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Uvod 

 

Savremeno trģiġte karakteriġe poveĺana konkurencija koja se ispoljava kroz snaģni 

informativni pritisak na kupca, a poveĺana ulaganja u promotivne aktivnosti, preraspodelu 

sredstava u okviru promotivnog budģeta i promene u ponaġanju potroġaļa. TakoĽe, na pojavu 

koncepta integrisanih marketing komunikacija (IMK) uticala je pojava interaktivnih medija i 

moguĺnost formiranja baza podataka. 

Glavni cilj  rada je da ukaģe na znaļaj integrisanih marketing komunikacija pri kreiranju 

efektivne marketing strategije organizacija na trģiġtu elektriļne energije. 

Na osnovu glavnog cilja postavljaju se izvedeni ciljevi: 

¶ definisati teorijske osnove IMK; 

¶ utvrditi kljuļne elemente u razvoju koncepta IMK; 

¶ dati efekte merenja i primene u poslovnoj praksi. 

Postavljeni koncept integrisanih marketing komunikacija preduzeĺa je u funkciji zadovoljenja 

potreba potroġaļa elektriļne energije. Potrebno je prezentovati efekte njegovog istraģivanja u 

praksi ġto predstavlja hipote zurada. 

Predmet rada je analiza i istraģivanje koncepta integrisanih marketing komunikacija kao i 

merenje efekata u organizaciji iz kategorije velikih preduzeĺa sa vise organizacionih celina na 

nacionalnom i regionalnom trģiġtu elektriļne energije. 

Rezultati istraģivanja biĺe prikazani u VIII (osam) poglavlja. 

U prvom poglavlju biĺe dato teorijsko tumaļenje uloge, razvoja, instrumenata i faze razvoja 

marketing komuniciranja. 

U drugom poglavlju biĺe dato teorijsko tumaļenje koncepta integrisanog marketing 

komuniciranja, faze razvoja i njegovi principi. 

U treĺem poglavlju biĺe razraĽen plan integrisanog marketing komuniciranja putem 

definisanja ciljeva, predmeta i strategije IMK, sa konceptom razvoja. 

Stvaranje publiciteta i odnosi s javnoġĺu, kampanja IMK, oglaġavanje i direktni marketing 

biĺe opisani u ļetvrtom poglavlju. 

Naredno poglavlje biĺe posveĺeno informacionim tehnologijama i IMK. 

U ġestom poglavlju biĺe teorijski data geografska integrisanost marketinġkih komunikacija. 

Proces regulatornog i institucionalnog pribliģavanja Evropskoj Uniji  i reforma 

elektroenergetskog sistema Srbije, sa posebnim osvrtom na nacionalno trģiġte elektriļne 
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energije, regionalno trģiġte i deregulaciju trģiġta elektriļne energije biĺe dato u sedmom 

poglavlju. 

Osmo poglavlje ove disertacije posveĺeno je praktiļnom istraģivanju koncepta merenja IMK 

na nacionalnom i regionalnom trģiġtu elektriļne energije i njihovom uporednom analizom. 

Prilikom izrade ovog rada poġlo se od nekoliko radnih hipoteza, koje su ļinile osnov za dalja 

nauļna razmatranja:  

H.1. Sa menjanjem procesa poslovanja i sa napretkom tehnologije dolazi i do dvosmerne 

razmene informacija izmeĽu kompanija i potroġaļa i one su sada objedinjene konceptima 

integrisanih marketinġkih komunikacija. 

H.2. Realizacija povezivanja proizvodjaļa i potroġaļa uslovljena je moguĺnoġĺu primene 

integrisanog marketing komuniciranja i adekvatne marketing strategije.  

H.3. Komparativne prednosti srpske privrede su mnogobrojne i predstavljaju osnov za 

strateġko povezivanje proizvodjaļa i potroġaļa uz adekvatan koncept integrisanog marketing 

komuniciranja.  

H.4. Primena integrisanog marketing komuniciranja i kreiranje partnerskih odnosa treba da 

pruģi dugoroļne efekte za sve privredne uļesnike kao i za druġtvenu zajednicu u kojoj 

posluju. 

H.5. Institucionalni okvir treba da doprinese promociji integrisanog marketing komuniciranja, 

podsticanju strateġkih partnerstava i poveĺanju bruto druġtvenog proizvoda kao osnovnog 

pokazatelja privrednog rasta. 

Hipoteze koje ĺe rad testirati usmerene su na definisanje stepena prilagoĽenosti naġih 

privrednih subjekata za primenu koncepta integrisanog marketing komuniciranja i to sa 

aspekta sopstvene marketinġke pripreme (atraktivnosti), prepoznavanja potreba i 

institucionalne podrġke. Polazna pretpostavka autora je da naġi privredni subjekti nisu 

dovoljno pripremljeni za ove procese, da je institucionalna podrġka joġ uvek nerazvijena i 

zasnovana na politiļko-administrativnim reġenjima, da potencijalni korisnici usluga  joġ uvek 

nemaju prave informacije o moguĺnostima poslovnog povezivanja, a posebno potencijalni 

investitori i partneri iz okruģenja koji tragaju za moguĺnostima saradnje na principima fer 

odnosa i precizno regulisanih poslovnih interesa.  
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1. Marketing komuniciranje  

 

1.1. Uloga i razvoj marketing komuniciranja  

Postajanje marketinga kao dominirajuĺe poslovne koncepcije dovodi do snaģnijeg razvoja 

marketinġke teorije, a samim tim i nastajanja velikog broja novih teorijskih koncepata. Tokom 

proteklih decenija razvili su se sledeĺi koncepti: Ăkoncept druġtvenog marketinga, upravljanje 

kvalitetom (TQM) i totalna satisfakcija potroġaļa.ñ 1 

Svi koncepti prilikom kreiranja proizvoda pre svega su uvaģavali potroġaļa. ĂPrema nekim 

izvorima, jedna od prvih kompanija koja je usvojila marketinġki naļin razmiġljanja je General 

Electric (GE). U svom godiġnjem izveġtaju iz 1952. god. ova kompanija je prvi put upotrebila 

termin marketing koncept.ñ2 

Kotler: ñUpravljanje marketingom je umeĺe i nauka odabira ciljnih trģiġta i pridobijanja, 

zadrģavanja i poveĺavanja broja kupaca kroz stvaranje, prenoġenje i pruģanje najviġe 

vrednosti kupcu.ò3 

Nastale promene u sferi marketinga zadnjih desetak godina snaģno utiļu na ulogu marketing 

komuniciranja. Pojaļavajuĺi je one su odraz: 

¶ ñjaļanja konkurencije meĽu kompanijama koje se u cilju prilagoĽavanja novonastalim 

uslovima, tj. izazovima buduĺnosti ukrupnjavaju orijentiġuĺi se pored svoje osnovne 

delatnosti i na razne druge; 

¶ priroda trgovine podleģe promenama, veliļina prodajnog prostora raste, raste 

specijalizovanost isporuļilaca; 

¶ pojavljuje se veliki broj istih ili sliļnih marki kojima potroġaļi zadovoljavaju svoje 

potrebe i ģelje ġto dovodi do poteġkoĺa izbora marki i proizvoda; brģe i duboke tehnoloġke 

promene deluju na pojavu novih proizvoda, ali i promenu komuniciranja sa potroġaļima.ò4 

Analizirajuĺi trģiġne trendove doġlo se do saznanja da stvaranje lojalnih potroġaļa u velikoj 

meri ima presudan uticaj na ostvareni uspeh kompanije. Posledica toga je da se krajem 20. 

veka pojavio novi koncept razvoja dugoroļnih odnosa sa potroġaļima (engl. Relationship 

Marketing) ļija je suġtina uspostavljanje i odrģavanje dugoroļnih odnosa izmeĽu kompanije i 

njenih potroġaļa.  

                                                           
1 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.4. 
2 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.4. 
3F. Kotler, Marketing, od A do ZZ 80 pojmova koje svaki menadģer treba da zna, Asee Books, Biblioteka Matice 

Srpske, Novi Sad, 2004.str.9.  
4S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.8-9. 
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Uvidevġi da komuniciranje sa kupcima ima presudan uticaj u marketingu, poļetkom 90. 

godina XX veka nastao je novi poslovni koncept ï integrisane marketinġke komunikacije 

(IMK) . Komuniciranje postaje jedan od najznaļajnijih marketinġkih aktivnosti ļiji je cilj 

uspostavljanje pune interakcije izmeĽu kompanije i njenih potroġaļa. ĂU skladu s tim i 

koncept marketing miksa izraģen preko 4P (proizvod, cena, promocija i distribucija, engl. 

product, price, promotion, place) redefinisan je koncept 4C (koncept, troġkovi, komunikacija i 

ugodnost, engl. concepts, costs, communication, convenience). Konceptom 4C istiļe se znaļaj 

uvaģavanja potroġaļa prikom definisanja strategije nastupa preduzeĺa na trģiġtu.ñ5 

Uloga marketing komuniciranja je viġediomenzionalna, druġtvena, etiļka, pravna, ekonomska. 

Druġtvena briga shvata se i prihvata razliļito u pojedinim druġtvima. 

Kulturna i druġtvena okruģenja razliļito reaguju. Naime, moģe da se dogodi da ġto je jednom 

prihvatljivo drugom nije. ñMarketing komuniciranje ne samo da doprinosi prodaji proizvoda 

preduzeĺa veĺ oblikuje miġljenja i trajno menja njegove vrednosti.ñ6 

Danas, savremeni autori sve veĺi znaļaj ukazuju komuniciranju u marketingu. ĂDankan i 

Morajarti marketing i komuniciranje posmatraju kao dva paralelna procesa, koji ļine u osnovi 

isti elementi,ñ7a njihovu vezu prikazaĺemo na slici broj 1. 

Proces komuniciranja    `Marketing proces 

  Izvor     Preduzeĺe 

  Poruka     Proizvod 

    Kanal     Distribucija 

Smetnje     Konkurencija 

Primalac     Potroġaļ 

Feedback     Prodaja, servis i 

istraģivanje marketinga 

 

Slika broj 1. Paralela izmeĽu procesa komuniciranja i marketinga8 

                                                           
5 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.5. 
6S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.9. 
7 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.5. 
8 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.6. (po izvoru: Duncan T, Moriarty S. (1998)ô A Communication ï Based Marketing model for 

Managing Relationshipsô Journal of Marketing, Vol. 62, Issue 2, str. 1-13.) 
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Svaki pojedniļan elemenat marketing miksa ima svoju komunikativnu uloguu prenosu i tako 

prosleĽuje odgovarajuĺe informacije svakom potroġaļu. Komunikacija proizvoda sa 

potroġaļima se prenosi putem estetskih obeleģja (oblik, pakovanje, boja) i kvalitetom 

nastojeĺi da zadovolji potrebu potroġaļa ili prevaziĽe njegova oļekivanja. Kvalitet se 

odreĽuje cenom. Nizak kvalitet se povezuje sa niskom cenom i obrnuto, a spremnost 

potroġaļa ili ne da ga plate pokazuje koliko odreĽeni proizvod za njih vredi. Distribucija svoje 

komuniciranje sa potroġaļima obavlja putem ekskluzivnog metoda, sistema intenzivne 

distribucije, sopstvene maloprodajne mreģe. 

Svaki pojedinaļni instrument marketinga prenosi odgovarajuĺu informaciju kupcima 

(proizvod komunicira fiziļkim karakteristikama; cena prenosi informacije o kvalitetu; 

distribucija razliļito deluje prilikom izgradnje imidģa, itd.).  

Danas potroġaļi dobijaju informacije o kompaniji iz razliļitih izvora. Njihova informisanost 

raste iz dana u dan. ñPotroġaļi postaju znatno oprezniji prilikom kupovina, a nivo 

postprodajnih usluga dobija na vaģnosti u konkurentskoj borbi izumeĽu razliļitih 

proizvoĽaļa.ò9 Komuniciranje kompanije ima stalnu progresiju i ġto se tiļe pojedinaca, a i 

grupa i ustanova, a tu javnost sada ļine i zaposleni, akcionari. Sve ove grupe, pojedinci i 

institucije se zovu Ăstejkholderiñ kompanije. Oni svojim delovanjem ili nedelovanjem mogu 

da doprinesu uspehu ili neuspehu kompanije na trģiġtu. Znaļaj ove vrste komuniciranja sa 

razliļitim stejkholderima doprinelo je razvoju nove funkcije u kompanijama, a to su odnosi s 

javnoġĺu. Ova funkcija i ostale funkcije koje se realizuju u okviru marketing sektora vodi ka 

realizaciji totalne komunikacije ili korporativne komunikacije. 

 

1.2. Znaļaj marketing komuniciranja  

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

ona postaje dominirajuĺi naļin poslovnog razmiġljanja i savremena poslovna koncepcija. 

ĂPrema nekim izvorima, jedna od prvih kompanija koja je usvojila marketinġki naļin 

razmiġljanja je General Electric (GE). U svom godiġnjem izveġtaju iz 1952. godine ova 

kompanija je prvi put upotrebila termin marketing koncept.ñ10 

                                                           
9I. Stoġiļ, Uloga marketinga u restrukturiranju preduzeĺa u uslovima krize, ļasopis za marketing teoriju i praksu 

ĂMarketingñ, volume 45. broj 1. /2014.SeMA, SRPSKO UDRUĢENJE ZA Marketing, Beograd, i Ekonomski 

fakultet, Beograd, str.42. 
10 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.4. 
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Sa razvojem marketinga kao dominirajuĺe poslovne koncepcije sve snaģnije se razvija i 

teorija marketinga. Nastaju razni koncepti marketinga koji imaju za cilj veliki znaļaj 

uvaģavanja potroġaļa prilikom kreiranja proizvoda. Koncepti: druġtveni marketing, 

upravljanje kvalitetom (TQM) i totalna satisfakcija potroġaļa spadaju u najznaļajnije 

koncepte koji su se razvili tokom proteklih decenija. Marketing u svojoj osnovi upuĺuje na 

planiranje i integrisanje svih delova reprodukcije. Razvoj teroije i prakse marketinga 

neposredno se odraģavao na procese globalizacije trģiġta i na integraciju svetske privrede.ò11 

Poslednjih dvadeset godina usporava se rast pojedinih trģiġta potroġnih dobara. Podatak da 

Ăsamo 13 od ukupno 150 pojedinih trģiġta za razliļita potroġna dobra beleģi stopu rasta viġe 

od 10%ñ.12 Sve je snaģniji i veĺi znaļaj za kompaniju da stvori, a onda i odrģi na duģi rok 

odnos sa svojim klijentima i sve viġe se uviĽa vaģnost komuniciranja u marketingu pri razvoju 

odnosa sa kupcima i stvaranju lojalnih kupaca.  

ĂS tim u vezi, uloga marketing istraģivanja u savremenom procesu poslovanja svake, bilo 

proizvodne, bilo usluģne organizacije je izuzetno velika. Veĺ je naglaġeno da je danas 

marketing menadģment odluļivanje nezamislivo bez adekvatnog i kvalitetnog marketing 

istraģivanja. 

Znaļaj marketing istraģivanja se ogleda kroz donoġenje uspeġnih poslovnih, odnosno 

marketing menadģment odluka. Da bi te odluke imale pozitivan poslovni rezultat, oliļen u 

satisfakciji potroġaļa, ali i ostvarivanju profita, mora se shvatiti znaļaj adekvatnog i 

kvalitetnog marketing istraģivanja i marketing istraģivanje implementirati u svakodnevnu 

marketing menadģment praksu. 

Uloga i znaļaj marketing istraģivanja se ogleda i kroz sprovoĽenje sledeĺih aktivnosti: 

¶ Analiza karakteristika trģiġta i/ili trģiġnih segmenata 

¶ Merenje i utvrĽivanje trģiġnih potencijala 

¶ Analiza uļeġĺa na trģiġtu 

¶ Analiza prodaje 

¶ Analitza trendova poslovanja 

¶ Analiza potroġaļa i traģnje 

¶ Istraģivanje proizvoda i/ili usluģnih paketa 

¶ Istraģivanje cena 

¶ Istraģivanje kanala distribucije 

                                                           
11S. Lovreta& G. Petkoviĺ, Trgovinski marketing, Ekonomski falultet, Beograd, 2006.god.,str.63. 
12 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.4. 
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¶ Istraģivanje promocije 

¶ Istraģivanej procesa ulsuģivanja 

¶ Istraģivanje usluģnog ambijenta 

¶ Istraģivanje ljudi.ò13 

Konceptom 4C (koncept, troġkovi, komunikacija i ugodnost) naglaġava se znaļaj uvaģavanja 

kupaca prilikom definisanja strategije nastupa kompanije na trģiġtu. Polazna taļka prilikom 

kreiranja proizvoda su potrebe kupaca, a krajnja taļka ima za cilj isporuke oļekivane koristi. 

Cena sadrģi ukupne troġkove koje kupac ima prilikom kupovine. ĂPromocijañ je zamenjena 

Ăkomuniciranjemñ. Istiļe se znaļaj uspostavljanja i odrģavanja kontakata sa potroġaļima i 

dvosmernoj vezi i razmeni informacija.  

ñDanaġnji pristup marketingu, odnosno pristup sa integrisanim druġtvenim medijima, oslanja 

se na ļetiri stuba marketinga po izmenjenom modelu 4C: 

Content+Context+Connection+Community = Social Media Marketing  

(Sadrģaj+Kontekst+Veza+Zajednica= Marketing u druġtvenim medijima). 

Veliki broj relevantnih, nauļno zasnovanih korisniļkih sadrģaja koji se filtriraju, skupljaju i 

isporuļuju u kontekstu korisnom za ljude, koji uspostavljajuĺi veze sa drugim ljudima, 

proizvodima i brendovima, izgraĽuju zajednicu oko njega.ò14 

Svaka kompanija je samo jedan elemenat u okruģenju kojem je potrebno da se ona 

prilagoĽava. Svakim prilagoĽavanjem, preduzeĺe, odnosno kompanija istovremeno i deluje na 

njega. Ovo delovanje na okruģenje kompanija ispoljava svojim instrumentima marketinga. 

Kao rezultat toga nastaje ponaġanje potroġaļa, kao i potencijalnih potroġaļa na ostale subjekte 

u okruģenju.  Okruģenje ļine razni faktori i tom prilikom njihov uticaj na okruģenje je razliļit.  

Postoje tri koncept ñnivoaò faktora okruģenja: internog, mikro i makro okruģenja. 

Odnos marketinga i ostalih aktivnosti ï proizvodnja, finansije, ljudski resursi, istraģivanje i 

razvoj ļine njeno interno okruģenje i prvi nivo. 

Drugi nivo, odnosno mikro okruģenje ļine potroġaļi, dobavljaļi, konkurencija, distributeri i 

drugo. 

Politika, zakonodavstvo, ekonomija i drugo su elementi makro okruģenja i predstavljaju treĺi 

nivo. 

                                                           
13B. Radnoviĺ, Marketing istraģivanje, Educons Univerzitet, Fakultet poslovne ekonomije, Sremska Kamenica, 

2014. god., str.16.-17. 
14M. Durkoviĺ, S. Teġiĺ&V. Lazoviĺ, Marketing u druġtvenim medijima i WEB 3.0 konceptu, Zbornik radova, 

Symopis 2011., XXXVIII  Simpozijum o operacionim istraģivanjima, Univerzitet u Beogradu, Ekonomski 

fakultet, str. 91. 
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1.3. Promotivne aktivnosti 

Promotivne aktivnosti u razvoju svojih proizvoda marketari mogu pronalaziti u odreĽivanju 

cena i distribucije istih. UnapreĽenje prodaje, oglaġavanje, liļna prodaja, maloprodaja, 

telemarketing, odnos s javnoġĺu i publicitet predstavljaju aktivnosti promocije i ļine sloģen 

odnos izmeĽu marketara i kupca. 

Postoje odreĽene promotivne aktivnosti koje su vrlo direktne. ñKroz oglase, reklame i plakate 

marketari usmeravaju paģnju kupca na odreĽeni proizvod, informiġu ih o proizvodu i 

pokuġavaju da ih pridobiju da preduzmu potrebne korake i kupe proizvod.ò15Sa druge strane, 

maloprodaja ima direktan uticaj na kupce preko proizvoda koji se nudi i naļina njegovog 

plasiranja i metoda njegove prodaje. U svakom sluļaju, marketari mogu putem medija 

pokuġati da razviju kod kupaca povoljan stav o proizvoĽaļu i na taj naļin utiļu na ponaġanje 

potroġaļa prema odreĽenoj kompaniji i njenim proizvodima. Marketinġka etika obavezuje i 

marketare i kupce na odreĽene respekte u ponaġanju jednih prema drugima. 

ñMarketing podrazumeva oglaġavanje, unapreĽenje prodaje, direktnu poġtu i direktnu prodaju. 

Marketing i promocija zajedno obuhvataju raznorodne elemente poput promotivnih spotova 

ili dģinglova, ġtampanih oglasa u radio/TV vodiļima i novinama, oglasnih panoa na 

otvorenom prostoru i drugih oglasnih panoa, stranica na Internetu, posebnih proizvoda 

namenjenih sluġaocima i pretplatnicima, nezaobilaznih nalepnica za automobile, javnih 

promotivnih aktivnosti i odnosa s medijima.ò16 

Postoje razne vrste promocije i marketinga i potrebno ih je razgraniļiti. Na slici broj 2. 

prikazane su vrste promocija i marketinga. 

Ogranci  Publika 

 

  Promocija 

      Marketing 

         Odnosi s javnoġĺu 

 

 

       Oglaġivaļi 

Slika broj 2.: Vrste promocije i marketinga17 

                                                           
15Dģorsģ, Dģ. Brenkert. Marketinġka etika. Blackwell Publishing, 2008., str.187. 
16S.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, Promocija i marketing elektronskih medija, Clio, 2004. str.8. 
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Postoji promocija za publiku, oglaġivaļe i ogranke. ñPromocija na publiku usmerena je na 

gledaoce, sluġaoce i korisnike, oglasna promocija na klijente, kao i na sponzore, koji se 

obiļno nazivaju pokroviteljima, dok promociju za ogranke mreģe usmeravaju ka stanicama i 

kablovskim sistemima, a distributeri ka stanicama i kupcima kablovskog programa. 

Promociju za publiku pokreĺe stanica, sistem ili mreģa u nameri da poveĺa ili makar zadrģi 

nivo gledanosti/sluġanosti. Njene troġkove obiļno pokriva promotivni sektor.ò18 

1.3.1. Uticaji na promociju  

Na znaļaj prouļavanja promocije i marketinga direktno utiļu sledeĺih ġest procesa u 

ekonomiji televizijskim i kablovskim sistemima: ñopadanje uticaja komercijalnih TV mreģa, 

poveĺanje troġkova proizvodnje programa, marketinġko obrazovanje rukovodeĺeg kadra, 

pritisak novih konkurentnskih medija, ukidanje nekih saveznih ograniļenja slobodne 

konkurencije i nove digitalne tehnologije.ò19 

Primarna sredstva u promociji koja se redovno koriste su logotipi, slovne oznake i poruke. 

 

1.4. Instrumenti marketing komuniciranja  

Instrumenti marketing komuniciranja su: proizvod, cena, promocija i distribucija, a oni su 

ujedno i sastavni elemetni marketing miksa. 

ñMarketing miks specifiļna kombinacija ļetiri instrumenta marketinga (proizvod, cena, 

distribucija, promocija) koja je bazirana na informacijama o potrebama i ģeljama potroġaļa ili 

korisnika usluga.ò20 Pomoĺu marketing miksa kompanija moģe ostvariti svoje ciljeve. Za to je 

potrebno sagledati i odnos snaga na trģiġtu. 

1.4.1. Proizvod  

Proizvod predstavlja osnovni instrument marketinga i obuhvata niz odluka o kvaltetu 

proizvoda, imenu marke proizvoda, dizajnu proizvoda, stilu, pakovanju proizvoda, i sl. 

1.4.2. Cena 

Cena je kritiļni instrument marketing i prenosi informacije o kvalitetu proizvoda. Odluke i 

aktivnosti u vezi sa cenom podrazumevaju formiranje osnovne cene proizvoda, 

prilagoĽavanje trģiġnim uslovima, njeno poveĺanje i smanjenje, i sl. 

1.4.3. Promocija 

Promocija obuhvata odluke i aktivnosti kada je izbor oblika komuniciranja kompanije s 

ciljnim trģiġtem u pitanju, odreĽivanje visine ulaganja u pojedine oblike promocije i sl. 

                                                           
18S.T. Istman, D.A Ferguson, R.A.Klajn. Promocija i marketing elektornskih medija, Clio, 2004., str.8. 
19S.T. Istman, D.A Ferguson, R.A.Klajn. Promocija i marketing elektornskih medija, Clio, 2004., str.10. 
20 M. Bajiĺ, Osnovi marketinga, Educons Univerzitet, Fakultet za usluģni biznis, Sremska Kamenica, 2013., 

str.185. 
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Jedan od ļetiri instrumenata marketing miksa predstavlja promocija. Pre nego ġto se koncept 

IMK pojavio komuniciranje u marketingu se posmatralo u okviru promotivnih aktivnosti 

kompanije. Poruke su iġle od kompanije prema potroġaļima, u jednom pravcu, poput stila 

ubeĽivanja. Sve do poslednje decenije proġlog veka, komuniciranje s potroġaļima zasnivalo 

se na promotivnom miksu kao strateġkoj kombinaciji ļetiri oblika promocije: oglaġavanje, 

liļna prodaja i unapreĽenja prodaje i publiciteta. Sa pojavom masovnih medija oglaġavanje 

dominira kao oblik promocije. 

Novi naļin komuniciranja uslovljen je novim tehnoloġkim reġenjima. Nastaju novi oblici 

promocije poput direktnog marketinga i promocije na Internetu. 

1.4.4. Distribucija  

Distribucija obuhvata odluke kompanije kojima se obezbeĽuje da proizvod bude dostupan na 

pravom mestu i u pravo vreme. Svi instrumenti marketing miksa se integriġu i usmeravaju ka 

potroġaļu u svojoj povezanosti kao integralnost instrumenata marketinġkog miksa. 

Kombinacijom instrumenata marketinġkog miksa ostvaruje se snaģniji uticaj na kupce, 

odnosno potroġaļe proizvoda. Ostvarivanje ciljeva kompanije uz zadovoljenje potrebe kupaca 

je najbolja kombinacija instrumenata marketinġkog miksa. 

 

1.5. Faze razvoja marketing komuniciranja 

Pre usvajanja marketinga kao savremene poslovne koncepcije prethodile su proizvodna i 

prodajna poslovna orijentacija kompanije. Prvo je dominirala proizvodna orijentacija, pa 

nakon proizvodne dominaciju je preuzela prodajna orijentacija, da bi na kraju dominirala 

marketing orijentacija. 

 

Prikaz evolucije marketing komuniciranja od 1960.god. do danas dat je u tabeli broj 1. 

Dekade Fokus poslovanja 
Strategija 

marketinga 

Strategija marketing 

komuniciranja 

1960. Proizvod Masovni Opreznost 

1970. Marketing Segmentacija Opreznost/Identitet 

1980. Usluga Niġe Identitet 

1990. Dijalog Pouzdan odnos Relationship 

Tabela broj 1. Evolucija marketing komuniciranja u okviru marketinga 21 

                                                           
21S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.11. 
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Marketinġka teorija je poļela snaģnije da se razvija od trenutka kada je marketing postao 

dominirajuĺa poslovna koncepcija. Proteklih decenija pojavljuje se veliki broj novih teorijskih 

koncepata, a najznaļajniji su: koncept druġtvenog marketinga, upravljanje kvalitetom i totalna 

satisfakcija potroġaļa. Suġtina ovih koncepata je isticanje uvaģavanja potroġaļa prilikom 

kreiranja proizvoda. Do usporavanja rasta pojedinih trģiġta potroġnih dobara dolazi u 

poslednje dve decenije i osamdesetih godina XX veka javlja se novi koncept koji se zasniva 

na dugoroļnom razvoju odnosa sa kupcima. Znaļi, osnovno naļelo je uspostaviti, a potom 

odrģati na duģi rok odnos sa kupcima.  

 

Poļetkom devedesetih, uvideo se znaļaj komuniciranja u marketingu, tj. koliko komuniciranje 

doprinosi stvaranju dobrog odnosa sa kupcima, tj. da oni postanu lojalni. Ovo dovodi do 

razvoja novog koncepta u marketingu integrisanih marketinġkih komunikacija. 
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2. Integr isano marketing komuniciranje (IMK)  

 

2.1. Definisanje i teorijske osnove koncepta IMK 

Uvidevġi da ne mogu postojati izolovano, kompanije formiraju sektor odnosa s javnoġĺu ļiji 

je zadatak da obavlja komuniciranje. Sve ovo redefiniġe koncept promotivnog miksa. 

Ukljuļuju se novi oblici promocije i vrġi se integrisanje svih njegovih instrumenata razvijajuĺi 

koncept IMK. 

Jednosmerni oblik komuniciranja zamenjuje dvosmerni. Termin promocija zamenjuje se 

terminom marketinġko komuniciranje, a naglasak se stavlja na uspostavljanju meĽusobnih 

odnosa kompanija i njenog okruģenja, odnosno ciljnih grupa koje je saļinjavaju. 

