom da i nformaci ona t e hnorbnikg iij a S a
telekomuni kaci je, a ukljuluje ralunare, info
telefone, kabl ovsku telskuplija, Mvrtgi. alzr apdoum

informacije u svim njenim oblicima.

Nalin na kojtiehinrofl or gmg ai qpmraedl age okvir il S
Mandgurijam na slici broj

Vrednost
K. Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
nK. Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
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Uticaj Delotvornost Uspegnost Novina

Vreme Ubrzati poslovne Smanijiti protok Stvoriti
od!l il nu
procese informacija uslugu
Geografija Ponovno osvoijiti Obezbediti kontrolu Prodreti na nova
oblasti nad globalnim trgigta
upravljanjem
Odnosi Zaobili Ponavljati Izgraditi ne
Posrednike posrednike nepotpuno znanje raskidive veze

Slika broj 9.: Okvir uticaja/vrednosti 112

Tel ekomuni kaci ona mrega savladava prepreku
pospeguj e or ganikenmpaniaamughentieta.e i z me L u
521.1.0grani | enja uspegnog korigienja informaci
Udosadagnj oj praksi sapdoci EBKmpi mnegblii thogal:!
zakl jul ak da informaciona t eh mkompangeiAkcanatl est o
je uglavnom bio na inovaciji procesa umesto na menjanju proizvoda koji bi imao nove
prednosti i dodatne vrednosti i na @jal i n otvorio nova ‘trgigta.
trok ovi ma usled povelanog obima proizvodnje
zasnovane na pobol j ganj i ratagiskih ptbcesagi iupravijanial a s t i
donogenjem odd uktao iTmf grema@izdma tehnol ogij a
ima prilikom procene svoje konkurentne strategijeo st vari vanj a bl i geg
potrogal i ma.

Usl ov za umateope tehool awgipgreakws umagrek euv onlgekr
marketinga tkompaniju.

Otegavajul agteskmd nprsitr gdea marketinga ne podst

tehnologije u svojim aktivnosti ma. Stvaral a
nagl agava. Al novativna nal el a nameigjediestvenaci j e,
pristupi promocije neophodni g®¥Ovedamopeseii ul o
nije podesno za kompjuterizaciiju, dok | esto
2k, Fleler, Upravljanje mdjaKl®200hgtollhr i i nfor maciona t e
K. Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
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da (e koristi od uvolLenpdatinf ormgkobepe nj ehoc

granilenja koja se nameli u.
Jog jedeno eogriajine lzanemarl|l jive prirode, a to
mar keti nga | est o namenjen drugi 3, &gjigeci j al n

prvenstveno namenjgna | unovodst vu) .

Velikoogr ani |l enje predstavlja i usmerenost S ame
gto prave, a ne na ono gto potrogal kupuj e
Potrebroj e da Kkorisni k bude o0 br@zvodakaoei ro njegovimo st o «
prednostima, a daabavkaistog proizvoda bude jednostavna, brza i laka kao i da nema
problema sa njegovim koriglenjem.

Neminovnojedau paketu sa informacionotehnologijomide i reorganizacija posla, odnosno

novo planiranje posioog proces®otrebnoje damenadger i mar kjejpz nga s
izmelLu sadagnje primene infor maci oeophodioe hnol
prevazi kako bikompanijaostab konkurentm.

Pristupal nost [ podesnostomekarsto g drseolfutjvee r as pk
kompanijeVelike kompanijesu | est o u prednost. kojpa se o
njihovoj meri dok su m@je kompanijd e st o @da kupeusbftwar i prilagode se njemu.

Takvi softveri ne odgovaraju potrebama marketinga. svakom sl ul aju prog

tabelak o i omoguluje odgov o neoghodgndlemenatjaerad i Gt a
marketngpaBaze podataka je potrebno da omogul avaj
aguriranje linjenica,makdo pgtodagu .pdadoir machp
gto | ini podatak, a on opet u fajl. Brzina o
uporelivanja podataka | ini bazu podataka s
potrebne podatke za rad maiket g sl ugbe. Na t aj nalin se br

potrogal.i
Softveriupaketts u j eftiniji od narulenih sistema. N e
Ipak, kompanijekoja se bagr al unar ski m seuvingomovemt @adkgaw

tg nalin stvaraj Nadadainmni sprsoéeime mmogu biti mr
bolje uklapanje u procedudempanijai r a d n u praksu omogludlagea koc
prilagolLavanje potrebama.

U svakom s uilparjiume nkau psocbroagiaaih isisteémb zaiuprdvljanje koje
mar keting zahteva tr eba& kothpanijpairkesams Séra zae g k a ¢

marketing.
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Li nj eni cuapraksegprisdatan malieroj kompanijakojekoriste softver za upravljanje

marketing sistemordok manjibroj kompanij&oji korist informacionu tehnologiju uspeva

da postaadelotvornijii stekre prednost nad konkurencijom.

5.2.1.2. Sistem elektronskih punktova za naplatu i kompjuterski informacioni sistemi

Sistem elektronskih punktova za naplatu (EPoS) Igkyodatke o prodaji druge relevantne

podatke u bazi podataka. Prvo se Kkoristio kao alatka da se stekne prednost nad
konkurencijom. Ovo se jposotnmomgalimvma ibad ipmr ak o

glavne knjige poslovanj a. Sadr ¢ awaavefieee g e me

g e neaposleni umarketingl koristili su da bi uskladi svoj e aktivnost:i S
grupama ,poar dgaloavci n su usmeq éstopromotivmer kKampargel ii
uvolenje pr oziaz vpavwpeobtageMijdeno v @k a vorene ddzé podasmka

mogu povelat. s t roabtaevg kj ua | p r enmdongoaagokiati gae krefanjet a | n i
trgne@d@ ranijne.veNae tsaag dnoablaivIgjl &, i ma tp ogtkaojvi |

Ti me se stvara strategka prednost.

Razgranata uparba kompj uterskih mrega baza podat aks:
pri kupe najnovi | e enamafadikalm &arpjatski informaciony sistemij m ¢
pored mnogtva podat aka ksajdregiml medijanp se karisgs e b i u
povd aywednost ponuleni h podataka. Menadger.

i nformacija koriste cuwemaselinis klad diodgdrradi sN\vaa kng
kasnije razmene i omogul avanja dono@vajnj a bc
proces,por ed anal i ze uspegnost. oglagavanj a 0
proizvodnje.

Putem mrega obezbelLuje s e pristupitakdal j eni
prevazilaze ograni.| dNmjsa arja Isek d ljyeroammeddous & oc
korisniku prugaju vige od obilne informaciije
52. 2. Mar keti ngki si st enkompanger omenl ji vom okr ug
Marketingke vegtine dol kompanijevkjrwiggemad &k oinkiua @ ¢
Njihova posebnosie ogledas t a k mi stranimjmultinaci@nalnim kompanijankaje su
usvojile velinu marketingki h oimdjunpredtnastriad pr i st
konkurentima. Informacione tehnologijelobijaju a vagaonbseltiko menadge
marketinga omogul aweagtui mea iprdanemeds vw | predno
uslednovina koje su wuvel. Uu procesu razmene.
Potrebno je da se decentralizovani m Ipjazama

kompanijii na t aj nfoankhdjapostaje sidbad&n. |
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Potrebe pot juoogoalvramesae Ciljmeegrupaatuili se smanjju. Konkurenti

| esto proizvode dr wsigtean majketingg se anergavtokdne vieména.t a v
Menja se sistem distribucije i prodaje, medijskin&h S obzirom da je informaciona
tehnologija bila glavni p o d snami pdnzejom rparketinge na u
dobija ul ogu da mo § e konthbanije s @ r anvj lejgao v io th n ooskir nue
Zanemarivanje njene uloge je zanemarivanje markekogganije

Definiciju marketinga dao je britanski Chartered Institute of Marketing:

AMar keting Je uprawlaj plrkipogmav aszagdevdligwaneecrdan L

zahteva potrogal uz sticanje zarade. 0

Ovakav nalin definiaanpapmadkéetanga bsthefah
ukazuj e koli ko e neophodno da potrogali
odgovarajule zarade. Ova definicija je negto

Kada govorimo o pristupu marketimgpotreno je ukazat na pristup marketing kao

delatnostii pristup marketing kao filozifiji. Pristupmarketingss a dr ¢ i sve sdel at n
odnose nappodmpgal anest o poput p r Didsatj rea ¢ iovgal naj
trgigta su takoljea urkolbjeul giniokeDi mdtrrn darjie | e
Kritika wupulena ovom pristupu je da sadrgi
Usr edsr el uj e kosmpanijgkao dask sames/sebo ciljtaine sredstvo zadovoljavanja
potrogal a. nMae kpertd ngpego | gt o roba stigne do p
glavna polemika ove kritikdRazlozi za neuspeh novog proizvoda je potrebno gitittapravo

ovde. Prilikom kreiranjanovog proizvodakompanijeo d lugjile o novom tr gi gt

proizvodu koji bi ga zadovoljio, sategiik oj a e ga na tom trgigtu
promociji.Pristup mar ketingu kao del atnosti
mar keting dok pristup marketing kao filozofi

Marketing flozofija je s pr emna da pr e voddienji edapo jpe dign corea in
celokupno poslovgekompanije Ovo nedvosmisleno ukaggy na | i njenicu da
stav prema volenjgalposdtorvwalnjja.u Onr it gtoe pag
koji kompanijaprodaje idostaVja svoje proizvod&k a o i odaov pr ugagt o pot |
Kupuj e odrelene proizvode [ Kori sti odr
reorgani zaci j e jmalaidoedeisklagmivo pokldpangpponapr eduzel a
sa nivoompoklapamjag el j a potr ogal amarkéfinga 4 wedngdnawvlanaui ul og
biie prikazana na slici broj

. Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
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Pronadi i stvori vrednost

[ |
\
\ | ‘
N

i | Razmena
w | vrednosti \ | Potro3aci
i Procesi | Distribucija ; Marketing | putem | ‘ i njihove |
] proizvodnije | i logistika ‘ i prodaja  |marketin3kog| potrebe |
[ ‘ ‘ miksa [ // ‘
‘ [ ‘ [/ | [
— ‘ V' = i
Slika broj 10. Uloga marketinga u vrednosnom lanctt®
Probl em postoji dok god proizvolLalr frawzleirluij tui rc

osobi nama od drugih konkurentnirhaj pegi v oodre
predstavljaju artile koji se mogu zameniti drugim artiklima jer u osnovi, za njih imaju isto

dejstvo. Da bi se ovaj probteotklonio neophodno je dp 0 t r o gekadrist kopu preizvod

pruga. I nformaci ona tehnol ogij a regava pro
porudgbinama, arti kI i ma.
Ukol i ko nkempanjigepeuda sagl eda iivhodt«doipasiovgle mar |

filozofju naonodt o potroodl ekmupoj é nj pr dasvopstav,dregg a v a .
aspekti filozofije se tada | ako primenjuju.
AKo kupuje?

Zagto oni Kupuj u?

Gde kupuju?

Kako kupuju?

Gta kdHuju?o

Neke kompanijenemaju posebno odeljenje za nketing kao organizacionu celinu. Nee
kompanijebi trebab da marketingorganizuju u formi Sektora. Potrebno je imati i odeljenje
koje se bavi i stragi vangba trebat da ¢iipggu direktortt s v ak
mar ketinga koj i jedinmvatkgawne ad ht kat idi 5t roibbiuci j e,
promocije,kao i prodaje.

ivelina svetskih kompanij a, a pogotovo one Vv
prednost potrogal i ma. Rezul tat toga nga da s
smanjuju po obi mu, pa se dobija utisak kao
UK. Fleler, Upravljanje mannKl®R00hgn4d i i nformaciona te
K., Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te

90



po celom preduzeliu. To znali, da marketing
predu%eli u. o

Cela aktivnost poslovanjparlkbamaelpabaddaalkegyde
i brigai odgovornst za marketing trebalmda pr ogi ma sve i prodaj@g st i p
proizvodnj uqs misgIrjaajvi avrajng ,e fi nansiranje, kred
52. 3. Mar ketinghkanuplowmmaji u odl ul i

Prvi korak ka dobrom marketingje da menadger i man&akaj ngpai sob
informacionih sistema i koj i j e podrazanega t i h

neophodnstda se upoznaju sa njimaanaprave dobar izbor s obzirom pastoji veliki broj

i nformacionih sistema pogodnih za razlilite
Kompanijast i | e znal aj nu rperpeodzmaas tn au kvorleinkeo ppri | i ke
odgovori pre drugi h. Pr e dn o suge, a pritédme smanjiu k o | i

trokove efikasnij m r u k o v a nipamanfakiucamay idpitibanjem korisnika.

Hyert je 1982. Rekao. 0Svr ha pikrvdanje jfemagcija, ov e

sakupljanje informacijanjgihnemn &dbnfigdreagiej. @
Ovim je ukazao koli ko je informaciona tehnol
AUbr zani ritam promena, izazovi , nei zvesnao s

gl obal ne konstante savremenog poesemaaunbiig okr
inovativne, strategki prilagodl j¥Steoga olpierae
svima trebalo da postane jasno gadna kompanijgne moge vi ge zadr gati
trgigtu ukoli ko svoje manfokmadiciom ¢ehnaokijpm.VSn o st i
obzi r ominmiafornkacjh koja se u modernom poslovanju pojavljuje stare tehnike i

alati su ostakboblnonemolini pred tom

Poznato je da u praksi postoje razlibtoi ti
zajedni| ko koje se ogleda u sledel em:

1 ASi st emi i okolina melLusobno deluju jedn
ul azne i izl azne podatke |ija priroda odrelu
1 Sistemi se mogu podeliti na podsistem®vi mogu olm hvatiti unutr
ralunovodstvene sisteme, Ssisteme za kntrolu
za informacije o trgigtu, ekspertske sisteme
s . Vasiljev, Lj. Cvetkovil, R. Kancir & D. Pantelil,
Ekonomski fakultet, Subotica, 2007.,str.3

UK. Fl el er, Upravljanje marketingom i informaciona tehn
" alentina Malegevil, KOULING: Nova uloga menadger a,
Simpozijum o operacionim istragivanj étehmaglogi¥,Beogrdkda gk ol a
Str.487.
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1 Sistemi se menjaju i razvijaju tokom vremena. PritHgeost koja sistemu
omogulava da odgovor.i na promenl jive potrel
dugord n o | pogodnost.i

1 Si st emi uvek kogtaju vige no gto je predyv
obel ®alje tome uzrok prvdmaneodgovar aj u bbiemadeepoipunb ci j a
razumevanje @&i s ni | ki h potreba, t ek, pr omena pri

neadekvatnost sistema predmet su sta?®ne rasp

|l ako se istorija ikipenpfuazrtarinaj azgi eobredda,
Ssi stemi ma I razdobl j e st r atpesmdranio kaomvesticijma ci o n
a ne kao trogak. Njena primena ukjuluje i t &

za uspeh u poslanju. Tel ekomuni kaci j e u svom razvoju
razdvojenih mrega. Razlilitost i nformacionit
neophodna za spajanje razli | itih posl ovnih
kompanijamaPopul aran metod za sticanje zarade na
softvera postaje promena organizacije poslovnog postugkea.o j e sve podr
zainteresovanogliu menadgera koja je podignut

Kada anal i zi r amorebacdje rmaglasiy #aise grathogistup psve prente

kretao unutarkompanije usredsrelujuli se na informacio
moglida obradeipr av!l j aju tolikom kolilinom irojuf or mac
dok novi pristup zahtev okretanjeka s pol j a, trgigtu, potr ebama:
konkurenta i nal i nu kompaeijékaor hjeme dostagedkarisnika ia p o n L
najbolji moguli nalin.

Ovo uslovljava da je neophodno da tdroditee gdkoi ns
pl aniranjem. Usl ed t oga, s t r ahhilka grifoomaciore z mi g |
tehnol ogije. Ovo dovodi i do wuvolenja razni
analizu laaca vrednosti.

Nagal ost, svedoci smoekneai prigleink am nwav orlaeznn ea
tehnologija u praksi. One spp Bi t | [ Gordonu mogu podel i ti
l judske ¥ tehnil ke.q

20K, Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
2K, Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
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Dok strukturne prepreke predstavljaju vid prepreka same strukbumgpanij@espojivesa

novom tehnologgp m, | judske pregogke wpklopllewm.  uTesinh |
prepreke koje se nalaze u samoj teHzoebaogi j i
mo gemo zdakdujpregrekeb r gani zaci one wagmiojdee &d juéh

prepekg a | i da se ta | injenica nlkompanjiVidabitnopst o o0c
poraditi na otklanjanju ovih prepreka da bi
odnosi i zmelLu f un k kompgamijiail n p h i hovdaetl § nejetoatis tur at €

i nformacione tehnol ogi j akosmpanijdreba daiporadiikake o c i n &
se postavila zdrava strategija koja dovodi do uspeha.

Nedovoljna usmerenost ka kor i s kompanjeusvoejdst avj

pozicijin a t rStpgda ¢ haophodno analizirajegove potreben al i n r ada.
Ukol i ko mogul i korisnik ne upotrebi nag proi
1. Kako koiisnik nanerava da upotrebi informacijela li suone za to pogodne?

2. Kosukorisnicizagt o gele informacije?

3. Kakvi su mehanizmiisporukedia | i su pristupalni ?

4, Dalik or i sni ci znakjauk og ttao idng> suep onturdeib ei? 0

Ovim se naglagava da je kIl jul ka uspehu usme
5231Kar akter menadgerskog odlulivanja

Prrordameadger skog odl ul i v anioldemakalodaszappsiehejtakoiv e |l i |
zakompanijufi Tehnol ogi j e mar ketinga, zasnovane na
su presudne z a®vntowgar amejnea ddj@by istkieu dednbgulsee u m
jasno izraziti. Dok zaposleni u marketingp e ge da razmotre sve mogu
programer i il maju na raspolaganju samo ono g1
ideju da zaposleni u marketim@ o mognu u kreiranj u hkidapmeliut er s k
S obzirom da jemalomar ket i ngki h model a koji Ssu potvr |
preostal o nigta drugo nego da se oslanjaju

Rezultatbga j e sve vela pagnja koja je usmerena

Na slici broj 1. prikazanjek ont i nuum i nf or macioni h si stema
el ektronske obrade podataka i sistema za pod
2K Fleler, Upravljanj ehnoimijakCtot2008.gso..m i i nfor maci ona

2R, Kalakota & M. Robinson,-2 0 sl ovanj e, 2.0, Vodil ka uspjehu, (pre

Nakladnil ka kula, 2002.
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SI STEM ZA PODRGKU : [DtBgridani infafrAaiidnisistem.