2.1.1. Definisanje IMK  

Savremeni uslovi poslovanja i napredak informacionih tehnologija zahtevaju 

dakompanijeputem trģiġne utakmice primenjuju sve svoje veġtine i znanja. U toj utakmici ne 

mogu preģiveti kompanije koje ne poznaju okvire savremenog poslovanja i koje ne poġtuju 

zakone i zakonske regulative, ne sagledavaju rizik i ne podrģavaju IMK. 

ñKomunikacije predstavljaju ñglasò proizvoda ili usluge, odnosno brenda koji kompanija ģeli 

da promoviġe. MeĽutim, pod uticajem sve veĺe fragmentisanosti svetskog trģiġta, i medija, 

pojaļavanja globalne konkurentske borbe, tehnoloġkog napretka u sferi telekomunikacija, 

doġlo se do znaļajnog zaokreta u profilisanju komunikacionog miksa, u smislu usvajanja 

koncepta integrisanih marketing komunikacija, koji bi trebalo da predstavlja osnovu 

komunikacione strategije sa ciljnim javnostima, koji bi znaļajno unapredio efikasnost 

marketing strategija.ò22 

 

Postoje razne definicije IMK. Neke od njih ĺemo navesti: 

1. Kotler:òKoncept u okviru kojeg preduzeĺe paģljivo integriġe i koordinira mnoge 

komunikativne kanale kojima raspolaģe da bi prenelo jasnu, konzistentnu i prihvatljivu 

poruku o organizaciji i njenim proizvodimaò.23 

2. Dankan i Everet:òéIMK je strateġka kombinacija svih poruka i medija koje koristi 

organizacija kako bi uticala na percepciju vrednosti marke kod potroġaļa.ò24 

                                                           
22I. Domazet, J. Zuboviĺ & I. Simeunoviĺ, Analiza procesa i faza razvoja efikasnih marketing komunikacija, 

ļasopis ĂEkonomikañ, Niġ, God. 58, br.3./2012, str.21-30. 
23G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.24. 
24 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.24. 
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3. Ameriļko udruģenje agencija za oglaġavanje (AAAA), a koja glasi ñIMK je koncept 

planiranja marketinġkih komunikacija koji uvaģava dodatu vrednost sveobuhvatnog plana u 

kojem su adekvatno vrednovane strateġke uloge razliļitih komunikativnih disciplina (na 

primer, oglaġavanja, direktnog marketinga, unapreĽenja prodaje i PR-a)é i kombinuje te 

discipline na naļin da se postigne jasnoĺa, konzistentnost i maksimalni komunikativni 

uticaj.ò25 

4. Britanski Institut za Marketing definiġe marketing kao: ĂProces upravljanja 

odgovoran za identifikovanje, predviĽanje i zadovoljavanje navedenih zahteva kupaca na 

efikasan i profitabilan naļin.ñ26 

Moģe se reĺi da je ova definicija najġire prihvaĺena definicija IMK do danas.  

ñIntegralno marketing komuniciranje predstavlja novu komunikacionu paradigmu, koja je 

usledila nakon sve ļeġĺeg napuġtanja linearnog modela komuniciranja u praksi meĽunarodnih 

marketing aktivnostivodeĺih svetskih kompanija. Ovakvim pristupom komunikacionom 

aspektu meĽunarodnog marketinga nastoje se prevaziĺi nazadovoljavajuĺi efekti tradicionalne 

medijske propagande, putem koriġĺenja brojnih modaliteta meĽunarodnog komuniciranja.ò27 

Bez obzira na postojanje razliļitih definicija IMK sve njih karakteriġe: 

- poruke koje su poslate na razliļite naļine razliļitim medijima i razliļitim ciljnim grupama 

potrebno je koordinirati; 

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

2.1.2. Teorijske osnove koncepta IMK 

Teoretiļari i praktiļari SAD-a razvili su koncept IMK.Teoretske osnove u ovoj oblasti nastale 

su 1991.god. Ġkola za ģurnalistiku na Nordvestern Univerzitetu u SAD objavila je istraģivanje 

pod nazivom Integrisane marketinġke komunikacijekoju su sproveli Kejvud, Ġulc i Vang. 

Njihov zadatak je bio da ispitaju i analiziraju razvoj koncepta IMK na ameriļkom trģiġtu. Ovo 

istraģivanje je potkrepilo potrebu za novim pristupom pri izradi promotivnih kampanja koje je 

podstaknutopotrebama klijenata za veĺom efikasnoġĺu sredstava uloģenih u aktivnosti 

promocije. 

Mnogi autori tada pokuġavaju da ubede javnost da IMK nema velikih ġansi da opstane u 

buduĺnosti. 

                                                           
25 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.24. 
26 T. Rogers, Conferences and Conventions A global industry second edition, Event Management Series, 

Elsevier, 2008.str.114. 
27A. Grubor, Marketing istraģivanje integralni deo maeĽunarodnog marketing programa, Ekonomski fakultet, 

Subotica, str. 73. 
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Nastaju razna istraģivanja. Posle prvog istraģivanja 1991.god.nastaju nova.Testiraju se razne 

hipoteze. Sve one imaju za cilj, pored ostalog i da ustanove kakav je stepen prihvaĺenosti 

IMK u praksi i koji faktori utiļu na stepen integrisanosti komunikacije kompanije  (pozitivno 

ili negativno). 

ñIstraģivanjem iz 1997.god. koje su sproveli Ġulc i Kiļen prouļavano je u kojoj meri su 

oglaġivaļi i agencije za oglaġavanje u SAD prihvatili i primenjuju koncept IMK. Istraģivanje 

sprovedeno na uzorku ameriļkih agencija za oglaġavanje  pokazalo je da 75% ovih agencija 

poklanja barem 25% vremena razvoju integrisanih programa marketinġkih komunikacija za 

svoje klijente, dok 25% agencija zato izdvaja ļak 75% svog vremena. Dve godine potom, isti 

autori sproveli su novo istraģivanje koje je pored ameriļkih obuhvatilo i agencije za 

oglaġavanje iz Ujedinjenog Kraljevstva, Australije, Indije i Novog Zelanda. Rezultati ovog 

istraģivanja potvrdili su znaļajnu primenu koncepta IMK u praksi agencija za oglaġavanje i u 

ovim zemljama.ò28 

Istraģivanjem 1999. god.pokuġalose ustanovitikoji faktori pozitivno - negativno utiļu na 

stepen integracije marketinġkih komunikacija. ñProuļavani su odnosi korelacije izmeĽu IMK 

sa jedne strane i veliļine kompanije, promena u okruģenju, performansi preduzeĺa i godina 

iskustva menadģera koji je vodi sa druge strane. Ustanovljeno je da IMK negativno korelira sa 

veliļinom kompanije i promenama u okruģenju.ò29 Ovo ukazuje na ļinjenicu da se u malim i 

stabilnim kompanijama lakġe razvija jednostavan idelotvoran naļin internog komuniciranja 

ġto ĺe omoguĺiti postizanje veĺeg stepena integrisanja kampanja prilikom sprovoĽenja.  

Pored tradicionalnih, koriste se i svi ostali izvori informisanja iz kojihĺe potencijalni kupci 

bitiobaveġteni o kompaniji ilinjegovoj ponudi. Sistem komuniciranja sa ciljnim grupama 

postaje neophodna potreba. Teorija odnosa s javnoġĺu dobija na znaļaju. Svaka kompanija na 

trģiġtu treba da uspostavi kontakt sa kupcima, zaposlenima i ļlanovima njihovih porodica, 

akcionarima, vlasnicima, medijima, kao i brojnim organizacijama i institucijama koje zanima 

sudbina kompanije. Poġto koncept IMK naglaġava komuniciranje s kupcima, neohodno je da 

kompanija koordinira sa porukama koje su upuĺene javnosti kako bi do kupaca doġla 

konzistentna poruka. Zbog svega ovoga, pojedini autori koncept IMK nazivaju totalnim 

komunikacijama ili samo integrisanim komunikacijamai zbog brzog razvoja koncepta IMK 

smatraju da on prevazilazi okvire marketinga. Po njihovim tvrdnjama, komunikacija 

                                                           
28 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.13. 
29 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.14. 
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kompanije danas je usmerena na celokupno okruģenje, a ne samo na komunikaciju sa trģiġtem 

i kupcima.  

Ipak veĺina autora zadrģava termin marketing i definiġe ga kao ñkomunikacije o svim 

pitanjima koja se tiļu marketinga i poslovnog uspeha, usmerene na veĺi broj ciljnih grupa. 

Upravo zbog toga je i ovde zadrģan pojam marketinġko komuniciranje kako bi se naglasilo da 

je reļ o procesu komuniciranja kompanije sa veĺim brojem pojedinaca i grupa kojima je cilj 

stvaranje pozitivne slike u javnosti, a ġto treba da rezultira prihvatanjem njegovih proizvoda 

ili usluga na trģiġtu.ò30 

MeĽutim ñkod IMK-a se radi o sinergiji i kreativnosti, integraciji i komunikaciji. Da bi 

shvatili ġta znaļi integrisan, u kontekstu koncepta integrisane marketing komunikacije, 

korisno je razmiġljati o integraciji i sinergiji zajedno.ò31 

Koncept IMK razvijao se u dva pravca: teorijsko definisanje koncepta i njegova praktiļna 

primena putem agencija za marketingi njihovih korisnika.  

ñKako je na teorijskom nivou ostalo joġ mnogo toga ġto treba da bude razjaġnjeno, smatra se 

da su IMK joġ uvek na nivou predparadigme. Imajuĺi ovo u vidu, Ġulc i Kiļen, koristeĺi 

analogiju sa ģivotnim ciklusom proizvoda, zakljuļuju da se koncept IMK nalazi u fazi 

uvoĽenja ili eventualno, ranoj fazi rasta.ò32 

Ono ġto je najveĺa zamerka konceptu IMK je ġto nema jedne definicije koja ĺe biti 

opġteprihvaĺena. 

ñInsistiranje na integraciji elemenata, fokusiranju na kupce, prelasku sa masovnog 

komuniciranja na ciljani pristup, naglaġavanje komunikativne uloge svakog pojedinog 

elementa marketing miksa, definisanog bilo kao 4P ili 4C, nisu nepoznanice u veĺ postojeĺoj 

teoriji marketinga, istiļu kritiļari ovog koncepta.ò33 

Dok je teorija dobro zasnovana, oni koji je kritikuju smatraju da ima joġ dosta problema oko 

njenog naļina i njene primene implementacije u praksi. 

 

 

 

 

                                                           
30 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.15. 
31I. Domazet, IMK  koncept finansijskih organizacija, ļasopis Ekonomika, Niġ, str.48, (47-55) 
32 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.15. 
33 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.16. 
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2.2. Pretpostavke IMK 

Tom Dankan i Klark Kejvud34su klasifikovali preovlaĽujuĺe trendove uticaja na IMK 

koncept: 

¶ opadanja uticaja i kredibiliteta poruka ï pretrpanost kupaca porukama dovela je do 

smanjenja njene verodostojnosti. Stoga, da bi poruka bila efikasna treba je emitovati u veĺem 

broju i u viġe medija uz primenu razliļitih instrumenata marketing komuniciranja; 

¶ razvoja baze podataka (database) marketinga ï sa razvojem baze podataka dobijamo 

mnoġtvo informacija o kupcima. Na taj naļin, sa daleko veĺom preciznoġĺu moģe se 

predvideti njihovo ponaġanje na trģiġtu. Stoga, uz primenu raznih medija, sredstava i poruka 

marketing komuniciranja delovanje IMK postaje uspeġnije; 

¶ nastanka odnosa ñinternet potroġaļaò sa drugom stranom ï interakcija izmeĽu 

potroġaļa i proizvoĽaļa se odvija posredstvom informacionih tehnologija, preko interneta; 

¶ proġirenja shvatanja ciljnog auditorijuma ï pored potroġaļa mogu postojati odreĽeni 

segmenti akcionara; 

¶ ponude ñpaket uslugaò od strane veĺih agencija za marketing komuniciranje; 

¶ poveĺanje komuniciranja ñzabave i odmoraò, a opadanja opġteg komuniciranja; 

¶ medijske fregmentacije i fregmentacija auditorijuma su izazovi za marketere ï 

potroġaļi viġe ne moraju da gledaju sve (vesti, politika, istorija, edukacija) veĺ se usmeravaju 

na medije koje plasiraju sadrģaj u skladu sa njihovim interesima; 

¶ opadanja lojalnosti markama ï pojavom novih ñmarkiò potroġaļi se ñgubeò u malim 

razlikama proizvoda, a promocija ima sve manje moguĺnost kreiranja psiholoġke vrednosti 

marke proizvoda. Stoga, IMK se usmerava na stvaranje imidģa marke; 

¶ rasta snage i moĺi uz pad broja marketing kanala ï da bi opstali, proizvoĽaļi su 

prinuĽeni na saradnju u lancima trgovinepa u IMK pribegavaju instrumentima koji 

obezbeĽuju efekte u kraĺem roku; 

¶ rasta marketinga na globalnom nivou i problem njegovog zaokruģenja na istomi/ili 

lokalnomïkombinacije standardizacije i lokalizacije IMK predstavlja komunikacionu poruku 

uspeġnom, a oļekivanja prema programima IMK znaļajna za su za processrateġkog planiranja 

i upravljanje porukama. 

 

U ļinioce koji su uzrokovali nastanak koncepta IMK spadaju: poveĺana konkurencija uz jaļi 

pritisak na potroġaļa, konstantan rast ulaganja u promotivne aktivnosti, preraspodela okvirnog 

                                                           
34S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.13. 
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budģeta unutar promotivnih aktivnosti, konstantne promene u ponaġanju potroġaļa, 

fragmentacija medija, pojava interaktivnih medija, a i moguĺnost kreiranja baze podataka. 

 

2.3. Faze razvoja IMK (sa kljuļnim elementima) 

IMK se moģe predstaviti razliļitim fazama pri ļemu ne postoji uslov obaveznog prelaza iz 

jedne faze u drugu veĺ ono zavisi od eksternih (stanje na trģiġtu, situacija u okruģenju, itd.) i 

internih (pozicioniranja i menadģmenta kompanije) faktora kompanije: 

1. Spoznaja neophodnosti integracije ïu devedesetim godinama suġtinske promene su u 

skladu sa zahtevima za novom strategijom i taktikom u komuniciranju i uspostavljanju novih 

odnosa sa potroġaļima i akcionarima ġto ustvari, zahteva potrebu za integracijom marketing 

komuniciranja; 

2. Integracija imidģa ï faza u kojoj se na prethodnu fazu dodaje nova dimenzija ļiju 

suġtinu ļini integracija poruka i vizuelnih elemenata kroz marketinġki komunikacioni miks 

ļiji je cilj maksimiziranje dejstva poruke na trģiġtu; 

3. Funkcionalna integracija ï integracija sa veĺim nivoom meĽusobne saradnje. Ona 

zapoļinje strateġkom analizom snaga, odnosno slabostiinstrumenata komuniciranja za 

razvijanje promotivnih taktika; 

4. Koordinirana integracija ï instrumenti komuniciranja su ravnopravni u doprinosu 

marketinga koji sprovodi kompanija; 

5. Integracija zasnovana na potroġaļima (consumer ï based integration) ï zasniva se od 

potroġaļa i njegovih potreba radi pozicioniranja proizvoda ili usluge; 

6. Stakeholder bazirana integracija ï u ovoj fazi se sem potroġaļa identifikuju i 

analiziraju i svi stejkholderi i prati njihova aktivnost u IMK; 

7. Relationship meadģment integracija ï uspeġno se razvijaju pored marketing strategije i 

proizvodne, finansijske, inģenjerske, strategije ljudskih resursa, raļunovodstvene strategije, 

itd. prema stejkholderima kako bi komuniciranje postalo efikasnije ġto predstavlja potpunu 

marketing integraciju. 

Proces planiranja IMK:  

1. ñsituaciona analiza 

2. izbor ciljeva  

3. razvoj strategija 

4. definisanje adekvatnih taktika 

5. realizacija akcija i 
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6. kontrola celokupnog procesa.ò35 

Strateġko planiranje poseduje hijerarhijski karakter koji omoguĺava vertikalnu integraciju 

korporativnog, poslovnog, marketing i marketing komunikacijskog nivoa planiranja. 

Osnova strateġkog planiranja IMK zasniva se na IMK akcijama koje treba da ostvare strateġke 

ciljeve kompanije kao ġto su: prodaja, trģiġno uļeġĺe i profit. Uloga kreativnosti kao uslova 

integralnog i neintegralnog marketing komuniciranja ne gubi na znaļaju. IMK je koncept koji 

je u stalnom razvoju i dobija na znaļaju u kompanijama. 

2.3.1. Faktori nastanka IMK 

Do pojave IMK egzistirao je funkcionalni pristup formulisanja strategije komunicaranja s 

potroġaļima koji je podrazumevao posebno posmatranje pojedinih oblika promocije i 

nezavisno postavljanje strategije svakoga od njih. To znaļi, unutar kompanije postojale su 

posebne strategije oglaġavanja, liļne prodaje, unapreĽenja prodaje i publiciteta. 

Tokom dvadesetog veka, delovanjem marketinġkih agencija specijalizovanih za pruģanje 

usluga u pojedinim oblicima promocije, data je podrġka usvajanju funkcionalnog principa i 

novog  koordiniranog pristupa promociji. Krajem ô80.god. meĽusobno su se povezale u velike 

grupacije agencije pruģajuĺi ġirok spektar usluga. Pretpostavlja se da je ovo ukrupnjavanje 

podstaklo autore da uvedu koncept IMK.  

Analizirajuĺi stavove razliļitih autora koji su se bavili konceptom IMK, reĺi ĺemo da Ăpostoje 

dve osnovne skupine faktora koji su posebno doprineli pojavi i razvoju ovog novog koncepta 

u marketinġkom komuniciranju. To su trģiġni faktori i tehnoloġki faktori.ñ36 

Faktori koji su uticali na nastanak koncepta IMK uslovljavajuĺi njegovu pojavu i razvoj 

prikazani su na slici broj 3. 

NASTANAK 

IMK  

Trģiġni faktori 

Poveĺana konkurencija 

Rast ulaganja u promotivne aktivnosti 

Redistribucija promotivnih budģeta 

Promene u ponaġanju potroġaļa 

Tehnoloġki faktori 

Fregementacija medija 

Pojava interaktivnih medija 

Moguĺnost kreiranja baza podataka 

Slika broj  3. Nastanak koncepta IMK37 

                                                           
35S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.18. 
36 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.9. 
37 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.9. 
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Trģiġni faktori su uslovljeni poveĺanom konkurencijom na trģiġtu. Usled poveĺane 

konkurencije poveĺava se i medijski pritisak na potroġaļa. Ako kompanija ne moģe da izdvoji 

svoju poruku od drugih i da privuļe paģnju tada ne moģe ni uspostaviti komunikaciju sa 

ciljnom grupom potroġaļa. Zbog toga raste potreba da kompanija pristupi promociji. Veĺa 

konkurencija viġe ukazuje na znaļaj integrisanja marketinġkih komunikacija. Kompanije su 

poļele da ulaģu znaļajnija sredstva u promotivne aktivnosti. ĂNa primer, ukupna ulaganja u 

oglaġavanje izvan SAD su od 1990. do 2000. godine porasla 60%, dostigavġi procenjeni iznos 

od 231 milijardu dolara. Pored rasta ulaganja u oglaġavanje, dolazi i do izrazitog porasta 

ulaganja u aktivnosti unapreĽenja prodaje (UP).ñ38 

Bitno je naglasiti da dolazi i do redistribucije promotivnog budģeta u korist drugih oblika 

promocije. Sve manji procenat sredstava izdvaja se za oglaġavanje, a sve veĺi procenat 

sredstava usmerava se na aktivnosti UP. ñKako navode Don Ġulc i Heidi Ġulc, posle 2000 

ulaganja u UP i u apsolutnom iznosu prevaziġla su ulaganja u oglaġavanje i iznose 250 

milijardi dolara u poreĽenju sa 233 milijarde dolara koliko je ameriļka privreda uloģila u 

oglaġavanje.ñ39 

Kompanije se suoļavaju sa promenama na strani konkurencije i promene u ponaġanju 

potroġaļa koje se manifestuju preko promena u potrebama i ģeljama, moguĺnostima i 

navikamapotroġaļa u kupovini i potroġnji proizvoda i usluga. Kao posledica ovih promena 

izvrġen je prelaz sa marketinga masovne proizvodnje na segmentirani marketing. Sve ovo ima 

veliki uticaj na marketinġke komunikacije. Na lokalnom trģiġtu, u trenutku kada se poruka 

emituje, mogu se nalaziti pripadnici razliļitih ciljnih grupa, a takoĽe se oni mogu nalaziti i na 

drugom mestu od onoga koje je pretpostavljeno kada se izraĽivao plan medija. Sve ovo 

ukazuje na sve veĺu potrebu za integrisanjem komunikacija pa jedino na taj naļin poruka 

moģe biti jedinstvena i doĺi do potroġaļa nebitno gde se on u tom trenutku nalazio. 

Tehnoloġki faktori. Nekadaġnjim globalnim mreģama konkuriġu novi mediji. Kablovska 

televizija, nove TV i radio stanice, ļasopisi, dnevni listovi predstavljaju nove tehniļke 

moguĺnosti koje dovode do fragmentacije medija. Dvadeseti vek obeleģen je izuzetno brzim 

razvojem tehnologije koje savremenom potroġaļu stavljaju na raspolaganje veliki broj 

ġtampanih i elektronskih medija. Ovakva stvarnost naglaġava potrebu za integrisanje 

                                                           
38 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.10. 
39 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.10. 
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komunikativne strategije. Glavni krivac tome je ġto primalac informacija retko pravi razliku 

izmeĽu izvora iz kojih mu je poruka upuĺena.   

Pojava interaktivnih medija i razvoj moguĺnosti ļuvanja velikog broja informacija u bazama 

podataka omoguĺili su da obe strane istovremeno primaju i ġalju informacije i na taj naļin 

unaprede dalji tok komunikacije. Kompanija sada moģe da prilagodi buduĺe poruke naļinu 

komuniciranja kojim se obraĺapotroġaļima. Moguĺnost ļuvanja informacija u bazama 

podataka, njihovo prikupljanje i obrada obezbedili su da se preĽe sa masovnog obraĺanja 

kupcima na unapred odabrane. 

Trģiġni i tehnoloġki faktori funkcionalni pristup promotivnim aktivnostima zamenjuju 

integrisanim pristupom, a marketinġke agencije razvijaju ġirok spektar usluga koje pruģaju 

svojim korisnicima. Mnogi autori poļinju da se bave razvojem koncepta IMK.  

 

2.4. Principi IMK  

IMK se zasniva na sledeĺim naļelima: 

1. ñKontinuiranost procesa komuniciranja; 

2. Orijentacija na ponaġanje potroġaļa i ostalog ciljnog auditorijuma i 

3. Strateġko planiranje.ò40 

IMK je kontinuirano komuniciranje i realizuje se meĽusobnom interakcijom fiziļkih i 

psiholoġkih elemenata marketing komunikacijskih medija. IMK kreira obraĺanje potroġaļima 

koje ĺe biti u skladu sa njihovim individualnim potrebama. Sredstvo koje koristi je raļunar sa 

bazom podataka o potroġaļima uz pomoĺ kojih se: 

¶ Ăidentifikuju potroġaļi (njihove individualne, ekonomske, kulturne i druġtvene 

karakteristike) i procenjuje njihov relativni znaļaj (npr. aktivni, neaktivni, moguĺi, podozrivi, 

ostali), 

¶ procenom vrednosti odluļuje sa kojim potroġaļima treba izgraĽivati posebne odnose 

poveĺanjem njihove lojalnosti, 

¶ praĺenje reakcije potroġaļa, njihovo ponaġanje, doprinos profitu praĺenjem prihoda i 

troġkova koje oni uzrokuju (profitabilnost potroġaļa).ò41 

 

Dobro formirana i pouzdana baza podataka o potroġaļima je neophodan uslov za odrģavanje 

principa IMK u kompaniji, odnosno za uspostavljanje dugoroļnih veza kompanije sa 

                                                           
40S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.17. 
41S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.18. 
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potroġaļima. Kontinuirano i dvosmerno komuniciranje kompanije sa potroġaļima upotpunjuje 

odrģavanje baze podataka.  

Precizna baza podataka predstavlja osnov za izradu situacionih analiza, odabir ciljeva za 

razvoj strategija kompanije, definisanje odgovarajuĺih taktika, njihovu realizaciju, a potom 

izvrġiti kontrolu celokupnog sprovedenog procesa. 
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3. Plan IMK  

 

3.1. Definisanje ciljeva, predmeta i strategije IMK  

Marketing plan detaljno analizira okruģenje u kojem ĺe se proizvod ili usluga koristiti, 

tj.dijagnozira trenutno stanje na trģiġtu posmatrajuĺi sve interne i eksterne faktore koji bi 

mogli da utiļu na proizvodni uspeh.Marketing plan je interni dokument koji sadrģi slabosti, 

prednosti, povoljne prilike i pretnje koje utiļu na proizvod ili uslugu. 

3.1.1. Uloga IMK marketing plana  

Kompanija treba prvo da odredi ġta je to ġta ĺe raditi, finansijski, strateġki i konkurentno. 

Marketing plan odreĽuje cilj marketinga-ġta je to ġto treba postiĺi; opisuje strategiju 

marketinga-na koji naļin ĺe se ciljevi ostvariti; identifikuje ciljnu grupu; uporeĽuje vaģeĺe 

konkurentne strategije; i odreĽuje taktike za izvrġavanje i procenu. 

Bez marketing plana, ne moguse doneti operativne i poslovne odluke i opravdati troġkovi 

oglaġavanja. 

Svako oglaġavanje poļinje klijentom koji ima proizvod ili uslugu koju treba da promoviġe. Da 

bi oglaġavanje bilo sprovedeno na efikasan i ekspeditivan naļin, vaģno je temeljno 

poznavanje proizvoda ili usluga zboguporeĽivanja sa konkurentskim proizvodima ili 

uslugama. Potom, treba odrediti ciljnu grupu kojoj se obraĺamo i koja svojstva proizvoda 

grupa traģi. Na kraju, da bi se proizvod razlikovao od konkurencije treba da odluļi kakvu ĺe 

poruku poslati.Da bi se utvrdili aktuelni trendovi, stavovi, trģiġne i ciljne potrebesvaki deo 

marketing plana treba paģljivo ispitati.  

Sva pitanja i odgovori poļinju i zavrġavaju se istraģivanjem. 

Marketing planom se organizuje istraģivanje i moģe biti kvantitativno ili kvalitativno. 

Upotrebom otvorenih pitanja dobijaju se kvalitativni podaci. Pitanja se dele u intervjuima, 

anketama i fokusnim grupama. Fokusnu grupu ļini reprezentativni primerak ciljne grupe. 

Sakupljene informacije koriste se da bi se odredio kreativni razvoj. 

Na osnovu kvantitativnih podataka uļesnici ankete vrġe odabir ponuĽenih odgovora. 

Ispitivanje moģe biti formalno i neformalno. Kod formalnih ispitivanjaispitanici biraju jedan 

od ponuĽenih odgovora. Na primer: u celini prihvatam, prihvatam, ne prihvatam i u celini ne 

prihvatam. U neformalnim ispitivanjima ispitanicima se omoguĺuje da daju svoje miġljenje. 

Koju vrstu istraģivanja treba sprovesti zavisi od toga: ġta se ģeli postiĺi, koji proizvod ili 

usluga se oglaġava i ko je ciljna grupa za tu vrstu proizvoda ili usluge. 
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Marketing plan definiġe marketinġke ciljeve i sluģi kao odskoļna daska za razvoj kreativne 

strategije i svih buduĺih odnosa.  

Temelj za razvoj marketing plana je istraģivanje. 

 3.1.2. Funkcija marketing plana 

Primarna funkcija marketing plana je da utvrdi slabosti i prednosti poslovanja u odnosu na 

konkurenciju, definiġe prodajne ciljeve i odredi marketinġku strategiju potrebnu za ostvarenje 

ciljeva. 

Marketing plan se sastoji iz sedam delova:  

¶ ñAnaliza situacije 

¶ Ciljevi marketinga 

¶ Strategija marketinga 

¶ Analiza ciljnog trģiġta 

¶ Konkurentne strategije 

¶ Taktika implementacije 

¶ Evaluacija.ò42 

 

Ġablon marketing plana: ñime, datum, zadatak, analiza situacije, ciljevi marketinga, strategija 

marketinga, ciljno trģiġte, konkurentne strategije, taktika implementacije, evaluacijaò43 

prikazani su tabeli broj 2. 

Ime:  

Datum:  

Zadatak:  

Analiza situacije:  

Ciljevi marketinga:  

Strategija marketinga:  

Ciljno trģiġte:  

Konkurentne strategije:  

Taktika implementacije:  

Evaluacija:  

Tabela broj 2: Ġablon marketing plana 

                                                           
42 R. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation, 

Rowman&Littlefield publishers,inc, str.27. 
43R. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation, 

Rowman&Littlefield publishers,inc, str.27.. 
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1. Analiza situacije 

 Svaki od ovih delova se moģe razraditi. Detaljnijim istraģivanjemi primenom analize 

situacije, ili SWOT definiġu se odreĽene prednosti (S) i slabosti (W)  kompanije u odnosu na 

konkurenciju i na sve prilike (O) i pretnje (T) za proizvod ili uslugu u trģiġnom poslovanju. 

2. Ciljevi marketinga  

Na osnovu podataka dobijenih u analizi situacije formiraĺe segrupa ciljeva marketinga kojim 

ĺe se odrediti put marketinġkih aktivnosti za ostvarenje ciljeva kompanije.  

3. Strategija marketinga 

Da bi se ostvarili navedeni ciljevi, strategija marketinga odreĽuje koje korake treba 

preduzeti.Potrebno je prvo identifikovati marketing mikspoznat i kao 4P: proizvod (kvalitet, 

osobine,sporazum o servisiranju i garancije), cena (uslovi plaĺanja,gotovina ili kreditne 

opcije, olakġice prodaje), promocija(odnosi sa javnoġĺu, oglaġavanje, promovisanje prodaje, 

direktni marketing i internet marketing), distribucija(mesto gde ĺe proizvod biti dostupan za 

kupovinu).  

4. Analiza ciljnog trģiġta 

Ġto je veĺe saznanje o tome ko ĺe koristiti vaġ proizvod tim ĺete bolje usmeriti poruku 

potroġaļu. Treba obraditi liļne karakteristike. 

Liļne karakteristike se mogu raġļlaniti demografijom i psihografijom.Demografija ih 

raġļlanjuje prema godinama, polu, prihodu, braļnom i poslovnom statusu, zanimanju, 

obrazovanju, itd. 

Psihografija otkriva ġta utiļe na stil ģivota: pitanje kulture, emocija, porodice, zdravlja, 

socijalna pitanja, hobiji i ukupna verovanja. 

Geografija definiġe mesto gde ģive ljudi iz ciljne grupe. Geografija definiġe i kako to utiļe na 

njih, njihov naļin razmiġljanja, njihove ciljeve i njihova ograniļenja. 

Razlog kupovine proizvoda razmatra bihejvoristiļke profile i na taj naļin dobijamo odgovor 

da li je to poverenje, druġtvena prihvaĺenost, ime brenda ili potreba? 

Da bi se utvrdilo da li ciljno trģiġte ima dovoljan raspoloģivi dohodak koristi se demografska i 

geografska informacija za kupovinu proizvoda. U fazi kreativnog razvoja koriste se 

psihografski i bihejvoristiļki podaci. 

Odabir ciljnegrupe-Vaģno je pronaĺi ġta to ciljna grupa ģeli,a ġto je trenutno nedostupno? 

Kako da proizvod ili usluga zadovolji te potrebe? Ġta to proizvod ili usluga nudi ġto 

konkurenti ne nude? Ko su ljudi kojima je neġto potrebno, kako ģive, gde ģive? Ġta sada 

kupuju? Koje su njihove kupovne i medijske navike? Putem profilisanjaciljne gupe na ova i 

druga pitanja se moģe odgovoriti. 
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ĂU svojoj knjizi Strategije za implementiranje integrisane marketinġke komunikacije, Larry 

Percy navodi pet potencijalnih grupa ciljne publike podeljenih u dve kategorije. Saznanje toga  

ļemu ciljna grupa teģi odrediĺe izbor poruke i medija. 

Grupe ne-kupaca 

¶ Nova kategorija korisnika ï oni koji isprobavaju proizvod prvi put 

¶ Oni koji su lojalni drugom brendu ï konkurentskim brendovima 

¶ Oni koji menjaju brendove ï nisu lojalni nijednom brendu i menjaĺe ga u zavisnosti od 

prodaje ili promocije 

Grupa kupaca 

¶ Oni koji su naklonjeni brendu ali ĺe razmotriti prelazak na drugi brend 

¶ Oni koji su lojalni brendu ï oni koji koriste brend i nikada ga neĺe menjatiñ44 

 

Poznavajuĺi naļin na koji se ciljna grupa ponaġa i razmiġlja, koje su joj ģelje i potrebe lakġe 

se uoļe njihovi problemi i interesi. Formiraĺe sebaza privrģenih potroġaļa i omoguĺiti da se 

proizvod ili usluga razvija i menja sa interesima ciljne grupe. 

Promene se mogu zasnivati na rastu, godinama ili kupovnoj moĺi, geografskim migracijama 

ili promenama u interesovanju.  

Sve grupe zahtevaju poruku koja je kreirana baġ za njih. Privrģenost brendu u etniļkim i 

drugim uticajnim grupama je veĺa ako je komunikacija koju koriste ļlanovi ciljne grupe na 

maternjem jeziku i ako se pojavljuje u ġtampi ili medijima koji su namenjeni specifiļnoj 

demografskoj grupaciji. 

Obraĺanje ciljnoj grupi potroġaļa znatno poveĺava verovatnoĺu za uspehom, ali ga ne 

garantuje ukoliko istupite sa pogreġnom porukom u neadekvatnim medijima.   

5. Konkurentne strategije 

UviĽanje sliļnosti i razlika izmeĽu proizvoda i vodeĺih konkurenata je vaģno da bi se 

proizvod izdvajao od konkurencije u glavama ciljnih potroġaļa. 

6. Taktike implementacije 

Da bi se stvari odvijale po redosledu i na pravi naļin uz upotrebu pravih materijala i 

zaposlenih koji se bave marketingom potrebno je utvrdititaktiku implementacije. Pored toga, 

potrebno je doneti odluku o planiranim i budģetskim sredstvima, rokovima kao i o marketing 

miksu. 

 

                                                           
44R. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation, 

Rowman&Littlefield publishers,inc, str.30. 
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7. Procena (evaluacija) 

Pre sprovoĽenja marketing plana i nakon implementacije, a radi utvrĽivanja da li rezultati 

reflektuju korporativne ciljeve i da li su krajnji ciljevi uspeġno ostvareni potrebno je obaviti 

procenu jer je ista kritiļna za uspeġan IMK program. 

ñRazvoj plana zapoļinje kada se donese odluka u vezi s partnerima. Posle toga, timovi 

zaduģeni za planiranje zajedniļki utvrĽuju ciljne grupe i kreiraju kljuļne poruke i elemente 

kampanje, utvrĽuju medijske kanale i planove za procenu, kao i budģete i planove za 

sprovoĽenje.ò45 

Suģavanje ciljnih grupa se vrġi njihovom podelom na manje grupe po nekim osobinama ili 

po godinama. 

3.1.3. Kreativna strategija i marketing plan 

Kreativna strategija predstavlja sinopsis proizvoda - usluge i ciljne grupe koja treba da opiġe 

glavne osobine proizvoda - usluge i definiġe korist koju ĺe imati ciljani potroġaļ. 

ñVaģno je da preduzeĺa kreiraju marketinġke strategije koje ĺe pruģiti potroġaļu/klijentu 

najviġi nivo zadovoljstva, onaj nivo zadovoljstva koji ĺe dovesti do oduġevljenosti klijenta.ò46 

Marketing plan nephodno je da pruģi odgovor ciljnojgrupi: ĂĠta tu ima za mene?ñ47 

Posle planiranja sledi analiza njegovog ostvarenja, odnosno kontrolisanja. Naime, ñplaniranje 

odreĽuje smisao i svrhu kontrolisanja, a da bi se odredilo da li i u kojoj meri planirano 

korespondira sa postignutim, neophodno je kontrolisanje na osnovu kojeg se, ako postignuti 

rezultati odstupaju od postavljenih ciljeva, mogu preduzeti korektivne akcije radi potpunijeg 

postizanja ciljeva ili pak revizija plana.ò48 

Treba znati da ñkontrola velikih projekata, poput kontrole bilo kog menadģment Sistema, 

podrazumeva strogo praĺenje resursa, troġkova, kvaliteta i budģeta. Kontrola, takoĽe, znaļi 

koriġĺenje povratne sprege za ponovnu procenu plana projekta i moguĺnost premeġtanja 

resursa tamo gde su najpotrebniji.ò49 

                                                           
45 F.Kotler&N. Li, Korporativna druġtvena odgovornost, Uļiniti najviġe za svoju kompaniju i za izabrani 

druġtveni cilj, Najbolje prakse vodeĺih kompanija, Ļigoja, Beograd, 2007. str.91. 
46D. Daġiĺ, D. Supiĺ & S. Mihiĺ, Marketing strategija tajne kupovine u usluģnom sektoru, ļasopis ñPoslovna 

ekonomijaò, Educons, Sremska kamenica,  broj  2/2014. str.171.  
47R. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation, 

Rowman&Littlefield publishers,inc, str.34. 
48N. Balaban & Ģ.Ristiĺ, Poslovna inteligencija, Ekonomski fakultet, Subotica, 2006., str. 7. 
49Dģ.Hejzer&B.Render, Operacioni menadģment, VIII izdanje, Pearson, Prentice Hall, New Jersey, Centar za 

izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Pearson, 2011. str.67. 
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Koja je uloga planiranja? ñUloga planiranja je da pomogne pripremi radnog okruģenja da 

zadovolji potraģnju na efikasan, ekonomiļan naļin.ò50, a svrha planiranja je postavljanje 

znaļajnih ciljeva kompanije ġto doprinosi da se oni lakġe ostvare. 

3.1.3.1. Definisanje brenda, njegovog izgleda i znaļaja 

Brend je Ăime, naziv, znak, simbol ili dizajn ili njihova kombinacija i sluģi za oznaļavanje 

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

konkurencijeñ51 i koristi se za oznaļavanje robe ili usluge. ñDizajn cveta sa konkurencijom, 

postaje jedno od baziļnih oruĽa svakog uspeġnog marketinga, uslov koji ļesto moģe da znaļi 

uspeh ili neuspeh proizvoda na trģiġtu. ñ52 

ñPreduslov razvoja efektivnih komunikacija je fokusiranost promotivnih aktivnosti na najveĺe 

potencijale proizvoda/usluge koji se na najoptimalniji naļin mogu plasirati ciljnim 

javnostima. Pri kreiranju i implementaciji komunikacija treba uvek biti svestan baziļnog 

identiteta brenda koji ĺe reflektovati njegove baziļne snage i prednosti.ò53 

Brend se stvara kada se proizvodu da personalnost, imidģ i jedinstven glas. 

3.1.4. Vrednovanje uspeġnosti ekonomske propagande 

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

praksi i bili efikasni u oglaġavanju neophodno je obezbediti informacije o sledeĺem: 

1. ñzapaģenosti, interesovanju, shvatanju, razumljivosti, seĺanju, miġljenju i sl. koju su 

izazvale propagandne poruke (ime proizvoda, oglas, TV-spot i dr.) u odreĽenoj ciljnoj grupi 

potroġaļa (auditorijumu) tj. komunikacijski (psiholoġki) uļinak i 

2. nakon sprovedenih propagandnih akcija i emitovanja propagandnih poruka ekonomski 

uļinak ekonomske propagande.ò54 

Da li je propagandna poruka imala svoj komunikacijski uļinak i bila delotvorna ili ne moģe se 

testirati na test-trģiġtu ili u veġtaļki stvorenim uslovima odnosno u laboratorijama.  

Posle realizovane akcije ekonomske propagande potrebno je uraditi posttestiranje. ñNajļeġĺe 

primenjivane tehnike predtestiranja i posttestiranja su metoda posmatranja, metoda ispitivanja 

(putem pojedinaļnih i grupnih intervjua), dopisnim komuniciranjem i sliļnim tehnikama) i 

                                                           
50L.M.Ellram&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, McGraw-Hill, 1995.Chapter 2, strana 9. 
51R. Blakeman, Intgrated Marketing Communication, creative strategy from idea to implementation, 

Rowman&Littlefield publishers,inc, str.35. 
52L. Dģamiĺ, Advertising page, anegodtski ogledi o marketing, medijima I komunikaciji, Hammer Creative & 

Prometej, 2000. str.213. 
53V. Matoviĺ, The necessity to adjust traditional IMK tools and techniques to new global trends, ļasopis 

ĂEkonomikañ, Niġ, God. 61, br.4. /2015, str.(141-154) 

54Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.219. 
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psiholoġke metode, tj. razliļite tehnike motivacionioh istraģivanja. U ovoj fazi se realizuju 

aktivnosti koje se odnose i na analizu rezultata istraģivanja pojedinih prenosnika, koje, po 

pravilu, sprovode i objavljuju propagandne agencije, institute, redakcije medija i drugi.ò 55 

Merenje ekonomskih efekata predstavlja drugu fazu. Putem dva ekonomska pokazatelja, a to 

su: prodajni i finansijski izraģava se ekonomski efekat. Pod finansijskim uļinkom 

podrazumevamo ostvarenu dobit, a prodajni je izraģen u koliļini proizvoda.  

Merenje uļinaka je veoma kompeksno. Pre svega, zbog ekonomskih, psiholoġkih i 

socioloġkih situacija na trģiġtu.  

U sluļajevima prodaje, putem kataloga, telefonom, poġtom i putem raļunara mogu se 

sagledati ekonomski efekti propagande. 

Jednostavniji postupak je merenje ekonomskih efekata, tj. komunikacijskog uļinka 

(pshiholoġkog,    neekonomskog). Preduslov ekonomskih efekata su komunikacijski uļinci. 

Klasifikacija metoda testiranja komunikacijskih uļinaka prikazana je na tabelarnom prikazu 

broj 3.   

 Predtestiranje Posttestiranje 

Metode merenja 

komunikacijskih 

uļinaka 

Testiranje koncepcije 

Testovi miġljenja i stavova 

1. Imitacija oglaġivaļkih medija 

2. Test razumevanja i reakcija 

3. Ģiri potroġaļa 

4. Sud potroġaļa 

5. Test publike 

6. Ocean stavova 

7. Twedov trodimenzionalni test 

8. Test vrednovanja miġljenja I stavova 

Psihoļoġki testovi 

1. Tahistioskop 

2. Oļna kamera 

3. Psiholgavanometar 

4. Pupilometer 

Projektivne tehnike 

Ġtampani mediji 

1. Test prepoznavanja 

2. Test seļenja 

3. Merenje efekata promene 

stavova 

Elektronski mediji 

1. Test priseĺanja dan-posle 

2. Test persuazivnosti poruke 

3. Studija praĺenja jednog 

izvora 

Praĺenje medija 

                                                           
55Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.219. 
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1. Dubinski intervju 

2. Asocijacije reļi I reļenica 

3. TAT test 

Predtestiranje poruke za ġtampanjemedije 

1. Portfolio test 

2. Test ļitljivosti 

3. Laģna oglaġivaļka sredstva 

Predtestiranje poruke za elektronske 

medije 

1. Pozoriļni test 

2. On-air test 

Metode merenja 

prodajnih 

uļinaka 

1. Prodajni eksperiment 

2. Testovi trģiġta 

 

3. Test upita 

4. Merenje prodaje 

5. eksperiment 

Tabela broj 3. Klasifikacija metoda testiranja komunikacijskih uļinaka56 

 

3.1.5. Istraģivanje komunikacijskog uļinka 

Komunikacijski uļinak se ostvaruje u izvrġenom predtestiranju ekonomske propaganda i u 

njegovom posttestiranju.  

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

Direktno rangiranje. Panelu potroġaļa ili ekspertskoj grupi za ekonomsku propaganda koji 

procenjuju poruke sa stanoviġta izazivanja paģnje, emotivne i bihejvioristiļke moĺi, 

shvatljivosti i drugog se prezentuju alternativne poruke. ñPri tome se primenjuju skale 

procene s odreĽenim brojem bodova, koji se sabiraju i, na osnovu toga vrġi izbor propagandne 

poruke ili oglase.ò57 

 

Tabela broj 4. (na narednoj strani) prikazuje metod direktnog rangiranja oglasa: 

 

 

 

 

                                                           

56Salai, S., Hegediġ, i Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.220-221. 
57Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.221. 
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ĂUzorak za rangiranje oglasa: 

U kojoj meri oglas izaziva paģnju ļitalaca?                                       __________ (10 

bodova) 

U kojoj meri oglas utiļe na nastavljanje ļitanja oglasa?                    ___________ 

(10 bodova) 

Koliko je jasna poruka?                                                                      ___________ 

(10 bodova) 

Koliko je uspeġan odabrani apel?                                                       ___________ 

(10 bodova) 

________________________________________                            ___________ 

Ukupno bodova 

Loġ      Zadovolja-     Proseļan     Dobar   Odiļan  

             vajuĺi                                              oglasò 

 

Tabela broj 4. Metod direktnog rangiranja oglasa58 

 

Portfolio testovi  imaju svoju ulogu prilikom pregledanja ili presluġavanja oglasa od strane 

potroġaļa. Vreme moģe biti neograniļeno. 

Laboratorisjki testovi. Predstavljaju testove putem kojih se meri psiholoġka reakcija potroġaļa 

uz primenu raznih aparatura i na taj naļin nas informiġu o snazi skretanja paģnje ispitanika. 

Prema Kotleru postoje i sledeĺe metode predtestiranja: metode komunikacijskih uļinaka 

ekonomske propaganda, test ñģirija potroġaļaò, grupni intervjui, predtestiranje kuponskom 

metodom, putem lokalne ġtampe i test poslatih kupona.  

ĂZa utvrĽivanje rezultata vrednosti oglasa, testom ñĢirija potroġaļaò, primenjuju se dve 

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 

jednostavnom oznaļavanju oglasa (n pr. 6 oglasa) koji prikazuje isti proizvod ili uslugu po 

vrednosti, tj. redovnim brojevima, s tim da broj 1. oznaļava najveĺi stepen prihvatanja oglasa. 

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

                                                           
58Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.221. 
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poruka se zatim koristi u daljem procesu komuniciranja. Najļeġĺe kriterijumi za vrednovanje 

poruke su informativnost, dopadljivost, jednostavnost i sl.  

Tehnika komparacije u parovima nastala je kao rezultat miġljenja da je nemoguĺe 

istovremeno rangirati veĺi broj poruka (u prethodnom sluļaju je bilo 6 oglasa) na osnovu 

viġih dimenzija. Tako je nastala tehnika komparacije u parovima koja predstavlja 

uporeĽivanje parova poruka. Broj parova se dobija formulom: 

p = n (n-1)/2 

gde je p = broj parova 

            n = broj poruka 

Na primer, ako ima 6 oglasa, broj komparacija iznosi 15. Nakon izvrġene komparacije svaki 

ļlan ģirija beleģi svoje rezultate u specijalne kartice iz kojih se vidi koliko puta je svaki oglas 

pobedio. Sledi ilustracija primera tablice sa 6 oglasa: 

 ñOpis A B C D E F 

A -      

B A -     

C C C -    

D A B C -   

E E E C Dò -  

 

 

      

 

Tabela broj 5. Tablice sa 6 oglasa59 

Prazna kockica ukazuje da se odreĽeni oglas ne moģe komparirati sam sa sobom (A). Oglas 

(B)  se moģe uporeĽivati sa oglasom (A) i oznaļava se kao pobednik. Rezultat se dobija 

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 6.60 

                                                           

59Salai, S., Hegediġ, i Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.222. 
60Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.222. 
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Grupno ispitivanje. Grupno ispitivanje predstavlja testiranja koje se vrġi putem grupnog 

intervjua. Potroġaļi su voljni da izraze svoje miġljenje kada su u grupama. Potroġaļi kada se 

nalaze u grupama tada jedni druge stimuliġu na razgovor. 

Predtestiranje metodom kupona. Dostavljanjem oglasa sa kuponom, ispitanici deluju na 

propagandnu poruku vraĺanjem kupona.  

Predtestiranje putem lokalne ġtampe. Testiranje poruke moģe da se vrġi i putem odabira 

lokalnog ļasopisa ili novina u kojima se objavljuje. 

Test poslatih kupona. Test poslatih kupona u smislu uspeġnosti propagande se smatra 

najprihvatljivijim iz razloga ġto su potroġaļi zainteresovani da neġto dobiju. Kupon donosi 

nagradu. 

Za ocene stava koristi se Thurstonova intervalna skala, Likertova skala i semantiļki 

deferencijal. 

Thurstonova intervalna skala ï veliki broj stavova u poruci i veliki broj ispitanika.  

Likertova skala ï stavovi su unapred pripremljeni, a ispitanik se opredeljuje.  

Tvedov trodimenzionalni test se primenjuje kod vrednovanja brojnih oglasnih tema. 

Pozoriġni testovi ispitanici popunjavaju testove vezane za karakteriste proizvoda pri ulazu i 

izlazu iz prostorije. 

ĂOn-airò testovisu testovi dan posle oglaġavanja.  

Metode posttestiranja predstavljaju testovi priseĺanja, testovi prepoznavanja i psiholoġki 

testovi. 

 

3.1.6. Istraģivanje ekonomskog uļinka 

Metodologija za merenje ekonomskog uļinka po Milisavljeviĺu (M.Milisavljeviĺ: Marketing, 

Ibidem, str.392.)  Ămora biti precizna da meri upravo odnos izmeĽu ulaganja u privrednu 

propagandu i ciljeva propagande koji se ģele objektivizirati tom akcijom.ò61 

Zato se prema jednom pristupu koristi formula prikazana u tabelama broj 7. i 8. (na narednoj 

strani): 

 

 

 

 

                                                           
61Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.227. 
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ĂUdeo izdataka za ekonomsku propagandu = Udeo oglaġavanja = Udeo namere i naklonosti 

potroġaļa = Udeo na trģiġtuò62 

 

ĂKao primer ove formule Kotler navodi sluļaj triju kompanija (A,B,C) koje prodaju skoro 

istovetne proizvode uz skoro istu cenu.ò63 

ĂIzdaci za ekonomsku  Udeo oglaġavanja Udeo na trģiġtu Delotvornost 

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 

troġi 2 miliona, pa je njen udeo u oglaġavanju 57,1%. Ipak, njen udeo na trģiġtu je samo 40%. 

Deljenjem njenog trģiġnog udela sa njenim udelom u oglaġavanju dobija se odnos 

delotvornosti od 70, ġto pokazuje da troġi previġe ili premalo za ekonomsku propagandu. 

Kada se na isti naļin izraļunaju pokazatelji za kompaniju B dolazi se do zakljuļka da je 

uspeġno utroġila novac, a kompanija C viġe nego uspeġno utroġila novac, a i da bi moģda 

morala i poveĺati svoje izdatkeò. 

 

Tabele broj 7. i 8. 64 Formule 

 

                                                           
62Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.228. 
63Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.228. 

64Salai, S., Hegediġ, i., Grubor, A., Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, 2007., str.228 
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3.2. Izrada plana i izveġtaja 

3.2.1. Program marketinġkih aktivnosti  

Sa ciljem da postane korporativni lider u regionu, Elektroprivreda Srbije (EPS) prolazi kroz 

proces sloģene transformacije. EPS je ozbiljna kompanija na energetskom trģiġtu Evrope. 

Osnov za izradu Strategije unapreĽenja odnosa sa zainteresovanim stranama (Vlada Srbije sa 

svim drģavnom organima, Evropska Unija sa pripadajuĺim institucijama) je dijalog.  

U realizaciji dijaloga sa zainteresovanim stranama uļestvovaĺe Sektor za odnose sa javnoġĺu 

prema utvrĽenom planu i koordinirati izradu izveġtaja kako bi se zakljuļci sa dijaloga na 

kvalitetan naļin inkorporirali u strategiju. 

Sa ciljem afirmacije EPS-a kao lidera u svojoj oblasti, Sektor za odnose sa javnoġĺu radiĺe na 

edukaciji kupaca elektriļne energije o promenama koje donosi trģiġte ġto bi doprinelo rastu 

poverenja kupaca u kompaniju.  

Sektor za odnose sa javnoġĺu u koordinaciji sa timom za marketing pruģaĺe podrġku u 

kreiranju i prilagoĽavanju komunikacionih poruka za ciljnu grupu. 

Osnovni zadatak je brzo i taļno informisanje na kojem treba stalno raditi pri unapreĽenju 

odnosa sa javnoġĺu. Ovo podrazumeva interaktivno informisanje i eksterne i interne javnosti. 

Godiġnjim planom EPS-a definiġu se aktivnosti za sprovoĽenje njegovog marketing 

programa. U skladu sa planiranim budģetom za ove namene planiraju se sledeĺe aktivnosti: 

-istraģivanje javnog mnjenja; 

-pregledi i analize medija (monitoring, ġtampanih, elektronskih i internet medija; elektronski 

bilteni; kliping sa blogova foruma, socijalnih mreģa i komentari Web objava) u EPS grupi; 

-sponzorstva i donacije ï obrada molbi i traģenje realizacije sponzorskih ugovora i odluka o 

donacijama, izrada baze podataka i video i foto dokumentacije za potrebe godiġnjeg izveġtaja 

o druġtveno odgovornom poslovanju; 

-oglaġavanje u dnevnim novinama po zakonskim osnovama; 

-saradnja sa nacionalnim, regionalnim i lokalnim medijima; 

-upravljanje odnosima sa zainteresovanim stranama; 

-obeleģavanje dana EPS-a i ostalih znaļajnih jubileja u EPS grupi; 

-ġtampani materijal; 

-kreativno reġenje i dizajn svih publikacija i ġtampanog materijala; 

-izdavanje korporativnog ļasopisa; 

-izdavanje struļnog ļasopisa EPS-a; 

-edukativne i promotivne kampanje za internu i eksternu javnost. 
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Korporativizacija ï UraĽen je projekat kreiranja novog vizuelnog indentiteta EPS-a gde je 

nosilac posla Sektor za odnose s javnoġĺu, a sledeĺa faza je primena novog vizuelnog 

indentiteta u celom sistemugde je nosilac posla marketing funkcija. 

Komunikacija sa kupcima elektriļne energije odvijaĺe se putem medija, edukativnih 

programa i saradnje sa Asocijacijama za zaġtitu potroġaļa. 

Edukacija - Za predstavnike medija organizaciona celina za odnose s javnoġĺu ĺe realizovati 

edukativne radionice s ciljem da novinari koji utiļu na kreiranje stavova javnosti o EPS-u 

shvate znaļaj i sloģenost promena kroz koje kompanija prolazi i objektivno ih prenesu 

graĽanima koji su ujedno i kupci elektriļne energije. TakoĽe, da bi mogli kvalitetno da 

donose odluke prilikom odluļivanja o zakonskim i drugim reġenjima koja utiļu na poslovanje 

u oblasti energetike, za ciljnu grupu-politiļka javnost i kreatori bitnih odluka ĺe organizovati 

posebne radionicena kojima ĺe im se pribliģiti bitne za EPS, a i ġiru druġtvenu zajednicu. 

Potrebno je da struļnjaci Operatora distrtibutivnog sistema edukuju kako eksterne tako i 

interne novinare kroz seminare i na taj naļin doprinesu njihovom kvalitetnijem informisanju 

javnosti. 

Mediji  ï Mediji su jedan od najvaģnijih kanala komunikacije prema najġiroj javnosti. Posebna 

paģnja ĺe se posveĺivati unapreĽenju odnosa sa medijima kako bi se poboljġalo meĽusobno 

uvaģavanje i razumevanje. Za upravljanje komunikacijom neophodno je obezbediti strateġko 

partnerstvo sa medijima i strukovnim udruģenjima. 

Kupac elektriļne energije je najbitniji za EPS. Stoga je EPS kao ozbiljna kompanija stavila u 

prioritet stalno unapreĽenje odnosa sa kupcima. U tom smislu neophodno je da: 

- kupcu elektriļne energije obezbedi direktnu vezu sa svojim distributerom. U tom cilju 

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

novine koje su interesantne za njega; 

- unapredi i intenzivira kampanju borbe protiv kraĽe i racionalnog koriġĺenja elektriļne 

energije kao i protiv kraĽe elektroenergetske opreme;   

- stalno odrģava kontakt sa kupcima elektriļne energije. Zato je potrebno i dalje razvijati 

i profilisati operatere kontakt centra koji ĺe uvek biti spremni da daju informacije koje se 

odnose na poslove EPS Snabdevanja i Operatera distributivnog centra; 

TakoĽe, treba da: 

- na uniformama montera stoji  indentifikacija zaposlenog koja ĺe biti jasna i ļitka; 

- kontinuirano obezbedi edukaciju montera u ponaġanju sa potroġaļima jer su oni 

identitet i jedan od zaġtitnih znakova kompanije; 
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- obezbedi istovetnu obuku svim zaposlenima na naplatnim mestima, a i uniforme iz 

obezbeĽenja treba da su sliļne zaposlenima na naplatnim mestima; 

- kao jedan vid ulaganja u buduĺe potroġaļe radi sa decom na terenu u vidu njihovog 

informisanja o delatnosti, a bliģe i o racionalnom koriġĺenju elektriļne energije; 

- nastavi sa sponzorstvima i donacijama jer time kompanija obezbeĽuje poziciju 

druġtveno odgovorne; 

- organizovanjem ñDana otvorenih vrataòpokazatiġta i kako radi Operator distributivnog 

sistema. 

Struļna javnost  - saradnju sa fakultetima, institutima i struļnim udruģenjima kako bi uvek 

bili upoznati sa radom kompanije. 