Slogena baza podataka i modeli odlulivanja.
MARKETI NGKI | NFORMACI ONI SI STEM: Moge da pre
ioperige jednostavnim model i ma.

Integrisana elektronska obrada podataka.

SISTEM ZA ELEKTRONSKU OBRADU PODATAKA:

Jadnostavna baza podataka i funkcije.

Slika broj 11.: Kontinuum informacionih sistema!?*

Jedan sistem za elektronsku obradu podat aka

zajednil|l ke baze podataka. On vr gi k1 éusriifrik ac
i nformacije i sl ugi kao el ektornska arhiva.
podataka pa marketingki i nformaci oni si stem

jednostavnog karaktera.

Nakon svega, nal aziodsel| isvanjean kagapoldprg&jug
integrisanim informacionim sistemom za podrg
5232Vrste marketingkih odl uka

Za donogenj e bil o kakvi h o ¢l Inu ky@avovrenenimh o d n o
informacijama. Ponelkibmoslj el ajasypiohhagat i Asir
kada se izralwunava provizija prodavcu), a ne
kada je potrebno da se prodre na neko trgigt
Razlika izmelLu ideal nog ma rakjeepodataky fea gprendsus t e m:
informacija krozkompanijuu odr el ene svr he. Prenose se s

znal aj a za dono g eudpkese astdlé arhkvieaju Ui odiveeujuk liefdrmaniani

sistem e ih obraditijePmsnajggernii géonopeo.viaO
strukturisane i nestrukturisane, ponovl jene
situacije®ili zadatka. o

29, Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
22X .  F | eravi@nje madgtingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.152.
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Ant oni pojagnjava da se tipovi odInask,@alr azl i k

je to srategija, planiranje, kontrolaGoslar iBr a un progiruju ovu proi

marketingl prikazane na slici broj2L

-aciona kontrola

: Obrada transakcija

= 1

Slikabroj122 Kompjuterski sistemi za'korisnilk
Ove informacije bi t rebaludual iphr udgoag aul akjvaa lii
usmerene ka budulnosti na osnoNeu eprzog hetketvoavtai
nivo kao informacije koje sesiskemkiiggpedmugamena
informacionom tehnologijom (infmacioni sistm) pomogne pr i | i ktadm don o
se taj sstemnazivasi st em z a o @louwl|r.igNgjaitmija tstvar na ovom iviou

predstavlja analiziranjerpc esa odl ul i vanja kako bi se ut v
onoga ko odl ul ujnienenjajutokom kremjena. nal i n se o
52. 3. 3. Sistemi za odl ulkdjidonasgoeluke i nf or maci oni

Uspeh u odleulseramg sutsistoegmuk al iploadr gku odl ul i v
planiranjem, aistem za kektronsku obradupodatakaa@ministrativnin odeljenjem.

APotrebno je wupravljati informacionim siste.]
trebaju, definisanje instrumenata prikupljanja, samo prikupljanje i klasifikacija dobijenih
informacija, kao i njihova dostupnost zaposlenima kojimadkoristi, a pogotovo onima

126K, Fl el er, Upravljanje marketi ngom(pbizvoartn¥.0or mac i
Gosl ar, S. Brown, fiDeci sion support systiemgso,Redburnana
Consumer Marketing, 1986, sv. 3, br.3, str-58B)
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koj i donose odluke. Sve to predstavlja jedan

odluka i markeingkih aktivnosti .o

Mej son opisuje pet niizosw.a akti vnosti u odl ul
fAlzvor sastoji seosotd fii zpirlekdinhe taak tkiovjni su vagni
Podaci pralenje, merenje i bel egenje podat aka
Predvilanje:izakkjpulvaapeei predvi lLanje na
Vrednosti i izbor procena zakl jul aka S osvrtedm na

organizacije i izbor delovanja.
Delovanje usmeravani®e delovanja.o

Informacioni sistem prati, meribel e § i podatke iz izvor a, dok
osnovu toga oduluje se za delovanjeisINigveo sl
za statistil ko por e lnaloKorstimeandatgek a . mal zmatrkeg tri a

se na naj nrangirana. Psikazampje maslici brd.Jha narednoj strani.

Predwi
[
Zahtevanje|z a k | j u Vrednosti
izvor podaci i zvegde i izbor Delovanije
Informacioni sistem Sistem za donogenj e

Slika broj 13.: Sistemi baze podatak&?®

2D, Grgar, kako postati konkurentan?, Zadzgbina Andre
2., Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
2K . F I e |vimnje marketingan i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.156.
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Naprednija grupa informacionih sistema |je s
arhv ranja naipapktdyulampej Roji su vagni za odl
odl uku postavl ja pitanje. o€z ai laiko? ®@r mier ag auv

pretpostavke. Ovaj model prikazan je na slici brhj 1

G t-ako pitanja
Ako-onda
odgovori
Predvi
Lanj Vred
zaklju- nosti i Delo-
izvor podaci | i v a izbor vanje
Sistem za
Informacioni sistem odluka

Slika broj 14.: Prediktivni informacioni sistem130

Kompjuter samedipaeeddoka mponadtger vr gi odabir
posledica.
Ugradnjom sstema vrednosti organizacije i kriterijuenzaizbe ugr al enii u sam i

sistem pruga sfer macgwinnossti sdi@mi npostanu si st
Prikazanisura slici 4. kreiragju sst em za podr gku odlul vanja Kk
fukncionalnih odnosa i niza dogovorenih ciljeva i stremljenja na osnovu kojih se mogu

razvrstat.i predvi Leni i shodi . Na ovaj nal i n

BX. Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
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regenj e. Kvalitativne viruved o asgem.iTo siagu biickgva kv at

trogkova, kriva potragnje, itd.

Dal eko su napredniji od obilnog prikupljanje
da bi se dobil a aatake.zaMozgau sdatursdade kei mpwlda
partner.| u odlulivanju. U diiba&ibforoacija.su vezi
Donosilac odluke i sistem za donogenj& odl u
Apogel jna regeacl aldi, gtavdavpteduzme, pokren
adekvatnog regenj a, dopuni zali he, fakturig
ppoces se prenosi na tehnol ogij ust elna kioe stue gokvoo

pr i hv a hrketinguuOvinsistemi se upotrebljavaju u raketnj industriji, &«gmpaniji.

Ovi ekspertni Si st emi Su razvijeni iz vegta
prenosi dragocena strulnost tako gtaitil e se
dostupnim osobama k o}YeucdninMajone, SooiMorioe, 1986&)k ust v a .
Kada je primena eksgskih sistema u marketiogu pi t anj u, nije ulinje
Gl avni razlog za to je gto se biistemkojismeodgo
dobija za r ez usavetalitdonetianiekgenme odlukek iotj ii e prugiti
uspehkompanijeu budul nost i

Da bi se kreirao ekspertni sistem potrebna |
se u sistetmeanersanjie fikopjge e poslugiti donog
uzroeponsol epgli il node marketingkih poteza i prom
postoiji.

BK. Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
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52. 3. 4. Povezivanje pl aniranja informacione
kompaniji
Kompanijjas ve Vvi ge p oV e z uijplanove mfermarione ehnpldgige o praks.

Primer toga Hie prikazan na slici brojsl

NEZAVISAN

Plan infomacione
Poslovni plan ILI tehnologije
REAKTIVAN

Plan infomacione
Poslovni plan tehnologije
POVEZAN

Plan infomacione
Poslovni plan tehnologije
INTEGRISAN

Poslovni plan informacione tehnologije

Slika broj 15.: Poslovne strategig¢/strategije informacione tehnologijé3?
Ri|l ard dMolbin, pomogao me n ad ¢ e sistema infarmacioaez v i | a |
tehnol ogij e, razvi o | e sopstformaciane telfenaagije.j u r a
Nol an ukazuijoenenas ug esslte dfed zea
1. AUvolLenje.
2. Girenje.
3. Kontrola.

2K . F 1 erdvig@anje maldgtingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.162.
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4, Integracija.

5. Upravljanje podacima.

6. Zrelostor?

U prvoj fazij ednost avni posl ovni postupci se aut o
Menadger.i ul estvuju mal o.

Drugafazas adr g i p ®wstuipramenab Neophodnojeslaee poj al a kontr ol

ne bi udv o $kakobilpanldap gtordaagcrij a bil e uskl alene.
Trela fazapodr azumeva wupravljanje izvorima podat
podatakapost aj e odgovoran za njihovu talnost.

L et vr toanofgaid avijarge infoemacione tehnologije sa pojavom dodate vrednosti

i ntegr aci jgstemapboaszteo jpeoidiat aka. Sama obrada pod:
Peta fazapriznaje vrednost informacija koje se primenjujineophodno je da korisnici

pokazuju prednost primeni.

Ugestoptégei ge stirpaiirengiknb opmaoi oaaj eehnol ogi |
[ judi zadugeni za informacione sisteme zaje
mogul nosti . D o jaa poslovnid ostypake w riskll sa sposobnostima

informacione tehnologije.

Market i ng ki i st emmdcaciedbbrmai dai bude podr gan dugor
podeli odgowrnosti za njegovo oblikovanjeu v oL enj e. Pogto on treba
ostalim podsi s tagnom nicamaaionom isisteanon a ypairebno ijeda se

integrige sa ostalim podsoigstnamni kreat | knagkkco gb ii nd
S stema pr er as oraazioniusistantSrt a taet gekgik i i nsfenf toebamdac i o n i
postane d ukgmpane.l Qvaj ciljge negphodno uzeti u obzir prilikom odabira i
kupovine hardvera i softvera.

Mar keting informacioni sistem potrebno je d
izvrgila kontrola, ai informacije spolja zbo
Priroda maketinga ipromenljiva priroda marketimp k r ugenj a ni su jednost
sveobukatnog informacionog marketingsgema.

Dejvis predlage pristup o éishpdaije pokrio sva potiebgier s n

prikazuje ga na slici broj6l

BX. Fleler, Upravljanje marketingomleb. i nfor maciona te
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1. Definisati 2. Proceniti nesigurnosti 3. Proceniti
osobine vezane za postupak sveukuonu
nesigurnost

Cetir elementa Tri nesigumosti
koja utiéu na oko postupka
nesigurnost prilikom utvrdivanja potreba
odredivanja potreba

Postojanje

1 stabilnost

upotrebljivih

zahteva
1. Upotrebljiv sistem

Sveukupna

2. Informacioni
sistem Sposobnost nesigurnost
1li primena korisnika da oko procesa

odrede zahteve utvdivanja
3. Korisnici zahteva
4. Analitican

Sposobnost

analitiéara da izvuku

1 procene zahteve

Slika broj 16. Odabiranje strategije za utvrdivanje informacionih potrebaIzvor: G. Davis,”Strategies for i

Analysis: Selected Readings, Addison-Wesley, 1987., str.257.

£

4. Odabrati

startegiju

Nizak nivo
nesigumosti

Postavljanje

pitanja

Preuzimanje

od postojeceg

sistema

Sinteza
12 0500VU

karakteristika

upotrebljivog sistema

Otkrivanje

putem

cksperimenta

Visok nivo
nesigumosti
: o

5. Odabrati

metode

Metode

Metode

Metode

Metode

ion”, IBM System Journal, 21.1.1982, R. Galliers (ur.), Information

Slika broj 16.: Odabiranje strategije za utvrLivanje informacionih potreba®®*

Za oblikovanje informacionih sistemau marketingot r ebno j e sagl edati s
1 nije dovoljno uzeti samo postojeie potreb
seo|l ekikpue je mogule predvideti;

i nvomenadgera trebaahijiasisedu ovara hijer

1 potrebe za informacijama neophodno je sagledati kroz hijerarhijske nivoe upravljanja i

donogenj a

i izvrgni

od | kdmpanik oj e

menadgeii

i zgraditimogulnost za

K. Fleler,

postoje u

donogenj e

Upr avl j anj ehnolijakClot2008.gstw. 17l i

ktoj éba edabibiuduzatdovol jni

dugor ol nijih

nf or maci
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1 upravl janje i pristupanje podaci ma mor a

kontrolne podatke i obavegtenjima o trgigtu;
1 u ranijim fazama obezbeditippss p k e procenji vanja, subj ekt
Ovo bi umnogome doprinelo dagea | ak gi [ S| gpodanimgiida ss@ | i n U
mogu strukturisat:. k ak aahtpvajgy r ebe odgovarajul.i

5.2.4. Prednost informacione tehnologije nad kokurenci j om u mar ket i ngkoj

kompanije

Ono gto je informaciona tehnologija sigurnc
del atnostima brigu i1 da su pr epr mwilkestvargug d e u
nove odnose. Dok se prirogar oi zvoda na trgigti ma menja, sa

prate njegovu proizvodnju.

AUpravl janje ma kojom organiizagayamj aeakpyj alhlue¢
tu svrhu su neophodne informaciiez nanj a. I nf or maci nformacigi st e mi
neophodne zatusvidionogenj a odl uka Sve evo ana aticgjaana pr o b |
strategiju kompanije.

Svrha strategije, po Dejnu i Vesiju je sticanjer@@rednosti nad konkurencijora,ujedno i

postojanje usporavanja njenog opadabjesk | adu sa post ogredtvinmu st r ul
posl ovanju defkompanijee FfQ@v antasiredsivh odikavaju obrazac
proglih ulaganja u poboljgane pozicije u od
zahteva da poslovanje postavipree k e koj e otegavaju podr gavart
prepreke neprestano slatkempanijamoradan ast a v i da ul @madgee iua mjde gaw
pr ed n®dy,iWendsley, 1988.)

Prednost nad konkurencijom je odspauaknandigu
strulnog osoblja damogeki odréaguj ewaedastiona jnke ol

iz iskustvai znanja doprinasstvaranjuodr gavanj u prednostitimad ko

trajnog ciklilnog procesa.

1B\ Balabm, G. Ristil,J.nurkovili,J. Trninil,P.Tumbas, Infor
Ekonomski fakultet, Subotica, 2006., str.43.

BK. Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
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Elementi te prednosti nddnkurencijom opisani suna slici broj.1

filzvori prednosti Poziciona vrednost Rezdutati rada
Inadmol u st 9 Vel a vrednost _
. > . > 1 zadovoljstvo
I nadmol u str T Srazmerno ni ¢ ,
1 lojalnost
" T udeo na
i zarada
Ulaganje zarade da bi
< se odrgal a plg 4
Slika broj 17. Elementi prednosti nad konkurencijom™*’
0L AT @2NHzZY DOP{ P51 &3> wod2SyafsSesxs al!aaSaaiyd | RII
AdzLISNR 2 NRA (@ €3 W2 dzNJ5R, br.22s%. 2A) NJ SGAY3IAZI mMmpyy P> agd

Kao gto govorimo o nadmoimenwta®sdblnjaud, motiakuo
koja predstavlja opipljivu prednost stelenu
proizvocha posto j enj a, sistemionzrolniarmhi vhaj @odr gan
ulagane u ugledkompanije obim prozvodnje, lokacijuj drugo.

AU okviru nove en mmarketing komgnikapianir asgki gdmo gi vI j av a
promena. Marketing komuniciranje postaje kompteksj e , str ad algKk i zna
odgovornije u red@taciji programa, koncepataaktivnosti. Radi se o novim dimenzijama
integralnog marketing komuiciranja (IMK) nastalog usled fregnajetamedija, novih
tehnologijaini za speci fil ni h i ntzeneakut ilvaugdhindino.r mNa ( t
novim osnovama nastao je internet marketingb wearketing, online marketingjio g ni z
naziva pod kojima se | esto podrazumeva prol
i scrpljuju samo u pr omoicaktienosbma raksept e kntgu i vset ir aagyk
| e s operativnu prodaju, tj.elektrenk u t r'govi nu. o

S obzirom da postoje velike razli ke i zmelLu

mar keting, ove rutakelibrdl2 mial e | perdied @7 armsda r an i

By o Cf S6SNE | Libhi@dbreacra Shnylogi) CBAi2A08. Istr.183.
B35, Salai, | .Hegedig, A. Grubor: Marketing komunicira
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Marketing aktivnosti

Tradicionalni marketing

Internet marketing

Pri

audio izdanja i upotreba

prema gt amj

standardni h me¢

Os mi gnjepbarmia

informacija i njihovo postavljanje

Promocija televizija, radio, novine i na web stranicu kompanije i
| asopi si Ob i | kupovine banera na drugim
preneti samo (sajtovima.
informacije.
Pruganje uslu¢Pruganje usluge
nedelji, osam satidnevhou |nedel ji, 24 | as
prodavnici ili putem telefona |[r egenj a tel ef on
Usl ugivanje
kao odgovor n¢prekointernetrazgovora;
uslugad r g avpoprgvke |[r egavanje probl

na licu mesta.

pomolu ralunars

Telefoniranje ili poseta

potencijalnim kupcima

Kontakt sa potencijalnim kupcem

Prodaja _ _ _ preko videokonferencije i
prikazivanje ¢ _
o prikazivanje proizvoda na ekranu
putem projekcije.
Preko individualnih intervjua, | Preko fokus grupa radi razgovorg
Mar keting isjfocus grupa i lintervjuisanjaielektronskih

telefonskih anketa

upitnika.

Tabela broj 12.: Promena tradicionalnog Marketinga u internet marketing*°

Internet ie |

potogal a.

ektronska
N a

t aj

pogta kao

nal i n,

ul aganje u

svetske mrege

stvari poput ekonomske propagangromocgja marke proizvoda usluga, public relations,

itd fUspostavljanje | il

nog,

akoii zgradnja odnosa
druge, koj e 0] daju speci
BFE., Kotler, Kako kreirati,

ovl adat i i

alnint posloxrknt penerom, g

pr ema psedr@di @ rkojilppooiziazeg a |l u

filnu teginu.

dominirati
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Tako je online potrimtarhetzaiegpag) pi yej arpghbivk
viemenu dok njegova iskorigienost postaje sV
dana u nedel ji. SAD je sprovela istragivanj

aktivnosti koje je neophodno da korisniciinterna popune gto je prikaza

Komparacija informativnog s
Online promocije Offline promd
Racionalne informacije Emocionalne informacije
Dominira razmigljanje Dominiraju emocije

Vela trogkovna efikasnosTr pégkomne ioaanee
velilinom ciljnog segment a
Vige upuluje na akciju Manje poziva na akicju sem n

mestu prodaje i telemarketing

Akcije usmerene u funkciji mafkaskijiena dugi rok r
Slab je u upravljanju stavovima Spadoniji za promenu

nadyledanju stavova

Tabela broj 13.: Komparacija 4!

Veoma je vagno svoj i kompanju wZalducieka med aded vi gJs t i
varijantama. Zbog toga je uvek potrebno zapitapse | emu se razl i kuj emo
Naj bol ji nalkompanjap r ooal e kabban da doda jedin
mogu da oponagaj Borter uzima psnognidaceé vredimostopdatne i
primenjuje na aktivhostkkompanijet ak o gt o formira @Al anac vredn
predlage pet glavnih aktivnosti:Aunutragnja
prodaj a, servisna sl ugrmabavika,ettieh n oslpoodrkeid nrea
judstvom, nf r ast r ukt u¥?@porgdnecaktivnpspir a & j u sredstva i

da se glavne aktivnosti sprovedivaj praces prikazan je na slici brogtha narednoj strani.

45, Salai,Hegedi g, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Eko
s, Salai, | .Hegedig, A. Grubor: Marketing komunicira
K. Fleler, Upravljanje marketingrd8d i i nformaciona t e
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Aktivnosti

podrgke

Infrastruktura Planiranje modela
preduzel a
Automatizovano
Upravljanje rasporelivanij
ljudstvom
Razvoj Oblikovanje uz El ektronsko istragiva
tehnologije pomoil kompju
Kompjuterizovano
Nabavka nabavljanje delova
Automatizovana Prilagodljiva Automatizovana Telemarketing Daljinsko
skl adi gt a proizvodnja obrada servisiranje
narudgbi na | Daljinski terminali opreme
za prodajno
osoblje Kompjutersko
rasporeli
utvrLlivanj
servisnih ekipa
Unutragnj a Operacije Spol jagnj a | Marketingi Servisna §
logistika logistika prodaja
Glavne
aktivnosti

Tabelabroj 14.: Informaciona tehnologija i lanac vrednostt*3

Da bi kompanija stekla prednost nad svojim
svojih trogkova i ul i naka i na arita j nal in da
s Fleler, Upravljanje marketingom ipoitverf or mac i
Gt ampano uz dozvolu Harvard Business Review. Odl omak

advantageo, Mi ¢ h a e | er, Rl/avgB®sb 1985 .eCopyright 1985. Byrthe Bresidevit ahdl Fellows
of Harvard College. All rights reserved.)
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Vrednosni sistem | ine dobavljali, di stribuc
odragava se na trogkove, odnosno na wuspeh
lanaca vrednosti same kompanije i lanaca vrednosti kanala i zaliha.

5.2.4.1. Nivoi informacione tehnologije

Puno puta wpraksi se govorilo o uticajunfiormacione tehnologije na poslovarjempanije
AFunkcij a koj a generige i nformacij e po SVvi
korisnicima na wupoti eblrjoik#fyeabhidomf ou marieldka L
Parsons je naglasio tri oblag@omo gul nost i za sticanje predno

pomol i nétehnaiogije iipokazao ih na slici brog.1

Nivo delatnosti Informaciona tehnologija u delatnosti menja
o] proizvode iusluge
0 trgigta

o] ekonomiju proizvodnje

ivo predurmfedbmamaci ona tehnologija utile na |

kupci

N

o

o] snabdevali
0 zamena

o] nova konkurencija

o] suparnigtvo

Nivo strategije I nformaci ona tehnokKkoopanijeg a util e na s
o] pr ednjuzdnamaj a

o] razlikovanje proizvoda

o] usredsrelivanje na trgigte

0

usredsredsrelivanje na stvaranje mesta na

Slika broj 18.: Tri nivo a uticaja informacione tehnologijet*

44  Dickov, B. Nerandgil & V. Perovili, Ekonomika mode
UK. Fl el er, Upr av | pranatipna temnalagijaeClio 2093q str.1&po izvorut
G.L.Parsons Al nformation technology: A new competiti

br. 1, str. 314.)
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Proizvodi sadrge i fizilki [ i nf or malcn oosnti el
potrogalu da sazna sve o0 proizvodu I upotr
informacionim elementom i informacionom tehnologijom.

Putem informacione tehnologije i nepovezane delatnosti se povezuju (IBM se prilikom obrade
teksta smred@t vscam jkoogmpani ja koje se time bave
takmile sa gralevinskim organizacijama oko h
U zavisnost.i od informacionog sadrgaja proi
tehnol ogija za melk e roeesluadtnmags tzinadialj a, dok za
5.2.4.2. Uticajna nivou kompanije

Da bik o mp ani j a konkarenhoia, gatrébao je da analizeav o j e tuloigrkak eu i
svakoj vrednosno,j aktivnosti k ackka rba dopa gvir d9 o
konkurente. ndagkvoagsinj ¢ej aadmagi ti Konkurenci
prednost. koj e potr Kgmpadnia,t amat eajtur ebrae ddna ms
konkurencijom u lancima veen o s t i dobavl jparl mg aldai,stkajbaicz qje
viednosn® sistem. o

APrednost B2C el ektronske trgovine ogleda se
zahval jujuli kojem je mogule u ipetark@movut r en ut
prilagoditi ponudu na sajtuédet r ons k e'*t rgovi ne. 0

Kompanijas t i | e pr entturencgam ukokka optknizujeu s k| a d i veze |1 zm
nezavisnih akti vnopotvtezaneit&j epostiowrnadjgl adeoj i
strategijskom marketingu arkcaaladvijma npr esd unzee
horizontal no aekdnad avketritai ikeaddrgjdudoid edr ugi h ak't

me L uizsarwvost | anca vrednosti kamaaduzl a i l anca -
K. Fleler, Upravljanje marketinggd8. i i nformaciona te
473, Lekovil, Merenje zadovoljstva potrogala u elektr.
XXXVIIll Simpozijum o operacionim istragivanji ma, Ekon
4. Mi |l i savljevil, Vrednmasmketoirigantlacsgmi stzatmari §etkio
AMar ketingfn, volume 44. Dbroj 4.. /2013.SeMA, SRPSKO L

fakultet, Beograd, str.299.
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Linioci Mogulnosti

konkurencije informacione Mehanizam
tehnologije
Nova konkurencija Prepreke za ulaz na 1. Stvaranje
trgigte 2. Rugenje
Mol dobavlja$manj enj e mol. Podrivanje
2. Podela
Mol potr ogal Zatvaranje 1 Prebacivanje trog|
2. Informaciieo potr ogal i ma
Zamena Inovacije 1. Novi proizvodi
proizvoda/usluga 2. Dodavanje vrednosti
Suparni gt vo Promenaosnhove 1. Nadmetanje
2. Saradnja

Slikabroj 19:Li ni oci na n iuticaj informaciers telzneldgige*®i

Porteri Mllari st i |l u da menjanjem nalina obavljanja
melLu nji ma, informaciona tehnologija utile

| ine zadaci iz kojih se sastoji i el genent i 1
na |inioce preduzeia prikazani suna slici br

Organizacija na nivokompanijas e susrei e sa pet opgtih uticaj

kompanip,njegovon ad met anje. To su sl edel i uticaji

1 potrogal i,

i snabdeval i,

1 zamene,

i nova konkurencija,

i suparnici.

Ul esni ci u svojim pregovaranjima iskazuju sv
odrelenih prednosti. I nformaciona tehnologi j

u korist kompanije a nekada i ne. Svakako sistem prikazan na slicit®j] moge t o d
istestira.Kompanijesu u svakodnevnoj dilemi da li je informaciona tehnip#ogresuda za

njihov napredak razvoj ili ne. Da bi proverila svoju poziciju potrebno je proveriti da li je

K. Fleler, Upravljanje marketingofm i informaciona te
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informaciona tehnologija presudna za njihove operacje r at egke reakdaije il
Mekeni su pripremili gt em Ko j i nazivaju fistrategka mr e¢
bag na e Rrigazah jeltabatibroj15.
Strategki uti caj portfoli]j
SLAB
Strategki uticaj Bl#AB [potpora Preokré

postojele operati vIAE ﬁbg;p[nfga Strategkg

Tabelabroj 15:St r at egka mrega i n¥or macione te
(Izvor: F.W.McFarlan, J.L.McKenney, Corporate Information System
Management: Issues facing senior@xeves, Dow Jonebkwin, 1983)

Kada su mformacioni sistemi presudni zempanijy ondao moaesn gurnogl u |
aktiv no st i nformacione tehnologije za njega st

mogulnosti ®© na osnozruatkio]js thr astkeniphmig Rpo gal é ke

ut vr Luju ciljevi, pa strategki potezi.oVaj z
inovaciju, ¢gto za rezultat ima matri &u koj a
Sistem za prepoznavanje stre g ki h prednosti pnanaednpjstrani.j e u t

Strategki ci l

strategkilDobavl j al Potrogal Konkurent

Razlikovanje
Trogkovi

Inovacija

Savez/saradnja

Tabelabroj 17:Si st em za pr epohpredosit®¥j e strategk

(po izvoru: Preraleno iz C. Wi seman, . Macmi |l | an, f
systemso, Journal of Busin4gs Strategy,, 1984., sv.
15 Fl el er, Upravljanje marketingom i informaciona te
BIK., Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
15, Fleler, Upravljanje marketi ngo nD0.ipo itverf or mac i
Preraleno iz C. Wi seman, | . Macmil |l an, ACreating a cco

Business Strategy,, 1984., sv. 5, br. 2, std@2
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Saradnja il savez | e start emgakamo gadgetpethodhao j i u
podel a isuvige jJjednostavna.

Kompanijanekada kdsti informacionu tehnologiju dabi smanjlas v o] e etOnwosg k o v
moge ogledat.i u bilo kom delu | anca vrednos:!
funkcionalnim oblastha popu't mar keti nga, it d. Ugtedu v
donosi odluke.

Primer sveobuhvatne strategkempanijeprikazan jeu tabeli broj18. nao v o j [ sl ede

strani.

Sveobuhvatne strategi@mpanije

Ni gi tr ogkovi |Razlikovanje proizvoda
Dizajni i razvoj Sistemi za projektovaje Baze podataka odeljenja za
proizvoda proizvoda i stragivanje i

Sistemi za katrolu proizvoda | Profesionalne radne stanice
El ektoronska p
Kompjuterizovan dizajn
Kompjuterizovana proizvodnja
Sistemi za projekivanje po
narudgbini
Integrisani sistemi za

proizvodnju

Operacije Sistemi za projektovanje Kompjuterizovana proizvodnja
postupaka S stemi za o0be:
Sistemi za kontrolu postupakg kvaliteta

Sistemi za kontrolu radnesna{ Si st e mi za dob

Sistemi za upravljanje zalihan| Si st emi za pr a
Si st emi za pr é

Marketing Sistemi organizovane Sl ogeni mar ket
distribucije Trgigne baze p
Sistemi centralizovane kontrol Sistem za gr af i |
Si st emi z a e k (predstavljanje
modelovanje Sistemi telemarketinga

Sistemi za analizu konkurencije
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Sistemi za oblikovanje
Distributivni sistemi usmereni n

usluge

Prodaja Sistemi za kontrolu prodaje | Diferencijalni system formiranja

Si st emi Zza pr icena

reklamiranja Komuni kacija i
Si stemi za us {konacelarije | terena
funkcija prodje Podrgka potrog

Strogi /stimulativni/ sistemiza| Si st em za podr
pralenje Sistemi za uno

potrogal a

Administracija Sistemizakonty | u t r o| Automatizacija
Kvantitativno planiranje i kancelarijskog posla da bi se
si stemi za od]\integrisale funkcije

Automatizacija poslovnog Sistemi za pra
prostora zarad smanjenja nekvantitativno planiranje
osoblja Sistemi za telekonferencije
Tabelabroj 18:Pr i mene i nf ormacione tehnol ogi|j e

sveobuhvatne strategijekompanije!®3

Na osnovu izvrgene analize situacije napravi
unificiranijom i efikkasnpm or gani zaci jom aktivnost. mo g e
di ferencijacije koja tegi ka dodavanju vredn

5.3. Informaciona tehnologija i upravljanje marketingom u kompaniji

|l nf ormaci ona tehnologija util e jnaladtiwaroanjae
inova trkgmpgnijua Kar i gl enjem en@ad@erticehstoil tamai 7 ®a n jm
naj bol ji mogul i n akbmpanijiidupravijaju ieavecijarmav € p onu d u

ASvaka nova tehnol ogi | a posed,u3gliqgoj ghavezimon o st i

nedostajegne gt o od karakt“eristika prethodne. 0

BK. Fleler, Upravljanje marketinggr@ i informaciona te
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Ono gto inovaci j e i nkapovwnu razvodai Ragumgvanje thavaci@o d s t

je od velikog znal ajzbogpramenlj@ilpusiovh ponuelpiat ma g k p & |

na itgna@. Ukolskaovi ne rsaz uunsep eug,n on eo drgooge r i t i
prilike na trgigtu.
|l novacije imaju svoj raspon Kkoj i i h karakter

ARobertson predl age r asupotreba proisodaorgnezeth obmnasge t 0 me

potr ognj eévappoirher apiguge Islika brdo.

Kontinualne Di nami | n Diskontinualne
inovacije «—> kontinualne «—> inovacije
inovacije

Slika broj 20.: Kontinuum klasifikacije novih proizvoda 1°°

(po izvoru: T. Robertson, AThe process of innovation
31, januar 1967, str. 149.)

Akojepot rebno da se potrogal. prilagode novim
inovaciiermi [ i na manj ibioltep odo ¢niavitjregniegtcur vigal i j e

proizvod (diskontinuelne inovacije).

Modi fi kaci jazvodojskontijuall e@ pmovacija. Kadha post
se premeste na novo tr gilpdjirovacimogemo govoriti
Vefia inovacij a uglamomsepvimnjtujje grna novMarkvis gi gt e
su zakl julili thovsaeci naj uelkiompruoeir skoj i ndt
njihova primena je najvige ututabelibejl®aa proi z

narednoj strani.

1A, Mangel, Bibliotela nolu, Geopoetika, Beograd, 200

¥K. Fleler, Upravljanje marketingom i informacic
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Proi zvo

ProizvolLali kor ral una
Izvor podsticaja
Tr gi gt e 61 31
Proizvodnja 22 36
Tehnil ki 13 22
Administrativni 4 11
100% 100%
Uticaj primene
Porizvoda 78 54
Komponenata 13 31
Postupaka 7 14
100% 100%

Tabelabroj19.: Izvoriiut i caj wuspegni h riskojondustdjii™ a u k o mj

. (po izvoru: S. Mayers, D. Marquis, Successful Industrial Innovations, National Science Foundation,
Washington DC, 1969, str.680.)

Pri mena nove tehnol ogi j &ompanigen & at rcdilgt wl.a pobo
Pri odabi rstratega kolkse de Ansgfova matrecprikazana u tabeli br@0.na

narednoj strani.

. Fleler, Upravljanje marketingom i infor m:
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Uvecanje tehni¢kih inovacija

v

Postojeci proizvodi Novi proizvodi
Uvecanje  Postojeca | 2
trziSnih trzista
inovacija 3 4
Nova

trziSta

Tabela broj 20.: Matrica proizvod/trziste'®
Za sprovolenje pl anirane |omparijapaoqs g ckujwe ovmag t
stvaranja novih proizvodafi| spi ti vanjem Kkoj e vrste i novat

spr ovoiluepnoor eLi vanjem rezultata za navedene p

obl asti i novacija u marketing dogl oidadje znal
istovremeno doglo do velikog smalngeafa. d nt en
Razli kujemo tri grupe |inioca stepena inovac
-organi zaciona struktura, wvelilina i finansij
Inovativnakompanija Manje inovativhe&kompanija

Inovatori proizvoda velikog obima Reakcijska preduzel a

Ova preduvzlahmvepr edst aOva preduzeia predstavl
proizvode velem br oj uproizvotl kamaddvor na pritisak

grupa konkurencije

Inovatori proizvoda malog obima Defanzivna preduzelia ¢t
Ova preduzelia predst a@Jvg agrue hpoet @aj gif et e

proizvode odr eleni mm proizvoglerputem inovacije postupaka

grupama tj. smanjivanjem trogko
proizvoda
Tabela2l:Raz | i | ite strategit® e inovacije g

157 Kutlal a, Z.Mitrovil &. &ti Stefanovi Analizainovacionihaktivnostiu preduzéima u Srbiji, Symopis
Zbornikradovatara21-24, 2010. str.315.
K. Fleler, Upravljanje marketingom i informaciona te
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Da bi se obezbedilo g¢gto vel eu, peoghddmoaje danj e n
zaposleniumarketingpr oul e procea garengagtoovaci)|j

Inovacije imaju sva@ postepeno prihvatanja svom girenju. Po Gol do
dogi vI j ajnapromene. Patadeindosa hjimadb pul aci j a t eviemengdr o me n |
Uzrok promena je razvoj informacie t ehnol ogi j e. Promene mogu c
smanjenja zainteresovanosti za proizvodom.

Svaka kompanijga ma za <cilj da gto pre |l ansira novi p

ul est al @&upovipeo n o v n

Na brzinu usvajanja inovacije deluyj s 1 edel i l i ni oci
1. Tr §gi g ni stvara psilikeei pretnje za lansiranje novog proizvoda;
2. Organi zaci-nasi gumnost, ek-paiomekogki dmatgit w

predstavljati otpor organizacionpjomeni;

3. Sl ogenost od | uk edluka o pupavihivoarense nza unformacionu
tehnologiju je slogena;

4. Potrebna obukaiuslugep r i menj uj e IompanjaneImal @ajbw | ¢tam kad
prostoriju za izvolLenje obuke;

5. Lil ni -reophodnoedakoi sni ci budu zadovol jni kKor i

6. Priroda inovaciige sr azmerna prednost, uskl adi vost,
uolljivost su po Rodgersu pet kvaliteta koji
7. Makrookrugenij e.