Interna javnost ï Centralizacijom internih kanala komunikacije svi zaposleni u sistemu 

imaĺe pristup indentiļnim izvorima informacija (putem zajedniļkog internog portala, novog 

korporativnog lista koji ĺe biti distribuiran svim zaposlenima na celoj teritoriji Srbije).Za 

sprovoĽenje ġto uspeġnije interne komunikacije organizaciona celina za odnose s javnoġĺu 

treba da pojaļa saradnju sa ljudskim resursima i sindikatom. Da bi se pratili savremeni 

trendovi u dizajnu, PR-u, novinarstvu i marketingu potrebno je kontinuirano edukovanje 

zaposlenih u Odeljenju za odnose sa javnoġĺu. 

Druġtveno odgovorno poslovanje ï Doniranjem zdravstva, prosvete, kulturnih projekata kao 

i sportskim savezima kroz investicije u zaġtitu ģivotne sredine EPS je dokazao da je druġtveno 

odgovorna kompanija. EPS ĺe unaprediti politiku druġtvene odgovornosti u kompaniji kroz 

fokusiranje na odreĽene oblasti i selekciju projekata koja bi ga dovela do veĺe 

prepoznatljivosti. Kao dobar izbor za naredni period izdvojili bi: senzorne sobe, poveĺanje 

svesti graĽana o neophodnosti efikasnijeg koriġĺenja energije, obeleģavanje svetske Godine 

svetlosti i svetlosnih tehnologija kroz podrġku nauke i nauļnih manifestacija iz ove oblasti i 

sliļno. 

Komunikacije na internetu ï U vremenu elektronskih komunikacija dnevno aģuriranje sajta 

EPS-a (www.eps.rs) je imperativ. Aktuelne situacije se moraju pravovremeno dostavljati 

organizacionoj celini za odnose s javnoġĺu iz svih organizacionih jedinica u sistemu EPS-a 

kako bi internet kao korporativni sajt, kao alat komunikacije bio maksimalno iskoriġĺen. Na 

taj naļin ĺe EPS plasirati svoje informacije i svoje stavove eksternoj javnosti.  

Izveġtaji i publikacije ï EPS kao jedna od najznaļajnih kompanija ima obavezu da izveġtava 

javnost o svojim aktivnostima ġto ļini putem Godiġnjeg izveġtaja o poslovanju, posebnih 

tematskih publikacija u vezi sa istorijom elektrifikacije Srbije, proizvodnim kapacitetima i 

drugim temama znaļajnim za edukaciju javnosti i imidģ kompanije. 

http://www.eps.rs/
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Istraģivanje javnog mnjenja ï EPS ĺe sprovesti istraģivanje javnog mnjenja u domenu 

reputacije, kvaliteta saradnje sa medijima i dr. ļiji rezultati treba da pomognu da li treba 

menadģmentu kod kreiranja i donoġenja poslovnih odluka ili pak da budu korektor kod 

njihove realizacije. 

 

3.3. Koncept razvoja IMK  

Za potpunu primenu koncepta IMK neophodno je sprovesti promene u upravljanju i u 

organizovanju procesa komuniciranja kompanija.  

3.3.1. Primena IMK koncepta u praksi 

U praksi se uoļavaju sledeĺi problemi: 

1) problem teorijske prirode (ne postoji opġte prihvaĺena definicija IMK u praksi) 

Novak i Felps ustanovljavaju tri razliļita shvatanja koncepta: 

¶ Ăjednoglasne marketinġke kampanje 

¶ integrisane marketinġke komunikacije 

¶ koordinirane mrketinġke komunikacije.ñ 65 

Sinhronizacija svih elemenata komuniciranja, a u cilju prenoġenja kompletne poruke ciljnoj 

grupi potroġaļa radi ostvarenja planiranog pozicioniranja proizvoda i usluge na trģiġtu 

podrazumeva jednoglasnu marketinġku kampanju. 

Kombinovanje razliļitih komunikacionih alata prilikom oglaġavanja proizvoda ili usluge u 

medijima predstavljaju integrisane marketinġke komunikacije. 

Postizanje potpune sinergije svih oblika komuniciranja kojima za raļun klijenta upravljaju 

razliļite specijalizovane agencije daju koordinirane marketinġke komunikacije. 

2) Primena IMK u praksi kod veĺine kompanija je joġ uvek u prvoj fazi. Ġulc i Kiļen, u 

konceptu koji zagovaraju, razlikuju ļetiri faze razvoja IMK koje ĺemo predstaviti na slici broj 

4. na narednoj strani. 

                                                           
65 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije, Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.28. 
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Slika broj 4. : Faze razvoja IMK66 

 

U prvoj fazi taktiļke koordinacije marketinġkih komunikacija neophodan je visok stepen 

interpersonalne i meĽuodeljenske komunikacije unutar preduzeĺa i izvan njega. 

U drugoj fazi proġirenje obuhvata marketinġkih komunikacija prikuplja se informacija o 

kupcima zbog povratne informacije i koriġĺenja saznanja prilikom razvijanja komunikativne 

strategije. 

                                                           

66 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog 

fakulteta, Beograd, str.30. (po izvoru: Schultz, D.E., Kitchen, P.J. (1999.) óA Multi-Country Comparasion of 

the Drive for IMCó, Journal of Advertising Research, January, Nol.39, Issue 1, str.21-38 (s.34) 
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U treĺoj fazi primena informacione tehnologije daje se moguĺnost da kompanija ļuva 

prikupljene podatke u svojoj formiranoj bazi koja ĺe se kasnije koristiti za planiranje i 

formiranje komunikativne strategije.  

 

U ļetvrtoj fazi finansijska i strateġka integracija marketinġko komuniciranje se posmatra kao 

investicija kompanije sa odreĽenim prinosom buduĺnosti. Finansijska i strateġka integracija 

podrazumevaju konstantno preispitivanje marketing komunikacija sa stanoviġta njihovog 

prinosa na investirani capital (ROI). 

3) Neke od teġkoĺa sa kojima se kompanije suoļavaju su najļeġĺe u vidu otpora prema 

promenama, potreba za ljudima sa specijalnim i ġirim znanjima, nerazvijene horizontalne 

komunikacije, decentralizacije, teġkoĺe prilikom merenja efekata i definisanja odgovorajuĺe 

organizacione strukture. 

4) Za postizanje sinergije uz koordinaciju razliļitih aktivnosti, specijalisti za pojedine 

oblasti treba da poseduju ġire znanje kako bi meĽusobno komunicirali. IMK to zahteva, a 

meĽu profesionalcima je prisutan i egoizam. 

5) Da bi se uspeġno sproveo koncept IMK neophodno je da kompanija ima zaposlenog 

koji u dobroj meri poznaje sve aktivnosti kako bi ih uspeġno iskoordinirali. 

6) Komunikacija u kompanijama se kreĺe uglavnom od gore prema dole, ġto za uspeġnu 

primenu IMK nije dovoljno. Treba razviti i horizontalnu komunikaciju izmeĽu razliļitih 

organizacionih delova. 

7) Da bi menadģment udovoljio zahtevima kupaca potrebno je da brģe i efikasnije donosi 

odluke. Stoga je dobro da ih donosi na jednom mestu, centralizovano iako je ova odluka u 

suprotnosti sa savremenim konceptom menadģmenta.  

8) Za merenje efekata IMK u praksi joġ ne postoji jasna metodologija pa teoretiļari iz 

oblasti marketinga i komuniciranja i dalje tragaju za njom. 

9) Dva osnovna ograniļavajuĺa faktora za primenu IMK su: problem vezan za merenje 

njegovog efekta i problem odgovarajuĺe organizacione strukture. 

3.3.2. Merenje efekata IMK  

Koncept IMK pruģa moguĺnost preciznog merenja efekata primene integrisane 

komunikativne strategije, kako finansjiskih 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 efekti.  Prilikom merenja kvaliteta integrisanja potrebno 

je sagledati: 
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1) nivo i  

2) dimenziju integrisanja 

ļija pojaġnjenja su data u nastavku teksta. 

1) Po ovom modelu razlikuju se tri baziļna nivoa: okrġaj, bitka i rat. 

Nivo okrġaja je prvi nivo integracije i podrazumeva usaglaġavanje promotivnih elemenata. 

Drugi nivo nazivaju bitkama i podrazumevaju koordinaciju promotivnih kampanja, dok treĺi 

nivo zvani rat ima strateġki karakter. Obiļno se integracija postigne kod prvog i drugog nivoa, 

dok se integraciji sva tri nivoa teģi i ona se zove potpuna integracija. 

Na slici broj 5. prikazan je rast stepena integrisanosti koji obezbeĽuje pojaļavanje pozitivnih 

efekata ostvarenjem efekata sinergije, dok porast segregacije u okviru marketing 

komunikacija proizvodi negativne efekte. 

 

KONTINUUM INTEGRACIJA  

 

 Porast stepena       Porast stepena  

 neusaglaġenosti SEPARACIJE   SINERGIJE integracije i 

sinergije 

 

 

 

 

NEGATIVNI EFEKTI     POZITIVNI EFEKTI 

 

Slika broj 5.:  Kontinuum integrisanih marketinġkih komunikacija67 

 

2) Dimenzije integrisanja: da bi se izmerili efekti primene IMK, pored analize nivoa 

integracije uzimamo u obzir i dimenzije po kojima je integracija ostvarena poput integracije 

oblika promocije unutar promotivnog miksa, integracija promotivnog miksa i marketing 

miksa, kreativna integracija, integracija informacionog sistema i baze podataka, integracija 

komunikacija usmerenih prema razliļitim ciljnim publikama, integracija korporativnih i 

ñodeljenskihò komunikacija i geografska integracija. 
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Usaglaġavanje kreativnih poruka, tema i koncepata podrazumeva kreativne integracije. Ova 

integracija kordinira razliļite poruke koje su upuĺene ciljnim grupama. Ovo spreļava da ne 

doĽe do razmene meĽusobno suprostavljenih poruka. 

Intraorganizacionom organizacijom dolazi do povezivanja odeljenja, aktivnosti i pojedinaca 

unutar kompanije dok interorganizacionom integracijom se povezuju svi interni i eksterni 

uļesnici prilikom kreiranja komunikativne strategije u kompaniji. 

Svrha navedenih integracija je bolja povezanost, a samim tim i efikasnost u poslovanju. 

Integracijom informacionih sistema raspolaģemo velikim brojem podataka koncentrisanih u 

jednoj bazi podataka ġto doprinosi da IMK postanu bolje i uspeġnije.  

Osnovne faktori nastanka koncepta IMK ļine razvoj informacione tehnologije i koriġĺenje 

baze podataka. Sve ovo ima za cilj da se potencijalnom kupcu na najbolji moguĺi naļin pruģi 

informacija. 

Integrisanje korporativnih i odeljenskih komunikacija podrazumeva da kompanija komunicira 

sa javnoġĺu na korporativnom nivou i na nivou organizacionih jedinica kompanije. 

Geografska integracija podrazumeva aktivnosti kompanije intgrisane u viġe zemalja. 

 

4. Integracija kanala komuniciranja  

 

4.1. Stvaranje publiciteta i odnosi s javnoġĺu  

Publicitet je besplatno spominjanje u novinama, ļasopisima ili drugim medijima.  

ñPublicitet  i odnosi s javnoġĺu neretko se prepliĺu, ali obiļno pod pojmom odnosi s javnoġĺu 

podrazumevamo zvaniļne aktivnosti poput saopġtenja za novinare i govora pred lokalnim 

organizacijama i grupama.ò68 

Odnosi s javnoġĺu daju saopġtenja za novinare u pisanoj formi kao liļnu dostavu ili putem 

poġte. Promotivni ili marketinġki sektori stanica, kablovskih sistema ili mreģa pruģaju 

novinarima  dnevna ili nedeljna saopġtenja. 

Odnosi s javnoġĺu komuniciraju i sa Vladom, drugim ustanovama i ostalom ġtampom. 

Poseban znaļaj za radiodifuzne i kablovske sisteme za odnose s javnoġĺu imaju odnosi sa 

struļnom ġtampom i sa lokalnim stanovniġtvom.  

ñOdnosi sa struļnom ġtampom obuhvataju neplaĺeni publicitet i plaĺene oglase u struļnim 

ļasopisima i novinama, a njihovu interesnu sferu ļine rukovodioci oglasnih agencija, kupci 

medijskog prostora, oglaġivaļi i, u manjoj meri, funkcionere savezne i drģavne vlade.ò69 
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U odnosima sa struļnom ġtampom, marketari koriste broġure, saopġtenja za ġtampu i robne 

poklone. U velikoj meri, njihov uspeh zavisi od mreģe njihovih liļnih poznanstava. 

Odnosi s lokalnim stanovniġtvom obuhvataju promociju lokalnih aktivnosti sa oglaġivaļima 

i funkcionerima na odreĽenom podruļju. 

 

4.2. Kampanja IMK  

Postoji razlika izmeĽu tradicionalnih kampanja i kampanje integrisane marketing 

komunikacije (IMK) po naļinu sprovoĽenja i u smislu celokupnih ciljeva. Tradicionalan 

kampanja i IMK kampanja imaju jednu unifikovanu poruku i sliku i obraĺaju se specifiļnoj 

ciljnoj grupi. IMK kampanja se razlikuje od veĺine tradicionalnih reklamnih kampanja, jer je 

ona fokusirana na dugoroļne rezultate kojima se gradi imidģ i vrednost brenda a takoĽe radi i 

na stvaranju kupaca lojalnih brendu. ĂIMK kampanja se obraĺa pojedincu putem dvosmernog 

dijaloga, stvarajuĺi interaktivne moguĺnosti za direktno povezivanje sa odreĽenim 

pojedincem. IMK kampanje koriste viġe razliļitih medijskih sredstava od tradicionalnih i 

biraju medije na osnovu ģivotnog stila i upotrebe medija ciljne grupe. Suprotno tome, 

tradicionalne reklamne kampanje se obraĺaju masovnim ciljnim grupama putem 

jednosmernog monologa i koriste manje medijskih sredstava. Konaļno, u IMK kampanji, svi 

ļlanovi promotivnog miksa, izvan reklamiranja, rade zajedno da bi strateġki postigli iste 

ciljeve, pre nego individualno. 

Prema tome, IMK kampanja se moģe definisati kao kampanja koja koristi razliļite medije da 

bi prenela strateġku, kohezivnu, centralizovanu kolekciju planiranih poruka koje se fokusiraju 

na jednu ideju ili koncept. Razvoj kampanje se moģe podeliti na ļetiri posebna koraka. 

¶ Planiranje kampanje 

¶ Izolovanje jedne ideje ili glavne prednosti 

¶ Stvaranje kohezivne vizuelno/verbalne poruke 

¶ Biranje medija.ñ70 

 

Navedeni koraci razvoja kampanije biĺe obraĽeni u sledeĺim taļkama (4.2.1., 4.2.2., 4.2.3. i 

4.2.4.). 

                                                                                                                                                                                     
69 S.T.Istman, D.A.Ferguson, R.A.Klajn, Clio, 2004. Promocija i marketing elektronskih medija, str.28. 

 
70 R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, 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 sagledaju nekoliko stvari:  

-ciljnu grupu,  

-karakteristike i prednosti proizvoda ili usluge,  

-konkurenciju i  

-ciljeve komunikacije. 

Neophodno je prepoznati potrebe ciljne grupe i zahteve iz odreĽene kategorije proizvoda kao i 

oceniti kako se proizvod uklapa u njih. Da bi se izgradio pristup koji se fokusira na potroġaļe, 

treba dobro da poznajete ciljnu grupu isto kao svoj proizvod ili uslugu. Da bi poruka bila 

dobro usmerena i pozicionirana vaģno je sagledati njihovo iskustvo, miġljenje, ideje i 

upotrebu proizvoda. 

Vaģno je znati o proizvodu ili usluzi viġe od njihove glavne prednosti. Upoznatost sa 

atributima, moguĺnostima i ograniļenjima proizvoda ļini lakġim pronalaģenje kreativnog 

pravca. 

Danaġnji kupac dovoljno zna o vaġem proizvodu i moģe dauporedi brendove i da se odluļi za 

kupovinu ne samo na osnovu cene. Proizvod mora da ponudi neku vrstu konkretnog benefita 

koju konkurencija ne nudi. Ciljnu grupa traģi konkretne odgovore koji nude relevantne 

prednosti ili reġavaju stvarne probleme. Ģele da znaju ĂĠta ĺu ja imati od toga? Zaġto mi je 

potrebno? Kakve probleme moģe da reġi? Koje su prednosti posedovanja? Kako radi? Gde 

mogu da kupim? Koliko koġta? Da li je jednostavno za upotrebu? Ako moģete da odgovorite 

na ova pitanja pre nego ġto ih postave, proizvod ili usluga ĺe izgledati vaģnije od proizvoda ili 

usluge konkurenta.ñ71 

Znaļi, vaģno je znati odgovore na pitanja koja ĺe postaviti ciljna grupa pre nego ġto uporede 

proizvode. 

4.2.2. Konkurencija  i komunikacijski zadaci 

Da bi izgradili imidģ proizvoda, razvili strategiju i koncept i odredili kako bi proizvod trebalo 

pozicionirati neophodno je znati sve o ciljnoj grupi i proizvodu jer ĺete na taj naļin steĺi sva 

saznanja o konkurenciji (koliko konkurentnski proizvod zadovoljava kupca? Da li konkurenti 

imaju znanje ili struļnjake koji ĺe podrģati tvrdnje ili preporuļiti proizvod? Da li vi imate? 

Koji je konkurentski koncept, slogan ili tema i da li se dovoljno razlikuje od vaġe? Da li 

konkurenti nude dodatke uz proizvod? Koliko dugo se bave poslom? Kakva je njihova 

reputacija? Koliko dobro funkcioniġe njihov proizvod u odnosu na vaġ proizvod?). 
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Kada se dobro prouļi ciljna grupa, proizvod i konkurencija, uspostavlja se komunikacija i 

ispunjavaju se zahtevi ciljne grupe putem komunikacijskih zadataka koji treba da budu jasno 

navedeni, procenjeni i definisani kao kratkoroļni ili dugoroļni, kao i da se odnose na poziciju 

proizvoda u proizvodnoj kategoriji. Komunikacijskim zadacima se moģe pristupiti ukoliko ste 

sagledali ġta kompanija ģeli od ciljne grupe da misli, oseĺa ili uradi nakon primljene poruke. 

Veĺina marketinġkih zadataka se odnosi na prodaju. 

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

upoznamo proizvod, ciljnu grupu i konkurenciju kako bismo bili u moguĺnosti da sagledamo 

na koji naļin ĺe proizvod ili usluga naspram konkurentnog proizvoda uticati na ģivotni stil 

ciljne grupe. Odluka o tome koja ĺe se svojstva ili pogodnosti upotrebiti kao glavne 

pogodnosti definisaĺe kampanju. 

Ciljna grupa treba da poseduje moĺ da kupuje i to predstavlja njenu glavnu pogodnost. U 

IMK kampanji glavna pogodnost postaje izraz cele kampanje, dok naļin na koji ĺe se taj 

oseĺaj preneti zavisi od strategije, pristupa i obraĺanja upotrebljenih za definisanje 

vizuelno/verbalne poruke za temelj pozicioniranja i razvoja imidģa brenda uz veĺ viġe puta 

postavljeno pitanje ciljne grupe: Ġta ja imam od toga? 

4.2.3. Stvaranje jedinstvene vizuelno/verbalne poruke 

Da bi reklama postala sinonim za proizvod ili uslugu treba da u promotivnom miksu nastupi i 

govori jedinstvenim i doslednim tonalitetom. ĂAko je proizvod ili usluga povezana sa 

atraktivnom izjavom ili frazom koja postaje deo meinstrim konverzacije ï poput ĂWhatssup?ñ 

ï ili atraktivan dģingl koji potroġaļi ne mogu da izbace iz glave ï poput Oscar Mayer Wiener 

pesme ï to podiģe svest i doprinosi dugotrajnom uticaju u kampanji.ñ72 

Jedna reklama sa jednom porukom ili ļak poruka koja se pojavljuje s vremena na vreme ne 

predstavlja kampanju jer su potroġaļi izloģeni mnoġtvu poruka. Zbog toga je neophodno 

emitovati konstantno vizuelne signale i ponavljati poruke da bi bile uoļene.  

4.2.4. Promotivni miks i povezivanje poruke u promotivnom miksu 

OdreĽivanje pravog promotivnog miksa ĺe biti mnogo jednostavnijekada znate kome se 

obraĺate, zbog ļega i ġta treba reĺi. Da bi se ciljna grupa navela da deluje, prvo mora da bude 

svesna proizvoda - usluge i da posmatra proizvod odvojeno spram konkurencije. Ideje 

kampanje treba da se dobro prenose od medija do medija. Kada se koncept utvrdi, konaļni 

promotivni i medijski miks ĺe biti kljuļan za vizuelno/verbalnu poruku, a poznavanje 
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prednosti i negativnosti medija koji ĺe se koristiti spreļiĺe gubitak vizuelnog i verbalnog 

integriteta koncepta. Promotivni miks integrisanih marketing komunikacija obuhvata:  

- odnose sa javnoġĺu;  

- ekonomska propaganda; 

- direktni marketing;  

- promotivne prodaje; i  

- internet marketing (sajber marketing).  

Neophodno je koordinisano povezivanje poruka u promotivnom miksu da bi poruka koja je 

poslata ciljnoj grupi bila kohezivna, dosledna, a da pri tom stalno podrģava glavnu korist. 

4.2.5. Vrste kampanja  

Podela kampanje je izvrġena obiļno na ļetiri posebne vrste:  

a) Ănacionalne, 

b) usluģne,  

c) korporativne i  

d) maloprodajneñ.73 

 

a) Nacionalne kampanje 

Nacionalne kampanjemogu se ļuti ili videti ġirom zemlje. Veoma su skupe i najļeġĺe su 

sprovoĽene od strane velikih korporacija. Nacionalne kampanje poseduju definisane 

brendove, utvrĽen dovoljno raspoloģivi budģeti i razliļit promotivni miks. 

Ciljna grupa pamti one reklame rukovoĽene idejama i fokusirane na glavnu korist koju joj 

donose. 

b) Usluģne kampanje 

Usluģne kampanje se ne razlikuju od reklamiranja proizvoda, a imaju za cilj da se usluga 

vaġeg klijenta znatno razlikuje od konkurencije usluge koju svi ģele. Potrebno je da usluga 

emituje sigurnost, poverenje i pouzdanost.  

c) Korporativne kampanje 

Kod korporativnog reklamiranja korporacija koristi priliku da upozna ciljnu grupu sa onim ġto 

ģeli da uļini. Prilikom repozicioniranja kompanije, da bi se odgovorilo na potrebe ciljne grupe 

vaģno je da kampanja bude saopġtena na eksternom i internom nivou. Interna komunikacija je 

vaģna za uspeh eksternog reklamiranja. ĂNajgora vrsta korporativnog reklamiranja potiļe od 

loġeg publiciteta, gde kompanija mora da popravi svoj imidģ u svesti potroġaļa. To je veoma 
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skup i dugovremeni proces. Korporacija mora da se iznova dokazuje ciljnoj grupi da bi 

ponovo pridobila lojalnost potroġaļa. Politika takoĽe igra veliku ulogu u korporativnom 

reklamiranju onda kada korporacije koriste reklamiranje da bi uticale na politiļke lidere u vezi 

sa donoġenjem novih zakona.ñ74 

d) Maloprodajne kampanje 

Kampanja se obiļno zasniva na ceni ali se moģe bazirati i na reputaciji. Poslovna reputacija 

predviĽa cenu i kvalitet, ali svako se reklamira na drugaļiji naļin: neki forsiraju cenu, drugi se 

oslanjaju na imidģ i reputaciju. Sve u svemu, maloprodajne kampanje se retko istiļu po 

kreativnosti poġto je cena ta koja je najbitnija. Oseĺaj urgentnosti je stalno prisutan, a imaju za 

cilj da privuku paģnja kupaca, stvore njihovo interesovanje, objave cene, demonstriraju ili 

izloģe proizvode, podstaknu kupovinu putem cene ili kvaliteta. Maloprodajna kampanja 

nikada ne prestaje sa svojom prodajom. 

Naļini maloprodajnih IMK  kampanja: 

¶ ĂOglaġavanje pretprodaje ili objavljivanje putem direktne poġte, sa ili bez kupona. 

¶ Izlaganje u izlogu. 

¶ Oznaļavanje u izlogu. 

¶ Unutraġnje izlaganje ili kiosk. 

¶ Objavljivanje na policama. 

¶ Promocije kreditnih kartica prodavnica. 

¶ Oznaļavanje u prodavnicama. 

¶ Objavljivanje promocija u prodavnicama. 

¶ Promotivni bedģevi ili majice za prodajno osoblje. 

¶ Jedinstveni, atraktivni ili raznobojni papiri za pakovanje i torbe za kupovinu ili kutije. 

¶ Promocije na stalcima za restorane. 

¶ Kuponi na fiskalnim raļunima. 

¶ Pokloni za kreditne kartice.ñ75 

Ovo je samo nekoliko tehnika IMK-a koje se uspeġno mogu primeniti da bi se izgradio imidģ 

kroz komunikaciju koji predstavlja neġto viġe od propagande; promocije, interne promene 

koje se tiļu prodajnog osoblja i dekor treba da budu prilagoĽeni tako da odgovaraju 

komunikaciji. 
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Da bi ostvarila postavljene ciljeve, poruka se ne moģe podrazumevati. Ukoliko poruka nije 

jasna, kupci ĺe odabrati konkurentni brend koji ima jasnu informaciju i korist. 

4.2.6. Komponente koncepta 

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

Jedinstvo kampanje - celokupan izgled i poruka da budu dosledni. Vizuelno jedinstvo -  svi 

kreativni materijali imaju jedinstven izgled ili pojavu. Verbalno jedinstvo  - svi kreativni 

elementi promoviġu jednu ideju ili glavnu korist. 

4.2.7. Koncept razvoja vizuelno/verbalne veze 

Da bi se kampanja izdvajala od mnoġtva konkurentnih i privukla paģnju, mora da ima 

sopstveni vizuelno/verbalni izgled, tonalitet, personalitet i pojavu.  

Verbalni elementi su: 

¶ Naslovi. Naslovi se najļeġĺe koriste da objave glavnu korist, a izbor njegovog stila 

treba da dopunjuje imidģ brenda i oģivi koncept.  

¶ Podnaslovi. Podnaslovi treba da nastave misao koja se tiļe glavne koristi koja je 

zapoļeta u naslovu.  

¶ Telo teksta. Tekst opisuje proizvod kroz njegove prednosti i karakteristike, pojaġjava 

primarnu svrhu i svaku dodatnu ili sekundarnu svrhu koja ĺe omoguĺiti da se demonstrira 

znaļaj proizvoda u ģivotu ciljne grupe.  

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

reflektuje koncept i glavnu korist u kampanji.  

¶ Dģingl. Dģinglovi se opisuju kao Ăprivlaļniñ. Mogu da uĽu u glavu sluġaocima i 

ostanu tamo. 

Vizuelni elementi omoguĺuju da ciljna grupa vidi proizvod i njegovu korist dok vizuelne slike 

mogu da prikaģu proizvod u upotrebi ili da ga stave u ruke gledaoca. 

Vizuelni elementi obuhvataju: 

ĂRaspored na stranici, vizuelna slika, vrsta slova, lik ili liļnost, uļestali okviri mogu da stvore 

raspoloģenje, boja, logovi, slogani ili citatiñ76.  

Da bi ste utvrdili da li je vaġa kampanja usaglaġena u svim medijima i da li ima sve potrebne 

elemente, pogledajte listu obaveza za kampanju u tabeli br. 9. na narednoj strani.
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Tabela broj 9: Lista zadataka kampanje77 

 

1. Da li svaka reklama jasno izraģava glavnu korist? 

2. Da li se poruke kampanje obraĺaju ciljnoj publici na njihovom jeziku i na naļin na 

koji ĺe zadrģati njihovu paģnju? 

3. Da li se poruke kampanje odnose i odgovaraju na sve utvrĽene zadatke? 

4. Da li je jasna veza izmeĽu glavne koristi, naslova, osnovnog teksta i vizuelizacije? 

5. Da li se ta veza reflektuje u strategiji? 

6. Da li svaka reklama ili ukupna slika promocije odgovara formi, pristupu i pojavi koja 

je utvrĽena u strategiji? 

7. Da li odabrani izgled stranice odraģava strategiju? 

8. Ako ste napravili dģingl, da li muzika i reļi reflektuju strategiju? 

9. Da li je koncept jak vizuelno i verbalno, ako se u bilo kom mediju pojavljuje? 

10. Da li je koncept jedinstven za vaġ proizvod i da li se izdvaja iz konkurencije? 

11. Da li se tekst podudara sa onim koji je utvrĽen u strategiji? 

12. Da li prvi pasus glavnog teksta nastavlja priļu o glavnoj koristi koja je zapoļeta u 

naslovu? 

13. Da li srednji pasus glavnog teksta pruģa dovoljno informacija o proizvodu da bismo 

bolje shvatili o ļemu se radi, ļemu sluģi i kako ĺe uticati na ģivot kupca? 

14. Da li se tekst zavrġava pozivom na akciju? 

15. Da li ste se setili da unesete detalje koji ĺe olakġati naruļivanje ili kupovinu? 

16. Da li se poruka jasno fokusira na potroġaļe? 

17. Da li vizulene komponente odgovaraju strategiji? 

18. Da li vizuelizacija odgovara slici koja je stvorena u naslovu i tekstu? 

19. Da li se logo jasno vidi u svakoj poruci? 

20. Da li se slogan ili citat pojavljuju u svakoj poruci? 

21. Ako ste koristili specifiļnu kombinaciju boja u reklamama, da li se ona pojavljuje u 

svim porukama i da li odgovara formi, pristupu i pojavi koriġĺenoj u strategiji? 