Na proces ¢iar evnglai kii noutaiccia |j i ma okrugenje.

prepreka il pak podstali da se wusvoji novVv:e
tehnol ogki h pr omena [ ekonomski h prilika 14
kompaniju.

Takolhevi ke potrogala kao i sistéemial #r @adn qys |

inovacijakompanig.

53. 1. Sredstva marketinga na mregi

Pralenje pristupa pooatrielraga nazvak onlr 1§ T o o ne g 8 I
marketinga Interneta i elekmmos k e t F°YQwaj progem firati svakog korisnika i svaki

deo pretragenog sajta sa njegmkoepjudetudakime . On s
web sit zapisujedocument i istme mor i ge. Kako omogul avaju br ge
tako i skupljaju drese korisnikakojg or i st e u mar ketingke svrhe (

1595, Tyler, d.A.Ferguson&R.klin. Promocija | marketing elektronskih medija, Promotion&Marketing for
Broadcasting, Cable and the Web, 2002.str.314.
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Kod bezbedni h sajtova korisnici ne reaguju p
sprovesti.

Kada govorimo o marketiogjersegdemenmbai nsal edel
1. Tehnologijaguanjaipr i vl al enj a

Osobina po kojoj s e mr e gijajestedenriologawguranja.dNdj t r a d i

n a | Konmici dobijaju informacije ik oj e ne trage. To omogul ava
usl uga, magineveh paptoaeayapHdake padrgaja bud
svojim kor i sni ci ma, vige [ e koristiti tehnol ogi |
sakupl j a s e korisnil ki pril agolen sadr gaj
interesovani ma klijenata. o

2. Baneri i popauti

Baneri predstavljaju primitivni p r v i obli k oglagavanj a. Nasupr

spotove od nekoliko desetina sekundi koje svi dobro poznaju.

Sa napredovanjem tehnologije dol azi se do p:
korisnik pristpi sajtu.

Razvij aj u podajupekrethiagiasimo | ni j aivnian tsarealkstt va pomol
moge komuniciraadtrigay up doka jgd peonatisni medijirpéstjt i n g k i
popautoglasio gl a s i zavul eni i spod baner a.

3. Linkovi i prolazi

Aktivno sredstvo medija predstavljaju korisnici intemetok televizija i kablovska
predsévljaju njegovo pasivnho sredstvo. Dva korisngedstva u kreiranju marketinga i
promocije su linkoviipr ol azi k@jiu dmogwel akvr 0 zd ostiagjdo ov e k
mnogih podataka.

Pomol u Ipmkloawma ikori sni k moge putem baner a,
drugom dall istog sajta ili drugog sajtania t a | nalin dolLe do znal a
prugaju vige mogulnost.

Naovanhi n koriuenazineiteoakeceaje koje do eddw ni su
nal i n mo ¢ mterdkaiju sa &lifetmea.r i

4, El ekt r on mteraktivpi mzgovar

Promoti vni pokr éntermdtiis u ma i le &t ir miggexaktienargzgogot. a |
Elektronskapogt a nudi mogul nost unakrsnog piromouvi

ubelivanja klijenata flldl omalpoukalué&omdrdjane knap | j e

1803, Tyler, d.A.Ferguson&R.Klein. Promocija | marketing elektronskih medija, Promotion&Marketing for
Broadcasting, Cable and the Web, 2Gfr.315.
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sve vel.] znal aj kao al at direktnog marketir

potrag al i ma, u o-maml shdlraga potrogal a, podr az!
saglasnosti, j er svaka neolekivarnamegeld jileaali
poruka. Efekti kampanje direktnognea i | mar kei tnga, kojise mer e
img u odr az na povelanje pl asmana i obezbel
ponovl jene i ti me obezbediti bazu stalnih p
el ektronskoj prodavnit®i ili na tradicionalni

5. Berze su posebrmpmwmdaesapneqnato sredst vo

I pored toga gto je uticaj I nterneta na na¢
tehnologijap r u g a mo g uitameaotmdicior@lailv ieternih informacionih sistema kako
unutar samih zemalj a,.Natake!| iin uosrteaq@iran ei sput

komuni kacija melu preduzelima, odnosno kompa
ASi st emi zasnovani na | n preavadgu igporygko, wredajuj u gl
postprodaj ne ®¥ktivnosti. o

Praksa je pokazala da je Internet izmeraolni n r azmi gl jf@ainptaemun g@to sy am
mogul nost besplatne edukacije i aivoegjudeizost d:
celog sveta, a da ne morate da i Onplpmr wgeae
odrelene vrednobitlgaulgaut rsoggradd mjau saffWagnl m s
kratkom vremenskom periadl nt er net je zauzeo jedno od n
skl adi gt enj ai, s kpareitgliaajvi asmajng ar®d mlt ieir inteit h diar feo rpn
kada je upravljanje zaglenima u pitanju.

U prilog tome, slede primeri njegove primene:

1 Apotrogald. k o www.dgll.oommentog u v ellas akjotnf i gur i gu,
narul uju kompjut er s ke (ssdangdamannened@jy Mogwatvae d ne v n
trenutni status porudgbiinalpne pristai $ wi mntf ®h mialc
prirulnim materi joavlii ntai nkoovjie zkao rtieslteef oneslklu p o ¢
1 I ntegrated Technologies Ltd., briteanski ¢

razmenjuje 3D dizajn modele u realnom vremenu sa klijentima iz Evrope putem sajta na

7 Petrovil Katai &S. L ek o v-mailmarkefingakSymapis,Zoornikkadonp, anj e di
Tara septembar 224, 2010., str.141.

¥2Dg. Hej zer &B. Render, Operacioni menadgment, Pearson,
delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,2011. god., str.506.

7  Giepanpvil, Upravljanje prodajom, organizacija, p
&Delta holding, Beograd, 2002.,str.203.

8. Magil, Strategizpdakjemebadgmentietr&iagi dunum, Str

2012, str.182.
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http://www.dell.com/

Il nternetu zagtilenog | o0ozinkom. Ovakav pristu
tehnil ke osobiich® ipzwigeodapr eeéhi jacjastresail i z u,

protok kroz ventil.

1 Mul tinacional ni proizvolal roboti ke NSK. R
uinazvao je Asajberfabrikao) u kojoj su svi |
operater:i koristeciosefnetExplretengikwa&klo Mii

informacijama o sklapanjuoper ati vni m post ugstavljanaqgrukevpo gi | i
smenama.

1 Restoran brze hrane poput Burger keng i nst al i raju daljinske
Menadger. s a d avajunsatgicu, pdgiedaju prodaje regstrovanu u kasiate
temperature friag( P®eglae pajetked denda e@OMeuw akciji
obavegteenmadsgter a -8 ger King

53 2. Dizajn mrege kao sredstvo marketing med
Priikom ma keti ranja veoma je vagno ostvariti pr

strana, naslovna strana, interfejs, portal i interfejs zajednice moraju da budu dizajnirani tako

da upuliuju klijente na ¢geljene &é%®tinaciije,
Veli broj sajtova preplavljeni su raznim ob
sajta. Pomegani | i nkowiideosvtedK ekoj ibajner kons
glavrojstrarisajta. Ne edeno il ustr uj e re endredednoj sirani. mer n a
¥Dg. Hejzer &B. Render, Operacioni menadgment, Pearson,

delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,2011. god., str.506.
1663, Tyler, d.A.Ferguson&R.Klein. Promocija | marketing elektronskih medija, Promotion&Marketing for
Broadcasting, Cable and the Web, 2002.str.318.
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Slika broj 21.: Prva strana web sajta televiziiske mrg e CBS. Upotrebl jeno
167
Danas se sve vige melusobno preplilu kablovs
U budulnosti Ie se doiglondei tne dpiojdee lia onnai ¢iie anie
melLusobno interaktivni na kojima svoje mesto

iMasovna dostupnost striming podat aka ozna
sposobnosti opreme razkedhotihupraairazvwolgalmar d
kompjutera, televizora, mobil nog telefona i
U narednim decenij anuap alnn tSeirurdeatd @i 8 o dtiit i n elop |
ulaganje u pobol j gamrjeeg en a cZaoknoanlondea vstt v wk tturree

tehnologije.

1673, Tyler, d.A.Ferguson&R.Klein. Promocija i marketing elektronskih medija, Promotion&Marketing for
BroadcastingCable and the Web, 2002.str.319.

1685, Tyler, d.A.Ferguson&R.Klein. Promocija i marketing elektronskih medija, Promotion&Marketing for
Broadcasting, Cable and the Web, 2002.str.330.
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6.Geografska i ntegrisanost mar ketingkil

6.1.1 MK na regionalnom trgigtu
Geografska integrisanost marketing komunikac(glMK) ipr edst avl j a si st en

promotivnim aktivnostim&oji je zasnovan na koordinaciji globalnih komunikacija na nivou

pojedinih zemalja i u okviru pojedinih obli
primenjuje strategiju s%®andardizacije ili pr
Nova dimenzija integrisanja na nivou zdja&ojua ut or i nazi vainiwvazlkuor i zon

izmedju IMK i GIMK i predstavlja pre svega marketinsku aktivnost organizacione prirode

koja se obavlja iz razlicitih kancelarija razlicitih zemaljaysmerena je ka medjunarodnom

t 1gg.

Al nt e g okvinipgjadinihuoblika marketinskog komuniciranja kdjmi osnovu IMK

autori su takodje inkorporiradm di mewnZj joomvio
Ovom pi I i kom sve poruke se prenose [ strateg
nacionalnih trgigta.

Kada govori mo o] gl obal noj i ntegrisanoj ma r
sinhronizovano del ovanje jednogl asampanje mar k e

putem Kkoje se prenosi konzistentnost por uk
trgigti ma. Na t aj nalin obezbeluje se jedins
na nadnacionalnom nivou koja ui nraazslliillinta mp odne

sveta. Osnova se vidi i u standardizaciji.

Neophodno | e i staci da Afono na cemu Grejn
marketinskih komunikacija na svim trzistima, vec je to koordinacija medju razlicitim
agencijama i organizammim delovima kontekstu koriscenja razlicitih aktivnosti.Cilj ovakvog
pristupa je:

1.efikasna upotreba raspolozivih resursa,

2. prelivanje efekata i

3. ekonomi'ja obima. o

¥G-Ognj anov, I ntegrisane mar ket i nbseEkdnamskogfakiltata,i j e, Cen't
Beograd, str.254.

170 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta

Beograd str.254.

171 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkononskogfakultetg

Beograd str.255.

121



To | e to auod grigkomgrazvoja GIMK posebno insistiraju na stvaranjuedgmih
pretpostavki i integracija vise vrsta alata makretinskih komunikacija kojima upravljaju

agencije.
S obzirom da je najvaznije ne udaljiti se 0
slul aj, razvi j efiregiopaho integnsah miarketinskéh p komunikacija

(RIMK) 62 Ovo je u znatnome doprinela ideja o potrebi usaglasavanja na regionalnom

nivou.

Da | i j e i ntteenhzniov aong kti e hprriolgkroes povezao svet
ulinio da razl i ke mteje?lzgled& daljestelirdajentaj prodegin@azvame  p «
procesom globalizacije |1 i j e gl avni pr oi

trgigta. Tezu o st var @ea koja tehacddd selreal@ge ktoz gunug t a
standardizaciju marketing pragna.

|l deja o standardi zaciij.i u melLunarodno mar ket
broja autora.

ZnalMK jemogul e snpar odvoensatiiem i melunarodnom tr ¢i
ona podrazumeva vertikal nu gt mepai ¢d wjo&k mpad
vezame Lu zeml jama koje |ine odabrano trgigte i
Po svrememwj teoriji o me L unar odn ogpostojerdza koeceptanggografskog
ukrupnjavanja trgigta. On a potpun@ravnopravog, tp pr i |
su globalizacija i regionalizacijaNa t aj nalin stvara se o0sno
integrisanih mar ket i ngki h komuni kaci j a ( GI N
komunikacija (RIMK).

Koncept GIMK ik oncept Rl MKarfordenome ltuw gi gtu =zasniva
trogkovna &efikasnost mo g e da se ostvar.i pr
komuni kacija koja ne mora nugno da bt#de zasr
RI MK mogemo defini soantciepda sjte att ®@g kflongoviprkavl
komuni kaci jama na nivou | ednagqer augpiod mreelbreo gr at
medijaial ata prili kom sl anja konzistetne poruke

regionalo trgigte. o

172G- Ognjanoyv Integrisanamarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.256.
173G- Ognjanoyv Integrisananarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.256
174G- Ognjanoyv Integrisananarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.256.
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Integr i sanjem komuni kacija na regionalnom nivo

komuni kaci ja bude centralizovano gto bi proi
62.Mogul nost primene regionalnog | MK
Polazel: od ovako definisanleakRil MiKo gseemao emioi |

komunikacijsku strategiju na ciljnu grupu koju smo regionalno definkainenom modela

nazvanog "fA R ME C A (i stragi vanij-markeinggkoongéenpg ma ksrt

potrofadzanadl emo da |i je moguleegromehnom Ri
Prikaz ovog modela dat je na slici b23.

ARMECA |

MAK%%G%]‘ENSKO ALATI MARKOM

l l l MEDIJI

STAVOVI POTROSACGA KREATIVNA RESENJA
RIMK

Slika broj22: ARMECA model za analizu HWoguinosti

Na osnovu ovog modela utvrdilemo faktore koj
pune RIMK ili pak nepotpune. Dakl, integracija moge biti:inte
i ntegracija medija i integracija kreativnih
Kada su postignute sve tri integracije, tada
je postignuta integracija medija ili integracija alata a i kreativni h regenje
Dosadagnja istragivanja su pokazala da potp
postignuta dok postoj i mogul nost sprovolenja

175G- Ognjanoyv Integrisananarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.257.

176 G- Ognjanov Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.257.
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za cel o-a.r gMagg el nSoasdt | Mt d«@miusna kjaz i fnar ke tbii v go
se vidiu tabeli broj10.

Bivsa JU EU SAD

Integracija medija v A ST s

Integracija oblika komuniciranja v v Vv

Integracija kreativnih reenja x X 'V
Tabelabroj10.Mogui nost integrisanja marketing kom

SAD177

U zemljama u okrugenju (Bl H, Crna Gor a, M e
del i mi| nu uRIAMK mentuoi ntegracija komunikaci on
domenu integracij® kreativnih regenja.o
RIMK b i omogeaidtirali zovano planiranje market i ng
trogkovnu efikasnost. Na pria meirse paéemanl jka bl
(zemlje bivge Jugosl avije) gledaju iste ogl

primenu RIMK.

6.3.Prepreke primene regionalnog IMK

Najvele prepreke za primenu RIMK u zemljama

zakonodavstvu i kul turologke razlike.

Medi j ski prost or (BIH,zCenenGgraa Mekedanija 0 $rhijajedzeanitp u
fragmentisan Ne postoji Jjedinstven medijski prost
stanica, televizijailinovinanemi t uj e i sti sadr §aj za taj regi

Svaka od ovi hiimdsvgjanaaonalnu televigiju warkojoj se programi emituju

na razlilitim jezicima. Pored toga, u pitanj
Kao gto i svaka od ovilhteleigutako jmaje iizak@odaveio j u r
sistem nacionalnog karakter a. Zakonodavstvo
sa MelLunarodnim standardi ma i direktivama Ev

Kulturolegkhki&karzagpli lna post ojikankulearnihraedrostilii t i h
drugo.

177 G- Ognjanoy Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.268.
178 G- Ognjanoy, Integrisanemarketirgke komunikacijeCentarzaizdavd ku delatnosEkonomskodakulteta
Beograd str.272.
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AJedan od naj velinh i zazova globalizacije 0
Kulturol ogkoéMmZapyan adgaa ng kur. iigenj a, del iji rad,
probl emi na koje i sagovoeaoakgeair aest o naml
AOno ¢gto kultura jedne =zemlje smatra ©prihv
ilegalnim u®phekjpo¢ idrpgdpnfiod uzroka ¢gto su
razne rmeneu zakonma, sporazumima kodeksi ma ponaganja menad
svetaOvo je od posebnog znal aj a .poturda seknalaniuz agt i
globalnoj univerzalnosti koja se polako prihvata u svim zemljama sveta.

ATehnol ogKki napredakj w isakbbmahiakaci joapa eml ak
poslovanje u drugim zemljama, a potrogal i ma

drugi h ¥emalja.o

Nasuprot pomenutim razlikama, a s obzirom
kapitala i razmene iofr maci j a, pokretl jivosti robe i | j u
nastavi u buduinosti. Stoga je potrebno da
svim njenim rizicima i moguinostima koje nud
64.Mogul nost i za pr evegianaldoglile nj e prepreka

Prevazilagenje prepreka zl@upegionnBH CrnaRdolK na |
Makedoni ja i Srbija) omoguliila bi enwlfai zanj e
odnosno za oglagival e, picistema aketasng komuaigranja.ci j e
Sada postoji mogul nost integracije kommunikac
postoj i miotegratipnkor seta t z amjauirdgionzeengligb i vge Jugosl avi |

zemljama Evropske Unijetopre sve@ zbog razlike u jezicima, kulturnim vrednostima, a i
postojanja snagnih nacionalnih oselanja.
Razlikujemo pozitivne i negativn@ktorek o j i sa aspekta makro mar Kk
na primenu RIMK

Faktori koji deluju pozitivho su:

1. Ekonomski - s | isltnok od kupovne mo | i stanovni gt v

stanovniku, procenta inflacije, stepena zaposlenosti i drugo.

"Dg Hejzek B.Render Operacionimenadment VIl izdanje PearsonPrenticeHall, Centarzdzdavd ku
delatnosEkonomskodakultetau Beograd, 2011god, str.35.

180 Dg Hejze& B.Rendey Operacionimenadment VIl izdanje PearsonPrenticeHall, Centarzazdavd ku
delatnosEkonomskodakultetau Beogrady 2011god, str.35.

181p kotler & K.L:Keller, Marketingmenadment 12.izdanje Datastatus Beigrad 2006.,str.13.
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2. Demografskiir s | i | nost kod pol ne i starosne stru
do slilnog ponaganja u potrognj.i
3. Kul t uri ewsvaegekkulturne vrednostik ol ekti vi zam (zemlje wu

Crna Gora, Makedonija i Srbija).

Faktori koji deluju negativno:

1. Pol iTnasd kkii |l nost i kih pzilikeckojezaokupljguregianl 1 t i |
2. Pravni i primena prava na niskom nivou, zakdagstvo je zastarelo i zakonska
regenja nisu usaglagena, odnosno jedinstvena
3. Kul turipbegbkjanje razlilitih religija, ez
ATal nij e, na politiku se gleda kaona posebnc
predusretljivoglu i progovori ma, pre nego n:e

znal enje kada se opi s eefinicia e svibjstvarmm svalkodneévnomo g u |
upotreb® poj mao.

AU savremenom demokratskom dsnvadtaw awi @l jkiawaa K |
politilkog okrugenja trgignih ekonomija, a
usl ugnog bHaeakutna mieou lokalpip t. @i h pol i ti |l ki h u pra
dogal®ja. o

Na primeru zemalja ar aokrMaked ani(jBa Hi, <rriaj &G
slil nosti k od ekonomski h faktora kao gto |
nezaposl enost , visoka inflacija ¢gto ima za
usmerenost ka pr zvodi ma ko fovoligg leu goes noa nizla ¢gKadaot ni h
govorimo o ekonomskoj integraciji, u svetu |
je njihov karakter slilan i1l potpuno razl:.
Adodatne vrednosti 0.

Neke elonomske kombinacije se smahj u dobr i m z amerpfunial Neksu . A N
Corporation za sebe kage da | e Aj edi na verl
gl obal no® ni vouo.

Drugi oblik ekonomske integracije predstvaljaju horizontalni odnosi kompanija.

Neophodno je angagovat. | jude sa | okalnog pt¢

usl ove, probl em i opgtu kulturu. Ukol i ko se

8%, Hejvud Politika, Clio, 2002 str. 23-24.

184, Andrejevi , A&Grubor, Menadymentdogdaja, Fakultetzauslujni biznis Sremskakamenica 2007.,
str.128.

1845 T.IstmanD.A.FergusoB R.A klajn, Promocijai marketingelektronskihmedija, Clio, 2004. str.283.
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pokugava da se izbori na tr Gigptvia.nj Me 2 nandjie

kulturologka razlika se ne moge smanjiti
ASvaki razgovor o] kulturnim razlikama siagu
stereotipan, zato gt o su razli ke | esto re(

predstavlg amaul ang gd®j oejng | j udi . 0

| pak, lzvesni i zvegtaji o uolenim razli kama
koj i mogu da nastanu kada govorimo o melunar
AStanovni gtvo na razlilitim geogr aé sdvikem podr
kupovine i kupovnu mol, koje marketing strul
Osnovni geogr af ski faktori ponaganj a potro
odrelenog geografskoggogodfskpakietiabj enssano
Analizom stavoa potr ogal a, na osnovu sprovedenog i ¢
Crna Gora, Makedonija i Srbija) zakl jul eno |
-televizijaglavni mediju marketing komunikacijama;

-nekomercijalni izvor informisanja ispred komercijalnog;

-interpersonalna koumikacija ispred komunikacije putem masovnih medija i

-pozitivniji stav potrogala prema | i]|l noj pr oc

AKompani j e koje su danas uspegniezadpigadwaht iu

potrogal a. Ovakve kqgmpabazuvw ssvajlinho kucsraivirsgiakv
strategija:

1 Smanjuju broj nezadovol jnih potrogal a

1 Rade na tome da ostvare dugorolne odnose
1 Povelavaju potencijal svakog potrogal a

1 Li foe-proftpotrogal e profitabilnijim

1 Fokusiraju se adekvatnopaot r ogal e fvi®oke vrednosti o. 0
Mogul nosti za ©prevazilagenje prepreka regioc
politil] ke situacij e, usaglagavanju zakonode

jedinstvenog medija sa ¢ emarketmdgupavjanjp.ni m dono g

18 S T.IstmanD.A.Ferguso& R.A klajn, Promocijai marketingelektronskihmedija Clio, 2004.,str.284.
188, Raki M. Raki Ponapnjepotrail a, Ill izdanje MegatrendUniverzitet Beograd 2007.,str.64.
187\, Ivkovil S. Milogevil Z. Subi &. Dobrilovil Elektronskoposlovanjee-BusinessVizartis, Tehnl ki
fakultetMihajlo Pupin Zrenjanin 2005str.96.
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7.Tr gi gte elektrilne energije

Nezamislivoje funkcionisanjesavremend j uds ke <ci vilizacije bez e
toga je neophodno 2z akonskirgijeu njend dostavu Kpaimo i z v o d 1
korisnicima

iOna dr gava koja obezbedi -pitkuavodu)osiguradarjessvomi j u ( ¢
buduinost svo®fa stanovnigtva.o

7.1. Proces regulatornog i institucioal nog pri bl i §awiainreff@maEvr ops
elektroenergetskog sistema Srbije

Reforma etktroenergetdkog sistema u Srbijipap et a |j e 2 0 0 4dongtdakonme k ad
energetici. Mo d e | trgigta elektrilne energi
potrogal a) [ sl obodno (omogul ava ul esni ci m
sl obodnim trgignim cenama) trgigte.

AfSa reformama el ektroenergetskog sektora u |

operator i di stributivnog sistema su suol eni
zadatke distribucije i upravljanja disi but i vni m si st emom, a pos.
promenama u nalinu organizaciije I obavl jan,

operatori distributivnog sistemdo bi j aj u Kkl jullmwawmjogwauavopazh
funkci oni s an jeanetgijedma maloaKaenewrdni enerdetski subjekt, operator
ditributvinog sistema preuzima glavnu ulogu u prikupljanju, procesiranju i distribuiranju
merni h podataka i drugi h informacija koje s
trgi gttrai | endge, kee prewashopdno u postupk pr omene snabdeval a
odstupanj a [ finansijskog poravnanj a bal ar
kompl eksnost procesa prikupljanja i upravl j
t r gi gtiaobinr poslataka, ova nova uloga predstavlja veliki izazov za operatore

di stributivnog sistema u predst®¥®jeloj fazi r
Na osnovu odluke Vlade Republike SrlajedatakEPSa | e d agovoeek & j gbdi gnj e

nivouporegd i sani m c e namaisatrgovgima na nmale zaltaafheikupee.

Baywwviseredurs/downloadupload$1465, str.1
189, Trhulj, A. Vul kovil 1§ Hadjibabi Ulogaoperatoralistributivnogsisemau trgignomokrugenju,
AhencijazaenergetikuRepublikeSrbije, Beogrda Cigre, str.1.
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U Srbiji t r gna ggoverimazea k4 g il Zzemne Lnu proizvolal a,
s n a b d,ekajilolavezuje obe ugovorne strade. sada, u Srbiji ne postoje nezavisni
proizivoelleelkt ri |l ne energije.

ALIi cencu za obavljanje energetske del atnost
stranom pravnom |icu izdaje se ako su pored
uslovi:

1) Da je ulesnik na tirlgii gber 2il ekt ek niel erenee
Uni j i Pl u zeml jama potpisnicama Ugovor a
evropske zajednice i Republike Albanije, Republike Bugarske, Bosne i Hercegovine,
Republi ke Hrvatske, b i Wgkedonijeu Bepublikeo €reenGokee Re p
Rumunije, Republike Srbije i Privremene misije Ujedinjenih Nacija na Kosovu u skladu sa

rezolucijom 1244 Saveta bezbednosti, -Wjedinj
daljem tekstu: Ugovor o osnivanju Energetgkaj edni ce 0) ;

2) Da direktor i | I anovi organa wupravljanja
vezi sa obavljanj®¥m privredne del atnosti .o

Kakav model r ¢ iedktt arendrgjijee zastupkn u Srbiji prikazano je na slici broj2

%ravilnik o licenci zaobavljanjeenergetskelelatnosti sertifikaciji, SlugbeniglasnikRS, broj 145/14,2015.
str.1.
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{OPERATOR PRENOSNOG
: SISTEMA

( .................................. | o j
PREKOGRANICNA RAZMENA
Trgovina el. energijom (u smeru prodaje)
sy Isporuka el. energije prenosnim/distributivnim — po regulisanim cenama

sistemom (u smeru toka el. energije) s DO slobodnim cenama

Slikabroj23: Model trgigta el ktrilne enercg

Procedura odrelivanja cena za el ektdrilnu ene

19I5 Filipovii  @Tani |zazovinatrgictu elektril ne energije Ekonomskilnstitut, Beograd 2010.str.177.
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Agencija za energetiku
Utvrduje metodologije za cene | donosi tarifne sisteme

|

Viada

Daje saglasnost na tarifne sisteme

l

Energetski subjekti

Racunaju i predlazu cene

l

Agencija za energetiku
Daje misljenja na predloZene cene

l

Viada

Daje saglasnost na cene

bt Nt

e B e B e IR ol
S S

Slikabroj24. : Procedura odrellinwareinBrgena za e

Obrd un cena elektrne energije kao obrd un uslugaza njen prenos distribuciju vig se na

osnovu metodologijaAgencija za energetiku defigemetodologijei tarifne sisteme ona je

usvojila Métodologipz a odrelivanje tarifnih elemenata
za tarifne kupceMetodologip za odr eli vanje tarifnih el emei
pristupa i koriglenja si siMetaddogijzzaa pa cerneolsi vealn
tari fnih el emenata za izralunavanje cena p
e | e k temeigijech®®

192S.Filipovi[ (&Tani: lzazovinatrgigu elektri neenergije Ekonomskilnstitut, Beograd 2010.str.179.
1955 Filipovil  @Tani |zazovinatrgigtu elektri ne energije Ekonomskilnstitut, Beograd 2010.str.178.
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Kada Vlada Republike Srbije da saglasnost na tarifne sistemé,Eadae r get ski subj e

del atnosti reguli sane, primenjujuldi met odol
cene proizvoda (el ektril neosegnedigstrei)hucadmo
regul atorni period i dostavljaju ih Agenci|j
mi gl jenja na cene, Agencija na osnovu dost ay

dokumentacije, ocenjuje da li su ceneambrunat e u skl adu sa metod
Si stemi ma, kao i opravdanost trogkova koj i
maksi malno odobrenih prihoda. Agencija svoje
predlog cena sa onsitgavjlejna evi afdjie nncai jseagdl asnost .
Tarifni elementi se mogu egzaktnowvr t i | nosioci su trogkova n
Tari fni el ement i za elektrilnu energiju | in

merno mesto.

7.2. Naci oamlad lntor itlrmje gereer gi j e

|l ako je otvaranje trgigta elektrilne energi |
jeu Srbijiproces i ber al i z ac ing emerdijg g § §ria pdetku Zakonski okvir

Zza njeno obavl janj e onaa pnergetici 2004goBDals ¥ alj aal & ms tZ1
mo g u birat:. kupci . Os tekojeeje oppirteadnejlej up i @ o vzea
kvalifikovanog kupca. Agencija za energetiku je svojim odlukama taj prag mehjélaa k | e ,

zZa ostvarivanje t ajeg orgpmzaaje, idegpvedija dizajmirang  k

i mpl ementacije marketing st% ategije, mora bi

28.jua2011. godine usvojen je Zakon o energetic

l i ber al i z@dcOl.januarat 2013.gogeli ak. i potrogali su mor al.
s n a b d.&vom ppegiodotvorenoje9 , 5% tr gi gta el ektrilne ener
Od 01.januara 2014.god. svi potrogal. pri kIl j
trgigtu. Ovo dovodi dbloévenangbaj d3% trgigta
Od 01.januara 2015. god. i domalinstva mal.
mogulnost da se snabdevaju od javnog, odnosn
Zakon iz 2011. godine odrelenim kdtaeager isjt a mg
Uvodi se pojarrenergetski ugrg e n . k Oyag kupac i ma posebnu z.
i sporuci odrelLene kKoluighinegeskwkije@altiepgaea zhao

1945 Filipovil  @Tani |zazovinatrgigu elektri ne energije Ekonomskilnstitut, Beograd 2010.str.178.
B, Radnovil, Marketing usluga, Educons Univerzitet F
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fiStruja je u Srbiji poslednji put poskupela 1. aprila 2011. godipeoseku za 15% tako da

cena kilovat | asa sa uralunatim porezom na d
Pre toga struja je poskupela u martu 2010. godina u proseku za 10%.

Cena struje za didalemjdftinija ediprosekalElP8 oisiejl in g mena st
domal i nstva umeged 80l3galchj mé&j miegd | e(B,OEURazau Bug:
100 KWWh sat) , u Rumuni ji j e 108, kaWwhu kMgl atadk dj2, B
Najskuplju struju plalia2D4B)Ra damabdDni&kwha e
(292EURa) , na Kipru (24,8), u rskoj (24,1) po
Podaci o cenama elektrilne energije za kat
metropolama dati su u tabeli brdj.za mesec Septembar 2013.god.

30

25

20
=
Z
5 15
=Y
®
" 21,9821 60| _
10 25 20,75 (20,40 2.8
A7115,35 15,12
* 714,12 |13,99(13,92
5
Source: HEPI by Energie-Control Austria, MEKH and VaasaETT Ltd.
© 2013 VaasaETT Ltd., energydatastore.com
0
*&\"’Qg}\
Q@(\
(/0
mEnd-user electricity price (September 2013)
Tabelabrojll:Podaci o cenama ¥l ektrilne ene
Da bi se Srbija ukljulila u regionalno trgi

povel af#d%. za 60

196 http://www.euactiv.rs/energetika/206put-ka-t r g-élejttineenergijeu-Srbiji

197Energy News Publication Bi monthly, Edition 258: Ag2i2016. god.
http://database.balkanenergy.com
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Zakon o efikasnom k d5. math 20n3jodine Svrte owpg zakenajee d o n
da olezbedi sigurnije snabdevanje energijom, da smanji zatisyw uvoza kad da se
povela privredsntaarkdarkd rgemalhaorsd.

Liberalizacija trgigta elektril ne Srbipger gi j e
prhvatila 2005. godine kada je pdtg al a ugovor o0 energetsko]j z a
Cil | ugovora je zajednilko trgigte struje i
TakolLe, stvaranje regulatonrog okvira za ©pri
Energetskazejdni ca takolLe reguli ge obl ast zagtite

izvora energije.

U i zvegtaju Energetske zaj edn sudereglHacijn acod koj
struje i uspostavl janje berze elektrilne ene
Zakon o energii iz 2011. @dine obuhvata drugi energetski paket EUdie | ove tr el ¢
paketa.

Novi Zakon iz 2014.gdi ne pr edvi L aegenenmgeiskog paketacEmia mei e
njegovu punu obavezu od 01.01.2015.god.

U Srbiji su neophodne investicije u nove elekkgn u ekol ogi j u, a tak
infrastrukturu da bi se ublagil: rizieci koj i
AUpravljanje rizikom® ahteva konstantnu pagn
"U trenutku kada investitor polne da veruje
zapolnu razgowleuulk joi ma eige® voenn tnje procene vredireosti b i t |
kompanije pre bi¥o kakvih investicija.o

VI ada Republike Srbije je prugila podrgku koc
u sledelin aktivnosti ma:

1 naj vel a i nv e snovog blgkeaod B56 MW m ostalal.rTp je deo druge

faze kreditnog@@n g mana sa kineskim partneri ma;

1 poboljgampgtiuséogavotne sredine u Rudars
investicioniprop k at podr gan od strane VlIade RS;

1 modernizacija prvog agragt a i Z v o rrade k kreditaiRazaoms banke;
1 projekat odsumporavanja u TE AKostol ac BoO
i geleznil ki ghe®elmgsek sa pristani

198 J.E.Hunton, S.M.Bryant&N.A.bagranoff, Care Concepts of Information, Technoloditidg, John Wiley &
Sons, 2004. str.63.
¥p .  Ga-poiminerce fibslovanje preko internet, Globe Art, Beograd, str.40.
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1 takole e se nastaviti projekat mbdjee ni z a
iz kredita EBRD.

Formiranje Energetske unije Srbiji e doneti
Jugoi stolne Evrope.

Stari i neefikasni kapaciteti zaménie nevien,ap o s t mffastruktunamr ega [ e se
pobol pagaaj i niadizke $omanosa el ektrilne energiije
73Regionalno trgigte elektrilne energije

U Evropskoj Umigjiigtpao stl ejkit rgdsnte en:er gi j e posr
1 trgebelktri | nAastrije Frarcysk Bealgije, Luksemburg, Holandig i

Ne mad kl i ne Zapadno Evropski regi on

1 trgigte elektril| ne enlberijgkirggien Portugalije i
T treirgliigne Eilrgkk e s k a

1 | etvrto trgigte:Dedneskkiar,i,Figskeidbsnkeae gkjpe | i ne
1 Zeml j e Bal tlitakij@ g Lred gpinan a: | Es;tonija |ine
1 i na krtarjgue,geédeatro | hezemeéejgijlstol no: Evrop
Sl ovenija, MalLarska, Slovalka, Legka i Pol j s
Evropska komisija je2 0 0 O . Godi ne u  Jpakgeoulaspitaojé stwapja Ev r o p
Regionalnog trgigta elektrilne energije.
Zbog neophodnost.i i nvesticionih ulaganja i n

Jugoi st ol (Besna Bk \HercegoginaHrvatska, Bugarska, Albanija, Crna Gora,
Makedonija,Srbija, Rumunija i Turka) su se saglasile dasaglase svojeakonodavstvesa
zakonimaEvropske unijeizeo b | as t i [ na t aj nal iamogui no&u |
za stvaranje jedinstvenog regionl noldastajeg gi gt a
Atinski memad andum o razumevanju Re g ikojinja pravbog t r g i
neobavezujuli.

Zemlje Jugoi st o20084egodiBe Sporpzemns uo bsaev ez al e da |
restrukturirmje t r gi gt a ulklnjeuwlgii § iei u Evropskée @nije Ugovoreo gi j e

stvaranju energetske zajednice stupa na snagu 2006.godine.