22. Da li su vrsta slova i stil usaglaġeni u svakoj reklami? 

23. Da li je izgled stranice evidentan i forma prisutna u svakoj reklami? 

                                                           
77 R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation, 

Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., str.118-119. 
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24. Da li ste veliļinu slova u naslovu i duģinu glavnog teksta usaglasili ġto je viġe moguĺe 

u svakoj reklami? 

25. Ako koristite predstavnika ili lik, da li se on ili ona vide ili ļuju u svakoj reklami? 

26. Da li su oblik i veliļina slike usaglaġeni ġto je viġe moguĺe u svakoj reklami? 

27. Da li dizajn paketa odgovara izgledu brenda? 

28. Da li kampanja odraģava dugoroļni fokus, sa potrebnim vremenom kako bi se stekla 

lojalnost kupaca? 

29. Da li su interaktivne komponente sadrģane u kampanji? 

30. Da li promotivni miks reflektuje naļin ģivota i interese ciljne grupe? 

31. Da li je vizuelno/verbalna veza toliko jaka da, ukoliko vaġa kampanja postane samo 

jedna od mnogih kampanja, ciljna grupa odabere vaġe reklame? 

32. Da li vaġa IMK kampanja ima jasno izraģen benefit, jedinstven izgled i jedinstvenu 

formu koja se pojavljuje u svim medijima? 

 

Liļnost koja predstavlja proizvod je vaģna. Postoje tri osnovna tipa liļnosti: slavne liļnosti, 

struļnjaci i direktori i obiļni ljudi. 

Da bi se privukla i podstakla ciljna grupa, liļnost ili predstavnik moraju da se usaglase sa 

ciljnom grupom. 

  

4.3. IMK i odnosi s javnoġĺu 

 

4.3.1. Propaganda putem novina 

Lansiranje novih, homogenizovanijih ili jeftinijih proizvoda vrġi seputem masovnih medija. 

Na taj naļin privlaļe paģnju raznovrsnih potroġaļa. ñ̀Elektronskì (televizija i radio) i 

`ġtampani` mediji (novine i magazin) mogu da prenose razliļite poruke.ò78Masovni mediji se 

koristi u svrhu promotivne aktivnosti i predstavlju medijski miks ġtampe (novine i ļasopisi) i 

javnog servisa (radio i televizija). U narednih nekoliko poglavlja obradiĺe se svaki od mas 

medija.  

ñMediji nove generacije pruģaju moguĺnost interaktivne komunikacije sa poslovnim kupcima 

i partnerima i u procesu osluġkivanja njihovih potreba i ģelja.ò79 

                                                           
78E. Hejvud, Politika, Clio, 2004.str.386. 
79M.Gligorijeviĺ & R. Janiļiĺ, Integrisane marketinġke komunikacije u izgradnji korporativnog bredna na B2B 

trģiġtu, ļasopis ĂEkonomske temeñ, God. 49., br.2/2011. , str. 281. 
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Propagandom putem novina ostvaruje se efekat prodaje proizvoda ili usluge i podsticanje 

reakcije ļitalaca. Ļitalac prolazi kroz mnoġtvo pisanih informacija dok uoļi reklamu klijenta. 

Stoga, reklamiranje u novinama mora da podstakne ļitaoca sa datim novim i boljim tvrdnjama 

tipa Ămoram imati toñ uz koriġĺenje podebljanih naslova. ĂReklamiranje akcija kao ġto su 

`kupite sadà, `50% popustà ili `dok zalihe trajù se koristi za privlaļenje paģnje u 

reklamiranju na malo.ñ 

Ekonomska propaganda moģe biti:  

a) lokalna i 

b) nacionalna. 

 

a) Lokalna ekonomska propaganda 

Lokalno ekonomska propaganda saopġtava ļitaocima da u lokalnom podruļju mogu naĺi 

proizvod.  

Kategorije: garaģne prodaje, aukcije, poslovne ponude i ponude za nekretnine predstavljaju 

klasifikovanu ekonomsku propaganda putem novina i bave se kuĺnom kupovinom i 

prodajom. 

Vizuelni oglasi mogu biti lokalni ili nacionalni. Odnose se na spisak komponenti koje se 

pojavljuju u samom oglasu poput naslova, vizualizacije ili oznake. 

b) Nacionalna ekonomska propaganda 

Nacionalna ekonomska propaganda predstavlja kupcima proizvode sa trgovaļkom markom sa 

lokalnog trģiġta. Ovi proizvodi mogu se naĺi u lokalnim prodavnicama, naruļiti putem 

besplatne telefonske linije ili interneta.  

1.  Razliļito obaveġtavanje putem ġtampe 

Novine predstavljaju mesto na kojem ljudi traģe informacije o prodaji.  Cena i opis proizvoda 

imaju istaknutu ulogu. Veĺina dogaĽaja u vezi sa prodajom povezana je saviġkovima robe, 

praznicima, posebnim deġavanjima pa zbog toga treba pronaĺi naļin na kojeg se konkurencija 

nikad neĺesetiti da sprovede. Npr.: Sreda je ï dan za kupovinu...? 

Kupon je efikasno, privremeno sredstvo za kupovinu. Kuponi su jedan od naļina za 

uzvraĺanje poverenja ili predstavljanja proizvoda ili usluge. Lako se uklanja iz oglasa, jasno 

istiļe ponudu i lako se vraĺa ponovo u oglas. Podsticaji su najļeġĺe tipa ponuda dva za jedan 

ili procentualni i cenovni popusti. 

 Svaki kupac ģeli da zna pre donoġenja odluke o kupovini kolika mu je cena te se stoga 

ne sme zanemariti njeno prikazivanje. Radi bolje uoļljivosti treba je poveĺati, podebljati i 

klasirati. Nije vaģno gde ĺe se pojaviti, jedino je vaģno da bude prisutna. 
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2. Prednosti i mane propagande putem novina 

Pre opredeljenja za kampanju IMK putem novina, neophodno je sagledati neke od prednosti i 

mane koje pruģa. 

1. Prednosti oglaġavanja putem novina su: 

¶ Postavljanje oglasa. Novine imaju veoma kratke krajnje rokove. To omoguĺuje 

postavljanje oglasa u poslednjem momentu ili drugu ġansu za izmenu postojeĺeg oglasa, sve 

do 24 sata pre ġtampe. 

¶ Odgovarajuĺa veliļina. Zbog niske cene oglaġavanja putem novina, oglasi mogu biti 

poveĺani ili smanjeni radi prilagoĽavanja potrebama budģeta i/ili informacija. 

¶ Verodostojnost. Oglaġavanje ima veĺi kredibilitet jer se pojavljuje uz uredniļki 

materijal. Razlika ovde u odnosu na odnose sa javnoġĺu je u tome ġto odnosi sa javnoġĺu jesu 

uredniļki materijal. 

¶ Verni ļitaoci. Kupci kupuju novine jer ģele da ļitaju dnevne novosti i nedeljne ponude 

za prodaju. 

¶ Cena. Obiļne novine bez ġtampe u boji su jeftine. Mogu se naveliko kupovati, koristiti 

i zatim baciti. Dakle, prostor u novinama se moģe priliļno povoljno zakupiti. One mogu da 

dosegnu ġiroku populaciju svakodnevno, ġto ih ļini veoma atraktivnim medijima. 

¶ Geografska orijentisanost. Oglaġavanje u novinama ļitaju samo oni koji se nalaze na 

podruļju na kojem se nudi proizvod ili usluga, ġto minimizira uzaludno troġenje medija. 

¶ Uļestalost. Na broj oglasa koje ĺe se videti utiļe to koliko ļesto ĺe se novine ġtampati. 

Novine se mogu pojavljivati nedeljno na manjem trģiġtu ili dnevno na veĺem. Oglas koji se 

pojavljuje u dnevnoj ġtampi nedelju dana ĺe se ġest puta bolje primetiti od oglasa koji se 

pojavljuje jednom u nedeljnoj ġtampi. 

¶ Kuponi. Koriġĺenje kupona u oglaġavanju putem novina stvara moguĺnost interakcije 

davanjem viġe od samih informacija ciljnoj grupi. Kuponi se moraju otcepiti od oglasa i 

predati ga prilikom kupovine. 

2. Nedosataci oglaġavanja putem novina: 

¶ Mas mediji. Teġko je obezbediti da vaġ oglas dosegne ģeljene korisnike. Oglaġavanje 

putem novina je sredstvo koje najmanje doseģe ciljnu grupu. 

¶ Kreativne mane. Najgori problem je hartija. Ne premazane, jeftine novine omoguĺuju 

curenje mastila, ġto utiļe na kvalitet i uzrokuje loġu produkciju fotografija. Stvaran nedostatak 

boje moģe da utiļe na vizuelnu i verbalnu stimulaciju.  
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¶ Prenatrpanost. Siva stranica novina ima puno teksta. Moģe se tekst propustiti ako se 

ne postavi tako da se istiļe. 

¶ Ģivotni vek. Novine i oglasi u njima predstavljaju stare vesti nakon 24 sata. 

¶ Opadanje ļitanosti. Ļitanost meĽu mlaĽim punoletnicima polako opada, poġto se 

oslanjaju viġe na televizijske novosti kao ġto je CNN ili MSNBC u pogledu najnovijih vesti. 

¶ Ograniļena preglednost. Posebni odeljci, kao ġto su sportske ili finansijske stranice i 

stripovi, ļine da ļitalac preskoļi ostatak novinskog teksta. 

¶ Pasivni medij. Oglaġavanje u novinama ne ukljuļuje ļitaoca u poruci. 

¶ Baziranje na ceni. Oglaġavanje u novinama najavljuje prodaju. Naģalost, nema niġta 

ġto je elegantno ili orijentisano na imidģ u vezi sa rasprodajama. 

1. Strategija oglaġavanja u novinama 

Strateġki, vaġa glavna korist treba da bude vizuelni i verbalni prenos u kombinovanim 

medijima, koje vaġa ciljna grupa najviġe koristi. 

Oglaġavanje u mas medijima nastoji da informiġe i izgradi svest sa individualnim kupcima, a 

ne gradi odnos i ne stvara dijalog. Oglaġavanje u novinama ne garantuje da ĺe cilja grupa 

videti poruku, ali postavljanjem oglasa u delu novina koji najviġe interesuje vaġu ciljnu grupu, 

postoji ġansa da ĺe poruku uoļiti. 

Cilj oglaġavanja ciljna grupa odrediĺe komponente medijskog miksa. Oglaġavanje u novinama 

nije dobar izbor kadase radi o mlaĽoj populacij od 18 do 20 godina. MlaĽa populacija 

neredovno ļita novine, pogotovo od korice do korice.  

Ciljevi oglaġavanja putem novina mogu biti stvaranje svesti o brendu, odrģavanje imidģa 

brenda, upoznavanje sa promenama na proizvodu i poveĺavanje njegove potraģnje. Korist od 

oglaġavanja u novinama je davanje proizvodu, odnosno usluzi konkurentnu prednost, 

jedinstvenu cenu, podsticajne kupone ġto ļini odreĽene pogodnosti potroġaļima. 

Pre donoġenja konaļnih strateġkih odluka neophodno je sagledati prednosti i mane proizvoda 

ili usluge i medijski miks koji treba koristiti i ciljeve koje treba postiĺi. 

2. Izgled novinskog oglaġavanja 

Na kompaniji je da se opredeli izmeĽu usluga agencije za oglaġavanje ili za sopstveno preko 

odeljenja za ostvarivanje svojih komunikacijskih potreba. Sopstveno odeljenje najļeġĺe se 

koristi za poslove manjeg obima koji se ne obavljaju redovno ali se moraju odmah obaviti. 

Veĺina klijenata koji rade sa IMK poseduju budģet za oglaġavanje pa se u skladu sa njim 

opredeljuju za koriġĺenje agencije za oglaġavanje.  
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Kada uzmete bilo koje novine lako ĺete uoļiti koje je interno oglaġavanje, a koje je 

oglaġavanje putem agencije. U veĺim kompanijama interna odeljenja za oglaġavanje formirala 

su kreativne timove koji poseduju neophodne komponente za odrģavanje imidģa brenda i 

stvaranje prepoznatljivog oglasa. 

Kod veĺine oglasa nisu istaknute koristi koje ĺe imati potroġaļ ġto ga ne motiviġe na dalje 

ļitanje. Cene su neupadaljive iako bi trebale da bude benefit u novinskom oglaġavanju. 

Raspored je ļesto haotiļan. Nedostatak praznog prostora prouzrokuje neģeljeni, jeftin izgled. 

Oglasi od strane agencije za oglaġavanje imaju dobar raspored koji je dizajner osmislio. 

Jaki kontrasti i linijski crteģi u novinama su vrlo efikasni zbog jakog crno-belog kontrasta. 

Puno belog prostora moģe da istakne oglas i stvori auru elegancije. 

Uspeġna strategija u ġtampi zahteva od vas da se postavite na mesto kupca. Ġta vam privlaļi 

paģnju? Ġta treba da znate? Kako koristiti? Gde se moģe naĺi? Zaġto vam je to potrebno za 

ģivot? Odgovor se nalazi u konstruisanju pedantne poruke i koriġĺenju nekoliko jednostavnih 

tehnika za rasporeĽivanje. 

Oglaġavanje je odnos reļi i slika i zato treba povezati ono ġto govorite i ono ġto prikazujete. 

Glavni elementi ġtampe su tekst (naslovi, podnaslovi, graĽa teksta, slogani/citati) i vizuelni 

elementi (ilustracije, fotografije, tabele/grafikoni ili grafiļki dizajn kao i vrsta slova celokupan 

raspored). 

Oglas treba da sadrģi proizvod i promoviġe njegovu cenu. Svaki raspored na stranici treba da 

unapredi ili odrģava vizuelni/verbalni identitet brenda. Potrebno je saļiniti crno-bele 

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

beli prostor. Sadrģaj teksta treba da obuhvati glavnu korist i poziv na akciju. Slova bi trebalo 

da budu lako ļitljiva i specifiļna za brend, oglas da bude Ăpitakñ i da se zavrġi logoom, 

sloganom ili citatom. Jedno od vodeĺih sredstava za oglaġavanje su novine zbog svoje 

jednostavnosti i niske cene.   

Oglaġavanje u novinama nije namenjeno edukaciji putem sadrģajnih tekstova, veĺ ono 

privlaļi-namamljuje. 

3. Kooperativna propaganda 

Razlikujemo vertikalnu i horizontalnu kooperativnupropagandu. Kod vertikalnih kooperacija 

jedan sponzor plaĺa viġe i ima istaknutiju ulogu u oglasu, dok horizontalne kooperacije 

poseduju budģete jednako raspodeljeni na sponzore. Na taj naļin svaki sponzor ima istu 

ulogu.  

Primer uspeġnog kooperativnog partnerstva je avionska linija sa lancem hotela radi 

promovisanja avionskih ili hotelskih paketa.  
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Primarni posao propagande maloprodajnih proizvoda je prodaja. Da bi to ostvarili treba da 

ulije oseĺaj ģurbe putem sredstava kao ġto su ograniļene ponude, ograniļene koliļine, jedan 

za dva ponude, posebni popusti, ponude specijalnim kupcima i kuponi. 

4.3.2. Propaganda putem ļasopisa 

Propaganda u ļasopisima putem Integrisane marketing komunikacije (IMK) treba da uļini 

informaciju lako dostupnom kupcu kako bi mu pomogla pri donoġenju odluke o kupovini. 

Priroda propagande u ļasopisima omoguĺuje da proizvodi govore sami za sebe i 

demonstriraju rezultate. U ļasopisima su ļesto pojavljuju ekskluzivni, jedinstveni i skupi 

proizvodi, a pojavljuju se i Ămejnstrimñ proizvodi ļije karakteristike mogu da budu iste kao i 

karakteristike konkurentnih proizvoda. 

Kod isticanja karakteristike proizvoda i brenda, cena u dizajnu ima podreĽenu ulogu, jer je 

fokus na prednostima posedovanja odnosno koriġĺenja proizvoda. Iz tog razloga vizuelizacije 

teģe da imaju dominantniju ulogu (poveĺa slika).  

Poruka iz ļasopisa ima dugaļak ģivotni vek.  

Razlikujemo tri osnovne kategorije ļasopisa: potroġaļki, poslovni i poljoprivredni. Svaka 

kategorija se deli na posebne oblasti kao ġto su moda, sport, automobili, hobi, propaganda, 

marketing, odnosi sa javnoġĺu. 

Potroġaļki ļasopisi. Potroġaļki ļasopisi obuhvataju artikle i propagandu namenjene ġiroj 

publici ili specifiļno usmerene na posebne interese ciljne grupe. Mogu biti: izdanja od opġteg 

i posebnog interesa. 

Ļasopisi od opġteg interesa imaju nacionalnu pokrivenost i veliku, neodreĽenu ciljnu publiku. 

Ova vrsta ļasopisa podrģava reklame koje uopġtenije obuhvataju automobile, hranu i piĺe, 

lekove za prehladu i grip, koje se mogu prodati na svim geografskim i demografskim 

podruļjima.  

Ļasopisi od posebnog interesa sadrģe programski materijal koji je namenjen ciljnoj grupi sa 

posebnim interesovanjem za odreĽenu temu u ļasopisu. Ġto je ļasopis specijalizovaniji, tim 

za propagandu treba viġe da poznaje potroġaļe.  

Poslovni ļasopis. Programski sadrģaj i propaganda za nove inovacije u specijalizovanoj 

oblasti, ļine da propaganda u poslovnim izdanjima bude u prednosti. Poslovni ļasopisi se 

mogu podeliti na dve vrste: opġte poslovanje i specijalizovano poslovanje. 

Opġte poslovanje. Programski materijal kao i propagandni sadrģaj u ovim izdanjima pokrivaju 

industriju na ġirokom i opġtem nivou. 
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Specijalizovani poslovni ļasopisi se bave specifiļnim industrijama (industrija manufakture, 

istraģivanje i razvoj, trgovinska industrija sa maloprodajom ili veleprodajom i propagandom  

koja obuhvata medije, inģenjering i kompjutere, itd.). 

Poljoprivredni ļasopisi se bave problemima potroġaļa i poslovanja i sadrģi najnovije 

inovacije u poljoprivredi. Ļesto se objavljuju regionalno i bave se raznim vrstama setve, 

zemlje i vremenskih uslova u celoj zemlji. 

4.3.2.1. Propaganda putem ļasopisa i IM K fokusirani na potroġaļe 

Propaganda u ļasopisima je usmerena ka ciljnoj grupi. Ļasopisi su interaktivni i edukativni. 

Sposobnost propaganda u ļasopisima je da izgradi odnos i odanost brendu sa ciljnom grupom. 

Ono ġto ne moģe da uļini je razvijanje dijaloga sa potroġaļem. Propaganda treba da podstakne 

ciljnu grupu da aktivno traģi viġe informacija pozivanjem besplatne telefonske linije ili putem 

internet stranice. Odgovarajuĺi budģet daje moguĺnost medijskog miksa koji se sastoji od 

ļasopisa, kablovske televizije i radija. 

Ļasopisi su dobar izbor ukoliko ģelite da informiġete putem slika i boja, odliļni za promociju 

proba povezivanjem proizvoda ili usluge sa aktivnostima ciljne grupe ili razvijanjem imidģa 

ili identiteta brenda. 

Ako se propaganda u ļasopisu koristi za lansiranje novog proizvoda njegovim 

predstavljanjem u ranoj fazi prodaje, to moģe da utiļe na oseĺaj ekskluziviteta proizvoda kod 

potroġaļa. Postavljanjem internet adrese u ļasopisu, potroġaļe upuĺujemo na internet stranicu 

radi dobijanja dodatnih informacija. 

Za razliku od novih i obnovljenih proizvoda, na imidģ starijeg proizvoda neĺe uticati prodajni 

mentalitet spajanja propagande u novinama i ļasopisima u promotivnom miksu. 

4.3.2.2. Prednosti i nedostaci propagande putem ļasopisa 

Prilikom opredeljenja za kampanju IMK  putem ļasopisa, neophodno je sagledati neke od 

prednosti i nedostataka koje pruģa. 

1. Prednosti propagade u ļasopisima su: 

¶ Odabir ciljnog trģiġta. Specijalizovana priroda ļasopisa omoguĺuje direktno obraĺanje 

potencijalnim potroġaļima koji ĺe kupiti proizvod ili koristiti uslugu. 

¶ Moĺ ġtampe. Sposobnost ġtampe omoguĺuje velike i male fotografije sa puno detalja,a 

bolji papir i kvalitet ġtampe, sa dodavanjem boja i detaljnih vizuelizacija omoguĺuje ciljnoj 

grupi da vidi sebe kako koristi proizvod.  

¶ Ģivotni vek. Zbog individualizovanog sadrģaja ļasopisa, ļitaoci ih duģe zadrģavaju i 

ļesto razmenjuju sa drugima i time produģuju ģivotni vek oglasa. 
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¶ Imidģ. Ļasopisi direktno odraģavaju ģivotni stil i interese ļitalaca. Vizuelizacije u 

koloru i detaljni opisi zajedno ļine ili odrģavaju imidģ proizvoda. 

¶ Informativni tekst. Tekst je duģi i ļitaoci provode viġe vremena ļitajuĺi ļasopis. 

¶ Kreativne moguĺnosti.  

¶ Geografska selekcija. Lokalno ili regionalno oglaġavanje moģe da dosegne do onih 

koji ĺe najverovatnije koristiti proizvod ili uslugu. 

2. Nedostaci propagande u ļasopisima su: 

¶ Dugaļki rokovi. Dizajner radi mesecima unapred pre dana izdavanja ļasopisa pa treba 

obratiti paģnju kako bi se rokovi poklopili sa drugim IMK izdanjima ili datumima ġtampe. 

¶ Cena. Propaganda u ļasopisima je skuplja od drugih oblika propagande putem ġtampe, 

ali bolji papir i ġtampa poboljġavaju kvalitet i utiļu na dizajn. 

¶ NeureĽenost. Propaganda u ļasopisima mora da se izbori sa ogromnim brojem oglasa 

koje se pojavljuju u ļasopisu. 

¶ Rokovi izdavanja. Ļasopisi imaju manje rokova za izdavanje (nedeljni, kvartalni) ġto 

ļini da materijal bude manje aktuelan. 

 4.3.2.3. Strategija propaganda putem ļasopisa 

Ukoliko vaġ proizvod ili usluga nisu zasnovani na imidģu i ukoliko ne postoji dovoljno 

odobrenih sredstava za tu namenustrateġki, ļasopis nije dobar. Odluka za koriġĺenje ļasopisa 

kao deo promotivnog miksa zavisiĺe od postavljenih ciljeva. 

Strateġki, korist od propagande u ļasopisima moģe biti stvaranje interesa za nove ili 

obnovljene proizvode ili usvajanje odluke za kupovinu skupog proizvoda ili usluge 

prikazivanjem prednosti njihovog posedovanja, dok su dodatni ciljevi stvaranje svesti, 

pozicioniranje ili odrģavanje brenda. 

Ļasopisi su idealno medijsko sredstvoako novi proizvod treba usaditi u glave potroġaļa ili ako 

proizvod ili usluga ima zaista jedinstvene predloge za prodaju. 

Privilegije propagande u ļasopisima su: promocija jedinstvenih prodajnih karakteristika, 

ekskluzivitet, imidģ, prestiģ ili elegancija. 

Strateġki ciljevi, korist i vizuelno/verbalna poruka dominiraju u svakom medijskom sredstvu, 

dok jak ton i jaka vizuelna slika moraju da se uklope u to kakvu sliku o sebi ima ciljna grupa.     

Ciljana i edukativna priroda ļasopisa omoguĺuje direktno obraĺanje ļitaocima koji su 

potencijalni kupci. 
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Ļasopise treba izbegavati ukoliko se zahteva ļesto pojavljivanje poruka jer su ļasopisi 

nedeljni, dvonedeljni, meseļni, dvomeseļni, tromeseļni, kvartalni ili su problem krajnji 

rokovi.  

Ļasopisi uļestvuju u kooperaciji sa drugim elementima reklamnih medija ili promotivnim 

miksom za prodaju kompatibilnih proizvoda ili za podrġku posebnih dogaĽaja. 

Moguĺnost kombinovanja dva odrģiva proizvoda radi bolje ceneje prednost kooperativne 

propagande. 

4.3.3. Propaganda na radiju  

Prednost radija kao jednog od nekoliko medijskih sredstava je ġto moģe da dopre do ģeljenih 

sluġalaca vrlo brzo i ġto se proģima kroz naġ svet. Izloģeni smo radiju svugde: u autu, na 

poslu, u kupovini, itd. U poreĽenju sa drugim medijskim sredstvima u promotivnom miksu 

radio ima nedostatak: ograniļen je samo zvuļnim formatom, ima poteġkoĺu da ponudi 

vizuelnu i verbalnu poruku.  

4.3.3.1. Strateġka primena propagande na radij u u IM K-u 

Radio se moģe koristiti kao primarno sredstvo za lokalnu ekonomsku propagandu i kao 

odliļno sredstvo za izgradnju svesti, dok kao sekundarno sredstvo za regionalnu i 

nacionalnupropagandu. Kao sredstvo podrġke, radio predstavlja efikasan naļin da se 

podstakne ciljna grupa na delovanje. 

Iz razloga ġto radio emituje samo zvuk, vaģno je da ono ġto ĺe se reĺi ili proļitati u drugim 

medijima u vaġoj IMK kampanji bude ponovljeno na radiju. To mogu da budu zvuļni efekti 

ili poznati glas govornika ili reprezentativne liļnosti sa televizije ili slogan, citat ili naslov iz 

ġtampe. 

Zajedniļka forma propagande na radiju se naziva propaganda na nacionalnoj mreģi. Poruke za 

uģa geografska podruļja se nazivaju lokalnom ili mesnompropagandom. 

4.3.3.2. Kako propaganda na radiju pomaģe IMK-u da se usmeri na potroġaļe 

Radio se ļesto koristi u odnosima sa javnoġĺu za promociju dogaĽaja kao ġto su humanitarni 

prilozi ili za lansiranje novog proizvoda. 

Kada je u pitanju prilagoĽavanje trģiġtu,propaganda na radiju i u novinama moģe da bude 

moĺna kombinacija poġto poruke mogu da dopru do javnosti brzo i na jeftin naļin. 

Radio nije koristan za propagandu skupih stvari ili detaljne opise i nije namenjen za edukaciju 

veĺ da podstakne na reagovanje. 

TakoĽe, radio se moģe upotrebiti za podrġku i praĺenje propagande sa televizije. Sluġaoci koji 

su izloģeni propagandi sa televizije biĺe upoznati sa porukom koju ĺe moĺi da vizuelno 

reprodukuju u svom umu. 
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4.3.3.3. Prednosti i nedostaci propagande na radiju  

Prilikom opredeljenja za kampanju IMK-a putem radija, neophodno je sagledati neke od 

prednosti i nedostataka koje pruģa. 

1. Prednosti propagande na radiju su: 

¶ Cena. U poreĽenju sa drugim medijskim sredstvima u promotivnom miksuradio ima 

priliļno nisku cenu. 

¶ Usmerenost. Lakġe usmeravanje ka specifiļnoj publiciomoguĺuje postojanje razliļitih 

muziļkih formata radio stanica. 

¶ Pokretnost. 

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

par sati. 

¶ Interaktivnost. Sluġaoci mogu da budu ukljuļeni u poruku tako ġto ĺe pozvati radio 

radi poklona. 

¶ Podsticanje imaginacije. Radio predstavlja imaginativni stimulans. To je verbalna 

poruka koja se vizualizuje u umu potroġaļa. 

¶ Lokalna i nacionalna prilagodljivost. Radio spotovi se lako mogu prilagoditi za sve 

lokacije. 

¶ Uļestalost. Relativno jeftino propagiranje na radiju omoguĺuje da se poruke emituju 

ļeġĺe da bi se obezbedilo da ĺe stiĺi do ciljne publike. 

2. Nedostaci u vezi sa propagandom na radiju su: 

¶ Pozadinska buka. Propaganda treba da bude upeļatljiva da bi pridobila paģnju 

sluġaoca koji rade neġto drugo dok sluġaju radio. 

¶ Samo zvuk. Poruke moraju da budu tako osmiġljene da vizuelno stimuliġu sluġaoca 

poġto poruka moģe samo da se ļuje. 

¶ Kratka poruka. Da bi zadrģao paģnju sluġaoca informativna poruka je kratka i ona 

traje petnaest, trideset ili ġezdeset sekundi.  

¶ Podeljena publika. Radio propaganda na velikim trģiġtima, treba da se puġta na viġe 

stanica jer postoji viġe opcija za biranje istog ili sliļnog formata. 

¶ Jurnjava. Radio je prenatrpan medij jer se za kratko vreme emituje puno propagandi. 

Vaģno je da radio propagande podrģe IMK kampanje. Propaganda na radiju treba da postigne 

da: 

¶ brzo privuļe paģnju sluġaoca, ali koristite isti stav koji je koriġĺen u IMK kampanji; 

¶ sluġalac odmah prepozna marku proizvoda i prednosti koje proizvod pruģa; 
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¶ ako se naziv proizvoda teġko izgovara, omoguĺite sluġaocu da ga lako zapamti; 

¶ koristite kratke reļenice da bi se tekst lakġe zapamtio; 

¶ ļesto ponavljajte naziv proizvoda i njegovu glavnu prednost;  

¶ razgovarate sa sluġaocem uģivo. Veĺina radio spotova je na lokalnom nivou; bavite se 

lokalnim problemima, lokalitetima i identitetima; 

¶ ne zamarajte sluġaoca sa gomilom ļinjenica. Radio je odliļan za razvijanje svesti o 

brendu, ali prepustite pozicioniranje ili razvijanje imidģa brenda drugim medijima; 

¶ koristite aktuelnu poruku IMK kampanje da bi kampanja bila povezana. Na radiju 

koristite slogan ili citat iz ġtampe, liļnost sa televizije i ġtampe i muziku sa televizije; 

¶ budite paģljivi sa zvuļnim efektima kako bi zvukovi koje koristite bili prepoznatljivi 

sluġaocu. 

Radio je odliļan izbor kada ģelimo da razvijemo i odrģimo svest o brendu. Na taj naļin, 

poruka o proizvodu pronaĽe svog potroġaļa. Radio se najļeġĺe koristi kao sredstvo za 

podrġku drugim medijima u IMK promotivnom miksu. Iako ne gradi imidģ i ne promoviġe 

dvosmerni dijalog, propaganda na radiju predstavlja jeftinu medijsku opciju koja postiģe svoje 

rezultate. 

4.3.4. Televizijska propaganda 

4.3.4.1. Strateġka upotreba televizije u IMK-u 

Za privlaļenje ciljne publike, podizanje svesti i razvijanje imidģatelevizija je jedno od 

najboljih raspoloģivih sredstava mas medija. 

Televizija koriġĺenjem slike, zvuka i pokreta, moģe da privuļe i zadrģi paģnju ciljne grupe, 

ġto omoguĺuje propagandi da bude zabavna i informativna. Kada se koristi kao primarni 

medij, televizija je idealna za lansiranje novih proizvoda.   

Zbog toga ġto je danaġnje televizijsko okruģenje pretrpano naizmeniļnim propagandama, 

interesovanje korisnika opada. Usled toga potrebno je da oglaġivaļ bude kreativniji i 

precizniji prilikom odreĽivanja ciljne grupe, da privuļe potroġaļa da se uloguje ili pozove za 

dodatne informacije kako bi pristupio kupovini.  

4.3.4.2. Razliļit izgled televizijske propagande 

Razlikujemo pet kategorija televizije: mreģna, mesna, kablovska, udruģena i javna. 

Mreģna televizija. Mreģnu televiziju saļinjava nekoliko mreģa od kojih svaka ima deo 

prihoda od propagande i auditorijum. Propaganda na mreģi emituje se tokom programa. 
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Mesna televizija. Mesna televizija pruģa moguĺnost oglaġivaļima da emituju svoje 

propagande na individualnim trģiġtima, a ne na nacionalnoj osnovi. Sadrģaj propagande se 

emituju izmeĽu programa.  

Kablovska televizija. Propaganda na kablovskoj televiziji je jeftinija od nacionalne i veliki 

izbor programa sa razliļitim interesovanjima omoguĺuje da lakġe dosegnemo do ciljne grupe.  

Televizija je skupo sredstvo mas medija pa se treba pobrinuti da ciljna grupa gleda televiziju. 

U IMK kampanji je vaģno, bezobzira na sredstvo koje se koristi da podrģi glavnu korist i 

strategiju projekta. 

Sem novina, svako medijsko sredstvo za propagandu uzima u obzir podeljenost publike i 

fokusira se na privlaļenje potroġaļa putem selektivnog ciljanja. Odnosi sa javnoġĺu se mogu 

koristiti za propagiranje kompanije. Novine pruģaju vremenski osetljive ponude i niske cene. 

Ļasopisi pruģaju tradiciju, status, prestiģ i otmenost dok nas televizija moģe zabaviti slikom, 

zvukom i pokretom demonstriranjem koriġĺenja proizvoda. 

Kada se koriste zajedno sa televizijom, odnosi sa javnoġĺu se mogu koristiti za sponzorisanje 

ili promociju lokalnih dobrotvornih dogaĽaja. 

Ako nam je cilj izgradnja ili projekcija imidģa proizvoda,ļasopisi i televizija mogu da postanu 

moĺna kombinacija i da donesu jedinstveno, neobiļno i kreativno reġenje za strategiju 

baziranu na imidģu. 

Odliļna sredstva za selektivno i specifiļno ciljanje kao i pridobijanje i uticanje na ciljnu 

grupusu ļasopisi, kablovska televizija i radio. 

Kao podrġka televiziji ili drugim medijima u promotivnom miksu, radio omoguĺuje 

sluġaocima da uļestvuju u poruci tako ġto ĺe zamisliti kako koriste, nose ili probaju proizvod. 

Koriġĺenjem interaktivnih komponenti, televizija moģe da privuļe ciljnu grupu na odlazak na 

internet stranicu ili u korisniļki servis gde mogu dobiti detaljnije informacije o proizvodu.  

4.3.4.3. Prednosti i nedostaci televizijske propagande 

Prilikom opredeljenja za kampanju IMK-a putem televizijske propagande, neophodno je 

sagledati neke od prednosti i nedostataka koje pruģa. 

1. Prednosti televizijske propagande su: 

¶ Uticaj. U isto vremetelevizija pruģa sliku, zvuk i pokret i time omoguĺuje ciljnoj grupi 

da vidi proizvod, njegovo koriġĺenje ili odgovarajuĺu ulogu kao i da ļuje poruku; 

¶ Selektivnost. Razliļiti programi (od mreģnih do kablovskih) stoje na raspolaganju 

ciljnoj grupi koja vrġi odabir ġta ĺe gledati i time smanjuje viġak u oglaġavanju; 
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¶ Broj gledalaca. Televizija je medijsko sredstvo koje privlaļi puno ljudi i jedan je od  

najboljih naļina za privlaļenje ciljne grupe. Nacionalna mreģna televizija omoguĺuje da 

propagande predstave, odrģavaju ili repozicioniraju imidģ brenda; 

¶ Trendovi i moda.  

2. Nedostaci televizijske propagande su: 

¶ Cena. Televizijska propaganda je skupa i duģina emitovanja programa i vreme u koje 

ĺe se ona emitovati odreĽuju cenu. Vaģno je sagledati gde ĺe se vaġa ciljna grupa nalaziti i ġta 

ĺe gledati kada uzimate u obzir televiziju kao odrģivu medijsku opciju; 

¶ Prenatrpanost. Mnogo propagandi se emituje za kratko vreme stoga propaganda treba 

da se istiļe vizuelno i verbalno tako ġto ĺe se odnositi specifiļno na ciljnu publiku i njene 

potrebe; 

¶ Kratke poruke. Televizijske propagande su kratke (petnaest ili trideset sekundi) za 

prikaz vaġeg koncepta sa vaģnim ļinjenicama uz koriġĺenje muzike kako bi se privukla paģnja 

gledaoca. 

Za strategiju televizijske propaganda uzmite u obzir sledeĺe: 

¶ ĂNeka vas vodi vaġe istraģivanje. 

¶ Uļinite da vaġa glavna korist bude vaģna ciljnoj grupi. 

¶ Obraĺajte se vaġoj ciljnoj publici reļima i situacijama sa kojima se mogu povezati. 

¶ Poļnite sa glavnom koristi. 

¶ Postarajte se da propaganda prati strategiju i cilj. Treba da reflektuje iste vizuelne 

aspekte i stav kao i drugi delovi u IMK kampanji. 

¶ Odaberite tehniku koja upotpunjuje i istiļe vaġu glavnu korist i ostvaruje navedene 

ciljeve. 

¶ Ako neġto moģete da pokaģete na televiziji bolje nego ġto ĺete ispriļati, onda tako 

uradite. 

¶ Istaknite poentu i pojasnite je, detalj po detalj. 

¶ Pobrinite se da audio i video funkcioniġu u koheziji. 

¶ Obraĺajte se vaġoj publici. Neka vaġ spiker ili narator direktno govori gledaocima ili 

neka se talenat bavi situacijama koje se odnose na ciljnu grupu. 

¶ Promenite naziv proizvoda i ponavljajte prikazivanje pakovanja, tako da ga gledalac 

zapamti.  

¶ Neka vaġa glavna pogodnost bude zvezda propagande i pobrinite se da bude jasno 

istaknuta ciljnoj grupi. 
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¶ Ubacite vaġu ciljnu grupu u propagandu. Pokaģite joj kako ĺe izgledati sa proizvodom 

ili kako ĺe njena deca biti bezbedna ili kako ĺe njena odeĺa biti belja; pokaģite joj kakve su 

koristi od proizvoda ili usluge. Pruģite gledaocima interaktivnu aktivnost kao ġto je veb 

stranica ili besplatan telefon za viġe informacija. 

¶ Pobrinite se da propaganda bude odgovarajuĺe duģine. Spiker ili talenat bi trebalo da 

se kreĺe i priļa prirodno, bez ģurbe. Popunite praznine, tamo gde se ne odvija nikakva radnja. 

¶ Pobrinite se da poslednji detalj u vaġoj priļi ima ili logo ili finalnu sliku proizvoda sa 

prikazanim logoom. Radi boljeg pamĺenja, naroļito za nove ili obnovljene proizvode, 

preferiraju se obe ove stvari.ñ80 

Odnosi sa javnoġĺu su oblik komunikacijekoji putem dijaloga sa internim i eksternim ciljnim 

grupama jaļa, brani ili ponovo gradi imidģ korporacije ili proizvoda.  

4.3.5. Marketinġki odnosi sa javnoġĺu 

IMK koristi odnose sa javnoġĺu.Marketinġki odnosi sa javnoġĺu koriste besplatna medijska 

sredstva ġtampe ili televizije kako bi informisali javnost o proizvodu, usluzi ili korporaciji. 

Tradicionalni korporativni odnosi sa javnoġĺu obuhvataju razliļitu javnost, internu poput 

akcionara i zaposlenih i eksternu poput kupaca i kompanija.  

Neke od sprovedenih aktivnosti na tu temu prikazaĺemo na praktiļnom primeru na slici broj 

6. na narednoj strani. 

 

                                                           
80R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To 

Implementation, Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., str.189-190. 
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Slika broj 6. Web Sajt ï odnosi s javnoġĺu 
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Promocije: slik e 7. i 8. predstavljaju materijal e za sajmove, praktiļni primeri. 
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Odnosi sa javnoġĺu koriste:ġtampana saopġtenja,medijskuopremu, televizijska saopġtenja, 

konferenciju za ġtampu, intervjue sa portparolima poznatih liļnosti ili njihovo liļno prisustvo 

kao i sponzorisane dogaĽaje. 

Odbrana - Zaposleni u odnosima sa javnoġĺu mogu se naĺi u ofanzivnom i defanzivnom 

poloģaju. U ofanzivnom poloģaju se kad predstavljaju/odrģavaju imidģ, a u defanzivnom su 

kada su prinuĽeni da se zbog negativnog publiciteta povuku.  

Rekonstrukcija - Kada se jednom izgubi poverenje potroġaļa, potrebno je puno vremena,a i 

velikih izdataka da se ono ponovo zadobije. TakoĽe su za stalni uspeh proizvodaili usluge 
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kritiļne kontinuirane informativne porukekoje se suprotstavljaju miġljenjima, glasinama ili 

istragama. 

Zadatak odnosa sa javnoġĺu je da informiġe javnost ļime se korporacija bavi na lokalnom, 

nacionalnom ili meĽunarodnom planu i povratno kako to utiļe na proizvod ili uslugu i/ili  

njihov odnos sa ciljnom grupom.Odnosi sa javnoġĺu eksterno koriste novinske ļlanke; 

televizijske dogaĽaje ili intervjue sa direktorima kompanije; saopġtenja za ġtampu lokalnim ili 

nacionalnim novinama ili radio ili televizijskim stanicama; i konferencije za ġtampu. 

Troġkovi vezani za marketing putem odnosa sa javnoġĺu su zarade i ġtampanje materijala ġto 

predstavlja veoma niska ulaganja. 

Kontinuirani odnos sa ġtampom pruģa odnosima sa javnoġĺu medijske opcije koje ne bi 

biledostupne koriġĺenjem drugih komunikacijskih pristupa, a izveġtavanje putem dogaĽaja, 

saopġtenja i konferencija za ġtampu, intervjua ļini ih spremnim za: 

¶ ĂLansiranje novog proizvoda ili usluge. 

¶ Pozicioniranje ili repozicioniranje proizvoda ili usluge. 

¶ Stvaranje Ăbukeñ oko novog proizvoda ili usluge. 

¶ Uticanje na specifiļne ciljne grupe. 

¶ Uklanjanje skandala ili negativnog publiciteta proizvoda, usluge ili korporacije. 

¶ Izgradnju ili odrģavanje imidģa proizvoda, usluge ili brenda.ñ81 

 

Novi proizvodi - Odnosi sa javnoġĺu u situaciji kada se lansira nov proizvod mogu da stvore 

entuzijazam ili anticipaciju putem podataka i zbog svog odnosa sa ġtampom smatraju se 

pouzdanijim od prostog oglaġavanja. 

PozicioniranjeïPozicioniranje ili repozicioniranje brenda je u vezi sa ciljnom grupom ili 

matiļnom kompanijom ili korporacijom. Kadaje proizvod pozicioniran kao bezbedan, a 

korporacija koja ga proizvodi se trenutno nalazi pod istragom zbog naruġavanja bezbednosti, 

pozicija proizvoda ĺe biti povreĽena korporativnim merama. U sluļaju kada potroġaļ izgubi 

poverenje u proizvod - uslugu, naruġena je lojalnost brendu i vrednost brenda.Ponovno 

izgraĽivanje imidģa proizvoda je skupo i dugotrajno.  

Stvaranje buke - Odnosi sa javnoġĺu su odliļan izvor za stvaranje Ăbukeñ - galame oko 

lansiranja novog proizvoda. Savrġeno tempirano pojavljivanje u ġtampi moģe da stvori 
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prepoznatljivu potrebu za proizvodom - uslugom i pre nego ġto se pojave na trģiġtu. Proizvod 

- usluga moraju da ispune obeĺano ili sugerisano da bi stekli kredibilitet i poverenje. Prilikom 

stvaranja Ăbukeñ treba uzeti u obzir sledeĺe opcije: 

¶ ĂPokroviteljstvo.  

¶ Zabavni ġou programi.  

¶ Ubacivanje proizvoda u filmovima ili televizijskim programima.  

¶ Odobrenje od strane poznatih liļnosti. Poznate liļnosti mogu da prezentuju proizvod 

na osnovu svog uspeha ili reputacije. 

¶ Promocije na licu mesta. U promociji na licu mesta, korporacija donosi proizvod 

ljudima da bi ga probali ili videli kako se koristi. Ova vrsta dogaĽaja se obiļno odigrava na 

prometnim delovima gradskih ulica, trģnim centrima ili tamo gde se moģe oļekivati da ĺe 

uļestvovati veliki broj ljudi. 

¶ Nasumiļna poznata liļnost. Ļesto se pojavljuju u ġou programima i vestima, besplatno 

propagirajuĺi proizvod ili uslugu.ñ82 

Izgradnja - odrģavanje imidģa.ĂOdnosi sa javnoġĺu doprinose reputaciji koja se gradi na 

osnovu poverenja i kredibiliteta sa medijima i ciljnom grupom za IMK promotivni miks.ñ83 

Dok odrģavanje imidģa ide putem zadrģavanja potroġaļañzadrģavanje potroġaļa podrazumeva 

da ĺe potroġaļ ponoviti kupovinu, odnosno ostati aktivan u buduĺnosti ï biti ñģivò. 84 

Svaki negativan publicitet ġteti imidģu brenda pa stoga je potrebno da kompanija odmah 

reaguje na ġtetne tvrdnje. 

4.3.5.1. Odnosi sa javnoġĺu i IM K potroġaļki odreĽen 

Pojavljivanje odnosa sa javnoġĺu u ulozi podrġke do esencijalnog ļlana promotivnog miksa je 

rezultat njihove kompatibilnosti sa taktikama IMK-a kao ġto su: 

¶ ĂIzgradnja odnosa. IMK se koncentriġe na strogo definisanje specifiļne ciljne grupe. 

Proizvodi i poruke se razvijaju spram te ciljne grupe i njenih specifiļnih potreba. Odnosi sa 

javnoġĺu mogu da unaprede tu definiciju korak dalje ukljuļivanjem internih interesnih strana 

u planiranje i izvrġenje poruke IMK-a. Raġļlanjivanje razliļitih ciljnih grupa na manje, 

podesnije za rukovanje grupe, moģe naroļito da koristi prilagoĽavanju glavnim potrebama i 

ģeljama potroġaļa ili interesnih grupa. Potroġaļki-odreĽen marketing ili marketing odnosa, je 
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uvek bio prioritet odnosima sa javnoġĺu. Napredak od tradicionalnog prodajnog reklamiranje 

do marketinga odnosa ili graĽenje dugoroļnih odnosa sa ciljnom grupom ili interesnim 

grupama je od kljuļne vaģnosti za stvaranje lojalnosti brenda i kreiranje dijaloga ili 

dvosmerne komunikacije izmeĽu kupca i prodavca. 

¶ Naļin objavljivanja. IMK se fokusira na jedan naļin isporuļivanja poruka i jedan 

imidģ. Odnosi sa javnoġĺu mogu da odraģavaju glavnu korist, strategiju i vizuelnu/verbalnu 

poruku svih vrsta komunikacija, internih i eksternih. Ova dosledna i ponavljajuĺa upotreba 

omoguĺuje da se odrģava taj naļin objave i imidģ ne samo putem ġtampe, veĺ i kroz kontakte 

sa predstavnicima potroġaļkih usluga, operaterima, prodajnim osobljem, vozaļima i 

potroġaļima. Ova koordinacija ideala i stava je vaģna za lojalnost brendu kao i za imidģ 

brenda. 

¶ Baze podataka. IMK koristi baze podataka za dosezanje pojedinaca liļno unutar ciljne 

grupe. Odnosi sa javnoġĺu koriste baze podataka kao informativna i edukativna sredstva za 

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

¶ Menadģment brenda.  IMK se fokusira na stvaranje i odrģavanje imidģa proizvoda, 

usluge, brenda ili korporacije i lojalnih potroġaļa. Nezadovoljni zaposleni, negativni traļevi, 

vladine istrage i opozivi mogu da utiļu na imidģ brenda. Posao odnosa sa javnoġĺu je da 

reguliġe ovakvu sliku iznutra pre nego ġto poļne da utiļe na stav ciljne grupe ili njihovo 

miġljenje o proizvodu ili usluzi. 

¶ Dvosmerna komunikacija. IMK se fokusira na naļine za razvijanje interaktivnog 

dijaloga izmeĽu kupca i prodavca. Odnosi sa javnoġĺu treba prvi da razumeju da ono ġto se 

dogaĽa u kompaniji utiļe na proizvod i potroġaļa. Interaktivne moguĺnosti omoguĺuju 

potroġaļu da interna zainteresovana strana time ġto ĺe pruģati povratne informacije o 

proizvodu i/ili potroġaļkim ili tehniļkim uslugama.ñ85 

4.3.5.1. Prednosti i nedostaci odnosa s javnoġĺu 

Prilikom opredeljenja za kampanju IMK -a putem odnosa sa javnoġĺu, neophodno je sagledati 

neke od prednosti i nedostataka koje pruģa. 

1. Prednosti odnosa sa javnoġĺu su: 

¶ ĂBolji imidģ korporacije ili brenda. Odnosi sa javnoġĺu utvrĽuju ġta ciljna grupa misli 

o proizvodu ili usluzi ili korporaciji koja proizvodi neki artikal, tako ġto se postavljaju u 

razmiġljanje potroġaļa putem kontakta sa korisniļkim servisom ili odgovarajuĺim i brzim 

otklanjanjem negativnog publiciteta. 
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¶ Dobro izgraĽen interaktivni odnos sa ciljnom grupom. Odnosi sa javnoġĺu mogu da 

dosegnu, razgovaraju ili pribliģe proizvod ili uslugu direktno ciljnim grupama ili njihovim 

ļlanovima putem konferencija za ġtampu, sponzorskih dogaĽaja, reklama ili saopġtenja 

javnog servisa, na primer. 

¶ Viġe komunikacijskih kanala. Kroz moguĺnost komunikacije sa internim i eksternim 

ciljnim grupama, odnosi sa javnoġĺu mogu da upute poruku eksternim ciljnim pojedincima ili, 

na viġem nivou, internim grupama kao ġto su sindikati radnika. 

¶ Mali troġkovi. Odnosi sa javnoġĺu mogu da objave poruku putem medijskih izvora kao 

ġto su novine, magazinski ļlanci ili vesti. 

¶ Moguĺnost predstavljanja istinitog tehniļkog ili nauļnog materijala putem 

verodostojnog izvora vesti. Zbog saradnje odnosa sa javnoġĺu i ġtampe, odeljenja za 

ģurnalistiku ġtampe i televizije biraju studije o kojima ĺe izveġtavati putem izvora odnosa sa 

javnoġĺu jer studije mogu da budu, a ļesto i jesu, podrģane istraģivanjem.ñ86 

Nedostaci odnosa sa javnoġĺu su: 

¶ ĂKratak rok trajanja vesti. Niġta ġto se prezentuje u novinama ili televizijskom 

programu ne traje duģe od 24 sata. 

¶ Teġka promena ponaġanja. Da bi se izgradilo poverenje ciljna grupa mora stalno da 

bude podseĺana na proizvod i njegovu korist. Odnosi sa javnoġĺu ne mogu to da postignu bez 

pomoĺi drugih medijskih izvora. 

¶ Nemoguĺnost merenja rezultata. UtvrĽivanje da li su vaġi ciljevi uspeġni zahteva 

odreĽen naļin merenja rezultata kao na primer koliko jedinica je prodato ili koliko ljudi je 

posetilo dogaĽaj ili videlo konferenciju za ġtampu. Poġto odnosi sa javnoġĺu retko pitaju 

ciljnu grupu da uļini neġto poput kupovine, ġto je ļesto usaglaġeno sa drugim mas medijima 

ili promotivnim sredstvima koji to ļine, ne postoji neposredan naļin da se kaģe da li je poruka 

stigla do ģeljene publikeñ.87 
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4.3.5.3. Odnosi sa javnoġĺu i oglaġavanje 

Ako je cilj izgradnja svesti o brendu ili odrģavanje imidģa brenda, onda je oglaġavanje 

najbolji komunikacijski pristup i trebalo bi da ide preko ġtampe ili televizije i radija. Svaki put 

kada proizvod - usluga predstavlja novost, obnavlja svoj imidģ, lansira novi artikal ili zahteva 

potvrĽenost kredibiliteta, odnosi sa javnoġĺu treba da budu predvoĽeni novinskim ļlancima, 

konferencijama za ġtampu ili ekskluzivnim novinarskim dogaĽajima. 

Ġta ļini odnose sa javnoġĺu i oglaġavanje dobrim komunikacijskim i medijskim miksom? 

¶ ĂOglaġavanje se fokusira na potroġaļe u obliku monologa ili jednosmerne 

komunikacije. Odnosi sa javnoġĺu pretvaraju komunikaciju u dijalog ili dvosmernu 

komunikaciju. 

¶ Oglaġavanje i marketing se koncentriġu na jedan proizvod za jednu grupu korisnika. 

Odnosi sa javnoġĺu se koncentriġu na izgradnju odnosa sa mnogim grupama za postizanje 

razliļitih ciljeva na mnogim nivoima. 

¶ Odnosi sa javnoġĺu i oglaġavanje ļine izvrstan tim za stvaranje svesti o brendu, 

izgradnju vrednosti brenda i odrģavanje poverenja u brend.ñ88 

Pre implementacije odnosa sa javnoġĺu treba da se opredelimo: 

¶ Koja sredstva ĺemo upotrebiti (saopġtenja za ġtampu, konferencije za ġtampu, broġure, 

itd?) 

¶ Koje taktike ĺemo koristiti? i 

¶ Koje medije ĺemo upotrebiti? 

Odnosi sa javnoġĺu i oglaġavanje pokuġavaju da prenesu pravu poruku odabranoj ciljnoj 

grupi. Razlikuju se po tome ġto koriste razliļite tehnike za postizanje istih rezultata, a bitna 

razlika je ġto su odnosi sa javnoġĺu ļestobesplatni dokoglaġavanje nije. 

4.3.5.4. Strategija odnosa sa javnoġĺu poļinje planiranjem 

Planiranje je okrenuto ka definisanom cilju, postavljenim programima koje treba ostvariti i 

strategiji koja ĺe se koristiti za njihovo ostvarenje kao i odabranim medijskim sredstvima koje 

ĺemo upotrebiti za ostvarenje strateġkih ciljeva. 

Da bi kampanja IMK bila uspeġna, odnosi s javnoġĺu treba da izvrġe odabir najboljeg 

elementa promotivnog miksa.Jasno definisana ciljna grupa kao i njene potrebe ĺe omoguĺiti 

da izvrġi najbolji odabir.  
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Da bi se odredilo najbolje promotivno sredstvo za strateġko postizanje navedenih ciljeva, 

treba prouļiti zadatke. Kako zadatke izvrġiti odreĽeno je strategijom. Poruka moģe biti 

sprovedena putem: ġtampe, sponzorisanih dogaĽaja, interne i eksterne komunikacije.Odnosis 

javnoġĺu su znaļajni za prenoġenje poruke o proizvodu, usluzi ili korporaciji putem razliļitih 

medijskih sredstava jer se praktiļno obavljaju na besplatan naļin. 

Odnosi sa javnoġĺu treba da komuniciraju na jeziku uļesnika na trģiġtu, iniciraju strategiju i 

shvate raznovrsnost promotivnog miksa. To zahteva isplaniranu akcijukoja je saļinjena na 

osnovu rezultata dobijenih prilikom istraģivanja reakcija na dogaĽaje kao i saglasnosti od 

strane direktora kompanije. 

Odnosi sa javnoġĺu ne poseduju moĺ drugih komunikacijskih pristupa prema ciljnoj grupi pa 

tako oni teġko mogu da promene stav potroġaļa.Prioritet kampanje IMK je moguĺnost 

procene efikasnosti svih komunikacijskih napora.  

Da bi dobili svoj deo budģeta marketing treba da pokaģe merljive i kvantitativne rezultate 

svog rada. Odnosi s javnoġĺu,ukoliko nisu jedinstveni deo marketinġkog tima, ne mogu da 

pokaģu  vrednosti opravdanosti ulaganja (the estimated return on ivestment ï ROI). 

4.3.5.5. Dokumenti koji se koriste u odnosima s javnoġĺu 

Kao sredstva za prenoġenje poruke obiļno se koriste: saopġtenja za ġtampu, informativni 

listovi, medijska upozorenja, pisma ubeĽivanja, novinarski kompleti, bilteni, broġure i 

publicitet. 

1. Saopġtenja za ġtampu 

Saopġtenja za ġtampu sadrģe najnovije vesti i informacije u vezi sa proizvodom ili uslugom u 

formi gotovog novinskog ļlanka. 

Tekst saopġtenja za ġtampu treba da bude jasan, koncizan i istinit. Prepustiti kreativno pisanje 

kreativnom timu za reklamiranje; saopġtenja za ġtampu treba da informiġu, a ne da zabavljaju 

dok njihov konaļan cilj treba da bude zapaģen i u odgovarajuĺem formatu. 

2. Informativni listovi . ĂInformativni listovi su u osnovi prikaz saopġtenja za ġtampu. 

Oni podvlaļe strateġke informacije dobijene putem ġest osnovnih pitanja: ko, ġta, kada, gde, 

zaġto i kako, u suġtini stvarajuĺi reference za medije.ñ89 

3. Medijska upozorenja. ñMedijsko upozorenje ili medijski znak za uzbunu se ġalje 

medijima za namamljivanje pokrivenosti. Ono ukratko nabraja specifiļnosti u vezi sa nekim 
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dogaĽajem kao i informacije o intervjuima, konferencijama za ġtampu ili moguĺnostima za 

fotografisanje.ñ90 

4. Pisma ubeĽivanja. ñSvrha pisma ubeĽivanja je namamljivanje medijske pokrivenosti. 

Razlika izmeĽu pisma ubeĽivanja i saopġtenja za ġtampu je to ġto su pisma ubeĽivanja samo ï 

pisma. Pismo ubeĽivanja je adresirano na odgovarajuĺeg urednika i treba da bude kreativno 

napisano; njegova uloga je da privuļe paģnju. To je dobar momenat za dobijanje povratne 

informacije kreativnog tima za reklamiranje zbog sigurnosti da je pismo napisano istim tonom 

koji se koristi u drugim komunikacijskim sredstvima u kampanji IMK-a.ñ91 

5. Novinarski kompleti . Za promociju specijalnih dogaĽaja, odnosno za objavljivanje 

novog lansiranog proizvoda u najveĺem broju koriste se novinarski kompleti. Njihov cilj je da 

informiġe i medije. 