AOsnovni zadaci energetske zajednice su:
1 uspostavljanje stabilnog regul atornog [
Evropskoj uni ji u cilju privl al ermodnog gagayv e st i
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kako bi se omogulilo stabilno snabdevanje ¢

socijalnu stabilnost,

1 stvaranje jedinstvenog pravnog okvira za
Jugoi stol noj Evropi i Evropskoj uni j i,

1 unapreelLeingurnost. snabdevanj a obezbelLenj
jalanjem veza sa drugim regionima Evrope, Af
1 pobol jganje stanj a gi votne sredine, pov

obnoviljivih izvora energije u regionu,

1 razvojkonkir ent nog trgi gta energije i®koriglien

Da bi se ovaj Ugovor mogao realizovati neophodno je uskladiti svoje zakonodavstvo sa
direkivama Evropske Unije i formirati institucionalni okvir. U svakoj zemlji je potrebno
formirati regulatorno telo. Obaveze Regulatornog tela je da implementira jedinstvenu
regulativu koja za osnovu ima direktive Evropske unije.

Paralelno sa tim potrebno je osnovati i regionalne institkcigej € su neophodne o
funkcionisalo

Od i z u z edt reeaskladai gnresticione politike svakee ml Klej. u |fin i predus|
stvaranje povoljne investicione klime jeste reforma platne i tarifne politike, odnosno
povelanje stepena naplate i dovolLenje cena
t r ovg proizvodnjeDrugi preduslov je uspostavljanje kompatibilnosti nacionalnih modela
trgigta sa posebnim naglaskom na padtogaj i r
Ubrzo postaje jasno da proces liberalizacije zahvata energetski sektor zemalgk& vnope.

Promene u organizaci|ji [ funkcionisanju ene
deregul acij om. Postojelid regul atorni okvir
El ektropivrede. Sa njom se menjaiijenjenamolga
uvolenje uslova poslovanja koji se u najkral
1 razdvajanje del atnost.i proizvodnje, distr
1 uvolLenje konkurencije u segment proizvodn
1 uvolenjesmogsimbodnog i zbora dobavljala z
1 uvolenje nezavisnog tela ?®?a regulaciju en

205, Filipovil & G.Tanil, 1lzazovi na trgigtu elektrilne
295 Filipovil &@aTamigh gtuzezekitrilne energijelsl. Ekonomsk
225, Filipovil &G. Tanil, lzazovi na trgigtu elektrilne e
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Sve zemlje su usaglasile zakonodavni okvir i formirale nacionalna regulatorna tela. Bugarska
j € nauspegni jreesusrpueklitaurda aingzver gi zapol ne | i bel
Uspela je i da privatizuje proizvodnju i elektrodistribuciju u velikoj meri.

Na tabeli brojl2. prikazanojprikazanje proces privatizacije elektrodistribucije i proizvodnje

u zemljama regina.

A __Albanija
| KESH l 76 [CEzZ-Cedka | 102 2009 |
e R 1 S R e e e A
Sofia oblast . 67 | CEZ — Ceska * | 2004 |
Pleven , 67 | Cez-Cedka | 281,5 2004 |
Stoli¢no _ 67 | CEZ - Ceska ‘ 2004
Plovdiv | 67 EVN — Austrija | 2004
| Stara Zagora [ 67 | EVN — Austrija ik ' 2004
Varna ’ 67 EON - | 2005
‘ Nemacka
Gornja Orahovica ‘ 67 ] EON i | 180.7 | 2005
| | Nematka |
s e e e e e e
| Banat [ 51 | ENEL - Italija 69,1 | 2004
| Dobrogea j 51 | ENEL - Italija | 42,7 | 2004
Moldova 51 EON —-| 31,4+686 | 2005
| | | Nemacka \ ‘
| Oltenia ‘ 51 | CEZ —Ceska | 47,4+103,6 | 2005 |
Electrica 67,5 | ENEL — Italija 820 | 2006 |
Muntenia Sud [ l }
~ Makedonija il _ !
ESM } 90 | EVN —Austrija |  225+96 2006
S it Crna Gora Lo e \
EPCG } 15 | A2A—Italija | 192 2009

Tabela broj 12.: Privatizacija elektrodistribucije i proizvodnje u zemljama regiona?®®

U period od 2009 2016. god. dolazi do smanjenja profitabilnosti u Elektroprivrednim

preduzeliima u Evropi Zzbog vel epr,adsamanjerja cene
potrognje elektrilne energsngstenastml egoproo@hjae
smanj enj a industrijske akuadohasiti .doTagloalaes,t
obnovl!ljivih izvora energije i vigka konvenci
Pi i kom sprovolenja reformi jalina regulator
ostalog iskazat. [ u obimu njegove nadlegn
2035 Fjilipovil&G. Tanil, | zazovi kimsituttBeogrady2010.se.158.kt ri | ne e
(Apodaci o svako]j pojedinalnoj transakciiji potilu iz
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pri mene, kontrol.i pristupa mregi ,edozvplignghv anj e
radnj i, nadzorom VI ade i nivo njene ukl jul er
finansiranja, i dr.

Eviopka banka je 2009.godine pomoiu formulisan

elektroenergetskog sektora u zemljamanmegio sagl edavaj ul Analzi\mmav ar en e

je:

A1 = nezavisnost regulatora

2 = stepen nadlegnost.i regul ator a

3 = uspostavljeni trgigni okvir poslovanj a

4 = sl obodan pristup mregi

5 = tarifna struktura

6 = regulacija mregnih delatnost.i

7 = transpanetnost procesa

8 = nivo priliva privatnih investicija:2%4

Slikabroj25.poj agnj ava ovu anali zu.
Bugarska Rumunija A

Slika broj 25.: Napredak u regulatornojrefor mi na tr gi gt u®®el ektr il

2045 Filipovili &G. Tanil, lzazovi na trgigtu elektrilne e
5S . Filipovil &G.tTaniglt,u ledexdwii Ime energije, Ekonomski
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U tabelama odbroja13. do 19. na ovoj i nanarednim stranama i d a t p rakogddavmbgi

institucionalnogpkviraz e mal j a Jug st ol ne Evrope

AEnergetska politika Nacionalna strategija za energetiku (2007)
Nadl egne i n g Ministarstvo ekonomije i trgovine,
energetiku Mi ni starstvo poljoprivre
z atg bkoline

Agencija za enegetsku od

Zakons ka r ¢Zakon o energiji (2007)

Regulatorno telo Nacionalno regulatorno telo za energiju

Tabela broj13.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Rumuniji 2

AEnergetska politika Energetska strategija@2)
Nacionalna strategija razvoja energetike i
Energetske efikasnosti

Nadl egne i nst i tMinistarstvoekonomijeienergetike
Mi ni startsvo za zagtitu

Ministarstvo regionalnog razvoja i javnih radova

Zakons kaa r e | Zakon o enegiji (2006)
Zakon o obnovljivim i alternativnim izvorima

energije i biogorivima (2007)

Regulatorno telo Drgavna regul atorna okom

Tabela broj 14.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Bugarskoj?°®

(Aizvor: Transition Report 2009, EBRDO)

2065 Filipovil&G. Tanil, lzazovi na trgigtu el ekt
2075 Filipovil&G. gagtl,elehzovineaenergije, Ekon
2085 Filipovil &G. Tanil, Il zazovi na trgigtu elekt
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fEnergetska politika Strategija energetskog razvoja Republike Hrval
(2009)

Nadl egne instit|{Ministarstvo privrede,
Mi ni starstvo za zagtif

pl aniranja I gralevina

Zakonska r e gl Zakon o energiji (Q08)
Zakon o trgigtu elektr
Zakon o regulaciji energetskih delatnosti (2007)

Zakon o efikasnom kori

Regulatorno telo Regulatorna agencija za energetiku (HERA)

Tabela broj 15.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Hrvatskoj2%°

AEnergetska politika Nacionala strategija za energiju (2003)

Nadl egne i nst i tMinistarstvo privrede, trgovine i energetike

Zakons ka r e]|Zakon o elektroenergetskom sektoru (2003)
Zakon o restrukturiranju elektroprivade (2003)
Zakon o promociji energetske efikasnosti

obnovljivih izvora energije (2005)

Regulatorno telo Albaanska energetska regulatorna ageacija

Tabela broj 16.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Albaniji 2°

25 Filipovil&G. Tanii, 1 zazovi n atuttBeogrady2010. se.158 k t
W5, Filipovil &G. Tanil, lzazovi na trgigtu elekt

€

rilne
rilne e

140



NEnergetska politika

Nacionalnastrategija za eneegiju (2000)

Strateefija za energetsku efikasnost (2004)
Strategija za razvoj energetskog sektora do 2
Godine (2010)

Strateegija za energetsku efikasnost Makedonij€
2020. godine (nacrt)

Nadl egne insti-Ht

Ministardvo ekonomije

-Sektor za energetiku i mineralne sirovine,

-Dr gavni inspektorat =za
-Dr gavni trgigni inspek
Ministarstvo finansija

Komi sija za zagtitu pot

Zakonska r e

Zakon o energiji (2006)

Zakon o tr giemiequpeptemik t r i

Regulatorno telo

Enegetska regulatorna komisija

Tabela broj 17.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Makedoniji 2!t

AEnergetska politika

N a

Na entitetskom nivou:

drgavnom nivou: ne p

-Strategija razvoja enetgetike Republikgp Srk e

na usvajanje)

Nadl egne instit/Na drgavnom nivou:
-Ministarstvo spoljne trgovine i ekonomskih odnosa
Na entitetskom nivou:
-Ministarstvo energije, rudarstva i industrije Federa
BiH
-Ministarstvo privrede, energetike i raga Republike
Srpske
Zakonska regenj/Na drgavnom nivou:
-Zakon o izmenama zakona o0 prenosu, regulatg
operatoru si st ema el ek
215 Filipovil &G. Tanil, lzazovi na trgigtu
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Hercegovini (2003)

-Zakon o izmenama zakona o0 oshivanju kompanij
prenos el ekt Hi(209e energ
-Zakon o osnivanju nezavisnog operatora sistem

prenosni sistem u BiH (2004)

Na nivouentiteta

-Zakon o izmenama zakonaeol ekt r i | no
(2009)
-Zakon o i zmenama zakong
(2009)
-Zakon o primeni tarifnog stiava (2004)

Regulatorno telo -Dr gavna regulatorna ko
(DERK)
-Regul atorna komisija z
(FERK)

-Regulatorna komisija za energetiku u RS (RERS)

Tabela broj 18.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Bosni i Hercegovinf!?

Energetska politika Strategija razvoja energetike Republike Crne Gorg
2025.godine (2007)
Strategija ekonomske efikasnosti (2005)

Nadl egne i nst i t|Ministarstvoekonomije:
-Sektor za energetiku
Mi ni st ar sat \pa owsrt el ean ji z &

Agencija za zagtitu giyv

Zakonska r egen|j|Zakon o energetici (2003)
Zakon o enegetskoj efikasnosti (2010)

Regulatorno telo Regulatorna agencija za energetiku

Tabela broj 19.: Institucionalni i zakonodavri okvir u Crnoj Gori 22

225 Fi l&@Qpolvainii I, 1 zazovi na trgigtu elektrilne energij
2BS, Filipovil &G. Tanil, lzazovi na trgigtu elektrilne e
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Osnovni tranzitni pravci na Jugoistolnom r ec

Rumuni ja i Bugarska, a za jug Turska i Gr | ka
Za Jugozapad Crna Gora i l'talija, a severoza
Zemlje kojesuizvozmii el ektril ne energije su Bugarska

Bosna i Hercegana u korelaciji sa proizvodnjonu Srbiji i zvoze el ektril] nu
Zajedni|l kom strategijom dovode do boljeg S

regionalnom trgigtu.

Zemlje koje predt avl j aj u najvele uvoznike elektril:

Makedonija,Albanija i Crna Gora.

7.3.1.Berzanskot r govanj e el ektrilnom energijom u reg
Trgovanje elekti nom ener gi jtany ibgmpij se i na

iOvo trgigteojanyangadéfyal mesposb

AfBerze predstavljaju prostor na kome se vrg
berzi su utvr Lenaulpegsniidia?i rtgrogzawij mi,. &k ao

AU zemljama sa razvijenom trgi gnom kea&ko niptmi j C
su putevi, vodovad® ili elektrilna mrega. o

U toku prva dva meseca ove godine na berzan:
se 20.01.2016.godine IBEX iz Bugarske, 11.02.2016.g6&ROPEX iz Hrvatske i
18.02.2016.godine SEEPEX iz Srbije.

21D E.Fischer&R.J.Jordan, Security Analysis and Partblanagement, Prentiddall, INC, Englewood Sliffs,

New Jersey, 1975., str.33.

2IN. Vunjak, Poslovne finansijeilf i nansi j ski menadgment, Ekonomski faku
28y . Vaskovil, Sistemi pl al an jomanimacienih aakka,r200f. stk362n pos | v o a
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Trgovanje elektrilne energije ngrafikormuvbmjdeni m
1_217

GWh Traded Energy on DAM (2016 Jan-April, GWh per day)
14

12

10

o o \J ] © o
3 x4 N N "9\ x4

Gl o F \’9@ \“P@ G A U G I
NN R AR A, R I N R AR v SN R - AN
M IBEX CROPEX B SEEPEX

Velilina trgigta i postojanje nezavisnih prao
da odove tri berze | BEX i ma n aubsrz=I(CROPEXio met .
SEPEEKS. Karakteristilno za ove dve berze |
nezavisnih proizvolLala elektrilne energije,
Proizvodnja elektril ne e,naingu neatskpjenergijaidr gav n

obnovljivih izvora nije.

Predvilanja su da Ie CROPEX wuli u MRC sa SI
SEEPEX spoji sa HUPX i OPCOM preko 4MC . Za sada, sem tehnil k
postoje nikakve najave.

Promet nalBEX berzi u toku poslednjih nekoliko nedelja Aprila 2016.god. je bio skoro
sedam(7)put a v edSEEPKe d@®r zi ¢gto ne | udi jer je Bucg
Grl ko i Tursko trgigte.

2 www.balkanenergy.coricensed to: GEN Slovenia, str.11.
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U prvom kvartalu 2016.godine rad novotvorenih berzimjgaio z nal aj ni j i uti c
vel postojeliih ene(llUpPxtBSKiiORCOMBr ai se viedi ona ¢
broj 2.

Grafikon broj2.: Pr omet postojelih ené%getskih berzi u

GWh
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218Energy News Publication Bi monthly, Edition 258: Ag2i#2016. god.

http://database.balkanenergy.com
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74, Deregulacija trgigta elektrilne energiije

Regula orna reforma u el ektroprivredi i de k a
uvolLenjem konkur edneispabdevanjeo b prakss, tegulatprnageforma se
odvija u vidu deregulacije i regulacije.

fiDeregulacias e javlja kadelemrd mpegulogtioronda reforn
njihovo svolLenje na miRergumcijapodrazumevp iedizajnirangg u k i d
regulatornih funkcija u smislu da one pokrivaju samo delatnosti u kojima postoji prirodni
monopol, dok se ostale funkcier e pugt aj u del ovVVd8nju trgignih z
741. Regul at or ni okvir Evropske wunije i rezul t
ADecembra 1989. god. E v r o pegulatavu integragijaa(merger u s v 0
regulation). Mere su stupile na snagu septembf9@ god., a dopuna je usledila 1998.

god. Regul ativa je bila usmerena na integraci
i mala uticaj na stepen kon#urencije izvan gr
Liberalizacijom trgigtaapetdonygaddg snalde vpalec
ener gij om. Ukol i ko ne i spogtuj e dat umsKki o]
snabdevanju strujom koje je skuplje od garantovanog snabdevanja.

Usvajanjem Direktive 96/92 1996ekgodime zapgo

zemal ja |l anice Evropske unije.

Pratel.i pri menu ove direktive, Evropska k c
onemogul avali uspostavljanje otvorenog unut
unaprelivanje Dddgtoigtad aprnawpaimdluiph mpegi na tr

Zbog toga je doneta nova direktiva 2003/ 54 k
1 Ainsistira na pravnom razdvajanju imregni
snabdevanja,

1 pr o mo dobaylan ulazak u segment proanje,

1 insistira da pristup mregi moirpa ekdnonmiski n e d i
opravdanoj ceni , a débadarg pranas digtribucijsl thargju olbawljatig i bi
zakonski odvojena pravnalicaak i ko su preduzaerdaa vertikalno i
i napugta se pregovarani pristlumprtmcseiup trrea
%S Filipovi | &G. Tanil, 1 zazovi na trgigtu elektrilne enerc

220p, A, Gogan, Integracije, akvizicije i restrukturiranje korporacija, Prometej, Novi Sad, 2004. str.154.
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1 nagl agava se potreba za uspostavljanjem
primenu rgul ative. o

| z gor e navedenodg mo g e mo Zzadrd jhag prtovodaenise
restrukturirang kompanijakoje su vertikalno integrisaned a s e p o jregulatornilz na | a |
tel a. Nai me, potrebno je odvojiti mr segno po
postige na sl edel. nal i n:

1 Apravno r azdvmenmnog ssteroapi eistribticgerod ostalih aktivnosti

koje nisu u vezi s prenosom i distribucijom,

1 funkcionalno razdvajanje distribucije u cilju osiguranja samostalnosti unutar
vertikalno integrisanog preduzela i

1 ral unovodstveno razdvaj anjveo ] kaoperpbdnazurr
prenosa i ®?distribucije.o

Direktiva 2003/54.tr agisedaspost avi regul atorno telo Kkoc

ARegul at or na tela treba da stvor e nedi skri

konkurenciju kroz

1 zagtitu potrogala od eventual nih zl oupoi
subjekata,
1 zagtitu energetskih subjekata i i nvestit

neopravdanog depresiranja cena,

1 promociju efik#snosti poslovanja.o

Priil i k o mengh odiukagheophodi@ nezavisnost regulatornog tela u osimma regulisane
polititkeestr plotrogadae z vad gakonodaza viash uspostsh n o
mehanizam za kontrolu njegovog rada.

AKI jul ni zadat ak r e gu lobravaje uslovg zatpestumprenosmmjia d a
di stributiwvwnwijlinmranjie maetokdolleogs¢gecerdaza p
snabdevanje formiratd.i po tr gi gndirfrojnagdiugav i ma .

pitanja koja svaukan addrlgeagvnao smo gree gsutlaavtiotrinog t el

1 izdavanije licenci za obavljanje energetskih delatnosti,

i izdavanje dozvola za izgradnju energetskih objekata,

i organizacijapadgledanije kontrola postupka javnog tendera za proizvodnju,

2l Filipovil &G. Tani |, ehemigezExondmsknlastitit, Bépgrapt 2010.estr-308& t r i | ne
S, Filipovil &G. Tanil, lzazovi na trgigtu elektrilne e
285, Filipovil &G. Tanil, lzazovi na trgi,2lastrelloektri |l ne e
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1 nadgl edanje ral umgwo ksatkwe nnoeg hbriazdo@lj@a do

i zmelLu del atnosti pr oismabdevhmg, e, prenosa, di st
1 obezbelenj e ttrragn sgpnaer eunttankonsi tcie , i

1 nadgledanje sigurnosti snabdevanja,

1 nadgledanje kvaliteta usluge ili

|| usvajanje mesred |ljavdiagtéfrtupa potrogal a. o
Srbija je 2005godinez a k| j ul i | energepkoezarf esflami com Jugoi st ol
prihvatila obavezu za |l iberalizaciju trgigt
standarde.

Agencija za energetiku preuzimanagle o st utvr Li vanja regulisance

01.oktobra 2012kaoi sistemskih usluga prenosa struje.

Vel i ki potrogal.i koj i su prikljul eni na pre
Ol.januara2013nor aj u da pronaffugsmab@gepat pahahirna
na srednjem naponu od-3B kilovolti od 01. januara 2014. godidkeo k domal i nst v a
potrogal. od O01. januara 2015. godi ne mogu
prugena mogul nostvalzaboirlai jgaarnaongt ocsvnaanbodge.

7.4.2. Zakonski okviri

ZakonoenergetiGi2004. Usvojen zakon obezbelLuje o0sno\
Agencija za energetiku 16.juna 2005god. Rad Agencije za energetiku nastaje regulatorno
telo. Ono ul est v iojmeanjucemazidravanj u | icenci,
Odvajanje prenosnog Sisterfidl. jula 2005.god. proizvodnja i preasniss t em f unkci on
nezavisno odlukom Vlade Republike Srbije.

25. oktobra 2005godinez a k!l jul en j e wugovor O energetsko

kojmjedef i ni sano jedinstveno trgigte elektrilne
Svi koj i troge elektrilnu energiju preko 20
slobodnom trgigtu regulisano je februara 200

Novi Zakon o energetici usvojen 28la 2011. godine.

Drugi Energetk i paket i deo treleg energetskog pake
donetom 2011. god. koji nije podrazumevao vel
promene, a primenu Direktiva iz Treieg eneil

enggetici koji je usvojen 29decembra 2014.god.i od 1. januara 2Qé®baveza Srbije.

245 Filipovil &G. Tanil, lzazovi na trgigtu elektrilne e
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| pored zakonskih mogulinosti koje prugaju po
vel i ki deo jog uvek Kkupu(EBS).£PSprodajstrujopn i e k t r o
ceiod trgigne.

Zakonom iz 2014. godine data je mogulnost z:
za garantovano snabdevanje od 2017. godine.

Ukoli ko se ne izvrgi moderni zacija enogktroe
razvoja prenosne mrege Srbija moge doli u o
struje predstavljaju prepreku za investiciju u energetski sektor.

Opgti problem Srbije i ostalih zemalja u reg

Agencija dag saglasnosta

1 Pravila o radu prenosnd@jstema

1 Pravila za raspodelu prekogranil|lnih preno
1 Zajedn| ke aukcij e prsalkkapgatedani | ni h preno

i Pravila o radu distributivhog sistema

1 Pravila o radu trgigta

1 Procedura na panagdngsmigtemnj e obj ek at

1 Procedurazaprikj ul enj e obj eskemt a na prenosni si

1 Odluka na davanje saglasnost.i na procedu
sistem??®

Zakoni kojima se urelLuju i usl ovi obavljan]j

Propisi kgi se odnose na statusna pitanja:

1) Propisi koji se odnose na obavljanje delatnosti i raspolaganje imovinom:

2) Propisi od uticaja na rad i poslovanje:

3) Propisi o privatizaciji

Savet Agencije za energetiku Republike Srbije, na svojim sednicama donosi odbgtmwa

kojih daje saglasnost na pravila o radu iz oblasti energetike, pa tako i pravila o radu

distributivhog sistema.

22ttp://aers.rs/index.asp?1=1&a=94
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8.l stragivanje prakse I nt egr i(saaakektimpa ma

merenja)

Pristup distribuv n o m s i $ $eeanasovwsmenicais al i nj eni h obr azaceé
svakome na sajtiePS DistribucijdJ praksik od kupopr odaj e paréomokjg r i |
sal initi Ugovor O pristupu siksotjeimuj ez ai zdriasdtir:
EPSa i model usagkio sa Zakonom o energetici (ZO%S.

Njegovi korisnici su:

1) snabdeval el ektrilnom energijom, za sva me

po 0snovu ugovora o potpunom snabdevaniju

2) kKrajnji kupac (osim domal i n sgowrao snabdevanjuisah  k
unapreddefinisanimk ol i | i nama el ektrilne energije
3) proizvolLal elektrilne. energije iz obnovl]j

Ugovor o pristupu sistemu za distribucie | e k ternielrnge j e zakl juluje s

Sistema, a sadrgi

1) ukolikozeht ev podnosi snabdeval potrebno | e
izvod iz APRa,

b. |l i cencu za obavljanje delatnosti sn

dokaz o urelenju balansne odgovorno

d. zahtev za promenu snabdevala i/il:i
2) kada zahtev podsokrajnji kupack o j i | ie ugaver kb snpbddvanju sa unapred
definisanimk ol i | i nama el ektrilne energije potrebno
a. izvod iz APRa,

b. dokaz o urelenju balansne odgovorno

Operator di stributivnog s bgahtevima ba lve gotdnasiokan e
zaht evapo gotenejgetiti.i Zak on
Ugovor o pristupu por e aobéghcoonreodnmdnas aidirnpgdatke o h z

mestu primopredaje, snagu na mestu primoprec

2 sdel postupka izrade ugovora o pristupul dbgttiamat EF
a koji je formiran redgenjem broj 2597/ 1 tH 12.05.2015
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pristup sistemuzdi st ri buciju elektrilne energiije, k a
mesta primopredaje.
Ugovoromk oj i m serdetiupi gestemu za distribucije
snaga vela od odobrene snage na mestu pri mop
U slulaju iskljulenja objekta krajnjeg kupc
pri mopredaje objekta koji s e I skl juluje, a
odobrenje za prikljulenje u skladu sa Zakono
Ugovorop i st upu sistemu za distribuciji elektri]
- obralun naknade za pristup sistemu za dis

- sredstva obezbelenja plalanja pristupa di

81lPraktilno istragivanje kolncemttar gnegtewn j eal d kv
Aktivnost. koje treba preduzet:i za istragiv:
sprovest.i istragivanje javnosti, zat bmd g edtee
komuniciranja, kreirati poruk , i zvrgiti izbor kanala komunic
merenje efekata komuniciranfj.om pr i |l i kom ni kako ne bi smel i
je potrogal #fAkljulni subject |ije ¥%e ponagan
Al nformacijid smamrkgevianga osnovni su |initel]
odgovarajule mMdrketing odluke. o

Aéda bi i nformacij e i spunil e svoju vril o Ve
posjedovati odr el einne oskbivsii.INaja ghi y @ e mj endforndadja k v a
jeste ipak u kojoj mjeri informacija smanjuje rizikeizvjesnost marketingd | u| i vanj a,

toga melu kriterijumima za ocjenj i vankriterijek v all
koji se odnose na njihovirehevd?®t nostiBasnost
U ovom istragivanj u, za kanal Kkomuni ciemogenj a

Web-site EP&a |, odnosno EPS Distribucij sninzisataaviajé i z L

o il ustruj u639 handredhirastranamak e od 2

ADobro dizajnirana Web strana privlali pose
sadrgi linkove da bi navela pPosetioce da pre
27) Rodil & K. Budimlevil, Marketing istragivanje perc

AMar ketingfi, volume 42.broj 2. [/ 2O0ngBeogBad, ViekgnonBKRMBKBIIEtO UD R
Beograd, str.127.

228 M.Meler, Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet, Osijek, 2003. str.180.

229 M.Meler, Neprofitni marketing, Ekonomski fakultet, Osijek, 2003. str.181.

207 Al eksil, I nformaceéemaili, kioandav &lacci K@mpjl mtt emr nkeitbl, i o
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KA RHCTPHEYUHIA
TOYETHA CTPAHHA UGTIUR (OB} | TEMREVCOTE | MASHPASACKBIERA | PETVMATIBA | KORTAKTH

Mane XE u conapHe enexTpane

Mna KopHiLhetea ODHO3HBHX K3300A C& YTBYie Ha 0CHOBY exeprerckix nomela, exanomckix MoryRwocTi i obaaesa Penyinike Cpduje
TIDY3ETHX [GTHMKO3:HHM METTyHRDOTHAM CODE3yMING.

(07 Hajeehe samnocTi e OHTH 13 06236 CHIYPHO, KBANKTETHO H MOY3NAHO CHaO/IEBAME EHEDTH]OM K EHEPTEHTHMA H CHakoH
EHEDTETCKY 3ABHCHOCT 3EMTLE,

[l 6 ocTaapAna caofe LWRe3e y cekTopy enckTpHyke exepruie Penybinaa Cpfia fie go 2020. romuse i wkcranupa ogarx 1092 MW og

e
Bpcra u3Bopa (W) fonpitoc y %
O YKYKO MpENBHTEHOT HOBOF MACTATICRHOT KENALHTET
XE (mpexo 10 W) 10 B%
MXE (10 10 MW) 188 7%
Eneprja Berpa 500 4%
Enepriia Cywua 10 1%
browaca CHP 100 0%
Borac (craitoak ) CHP 0 3%
TeoTepMania eHepruja 1 01%
(map 3 03%
[lenonmjck rac 10 1%
MANA enexTpana:

JaTeB 35 K383t OJJOﬁDEHJﬂ 3a TPMKTDY4ERE Ha I,lM[T[JMﬁYTI‘BHA E/1EKTPOBHEPTETCKM CHCTEM:

ahtey ME fiziE|ku lice.pdt
‘Lj . ‘l; m “ ‘ JH I / \_- Ly ) Iy 1&56
m u’ - _| p '"ﬁ Ei'gh"'l A |
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AV HCTPHBYLMIA
TIOYETHA CTPAHA UGV UFHOHIL! | TEUKEVCIE | TVUAHPAHACKIYNERA | PETVIATIBA | HORTAKTH

Muratba 1 0AroBopH

01. 3alro cam 4oBwo uenpasky pavyhal

02. 3auro ce Gpojino 0wHTasa Ha gy nepio of 30 gakal

Oprosop:

()0pasyHCe nepiof e BDENECIN NEDHOT KOJA J¢, N0 TDABINY, KeMEDADCI MeCel, 32 KODHCHIAKE KOjA M2l NDAB0 Ha ja8HO (raparToRaro) chalesare
ETeKTDHYHON EHEDTHON Mecedsa NOTOLEb CHATDA Ce MOTDOLEbA AXTHEHE exeprie  Bpeliexcrol nephofy o 30 fasa. Y¥omuio e 0Gpasyscin nephon
fykn i kpaiv 0 30 ke, Meceuwa noTpoLLksa ce yTepfyje Cpasmepro ogocy Gpoja faka y odpasysckom nepwoy w 30 faxa y cimany ca Merogonorvjow
32 OpeTHBatne Lete enexTOHYHe eneprije 3a jaeko chadiesare ( Cnmack PC Gp 842014)

03. 08 Kaga je jedmana crpyje?

04, 3alTo Wi je caa noTpowKea Y jeakoj TapHu?

05. Ha ockosy vera je pafiena Mpolieka noTpowee?

Bé

Joe

1056

N
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AV JHCTPHBYLWIA
TIONETHA CTAHILA (GVEUS EHOSHHL | TEXHISKEYCIVTE | MAAHHPAHAMCKAYSERA [ PEYIATIBA | KOKTAKTH

(lnatba 1 04roBopH

01. 3auro cam oo uenpaeKy pasyhal
02. 3auro ce Gpojuno ovwrasa Ha Ay nepog og 30 faka!
03. 0p Kaga e jedmana crpyje!

04. 3aro M e cga norpowtea Y jeaHoj Tepug?

Onrosop:
Y 38BHCHOCTH O HaHa Wepetsa H TpeyaHatsa ENeXTAHHE exeprie NOCTOR H HeEpHA YDETal C2 JSTHOTRpIHAN epetoel enerTDiiHe exeprie

YOMARO ODACHAR ENGETDHHE e4GDTH: Wi ABOTRpHHO Gpojno,  HCTo Nk NOTDOWAY Ca O e TapC, NOTpeG0 e 1 ce Kopheus e
a0} CyATH CHCTDHGYLA e TEDHTODIATAD TDARATHOCTH MEPHOT ECTa 1 jasi K22 ka Spojuny

05. Ha ocHoBy vera je pafiena npouena nopoutse!

=il T |

5 N S
1 S ()EaE S D~

Jm ‘@\ AL D " pun
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A/ IHCTPHEYLMIA
TIOUETHA CTPAHHLA (LGOI LIEHOBHIL | TEXHIGKE YOOTE | MIAAHVPAHA HCK/BYUERA | PETVIATHBA | KOHTAKTH

MuTara 1 0Arosopu

01. 3awro cam 4ofuo Mcnpasky pavyHa’
02. 3awo ce Gpojino ouuTasa Ha Ayu nepuog of 30 Aana?

03. 07 kaga je jecyruma cTpyjal

Ogrosop:

¥ cinagy ca Merogonorwom 3a ofpefjueatss Liens eneiTpH|He BHeDrWje 3a [aBHo cHa0esake (,Cn mackmk PC', Bp. 84/12014) nomagree VILZ . Hika [HesHa
Teptha 32 AKTHBHY eHepry” Ce NDHMErsYJe Ha H3HOC BKTHBHE EHEPTYe KOjY KODHCHHLIM NDeY3IMEY W3 CHCTENa TOKOM 0DDa“YHCKOT NepHoZa, no npasny y
apemery 0 000 2o 07h w on 23h o 24h ceaior faka

[loGa npuwese TapAda 32 AKTHEHY eHepriy y JMCTPHOYTHEHOM CHCTMY WTH NOJBMHAM ENOBHMA CHCTEMA C8 MOXE OADALHTI M Y ADYTOM NapHody Aana
DA 00&30TBAkA YDABHOTEKEHON ATA CHCTEN | CDeYaRaisa NDeOTTEpENiea yDehaja i onpele, ol YCTOROM 14 003 NDUNEHE HIKE IHEBNHe

Tapide 3a aKTHaHy enepry’ nosiese namefly 220 u 24h W Tpaje HENPEIIHO 0Cau Yacosa

Hitka [1HeBHa Tap(ha 3a akTMBHY eHepriiy Ha KoHayMHom nopy4jy rpaza beorpana je y nepiogy on, 00:00h o 08:00h

04, 3aWT0 MM je cBa NOTPOWHb Y jAHO] TapHgM? h
= = . |
' EIPTE L
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AN IMCTPUBYLIMIA

MOSETHA CTPAHILIA (GO ([EHOBHHLM | TEXHVMKE YCIVTE | TIJIAHVPAHA MCK/bYUERA | PETYJIATHBA | KOHTAKTH

- OMacHoCTH Of} eNEKTPHUHE eHepruje

EneKTDMUHa EHEprUja e OMaCHa NDUAMKOM TDONACKA KDO3 MyACKO Teno, 360 TONAOTHOT AEICTBR, 3aTHM YTHU]A Ha XEMMICKM CACTaB KDBA
HEDBHH CACTEN, @ HapouATo 360r nopeMeNaja Dana Cpla U MCAJHHX OpraHa.

MocnegiiLe 0Bor 1en0Batha 3a8/ce 07 jaulHe CTDYje, TPajarba teHor AEjCTea U MyTa Kpa3 Teno.
CHaTpa Ce anacHoM TPajHa CTpyja jaua 04 jeaHor MuAMamNEpa (MA), To 3aBUCH 01 30Dasma, CTarba Koxe, 0byhe, onehe...
Mpema UCTpaXUBaMAMA, CTPYja 01 20 mA u3aauea 6ONHO rpyere MitMha.

Ca enexTpusHoN eneprijon jauune 30 MA MOXE Ce MIADKTH CANO Nap CeKYHIW, Y3 TpYetse Mawha DYKe W HemoryhHOCT oTnywTata
obyxsaheHor npoBoaHmKa.

Crpyja on 50 mA foBoaw 10 rybuTka caectu,
CTpyja jaune 100 mA vMa CMpTOHOCHE NoCneguLe.
Mpena nocTojehu nponucKMa J0RMpH HanoH He cMe npefin BpeaHoct o 65 sontw (V).

[LITo je Bpeme nponacka enexTpHyHe CTPYje KPo3 TN AyXe, Mata je NOJHOWLYBOCT OpraHu3Ma. Benvika je paanika fa M je NpoBoJHMK Ca
CTOYjoM Camo AomipHyT unv abyxaahew (CTerwyT). Y MpeoM cnydaly ycnen enexTpuuwor yiapa buhe pyka 0pso nosyyexa, 4ok y Apyrom
cnyyay, 360r rpua To BAe Huje Moryhe. Hajonackuji je nyT enekTPUuHe CTpYie Kpoa Npeneo Cpua, a To e Y Chyualy 3aTeapata CTpyjHor
KDyra npexo obe pyKe, WM JeIHe pyKe 1 Hore.

- Mpymare nomohw y cnyuajesuma cTpyjHor ylapa

Y 0BaKBAM CHTYalAjama Tneba WTo npe MPEKUHYTI 10BOA CTDY]E: MCKILYYATH Hajbmy MIDEKWTAY, OLBPHYTA OCHTYDAY, W W3BYhM YTUKaY n3
YTHYHMLIE MDEKO KOje fe YHecpeheHi v Be3u ca Hanowo (kafn cTowe Niame, nerne W rejanile).

AKO je NPOBOTHAK Y BE3H €A yHecpeheM, NOXE C YKAOHHTI CYBHM WTANOM, WAu ByKyhu yHecpeheHor 3a cyBi Aeo onena. Ako y 6nuubu
HEMA TYMEHUX DYKABHLL3, TPEGA CTajaTi Ha CYBO] ACUM WIM MAGCTMYHOM Nogy.