Novinarski komplet se sastoji od velikeatraktivno dizajnirane fascikle, a izgled identiļan sa 

izgledom reklamnog i promotivnog materijala koji ļini kampanju IMK sa sledeĺim 

sadrģajem:saopġtenje za ġtampu, informativni list, pozadinski ļlanci, crno-bele fotografije 

javnosti i promotivni artikal.  

6. Bilteni . ñBilteni su neformalan naļin za dosezanje ciljne grupe. Oni edukuju, 

zabavljaju i informiġu. Bilteni se obiļno dele zaposlenima ili interesnim stranama korporacije 

ili dobrovoljcima i pristalicama neprofitnih ili specijalizovanim organizacijama. 

Standardni bilteni imaju 4 do 6 strana i odġtampani su na listovima 11 x 17 inļa, koji su 

presavijeni i spojeni na 8İ x 11. Iako su ļesto neformalni po stilu i izgledu, bilteni treba da 

prate ton i izgled kampanje IMC-a za koju su vezani. Podeġavanjem veliļine slova, 

postavljanjem vaģnih stvari u okvire i poveĺanjem praznina izmeĽu redova, bilteni mogu da 

budu atraktivno dizajnirani i laki za ļitanje. Ako kampanja koristi jedinstvenu grafiku ili 

portparola ili reprezentativnu liļnost u kampanji, koristi ih zajedno sa logoima ili sloganima i 

reprezentativnim korporativnim ili proizvodnim pismima na biltenu. Neformalno ne znaļi 

ruģno ili oskudno napisano. IzgraĽeni imidģ za druge reklamne i promotivne materijale mora 

biti iznet u bilten.ò92 

7. Broġure. Broġure su informativni dokumenti koje javnost ģeli da ļita. Stil pisanja 

treba da sadrģi poentu i da bude istinit i jasan. 
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Broġure kao deo kampanje IMK treba da odrģe korporativnu sliku prisutnu u propagiranju i 

drugim promotivnim teģnjama. Atraktivnim sredstvom za komunikaciju broġuru ļine slike u 

boji dobrog kvaliteta.  

I najjednostavnije broġure predstavljaju veliki izdatak za njihovu izradu. Po izgledu se vrlo 

razlikuju.Broġura moģe da sadrģi dodatke koji su odvojeni od nje. 

ñTreba imati u vidu nekoliko jednostavnih ponuĽenih uputstava za pisanje i dizajn: 

¶ Fotografije, grafika, dijagrami i tabele su vaģne za sadrģaj broġure. 

¶ Viġestruki podnaslovi ĺe pomoĺi ļitaocu u navoĽenju prema vaģnim ļinjenicama. 

¶ Kratke reļenice i puno pasusa omoguĺuje lakġe ļitanje. 

¶ Veliļina slova treba da bude neġto veĺa, 10 do 12 font slova, za neku priļu ili 

objaġnjenje tehniļkih informacija. Tabele i grafike mogu da budu male do fonta 8; sve ġto je 

manje od toga utiļe na ļitanje i primetnost. 

¶ Prilagoditi tekst tako da se vizuelno razdvoji na stranicama. 

¶ Broġure se sastoje od nekoliko savijenih stranica. Veliļina ti stranica je razliļita, ali je 

najļeġĺe 3 İ do 3 Ĳ inļa ġirine i 8 inļa duģine. Standardna broġura ima ukupno ġest strana, sa 

jedne i druge strane, kada se otvori. 

¶ Naslovi mogu biti unutar ili van broġure. Unutraġnji naslovi mogu biti unutar jedne 

strane ili preko viġe strana. 

¶ Prednji deo treba da sadrģi glavne pogodnosti, vizuelno ili tekstualno. Nije tako vaģno 

opteretiti ļitaoca vaģnim pogodnostima poġto ļitalac bira ġta ĺe proļitati. 

¶ Primerak u broġuri moģe da obrazloģi glavne pogodnosti. 

¶ Pozadina treba da ima logo, slogan ili citat i informacije za kontakt. Dodatak moģe da 

bude mapa ili odluka ili informacija usmerena ka akciji kao ġto je cenovnik.ñ93 

Broġure mogu da imaju umetke koji sadrģe dodatne informacije poput vizitkarti ili 

propusnica. Velike broġure su otvorene, veliļine 11x17 inļa, a broġure veliļine 8 İ x 11 inļa 

mogu imati detaljnu mapu ili nacrt. Ukoliko imate na raspolaganju znaļajna sredstava za 

ulaganja u broġure, one mogu otvoriti put ka kreativnosti. 

8. Publicitet. ñPublicitet strateġki koriste odnosi sa javnoġĺu. Putem publiciteta proizvod 

postaje vredan za isticanje putem medija. Ļlanci u novinama, ako je moguĺe delu koji se 
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najviġe ļita, daju informacije o proizvodu. Druge medijske opcije su priļe u ļasopisima, 

razgovori na radiju ili televiziji, ļak i reklamiranje u programima.ò94 

U ļlanku koji se pojavio u Ģurnalu za odnose sa javnoġĺu, Joan Aho Ryan i George H. 

Lemmond su sumirali potrebu za publicitetom nekog proizvoda ovako: ĂCiniļni potroġaļi, 

koji prekidaju re0klame i ignoriġu oglase viġe prihvataju poruku. Odobrenje od strane treĺih 

lica omoguĺuje oglaġivaļima da prodaju novi proizvod poġto se komercijalna poruka nalazi u 

autentiļnom okruģenjuñ.95 

To predstavlja suġtinu marketinga odnosa sa javnoġĺu. 

4.4. IMK i  oglaġavanje 

Ukoliko se neki proizvoĽaļ ili trgovinska, odnosno usluģnakompanija ne oglaġava, svakako se 

ne moģe reĺi da je on naruġio neku moralnu duģnost. U proġlosti, ļesto su se neke veoma 

uspeġne marketinġke kompanije ili preduzeĺa oslanjala na oglaġavanje ñod usta do ustaò. Taj 

vid oglaġavanja je zamenjivao reklamu.  

ñUprkos tome, trenutni ekonomski sistem bi pretrpeo veliku ġtetu kada bi oglaġavanje prestalo 

i bio bi mnogo manje efikasan. U tom smislu, za sve uļesnike je bolje da se poizvoĽaļi i 

marketari oglaġavaju. Kao takav, trenutni sistem to zahteva. To je ekonomski argument: 

reklamiranje je nuģno za efikasno funkcionisanje ekonomije (videti Pollay, 1986: 19).ñ96 

Ipak, marketari i oglaġivaļi se trude da zadovolje ciljnu grupu kako bi kupili proizvod ili 

koristili uslugu.U tom smislu, oglaġavanje doprinosi prodaji proizvoda, njihovoj 

popularizaciji, formiranje ili popravljanje odreĽenih utisaka, miġljenja o njima. ñOglaġavanje 

predstavlja jedan od osnovnih naļina informisanja potroġaļa, te je od krucijalne vaģnosti da 

ono sadrģi adekvatne informacije koje potroġaļima mogu olakġati process donoġenja odluke o 

kupovini.ò97 

Reklame usmeravaju ponaġanje potroġaļa prema razmeni sa proizvoĽaļem. 

MeĽutim, ñsavremeni trendovi u oglaġavanju ukazuju na neophodnost njegovog paģljivog 

planiranja, baziranog na detaljnoj proceni karakteristika i preferencija ciljne grupe, kako bi se 

postigli ģeljeni efekti, izraģeni u boljem pamĺenju oglasne poruke, izgraĽenim pozitivniom 

stavovima o proizvodu i oglaġivaļu, kao i podsticanju kupovnih namera, kao krajnjem 

                                                           
94R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation, 

Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., str.143. 
95R. Blakeman. Integrated Marketing Communication, Creative Strategy From Idea To Implementation, 

Rowman & Littlefield Publishers, INC, 2007., str.143. 
96Dģordģ, Dģ. Brenkert. Marketinġka etika. JP Sluģbeni glasnik, 2011. str.190. 
97Lj. Stankoviĺ, S. ņukiĺ & A. Popoviĺ ñInformisanje potroġaļa ï zaġtita od uticaja obmanjujuĺeg oglaġavanjaò,  

Ļasopis za marketing teoriju I praksu ñMarketingò, broj str.13. Univerziztet u Beogradu, april volume 44/2013. 
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ishodu.ò98Oglaġavanje ukljuļuje: ġtampane medije, televizije, radio, internet, oglasne table, 

bilborde, plakate, letke, postere do pisanja banera koje vuku avioni. ĂSliļno tome, Ăreklamni 

tekstoviñ (Ăadvertorialsñ) ï priļe u ļasopisima ili novinama koje izgledaju kao ļlanci, ali su u 

stvari oglasi, predstavljaju nove vrste oglaġavanja osmiġljene tako da proĽu kroz zaġtitni oprez 

ljudi tako ġto ĺe prikriti svoje namere. U veĺini (trģiġnih) druġtava, oglaġavanje je praktiļno 

nemoguĺe izbeĺi.ñ99 

ñU vremenu kada samo jedan od osam televizijskih gledalaca veruje oglasima, stiļe se utisak 

da se gotovo iskljuļivo preciznim delovanjem IMK moģe privuĺi nove klijente i obezbediti 

kvalitetno poslovanje. Ovo ĺe se ispostaviti i kao potencijal i kao opasnost kada su porodiļne 

firme u pitanju.ò100 

Novine ne grade odnos sa ciljnom grupom i nisu interaktivne ni u kom pogledu. Postavlja se 

pitanje zbog ļega ih onda koristiti u kampanji IMK ? 

Novine prate novosti, konferencije za ġtampu ili intervjue i time razvijaju svest ili grade sliku 

o postojeĺem proizvodu ili usluzi koja je objavljena. Druge moguĺnosti odnosa sa javnoġĺu 

mogu biti unapreĽenje zajedniļkog cilja kao ġto je doniranje odeĺe ili druge robe za dobijanje 

besplatnih ulaznica za bioskop ili pozoriġte. 

Oglaġavanje putem novina moģe da uputi ļitaoca na internet za dodatne informacije koje 

mogu da sadrģe besplatan telefonski broj za poziv predstavnika korisniļkog servisa i/ili 

naruļivanje. 

Proces oglaġavanja se vrġi u novinama, ļasopisima, na radiju, televiziji. 

Oglaġavanje u novinama ne gradi odnos sa ciljnom grupom i nije interaktivno, dok su ļasopisi 

interaktivni i edukativni. Oglaġavanje u ļasopisima je usmereno ka ciljnoj grupi.  

Oglaġavanje putem novina moģe da uputi ļitaoca na internet za dodatne informacije o 

proizvodu, dok oglaġavanje u ļasopisima ima privilegije kod promocije jedinstvenih 

prodajnih karakteristika, ekskluzivitet, prestiģ,itd. 

Oglaġavanjem putem radija vrlo brzo se dolazi do ģeljenih sluġalaca na svakom mestu: u autu, 

na poslu, u kupovini, itd. Kako radio emituje jedino zvuk, neophodno je da ono ġto ļe se reĺi 

ili proļitati u drugim medijima bude ponovljeno i na radiju.  

Oglaġavanje na televiziji je pretrpano raznim reklamama. ñOd svih dana u nedelji, Petak je 

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

                                                           
98J. Cvijoviĺ, M. Kostiĺ & R. Janiļiĺ, Koriġĺenje baze podataka u oglaġavanju, ļasopis za marketing teoriju I 
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99Dģordģ, Dģ. Brenkert. Marketinġka etika. JP Sluģbeni glasnik, 2011. str.190. 
100N. Periĺ, M.Milovanoviĺ & A. Bovan, Primena integrisanih marketinġkih komunikacija u poslovanju 

porodiļnih firmi u Republici Srpskoj, ļasopis ĂMarketingñ, god.44., br.3., str. 274-283. 
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oglaġavanju najmanja.ò101Stoga je potrebno da oglaġivaļ bude kreativniji i precizniji prilikom 

odreĽivanja ciljne grupe da privuļepotroġaļa da poseti internet stranicu radi dobijanja 

detaljnijih informacija o proizvodu. 

4.5. IMK i  direktni marketing  

Direktni marketing je prvo od tri promotivna sredstva koje ĺemo pogledati. Moģda se pitate 

koja je razlika izmeĽu reklamiranja i promocije? Reklamiranje se svodi na obaveġtavanje 

potroġaļa o osobinama i prednostima proizvoda, da bi se podstakla kupovina. Promocija, s 

druge strane, nudi sporazmne pakete da bi se podstakla momentalna kupovina. 

ñDirektni marketing je jedna od najbrģe rastuĺih marketinġkih funkcija u preduzeĺima svih 

veliļina. To je oblik marketinga koji uspostavlja direktnu vezu izmeĽu preduzeĺa i postojeĺih 

i potencijaļnih potroġaļa, usmeravajuĺi promotivne poruke direktno na pojedince, poġtom, 

internetom i putem telefona, kod kuĺe i na poslu.ò102 

Kada taļno znate ko je vaġa ciljna publika i ģelite da razgovarate sa njima jedan-na-jedan, 

treba uzeti u obzir direktni marketing kao alternativu tradicionalnim naļinima reklamiranja. 

Direktni marketing se svodi na kreiranje dijaloga izmeĽu kupca i prodavca. Komunikacija je 

koordinisana i individualizovana putem raznih medijskih sredstava i baza podataka. 

Informacija koja je prikupljena u bazi podataka omoguĺuje da direktni marketing pridobije 

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

geodemografije. 

ñDirektni marketing moģe imati veliki broj oblika. Mnogi kanali komuniciranja suna 

raspolaganju za uspostavljanje kontakata sa sadaġnjim i potencijalnim kupcima. Tu spadaju 

marketing direktno putem poġte, marketing putem kataloga, telemarketing, televizijski 

marketing (tele-shopping), liļna prodaja (od vrata do vrata) kao najstarija forma direktnog 

marketinga, kios marketing i online marketing. Angaģovanjem razliļitih medija dolazi do 

konkretizacije tvrĽene strategije. Razliļite mere komuniciranja direktnog marketinga mogu se 

podeliti u dva podruļja medija: medije direktne propaganda i klasiļne medije sa moguĺnoġĺu 

povratne sprege. Razliļite mere komuniciranja (mediji) u oba podruļja mogu se dalje podeliti 

u dva podruļja medija: medije direktne propaganda i klasiļne medije sa moguĺnoġĺu 
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Univerziteta Educons, Sremska Kamenica, knjiga 7.  Turizam, 2016.str.300. 
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povratne sprege. Razliļite mere komuniciranja (mediji) u oba podruļja mogu se dalje podeliti 

na ġtampane i elektronske medije.ò103 

Saznanje o potroġaļu vam omoguĺava kreiranje personalizovanije poruke, ġto eliminiġe 

uopġtenije poruke preko mas medija koje se prenose putem tradicionalnih metoda 

reklamiranja. Ovo intimnije okruģenje omoguĺuje da privlaļenje i komunikacija sa ciljnom 

grupom na jeziku sa kojim moģe da se poveģe i o temama koje je interesuju bude lakġa i 

uspeġnija. Rezultat toga je unapreĽenje meĽuljudskih odnosa izmeĽu klijenta ili prodavca, 

proizvoda ili usluge i ciljne grupe. Ovaj odnos je jedan od temelja za razvijanje i odrģavanje 

lojalnosti brendu. Dostupnost besplatnih telefonskih linija i pristup internetu ļine da ovaj 

meĽuljudski odnos ide korak dalje time ġto se ciljnoj grupi omoguĺava direktna komunikacija 

sa oglaġivaļem. 

Tradicionalnim reklamiranjem su oglaġivaļi i njihove agencije istorijski zapoļele razvijanje 

svesti o brendu, repoziciniranje i konaļno razvijanje lojalnosti brendu. Danas, troġkovi 

reklamiranja ï naroļito na televiziji ï i formiranje medija menjaju naļin na koji potroġaļi 

primaju poruke. Reklamiranje jednostavno ne privlaļi ciljnu grupu kao ġto je to nekada ļinilo. 

Interaktivnija i personalizovanija priroda ļini direktni marketing boljom alternativom za 

razvijanje imidģa brenda.   

Direktni marketing predstavlja sve ono ġto tradicionalno reklamiranje nije. Kao sredstvo mas 

medija, reklamiranje prenosi poruku hiljadama ï ļesto i milionima ï ļitalaca, sluġalaca ili 

gledalaca, od kojih veĺina ne predstavlja deo ciljne publike. Direktni marketing moģe da 

personalizuje svoju poruku na individualnoj osnovi, upuĺujuĺi je poimence. 

Tradicionalno reklamiranje iziskuje viġe vremena da podstakne ciljnu publiku da reaguje. 

Njegov bezliļan format zahteva ļeġĺe prenoġenje poruke da bi se pridobili, informisali i 

podsetili potroġaļi da kupe sledeĺi put kada budu bili u prodavnici ili trģnom centru. Direktni 

marketing eliminiġe posrednika i ļini da kupovina ili dodatne informacije budu dostupne 

klikom miġa ili pritiskom par dugmiĺa. Direktni marketing, da bi odziv bio brģi, ļesto koristi 

sredstva promotivne prodaje kao ġto su kuponi, nadmetanja i lutrije, uzorke, poklone i 

popuste, na primer. 

Iz razloga ġto tradicionalno reklamiranje pruģa malo interaktivnih moguĺnosti pre prodaje, 

ciljna grupa ostaje anonimna i teġko je, moģda i nemoguĺe, znati gde je poruka primljena. 

Veoma ciljna i interaktivna priroda direktnog marketinga ļini da se prodaja lakġe proceni, 

naroļito ako reklamiranje koristi trģiġni kod za identifikovanje, koji ļesto predstavlja 
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kombinaciju pisama i/ili brojeva, koji pokazuje medij putem kojeg je naļinjena porudģbina ili 

su traģene informacije. Ono ġto je najvaģnije, poġto je direktni marketing usmeren ka 

specifiļnoj osobi, je lako praĺenje toga ko je odgovorio na poruku, a ko nije. Konaļno, ova 

informacija ĺe se koristiti da se omoguĺi utvrĽivanje toga da li je upotrebljen odgovarajuĺi 

medijski miks. 

Zbog toga ġto je toliko individualizovano, pridobijanje ciljne publike putem direktnog 

marketinga je mnogo skuplje od reklamiranja. Kao mas medij, reklamiranje se gleda i/ili sluġa 

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 

istraģivanja smatra da ĺe najverovatnije kupiti reklamirani proizvod ili koristiti reklamiranu 

uslugu, poveĺanjem celokupnog interesovanja i stope kupovine.  

Poverenje u direktni marketing je polako raslo tokom godina, uglavnom zbog toga ġto su 

oglaġivaļi nudili pouzdane proizvode, garancije i ļinili kupovinu i povraĺaj jednostavnim. 

Dodatne prednosti koje mogu biti promovisane u direktnom marketingu obuhvataju neke 

najniģe cene, moguĺnost prvog posedovanja, ograniļene ponude i dodatne pogodnosti, kao ġto 

su pokloni ili popusti i/ili refundiranje, samo kupovinom preko televizije ili direktne poġte. 

Cilj reklamiranja i promocije je namamljivanje na kupovinu. MeĽutim, kada je direktni 

marketing deo promotivnog miksa IMK , njegova uloga ne mora biti stvaranje momentalne 

prodaje. Ponekad se koristi za stvaranje ineresovanja ili podsticanje prikupljanja informacija 

putem zahteva za dodatne informacije. Dodatne informacije u vezi sa kupovinom ciljna grupa 

moģe da dobije putem razgovora sa prodavcem, odlaska do maloprodajnog ili veleprodajnog 

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

 

Kada govorimo o informacionoj tehnologiji i marketingu neohodno je imatu sledeĺe u vidu: 

¶ kolika je njena vaģnost za menadģera i moguĺeg krajnjeg korisnika, 

¶ koliki je njen uticaj na sistem trģiġta i marketinġku praksu, 

¶ kako i u kojoj meri informaciona tehnologija deluje na marketing menadģment. 

 

5.1. IMK u online okruģenju 

 

Internet kao sredstvo marketing komuniciranja egzistira na inicijativi potroġaļa. Oni su kljuļ 

njegovog pokretanja. Najaktivniji su ukoliko traģe proizvod ili uslugu za sebe, a ulogu surfera 

imaju kada pretraģuju iz razonode. 

ñInternet kao sredstvo marketing komuniciranja ima primenu u ļetiri naļina: interaktivna 

broġura, mesto za interaktivnu komunikaciju, sredstvo delovanja na potroġaļe i virtuelna 

prodavnica.ò104 

¶ Interaktivna broġura ï informacija u vidu teksta ili medija; 

¶ Mesto za interaktvinu komunikaciju ï razmena informacija kompanije i potroġaļa kao 

i drugih ponuĽaļa; 

¶ Sredstvo delovanja na potroġaļe ï otvorene internet adrese 24h dnevno; 

¶ Virtuelna prodavnica ï kupovina proizvoda. 

Primena Interneta u marketing komuniciranju pruģa predstavljanje kompanije putem njegove 

liļne karte: informacije o proizvodima i uslugama kompanije kao i njeg uspeh poslovanja, 

prikupljanje informacija o potroġaļima, poboljġanje usluge i poveĺanje prodaje i drugo. Faze 

razvoja usluga e-trgovine prikazane su u tabeli broj 10. na narednoj strani. 
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ñFaze Karakteristike  Funkcionalnost web 

stranice 

Kontakt Oglaġavanje imidģa preduzeĺa 

Objavljivanje informacije 

Ponuda kontaktnih informacija 

Sadrģaj poruke 

Interakcija Interaktivna komunikacija 

Ciljna komunikacija 

Komunikacija 

Transakcija On-line transakcije 

Kataloġka prodaja 

Interakcija sa posrednicima 

Kupoprodaja 

Partnerski odnosi Dvosmerni odnos sa potroġaļima 

Potpuna integracija poslovanja 

putem internet 

Usluģni odnos integrisan u ukupne 

poslovne operacije 

Zajedniļki interesiò 

Tabela broj  10.:Faze razvoja elektronske trgovine105 

 

Postoje razni podaci o internet oglaġavanju. Neki od njih su: 

ñInternet oglaġavanje ima udeo 1-2% od ukupnog oglaġavanja u naġoj zemlji. Prema 

istraģivanjimakompanije Deloitte, 10% od globalnog oglaġavanja vrednog 63 milijardi dolara 

pripada upravo internet oglaġavanju. U Srbiji se neto prihod od internet oglaġavanja 

procenjuje na 5,05 miliona evra, za 2009. godinu.ò106 

Sve u svemu, u Srbiji postoji mali broj marketinġkih agencija koje se bave ovom 

problematikom. Potrebno je da marketinġke agencije uloģe u restrukturiranje svojih sluģbi 

kako bi bile u moguĺnosti da doprinesu ovoj vrsti oglaġavanja. 

Ļinjenica je da je ñu Republici Srbiji 36,7% domaĺinstava poseduje internet pirkljuļak, ġto 

ļini poveĺanje od 3,5% u odnosu na 2008.godinu, 10,4% u odnosu na 2007.godinu, a 18,2% u 

odnosu na 2006.godinu. Zastupljenost internet prikljuļka najveĺa je u Beogradu i iznosi 

                                                           

105S.Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.298-299. (Po 
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106 M.ņurkoviĺ, S.Ljubojeviĺ&S.Teġiĺ, Primena Fuzzy delfi metode za predviĽanje razvoja internet oglaġavanja 

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 trģiġtima internet oglaġavanja, kao i to da 1.450.000 ljudi koristi internet u 

Srbiji svakodnevno (viġe nego u Sloveniji). 

U Engleskoj je internet oglaġavanje prestiglo TV oglaġavanje i 2009. je iznosilo 23,5% 

(Consumer is king, and consumers are online. ï Potroġaļ je kralj, a potroġaļi su online.). Po 

njihovom modelu evropske zemlje pokuġavaju da unaprede razvoj internet oglaġavanja i 

dostignu da udeo internet oglaġavanja bude veĺi od udela TV oglaġavanja.ò107 

Ļinjenica je da se trģiġta menjaju velikom brzinom. Nastajanjem novih trģiġta i razvojem 

informacione tehnologije dolazi do menjanja kanala komuniciranja ġto se odraģava na process 

IMK i oglaġavanje. 

 

5.2. Marketing miks  

 

Kolika je moguĺnost uticaja informacione tehnologije napisalo je Savetodavno veĺe za 

primenu istraģivanja i razvoj (ACARD) u izveġtaju Vladi. Tom prilikom ono nedvosmisleno 

tvrdi da je informaciona tehnologija ñkljuļna taļka u buduĺem razvoju ekonomijeò108 kao i da 

ĺe uticati na nove metoda rada i okruģenja, od najniģih radnih mesta do najviġih nivoa 

rukovoĽenja, odnosno do generalnog direktora. Zbog ravnoteģe koja se u velikoj meri menja u 

samim marketinġkim funkcijama, neophodno je da menadģeri marketinga ġto pre postanu 

svesni ove promene. Nesporno je da informaciona tehnologija drastiļno menja sistem 

marketinga. 

Oteģavajuĺa okolnost je i ġto sama priroda marketinga ne podstiļe koriġĺenje informacione 

tehnologije u svojim aktivnostima. Stvaralaļka priroda marketinga je neġto ġto marketing 

naglaġava. ñInovativna naļela segmentacije, kreativne strategije, originalni i jedinstveni 

pristupi promocije neophodni su elementi uloge menadģera marketinga.ò109 Ovo samo po sebi 

nije podesno za kompjuterizaciju, dok ļesto i sami nosioci marketing aktivnosti nisu ubeĽeni 

da ĺe koristi od uvoĽenja informacione tehnologije opravdati troġkove njenog uvoĽenja i 

ograniļenja koja se nameĺu. 

UvoĽenjem informacione tehnologije u marketing pruģa dvostruku korist svakoj 

kompanijikoja se ogleda u sledeĺem: 

                                                           
107M.ņurkoviĺ, S.Ljubojeviĺ&S.Teġiĺ, Primena Fuzzy delfi metode za predviĽanje razvoja internet oglaġavanja 

u Srbiji, Zbornik radova Symopis, XXXVII simpozijum, 2010., str.267. 
108K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.16. 
109 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.18. 
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¶ nakon njenog ukljuļivanja u proizvode i praksu stvara dodatnu vrednost u oļima 

potroġaļa, 

¶ moģe da izmeni ko su, gde ili kako kupuju potroġaļi te kompanije. 

Kompanija koja je pored proizvoda usmerena i na potroġaļa ima prednost nad konkurencijom.  

Ova prednost se ogleda kada korisnik navede uslugu kao osnovnu osobinu koja pomaģe da se 

problem oko nerazumljivog uputstva o koriġĺenju opreme prevaziĽe i koja se pobrine da do 

problema ni ne doĽe i smatra da je prodaja okonļana tek kada se proizvod stavi u funkciju. 

Istovremeno, istakne osobinu da je ova razlika puno vaģnija od cene.  

5.2.1. Informaciona tehnologija i marketing 

Kao kod svih odluka koje utiļu na buduĺi strateġki uspeh kompanije tako i prilikom uvoĽenja 

informacione tehnologije, kompanija mora da razmotri prednosti i troġkove njenog uvoĽenja u 

proces marketinga. 

Prednosti koriġĺenja informacione tehnologije su viġestruke i ogledaju se u sledeĺem: 

- preciznije sagledavanje podataka ġto doprinosi delotvornijim poslovnim operacijama; 

- ukljuļivanjem informatiļke podrġke u proizvode i usluge preduzeĺa poveĺava se 

njegova konkurentnost na trģiġtu; 

- promene dovode do novog naļina sticanja profita; 

Troġkovi koje ovakva promena donosi odnose se na sledeĺe: 

- ulaganje novļanih sredstava u kapital koji nova informaciona tehnologija zahteva; 

- troġkovi reorganizacije poslovnih funkcija i procesa; 

- obuka zaposlenih. 

Neki smatraju da se marketing ñmoģe definisati kao usklaĽivanje ponude nekog preduzeĺa sa 

potrebama potroġaļaò 110u okviru moguĺnosti koje okruģenje pruģa. ñInformacione 

tehnologije ĺe iz osnova promeniti prirodu ovog okruģenja, delujuĺi na svako domaĺinstvo i 

svakog potroġaļa.ò111 

S obzirom da informaciona tehnologija sadrģi raļunarstvo, mikroelektroniku i 

telekomunikacije, a ukljuļuje raļunare, informacione mreģe, baze podataka, softvere, mobilne 

telefone, kablovsku televiziju, itd. uz pomoĺ toga ona skuplja, vrġi obradu, ļuva i prenosi 

informacije u svim njenim oblicima. 

Naļin na koji informaciona tehnologija predlaģe okvir ili stvara prilike prikazali su Hamer i 

Mandģurijan na slici broj 9. 

Vrednost 

                                                           
110K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.12. 
111 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.12. 
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Uticaj    Delotvornost   Uspeġnost   Novina 

Vreme   Ubrzati poslovne  Smanjiti protok  Stvoriti 

odliļnu 

   procese    informacija  uslugu 

Geografija  Ponovno osvojiti   Obezbediti kontrolu Prodreti na nova 

   oblasti    nad globalnim  trģiġta 

       upravljanjem 

Odnosi   Zaobiĺi    Ponavljati  Izgraditi ne- 

Posrednike  posrednike   nepotpuno znanje raskidive veze 

Slika broj 9.: Okvir uticaja/vrednosti 112 

 

Telekomunikaciona mreģa savladava prepreku nametnutu geografskim ograniļenjem i 

pospeġuje organizacione veze izmeĽu kompanija i drugih entiteta. 