Ako yHecpehenn He fuwe, wnn je y ayBoxol Heceecra, noTpelHo Je HajxuTHUE TOAKWTH Nekapcky noMof, @ y MefjyepeNeny npuCTynATH
MACaXH CDLa KOMGMHOBAHO] Ca BELITaKUM Jncatoen, 30or nopenefiaja KDBOTOK, Y MO3rY HACTaje Matbak KHCEOHHKa, @ NO3HATO & 3 MOXaHe
fiefie CaMO HEKOMAKO MUHYTA MOy npexueeT be3 toera. 00 Tneba HACTABATA W yKe BPEME, MDA YeMy Ce CTACHOLM CHetyjy, Cae 1o
YCTOCTABMAta NPUPOIHOT JCAtb. Vv

plolBee
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AMCTPHBYLMIA

TIOYETHA CTPAHHLA G0NV (IFHOBHIL | TEXHIMKEYCDTE | TUIAHHPAHA HCK/bYYERbA | PEFVATHBA

[uTarba 1 0grosopH

01. 3awro cam 406Mo uenpasKy pavyHal

Oprogop:

(nepaTop CHCTeMa je Ayka A WBDLLN HCTABRY PerMCTDOBAHHK TOZATaKa 32 0GDAYHCIH NPHON, 3K0 Ce KOHTPONOM MepHOr ypefiaja y ynoTpei i
KOHTDOMOM 0GpayHa yTepIM fa je

1) 0Bpa4yHcka KOHCTaHTa WepHor ypefiaja ina norpeLLko yTepexa
2) TIOELLHO 04¥TaKa BPEJHOCT LMK M feLnMantiX Bpojesa Ha Gpojyaniky,
3) ypeaj 3a ynpaerbaree Tapichama (HTepHH caT Ha Gpojuny, yimonk car, MTK wm PTK npujeneing) Huje CpaBHO (yHKUMOHHCQ

4) perucTpoBakse nexTpHYHe exepije Ha pojiny Guno HeTaHo
02. 3awro ce 6pojuno o4Tasa Ha Ayxv nepuo o 30 Aaka

03. 07 kaga je jedmuna crpyja?

meo

Joiis
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AV AHCTPHEYLIHIA
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(aomurera

CrarycHe npowe

Mpesesnauya y wemigia

CranycHom npomenon of 01.07.2 s e 1y ca llporaam peoprari3aliie Jaakor npeayaeha Enexpanpiepena
Cnrie" bearpan wa Kkojh je Ba, 27.11.2014, ropete, fowno je 40 Npnajatea NDHAQEIHAX AYLITaR: 3
JHCTDHOYLM]Y EMeKTpHSHE exep 1o Thiepe AcTpHBywy enexiuHe exennvie , Enextpoajaonika’ oo Hoaw Ca,
(oWapenHor [pyWTea 33 [WCT e wrpocpBuia” poo Kpameso, Mpwapen<or Apyursa 3a pactpubyuvy
enexTpHye eneprie llewan” WTea 38 JcTpuywy enexTowsne eneprie Jyroncrak” a0 H,

Movepegson TpyuTss 3a pucr Ve XEw compee enepae kmponucTpuyuia Beorpan” aoo Beorpan, dopipak je Oneparop
WCTDHOYTHBHOT CiCTeMa ,ETTL jncrpwoyuma eu.v. oevrpdn.

Cenue Oneparapa perpibymuesor cncre ENC Qucrpubyunia” 1.0.0. Beorpad je y Beorpany, Macapukosa ymia 1-3.

Kao TpeTexsa nenaTacT [JoyuTea 010REH je EHSDTETCRA MENATHOCT ACTOMGYILGR RNEKTDHYHE EHEDTVE M YIIaEmatee ICTIMOyTHGHIM
CHCTENOY,

Ochnaay Onepatapa ucTpubyTeBkor cacrema ,ENC Jucroudyuvia’ £,0.0. beorpan e Jaswo npenyaehe Enexmonpuapena Cobuje" Beorpar,
Y uapie Manwg poj 2

Yroaop o crarycao] npowes

Yenocrasmen MOHMTOHH Ha  (TBOpEHa HOBA TPRQOCTaHHLa |
TEpHTOPHjH Yirase Cpbie Joury v

. PN 1 o ||
3 ' B( L Ean
Bl B4
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AUCTPHBYLIHIA

Arandelovac  Cacak

Vo Lomiea A
Jagodina Novi Pazar

Krusevae — Sabac

Lazarevac

EPS Distribucja  Naslovna Licnakaa Tehnicke usluge Janenabavke Galerja  Konfakt  Linkovi

elolal

Glavni Meni

+ EPS Distrbucija
+ Naslovna
+ Statusne promene
+ Licna karia
+ O Nama
+ Tehnicki podaci
+ Organizacia 0DS
+ iéna karta 0 ograncima
+ Tehnicke usluge
+ Planska iskjucenja
+ Konsnicki senvis
+ Prijava neoviaséene
+ Jane nabavke
+ (DS "EPS Distrbuciia"
Ogranak Arandelovac
Ogranak Valjevo
« Ogranak Jagodina
+ Ogranak Kralievo
s Ogranak Krudevac

Ogranak Lazarevac
¢ Ogranak Loznica
« Ogranak Novi Pazar
+ Ogranak Uzice
+ Ogranak Caak
+ Ogranak Saba

+ Galerja

Kontakt

EPS Distnbucia - ofijelni kontakt
Dezumi telefoni za prjave kvarova
Dispeterski centr i dezume sluzbe
Ogranci drusiva

Sluzbe za reldamacie

CALL CENTRI

O Planska

@ Prijava kvara

/4 Korisnick

PRIAV KRADU B
0800 360 360 v

N
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Al stragivanje trgigta | e neophe dedavoljno jasnw Kojm s

(sve) trgigni faktor.i dejstvuju i sa kojim |
zavesuo, da objasni gta se degava, zagto se
pod kojim uslovima. Informai j a koj a, kao produkt i stragi
predstavlja vodil|l za odlukivanje u komplikov
Trgi gno orijentisani privredni subj ekt oda\
odlulivanja, ogar onlai tlbazsit riagtergkgi val ki h i nfo
fosel aj ao. Savremeno trgigte postaje sve kon
donosioce odluka u trgignim procesi ma. Ut ol

mi ni mizirao odluke treba da budu gto ut emel

jasno je da wupravljalke strukture moraju sv.

tako gto e istragival ker iakttiitvinowltds toibtaev | 1j ead
usluge specijalizova®i h istragivalkih instit
Sposobn&kk o mpani je se zaista priblige kupcu, dok

proizvod, kvalitet i uslugu. Najbolje je kada organizaaije do krajnjih granica kako bi postigli

kvalitet, uslugu i poizdanode postoji nijedan deo posla koji je zatvoren za kupce. U stvari, takve

kompanije tvrde da su najbolje ideje za svo
klij?nte. o

Dabsmo saznal.i [ oceni | i koli ko je nag kupac
putem integrisanih kanala komuniciranja, s m

v i d uliste.e k

Kakopedan snabdeval pokr i vlaneo keon e Og@prepatienjgectarsbli a i
i spitivanje usmer. na takozvanu ABrigu o kor
| spitivanje je sprovedeno na nacionalnom i r
Pri melri dte&k na naci onal nom tuujovointpoglavlju na barednlme n i
stranama, -la sptrei me ro blreakl e n i rezul tat.i na regi (

nasrpskommalaskom jezi ku.

#IR., Kancir, Marketing koncepcija i instrumenti, Beogr
Beograd, 2009., str.16102.

2328, Burnes, Managing Change,A strategic Approach to organishtignamics, fifth Edition, Prentice hall, Financial

times, str.103.
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L e-ksta broj 1. (Srbija):

l.Dalistezadovollnis a ol i t avpoj e cgkivip genergije?
a) da b) ne C) ponoviti

2. Dali je postojil e spotrebazak or ek ci j om obral una?
a) da b) ne

3.ba |i ste reklamiral:@ ralun za elektril nu e
a) da b) ne

4.Da |i ste zadovol jni brzinom odgovora na re
a) da b) ne

5. Ukoliko imate primedbenao br al un, ihnavedite

6. Da li steimali prigovore na:
a . Pogregne il nepotpune adrese, mesta

b. eventualne izmene u podacima neophodnim-@tdo | ak gano wur ul enj e

C. potpuni izostanak wurulenja raluna, il:i
7. Da |i ste imald.@ pritugbe na nalin rada i
a) da b) ne

8.Ukoliko imatepr i t ugbeih. navedite

9. Dali stezadovoljnisapru geni m i nf ormacijama u vezi obust
energije?
a) da b) ne
10. Putem kojih informativnih sredstava dobijate informacije o energetskom sektoru?
a)internet b ) br o c)TVv d)radio e)dnevna f)u
leci gt a mp razgovoru
sa
prijateljima
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Re z ul t-kstebrojl. ESkija):

Nakon

sprovedene ankete sumirane rezultateil
ponov
da ne iti

Da li ste zadovoljni sa

olitavanjem Vag

elektrilne ener 81% 9% 16%

Da li postoji potreba za

korekcijumad obr 8 17% 83%

Da | i ste rekl s 15% 85%

Da |Ii ste zado\

raluna?? 61% 39%

Da li ste zadovoljni brzinom

odgovora na reklamaciju

raluna?? 7% 33%

Koliko ste zadovoljni

strulnogiu dobi

reklamacije? 75% 25%

Da | i ste i mal.i

rada u galter § 5% 95%

Da | i ste zado

uslugamau vezi obustave

i sporuke jl ektH 4% 96%

Da li ste zadovoljni sa dostavom

raluna obzirom

izmirenja? 85% 15%
u
razgovo
rusa

br og( televizi dnevna prijate-
internet eci ja radio | gt amp ¢ ljem

Putem kojih informativnih

sredstava dobijate informacije o

energetskomsektoru? 23% 5% 65% 40% 54% 7%
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Opisno sumirani rezultati testa sa preporukama kako otkloniti nedostatke:

1. Zaht evi za ponovnim ojlitavanjem u cilju pr
2. neolit,ambdhpegi za olitavanjem pogto nisu u
vel sa olitanim stanjem brojila.

l1Da |i ste zadovoljni sa olitavanjem Vage po
Odukupnoboj ga i spitanika, 76% se izjasnilo da |

energijiegt o poj agnj ava grafikon broj

5/ fA aasS TIR2@02t2yA al 26Adl
energije?

Q

m da
M ne

= ponoviti

Grafikon broj 3.
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2. Da | i postoji potreba za korekcijom obralu

83% ispitanikajeodgovdrio da su raluni za elektrilnu ene

njihovom korekcijom ¢gtodje prikazano na graf

Da li postoji potreba za korekcijom obracuna?

0%

W da

M ponoviti

Grafikon broj 4.
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3.Da I|i ste reklamiral:i ral un?

85% ispitanika nema potrebu za reklamiramjer al una za el ektriS9 nu ene

Opisuje detaljnije anketu.

Da li ste reklamirali racun?

0%

mda
Hne
m ponoviti
Grafikon broj 5.
4. Da |i ste zadovoljni sa jasnolom raluna?

61% i spitanika se izjasnilo danj @t oagmd ojr i Ka

grafikonbroj 6.

Da li ste zadovoljni sa jasnocomracuna?

0%

mda
H ne

I ponoviti

Grafikon broj 6.
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5.Da |i ste zadovol jni brzinom odgovora na r

Od ukupnog broja ispitanika 57% je zadovol jn

Grafikon broj7. detaljnije opisujanketu.

Da li ste zadovoljni brzinom odgovora na reklamaciju ra¢una?

0%

mda
M ne
I ponoviti
Grafikon broj 7.
6.Kol i ko ste zadovoljni strulnogiu dobijene r
75% i spitanika je ocenilo da su dobili strul

energiju.

Rezultati su prikazani na dikeonu broj8.
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Koliko ste zadovoljni struénoscéu dobijene reklamacije?

0%

mda
M ne
[ ponoviti
Grafikon broj 8.
7.Da 1i ste imali pritugbe na nalin rada u ga

95% i spitanika nema pritugbe na rad u salter

grafikonu broj9.

Da li ste imali prituzbe na naéin rada u salter Sali?

0%

mda
H ne

I ponoviti

Grafikon broj 9.
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8. Da |i ste zadovoljni sa prugeni
Od ukupno broja, 95% ispitanika
zadovoljno gto je pridkazano na

m usl ugama u

] e

zadovol jn

grafikonu bro

isporuke elektricne energije?

0%

Da li ste zadovoljni sa pruzenim uslugama u vezi obustave

mda
M ne
I ponoviti
Grafikon broj 10.
99Da |i ste zadovoljni sa dostav

85% i spitanih je zadovoljno sa

om raluna obz

dostavom ralu

grafi konu

nezadovol jstvo gto j &l pri kazano na
Da li ste zadovoljni sa dostavom ra¢una obzirom na rok
izmirenja?
0%
mda
Hne
I ponoviti

Grafikon broj 11.
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10. Putem kojih informativnih sredstava dobijate informacije o energetskomsektoru?

Na grafikonu broj 2. pri kazano da najvige informacij a
putem televizije (33%), zatiput em dnevne gtampe (28%), pa p
(12%), u razgovoru sa prijateljem (4%) i put

Putem kojih informativnih sredstava dobijate informacije o energetskom sektoru?

M internet

m bro3ure/leci

u televizija

" radio

H dnevna Stampa

B u razgovoru sa prijateljem

Grafikon broj 1 2.

175



82.Praktilno istragivanj e ekgd mmegd tnecerimtanriednngs ud riv

L e-kstabroj2.za kupce el elKu rMaldk@gg ener gij e

Kako ocenjujlketej ol atpoanggnj e elektrilne

Jako lose  b) losec) manje losed) manje dobro e) dobro f)jako dobro

Kako ocenjujete i spravku raluna?

jakolose b) losec) manje losed) manje dobro e) dobro f)jako dobro
Kako ocenjujete talnost raluna za el ektri
jako lose b) losec) manje losed) manje dobro e) dobro f)jako dobro
Kako ocenjujete jasnolu raluna za elektri

jako lose b) losec) manje losed) manje dobro e) dobro f)jako dobro

Kako ocenjujete dostavu raluna obzirom na

jako lose b) losec) manje losed) manje dobro e) dobro f)jako dobro

Kako ocenjujete odgovore dobijene na izvr

jako lose b) losec) manje losed) manje dobro e) dobro f)jako dobro

Kako ocenjujete zadovoljstvo brzinom reklamacija?

jako lose b) losec) manje losed) manje dobro e) dobro f)jako dobro

Kol i ko ste zadovoljni strulnogiu sprovede

jako lose b) losec) manje losed) manje dobro e) dobro f)jako dobro

Na koj i nalin vrgite reklamaciju raluna?

li | nb) telefonom c) internet  d) pismeno
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Rezul t-bstebroj2. @k Mal a)r s k o]

Nakon sprovedene ankete sumirane rezuitdteu st r uj ui: sl edel i podac
Jako | o0g4q manje | Manje | dobro Jako
Il 0¢ | og| dobro dobro
1. Kako ocenjujete 0 0 1 10 68 21
olitavanje

potrognije

energije?

2. Kako ocenjujete 0 0 1 12 68 19
i spravku r

3. Kako ocenjujete 0 0 1 9 63 27

Q

talnost r
el ektril?nu
4. Kako ocenjujete 2 3 7 10 68 10

jasnolu ra
el ektrilnu
5. Kako ocenjujete 0 1 2 10 60 27

dostavu r a
obzirom na rok

i zmirenj a
6. Kako ocenjujete 5 7 12 20 47 9
odgovore dobijene na

izvrgene r

raldana

7. Kako ocenjujete 5 7 17 18 46 7
zadovoljstvo brzinom

reklamacija?

8. Koliko ste 4 7 10 21 45 13

zadovol jni
sprovedene

reklamacije?

I i | [ telefonom| internet| pismeno

9. Na koj i 41 50 6 3

rekl amaci j
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Obrazl ogenje +esuktanaklbeke (uelMakltajrislknogf enejr gi

1. Kako ocenjujete olitavanje brojila potrogn
Gto se tile olitavanja, ispitani npicdamoldojebloi s

nezadovokn, a detaljniji opis je prikazan na grafikonu brgj 1

Kako ocenjujete ocitavanje brojila potrosnje elektricne energije?
HJakolose Mlose M manjeloie = manjedobro MBdobro M jako dobro

0% 0% 1%

v

Grafikon broj 1 3.

2. Kako ocenjujete ispravku raluna?
|l spravku raluna ispitanici su ocenilda na sl e

i spravka raluna nije rqql4&redu gto prikazuje gr

Kako ocenjujete ispravku racuna?

W Jako lose Mlose M manjelose M manjedobro Mdobro ™ jako dobro

0% 0% 1%

Grafikon broj 14.
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5. Kako ocenjujete talnost raluna za el ektri
Za talnost raluna 99% i spitanika se pozitiyv
Potrogali vige od 1pd2i7t%4)v rse 0 zo laiptikdzoe @ro t rpailn
grafikon broj b.

Kako ocenjujete tacnost racuna za elektricnu energiju?

HJakolose Mlose M manjelose B manjedobro M®dobro M jako dobro

0% 0% 1%

C

Grafikon broj 15.

6. Kako ocenjujete jasnolu raluna za elektri
Da je ralun jasan izjasnilo se 78%r azpmeéejni K
(nije im jasan) gtéo prikazuje grafikon bro]j

Kako ocenjujete jasnocu racuna za elektricnu energiju?

W Jako loS5e MloS3e M manjeloSe ™ manjedobro Mdobro Mjako dobro

2% 3%

W

Grafikon broj 16.
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7. Kako ocenjujete dostavu raluna?
Anketirani potrogali zadovoljni su dostavom
12% je zadovoljngt o pri kazuj7e grafikon broj 1

Kako ocenjujete dostavu racuna obzirom na rok izmirenja placanja?

H Jako loSe Mlose M manjelose M manjedobro Mmdobro M jako dobro

2%

0% 1%

Grafikon broj 17.

8. Kako ocenjujete odgovore dobijensnai zvr gene r ekl amacije ral:
Od ukupnih ispitanika 56% je bilo zadovol jn
zadovojnoRezultati su prikazani na grafikonu brd. 1

Grafikon broj 18.

180




















































