5.2.1.1. Ograniļenja uspeġnog koriġĺenja informacione tehnologije 

U dosadaġnjoj praksi svedoci smo mnogih dogaĽaja iz kojih sasvim sigurno moģemo izvuĺi 

zakljuļak da informaciona tehnologija ļesto nije odgovarala organizacijikompanije. Akcenat 

je uglavnom bio na inovaciji procesa umesto na menjanju proizvoda koji bi imao nove 

prednosti i dodatne vrednosti i na taj naļin otvorio nova trģiġta. Cilj je bio uġtedeti na 

troġkovima usled poveĺanog obima proizvodnje umesto da ostvare kvalitativne prednosti 

zasnovane na poboljġanjima u drugim oblastima poput strategijskih procesa i upravljanja 

donoġenjem odluka. To je razlog ġto informaciona tehnologija nema uticaj kakav bi mogla da 

ima prilikom procene svoje konkurentne strategije i ostvarivanja bliģeg odnosa sa 

potroġaļima. 

Uslov za uvoĽenje informacione tehnologije u marketinġku praksu je uvoĽenje samog 

marketinga u kompaniju. 

Oteģavajuĺa okolnost je i ġto sama priroda marketinga ne podstiļe koriġĺenje informacione 

tehnologije u svojim aktivnostima. Stvaralaļka priroda marketinga je neġto ġto marketing 

naglaġava. ñInovativna naļela segmentacije, kreativne strategije, originalni i jedinstveni 

pristupi promocije neophodni su elementi uloge menadģera marketinga.ò113 Ovo samo po sebi 

nije podesno za kompjuterizaciju, dok ļesto i sami nosioci marketing aktivnosti nisu ubeĽeni 

                                                           
112 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.15. 

 
113 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.18. 
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da ĺe koristi od uvoĽenja informacione tehnologije opravdati troġkove njenog uvoĽenja i 

graniļenja koja se nameĺu. 

Joġ jedno ograniļenje nije zanemarljive prirode, a to je da je softver koji koriste menadģeri 

marketinga ļesto namenjen drugim specijalnostima (na primer: Lotus 1-2-3, koji je 

prvenstveno namenjen raļunovodstvu). 

Veliko ograniļenje predstavlja i usmerenost same industrije informacione tehnologije na ono 

ġto prave, a ne na ono ġto potroġaļ kupuje ġto je popriliļno loġe i osuĽeno na propast. 

Potrebno je da korisnik bude obaveġten o postojanju nekog proizvoda kao i o njegovim 

prednostima, a da nabavka istog proizvoda bude jednostavna, brza i laka kao i da nema 

problema sa njegovim koriġĺenjem. 

Neminovno jedau paketu sa informacionom tehnologijom ide i reorganizacija posla, odnosno 

novo planiranje poslovnog procesa.Potrebno je da menadģeri marketinga shvate da je jaz 

izmeĽu sadaġnje primene informacione tehnologije i onoga ġto ona zaista nudi, neophodno 

prevaziĺi kako bi kompanija ostala konkurentna. 

Pristupaļnost i podesnost samog softvera koji se umnogome koristi odreĽuje uspeh 

kompanije.Velike kompanije su ļesto u prednosti koja se ogleda u kreiranju softvera po 

njihovoj meri dok su manje kompanije ļesto prinuĽene da kupe softver i prilagode se njemu. 

Takvi softveri ne odgovaraju potrebama marketinga. U svakom sluļaju program za izradu 

tabela koji omoguĺuje odgovor na pitanje ñĠta akoéò je neophodan elemenat za rad 

marketinga. Baze podataka je potrebno da omoguĺavaju elektronsko popunjavanje, ļuvanje i 

aģuriranje ļinjenica, kao ġto su podaci o potroġaļima i prodaji. Informacija se smeġta u polje 

ġto ļini podatak, a on opet u fajl. Brzina dobijanja informacije, lakoĺa aģuriranja i sposobnost 

uporeĽivanja podataka ļini bazu podataka sposobnu da identifikuje i ispiġe na ekranu 

potrebne podatke za rad marketing sluģbe. Na taj naļin se brģe i bolje mogu izanalizirati 

potroġaļi. 

Softveri u paketu su jeftiniji od naruļenih sistema. Neizvesnost u njihovom razvoju ne postoji. 

Ipak, kompanije koja se bave raļunarskim servisom ļesto kasne u njihovom odrģavanju i na 

taj naļin stvaraju dodatni problem. Naruļeni sistemi mogu biti mnogo delotvorniji.Njihovo 

bolje uklapanje u procedure kompanija i radnu  praksu omoguĺava kompatibinost i lakġe 

prilagoĽavanje potrebama.  

U svakom sluļaju, kupovina i primena sloģenijih informacionih sistema za upravljanje koje 

marketing zahteva treba da bude strateġka odluka cele kompanije, a ne samo Sektora za 

marketing. 
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Ļinjenica je da je u praksi prisutan mali broj kompanija kojekoriste softver za upravljanje 

marketing sistemom, dok manji broj kompanijakoji koristi informacionu tehnologiju uspeva 

da postane delotvorniji i stekne prednost nad konkurencijom. 

5.2.1.2. Sistem elektronskih punktova za naplatu i kompjuterski informacioni sistemi 

Sistem elektronskih punktova za naplatu (EPoS) skuplja podatke o prodaji i druge relevantne 

podatke u bazi podataka. Prvo se koristio kao alatka da se stekne prednost nad 

konkurencijom. Ovo se postizalo na naļin koji mu je omoguĺavao da prati zalihe i bilans 

glavne knjige poslovanja. Sadrģavao je ġeme kupovine odreĽenih grupa potroġaļa. Navedene 

ġeme zaposleni u marketingu koristili su da bi uskladili  svoje aktivnosti sa odreĽenim 

grupama potroġaļa, a trgovci na malo utvrĽivali su uspeġnost promotivne kampanje i 

uvoĽenje proizvodnih linija za poveĺanje prodaje. Na ovakav naļin stvorene baze podataka 

mogu poveĺati strateġku prednost, a dobavljaļi mogu brģe i taļnije reagovati na kretanje 

trģiġta nego ranije. Na taj naļin veze sa dobavljaļima postaju ļvrġĺe, a troġkovi se smanjuju. 

Time se stvara strateġka prednost. 

Razgranata upotreba kompjuterskih mreģa baza podataka u poslovanju omoguĺuje da kupci 

prikupe najnovije informacije o trģiġnim cenama artikala. Kompjuterski informacioni sistemi, 

pored mnoġtva podataka koje ļuvaju u sebi u kombinaciji sa drugim medijima se koriste da 

poveĺaju vrednost ponuĽenih podataka. Menadģeri marketinga u sluļaju potrebe posebnih 

informacija koriste centralni raļunar. Na njemu se unose i skladiġte svakodnevno podaci radi 

kasnije razmene i omoguĺavanja donoġenja boljih i kvalitetnijih strateġkih odluka. Ovaj 

proces, pored analize uspeġnosti oglaġavanja omoguĺuje planiranje popisa zaliha i 

proizvodnje. 

Putem mreģa obezbeĽuje se pristup udaljenim raļunarima i bazama podatakai tako 

prevazilaze ograniļenja na lokalnom nivou. Nastaju serije mreģa sa dodatnom vrednoġĺu koje 

korisniku pruģaju viġe od obiļne informacije. 

5.2.2. Marketinġki sistem u promenljivom okruģenju kompanije 

Marketinġke veġtine dolaze najviġe do izraģaja kada su kompanije okruģena konkurencijom. 

Njihova posebnost se ogleda u takmiļenju sa stranim multinacionalnim kompanijama koje su 

usvojile veĺinu marketinġkih tehnika i pristupa. Na taj naļn one odavno imaju prednost nad 

konkurentima. Informacione tehnologije dobijaju, a vaģnosti ukoliko menadģerima 

marketinga omoguĺavaju da primene svoje veġtine i da budu u prednosti nad konkurencijom 

usled novina koje su uveli u procesu razmene. Marketinġki pristup postaje integrisan. 

Potrebno je da se decentralizovanim bazama podataka moģe pristupiti sa terminala u celoj 

kompaniji i na taj naļin protok informacija postaje slobodan. 
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Potrebe potroġaļa se menjaju tokom vremena. Ciljne grupe rastu ili se smanjuju. Konkurenti 

ļesto proizvode drugaļije proizvode. Ļitav sistem marketinga se menja tokom vremena. 

Menja se sistem distribucije i prodaje, medijski kanali. S obzirom da je informaciona 

tehnologija bila glavni podsticaj promena u trģiġnom okruģenju, njenom primenom marketing 

dobija ulogu da moģe da upravlja odnosima kompanije sa njegovim okruģenjem. 

Zanemarivanje njene uloge je zanemarivanje marketinga kompanije. 

Definiciju marketinga dao je britanski Chartered Institute of Marketing: 

ñMarketing je upravljaļki proces odgovoran za prepoznavanje, predviĽanje i zadovoljavanje 

zahteva potroġaļa uz sticanje zarade.ò114 

Ovakav naļin definisanja marketinga usmerava na predviĽanje buduĺih promena potreba i 

ukazuje koliko je neophodno da potroġaļi budu zadovoljni, a sve to uz postizanje 

odgovarajuĺe zarade. Ova definicija je neġto ġto zadovoljava i naġe potrebe.  

Kada govorimo o pristupu marketingu potrebno je ukazati na pristup marketingu kao 

delatnosti i pristup marketingu kao filozifiji. Pristupmarketingu sadrģi sve delatnosti koje se 

odnose na potroġaļa i prodajno mesto poput prodaje, oglaġavanja. Distribucija i istraģivanje 

trģiġta su takoĽe ukljuļeni. Distribucija robe ġiroke potroġnje je njegov kljuļni element. 

Kritika upuĺena ovom pristupu je da sadrģi veliki stepen usmerenosti na proizvodnju. 

UsredsreĽuje se na aktivnosti kompanije kao dasu same sebi cilj, a ne sredstvo zadovoljavanja 

potroġaļa. Marketing poļinje pre nego ġto roba stigne do proizvodnje, a ne nakon nje i tu je 

glavna polemika ove kritike. Razlozi za neuspeh novog proizvoda je potrebno potraģiti upravo 

ovde. Prilikom kreiranja novog proizvoda kompanije odluļuje o novom trģiġtu, najboljem 

proizvodu koji bi ga zadovoljio, strategiji koja ĺe ga na tom trģiġtu probiti, njegovoj ceni i 

promociji.Pristup marketingu kao delatnosti sam po sebi nedovoljno objaġnjava ġta je 

marketing dok pristup marketing kao filozofiji pokuġava da uļini baġ to. 

Marketing filozofija je spremna da prevaziĽe pojedince i odeljenja i da se proģima na 

celokupno poslovanjekompanije. Ovo nedvosmisleno ukazuje na ļinjenicu da je marketing 

stav prema voĽenju poslovanja. On potroġaļa stavlja u srediġte paģnje i ukazuje na naļin na 

koji kompanija prodaje i dostavlja svoje proizvode kao i da pruģi odgovor zaġto potroġaļ 

kupuje odreĽene proizvode ili koristi odreĽenu uslugu. Ovo neizbeģno dovodi do 

reorganizacije marketinga pokuġavajuĺi da dovede u sklad nivo poklapanja ponude preduzeĺa 

sa nivoom poklapanja ģelja potroġaļa. Tu je glavna uloga marketinga u vrednosnom lancu i 

biĺe prikazana na slici broj 10. 

                                                           
114K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.46. 
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Slika broj 10. Uloga marketinga u vrednosnom lancu115 

Problem postoji dok god proizvoĽaļi veruju da se njihovi proizvodi izdvajaju po razliļitim 

osobinama od drugih konkurentnih proizvoda. U glavama potroġaļa, najļeġĺe oni 

predstavljaju artikle koji se mogu zameniti drugim artiklima jer u osnovi, za njih imaju isto 

dejstvo. Da bi se ovaj problem otklonio neophodno je da potroġaļi osete korist koju proizvod 

pruģa. Informaciona tehnologija reġava problem praĺenja  podataka o potroġaļima, 

porudģbinama, artiklima. 

Ukoliko menadģer u kompaniji uspe da sagleda i definiġe marketing aktivnost kao poslovnu 

filozofiju na ono ġto potroġaļ kupuje, problem poļinje da se reġava. Menjajuĺi svoj stav, drugi 

aspekti filozofije se tada lako primenjuju. Trģiġte ĺe poļeti da odgovara na pitanja: 

ñKo kupuje? 

Zaġto oni kupuju? 

Gde kupuju? 

Kako kupuju? 

Ġta kupuju?ò116 

 

Neke kompanije nemaju posebno odeljenje za marketing kao organizacionu celinu. Velike 

kompanije bi trebalo da marketing organizuju u formi Sektora. Potrebno je imati i odeljenje 

koje se bavi istraģivanjem trģiġta. U svakom sluļaju, oba treba da pripaduju direktoru 

marketinga koji ĺe kontrolisati i objedinjavati glavne zadatke distribucije, oglaġavanja i 

promocije,kao i prodaje. 

ñVeĺina svetskih kompanija, a pogotovo one vodeĺe, organizovane supo principima koji daju 

prednost potroġaļima. Rezultat toga je da se formalna, tradicionalna odeljenja marketinga 

smanjuju po obimu, pa se dobija utisak kao da marketing ñkliziò iz ruku marketara, ali i ġiri 

                                                           
115K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.48. 
116 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.51. 
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po celom preduzeĺu. To znaļi, da marketing koncepcija postaje ñvlasniġtvoò svih u tom 

preduzeĺu.ò117 

Cela aktivnost poslovanja bi trebala da bude prilagoĽena potrebama potroġaļa, ļak i buduĺeg 

i briga i odgovornst za marketing trebalo bi da proģima sve oblasti poslovanja ï prodaju, 

proizvodnju, istraģivanje i osmiġljavanje, finansiranje, kreditiranje, oglaġavanje, isporuku itd.  

5.2.3. Marketinġki podaci u odluļivanju u kompaniji  

Prvi korak ka dobrom marketingu je da menadģeri marketinga shvate znaļaj prirode 

informacionih sistema i koji je odnos tih sistema prema odluļivanju. To podrazumeva 

neophodnost da se upoznaju sa njima i da naprave dobar izbor s obzirom da postoji veliki broj 

informacionih sistema pogodnih za razliļite svrhe i razlite nivoe odluļivanja.  

Kompanija stiļe znaļajnu prednost ukoliko prepozna na vreme prilike na trģiġtu i na njih 

odgovori pre drugih. Prednost stiļe i ukoliko moģe da poboljġa usluge, a pri tome smanji 

trokove efikasnijim rukovanjem porudģbinama, fakturama, ispitivanjem korisnika.  

Hyert je 1982. Rekao.òSvrha postojanja ove delatnosti su informacije-otkrivanje informacija, 

sakupljanje informacija, ġirenje nformacija i, nadajmo se, njihovo koriġĺenje.ò118 

Ovim je ukazao koliko je informaciona tehnologija znaļajna za marketing. 

ñUbrzani ritam promena, izazovi, neizvesnost i nuģnost inovativnosti, postaju sve viġe 

globalne konstante savremenog poslovnog okruģenja. Da bi opstale, kompanije moraju biti 

inovativne, strateġki prilagodljive i operativno efikasnije viġe nego ikada pre.ò119 Stoga bi veĺ 

svima trebalo da postane jasno da nijedna kompanija ne moģe viġe zadrģati svoju poziciju na 

trģiġtu ukoliko svoje marketing aktivnosti ne podrģava informacionom tehnologijom. S 

obzirom na koliļinu informacija koja se u modernom poslovanju pojavljuje stare tehnike i 

alati su ostali nemoĺni pred tom koliļinom.  

Poznato je da u praksi postoje razliļiti tipovi informacionih sistema, ali svi oni imaju neġto 

zajedniļko koje se ogleda u sledeĺem: 

¶ ĂSistemi i okolina meĽusobno deluju jedni na druge. To unaļi da oni moraju imati 

ulazne i izlazne podatke ļija priroda odreĽuje koliko ĺe sistem koristiti upravi. 

¶ Sistemi se mogu podeliti na podsisteme. Ovi mogu obuhvatiti unutraġnje 

raļunovodstvene sisteme, sisteme za kntrolu zaliha, sisteme za menadģment prodaje, sisteme 

za informacije o trģiġtu, ekspertske sisteme, itd., zavisno od zahtevanog nivoa sloģenosti. 

                                                           
117S. Vasiljev, Lj. Cvetkoviĺ, R. Kancir & D. Panteliĺ, Marketing menadģment, drugo dopunjeno izdanje, 

Ekonomski fakultet, Subotica, 2007.,str.3 
118K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.139. 
119Valentina Maleġeviĺ, KOUĻING: Nova uloga menadģera, Zbornik radova, Symopis 2011., XXXVIII 

Simpozijum o operacionim istraģivanjima, Visoka ġkola za informacione I komunikacione tehnologije, Beograd, 

str.487. 
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¶ Sistemi se menjaju i razvijaju tokom vremena. Prilagodljivost koja sistemu 

omoguĺava da odgovori na promenljive potrebe korisnika ĺe znatno doprineti njegovoj 

dugoroļnoj pogodnosti.  

¶ Sistemi uvek koġtaju viġe no ġto je predviĽeno i nikad ne rade kao ġto je oļekivano ili 

obeĺano. Da li je tome uzrok prvobitna neodgovarajuĺa definicija problema, nepotpuno 

razumevanje korisniļkih potreba, tek, promena primene programa ili tehnoloġka 

neadekvatnost sistema predmet su stalne rasprave izmeĽu korisnika i dizajnera sistema.ñ120 

Iako se istorija kompjutera najļeġĺe definiġe kroz tri faze: obrade, upravljanje informacionim 

sistemima i razdoblje strateġkih informacionih sistema, ovu treĺu posmatramo kao investiciju, 

a ne kao troġak. Njena primena ukjuļuje i taktiļku ulogu i ulogu podrġke do oblasti presudne 

za uspeh u poslovanju. Telekomunikacije u svom razvoju omoguĺile su postojanje 

razdvojenih mreģa. Razliļitost informacionih tehnologija kroz njihovu integraciju postala je 

neophodna za spajanje razliļitih poslovnih funkcija i razliļitih oblika organizovanja u 

kompanijama. Popularan metod za sticanje zarade na strateġkim moguĺnostima tehologije i 

softvera postaje promena organizacije poslovnog postupka. Ovo je sve podrģano i 

zainteresovanoġĺu menadģera koja je podignuta na visoki nivo. 

Kada analiziramo strateġki pristup potrebno je naglasiti da se prethodni pristup sve vreme 

kretao  unutar kompanije, usredsreĽujuĺi se na informacione i tehnoloġke potrebe kako bi 

mogli da obrade i upravljaju tolikom koliļinom informacija koja pristiģe u ogromnom broju, 

dok novi pristup zahteva okretanje ka spolja, trģiġtu, potrebama korisnika, ponaġanju 

konkurenta i naļinu poveĺanja vrednosti ponude kompanije kao i njene dostave korisniku na 

najbolji moguĺi naļin. 

Ovo uslovljava da je neophodno da doĽe do spajanja informacione tehnologije sa strateġkim 

planiranjem. Usled toga, strateġko razmiġljanje deluje na razvoj tehnika informacione 

tehnologije. Ovo dovodi i do uvoĽenja raznih koncepata koji postaju presudni za uspeh i 

analizu lanca vrednosti. 

Naģalost, svedoci smo nailaģenja na razne prepreke prilikom uvoĽenja informacionih 

tehnologija u praksi. One se, po Biti i Gordonu mogu podeliti u tri kategorije:Ăstrukturne, 

ljudske i tehniļke.ñ121 

 

 

                                                           
120 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.140. 
121K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.144. 
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Dok strukturne prepreke predstavljaju vid prepreka same strukture kompanijenespojive sa 

novom tehnologijom, ljudske prepreke ukljuļuju psiholoġki problem. Tehniļke prepreke su 

prepreke koje se nalaze u samoj tehnologiji poput nedovoljne prilagoĽenosti sistemu. Iz ovoga 

moģemo zakljuļiti da su prepreke organizacione prirode kljuļne i vaģnije od tehniļkih 

prepreka, ali da se ta ļinjenica ne uviĽa ļesto od strane menadģera u kompaniji. Vrlo bitno je 

poraditi na otklanjanju ovih prepreka da bi se postigao oļekivani rezultat na trģiġtu. Loġi 

odnosi izmeĽu funkcionalnih odeljenja u kompaniji i prihvatanje strateġkih prednosti 

informacione tehnologije su bitni ļinioci na kojima svaka kompanija treba da poradi kako bi 

se postavila zdrava strategija koja dovodi do uspeha. 

Nedovoljna usmerenost ka korisniku predstavja veliku koļnicu ka uspehu kompanije u svojoj 

poziciji na trģiġtu. Stoga je neophodno analizirati njegove potrebe i naļin rada. 

Ukoliko moguĺi korisnik ne upotrebi naġ proizvod porebno je postaviti sledeĺa pitanja: 

1. Kako korisnik namerava da upotrebi informacije i da li su one za to pogodne? 

2. Ko su korisnici i zaġto ģele informacije? 

3. Kakvi su mehanizmi isporuke i da li su pristupaļni? 

4. Da li korisnici znaju ġta im se nudi i kako to da upotrebe?ò122 

Ovim se naglaġava da je kljuļ ka uspehu usmerenost na korisnika. 

5.2.3.1. Karakter menadģerskog odluļivanja 

Priroda menadģerskog odluļivanja predstavlja veliki izvor problema kako za zaposlene tako i 

za kompaniju. ñTehnologije marketinga, zasnovane na tisku i elektronskim medijima postale 

su presudne za stvaranje dobiti.ò123Mnoge menadģerske odluke u marketingu ne mogu se 

jasno izraziti. Dok zaposleni u marketingu teģe da razmotre sve moguĺnosti, kompjuterski 

programeri imaju na raspolaganju samo ono ġto se nalazi u softveru. Zbog toga se doġlo na 

ideju da zaposleni u marketingu pomognu u kreiranju kompjuterskih reġenja kako bi doprineli 

da softveri za marketing budu korisniji i uporebljiviji.  

S obzirom da je malo marketinġkih modela koji su potvrĽeni u praksi, menadģerima nije 

preostalo niġta drugo nego da se oslanjaju na sopstveno iskustvo koje su imali do sada. 

Rezultat toga je sve veĺa paģnja koja je usmerena na njih kao korisnike softvera. 

Na slici broj 11. prikazan je kontinuum informacionih sistema koji prikazuje raspon izmeĽu 

elektronske obrade podataka i sistema za podrġku odluļivanja. 

                                                           
122 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.1. 
123R. Kalakota & M. Robinson, e-Poslovanje, 2.0, Vodiĺ ka uspjehu, (predgovor Dona Tapcotta, str. XV), 

Nakladniļka kuĺa, 2002. 
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SISTEM ZA PODRĠKU ODLUĻIVANJU: Integrisani informacioni sistem. 

Sloģena baza podataka i modeli odluļivanja. 

 

MARKETINĠKI INFORMACIONI SISTEM: Moģe da preobraĺa podatke 

i operiġe jednostavnim modelima. 

 

Integrisana elektronska obrada podataka. 

 

SISTEM ZA ELEKTRONSKU OBRADU PODATAKA: 

Jednostavna baza podataka i funkcije. 

 

Slika broj 11.: Kontinuum informacionih sistema124 

Jedan sistem za elektronsku obradu podataka sadrģi samo funkciju obrade podataka bez 

zajedniļke baze podataka.On vrġi klasifikaciju, razvrstava, dodaje i briġe podatke, aģurira 

informacije i sluģi kao elektornska arhiva. Nakon njega postoji integrisani sistem za obradu 

podataka pa marketinġki informacioni sistem koji analizira podatke i kreira modele koji su 

jednostavnog karaktera.  

Nakon svega, nalazi se sistem za podrġku odluļivanja koga Sprejg i Votson smatraju 

integrisanim informacionim sistemom za podrġku o odluļivanju.  

5.2.3.2. Vrste marketinġkih odluka 

Za donoġenje bilo kakvih odluka neophodno je raspolagati taļnim i pravovremenim 

informacijama. U nekim sluļajevima potrebno je raspolagati ñsirovimò podacima (na primer: 

kada se izraļunava provizija prodavcu), a nekada je potrebno njihovo tumaļenje (na primer: 

kada je potrebno da se prodre na neko trģiġte). 

Razlika izmeĽu idealnog marketinġkog sistema i prostog sakupljanja podataka je u prenosu 

informacija kroz kompaniju u odreĽene svrhe. Prenose se samo informacije koje su od 

znaļaja za donoġenje odluka u marketingu dok se ostale arhiviraju ili odbacuju. Informacioni 

sistem ĺe ih obraditi. Postoji viġe tipova odluka koje menadģeri donose.ñOdluke mogu biti 

strukturisane i nestrukturisane, ponovljene ili nove, jednostavne ili sloģene, zavisno od 

situacije ili zadatka.ò125 

                                                           
124K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.152. 
125K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.152. 
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Antoni pojaġnjava da se tipovi odluka razlikuju i u zavisnosti u kojoj funkciji se donose, da li 

je to srategija, planiranje, kontrola. Goslar i Braun proġiruju ovu priļu na situacije u 

marketingu prikazane na slici broj 12. 

 

Slika broj 12. Kompjuterski sistemi za korisniļke marketing aktivnosti126 

Ove informacije bi trebalo da pruģaju kvalitetniju prognozu buduĺih dogaĽaja i time ġto su 

usmerene ka buduĺnosti na osnovu projektovanih podataka iz proġlosti. Neĺe zahtevati isti 

nivo kao informacije koje se koriste u menadģerskoj kontroli. Kada sistem koji je podrģan 

informacionom tehnologijom (informacioni sistem) pomogne prilikom donoġenja odluka tada 

se taj sistem naziva sistem za podrġku o odluļivanju. Najbitnija stvar na ovom nivou 

predstavlja analiziranje procesa odluļivanja kako bi se utvrdili zahtevi za informacijama 

onoga ko odluļuje i na koji naļin se oni menjaju tokom vremena. 

5.2.3.3. Sistemi za odluļivanje i informacioni sistemi koji donose odluke 

Uspeh u odluļivanju moģe se postiĺi ukoliko sistem za podrġku odluļivanja poveģemo sa 

planiranjem, a sistem za elektronsku obradupodataka sa administrativnim odeljenjem.  

ñPotrebno je upravljati informacionim sistemom u smislu definisanja koje nam informacije 

trebaju, definisanje instrumenata prikupljanja, samo prikupljanje i klasifikacija dobijenih 

informacija, kao i njihova dostupnost zaposlenima kojima su od koristi, a pogotovo onima 

                                                           
126 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.154. (po izvoru: M. 

Goslar, S.Brown, ñDecision support systems: Real advantages in consumer marketing settingsò, Journal of 

Consumer Marketing, 1986, sv. 3, br.3, str. 43-50.) 
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koji donose odluke. Sve to predstavlja jedan sistem za podrġku odluļivanju u domenu trģiġnih 

odluka i marketinġkih aktivnosti.ò127 

 

Mejson opisuje pet nizova aktivnosti u odluļivanju i to su: 

ñIzvor: sastoji se od fiziļkih aktivnosti i predmeta koji su vaģni za posao. 

Podaci: praĺenje, merenje i beleģenje podataka iz izvora. 

PredviĽanje i zakljuļivanje: zakljuļivanje i predviĽanje na osnvou podataka. 

Vrednosti i izbor: procena zakljuļaka s osvrtom na vrednost (stremljenja i ciljeve) 

organizacije i izbor delovanja. 

Delovanje: usmeravanje delovanja.ò128 

 

Informacioni sistem prati, meri i beleģi podatke iz izvora, dok ļovek donosi zakljuļke. Na 

osnovu toga oduļuje se za delovanje. Nivo sloģenosti ovih sistema je popriliļno nizak i sluģe 

za statistiļko poreĽenje podataka. Iz tog razlogamalo koristi menadģerima marketinga. Nalaze 

se na najniģem stepenu rangiranja. Prikazan je na slici broj 13. na narednoj strani. 
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Slika broj 13.: Sistemi baze podataka129 

 

                                                           
127D. Grgar, kako postati konkurentan?, Zadzģbina Andrejeviĺ, Beograd, 2011. str.69. 
128K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.156. 
129K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.156. 
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Naprednija grupa informacionih sistema je svoj opseg proġirila sa prikupljanja podataka i 

arhiviranja na zakljuļivanje i predviĽanje koji su vaģni za odluļivanje. Menadģer koji donosi 

odluku postavlja pitanje.òĠta ako?ò se povuļe odreĽeni potez ili formiraju odreĽene 

pretpostavke. Ovaj model prikazan je na slici broj 14. 

 

 

 

 

Slika broj 14.: Prediktivni informacioni sistem130 

 

Kompjuter samo predviĽa posledice dok menadģer vrġi odabir strategija uz predviĽanje 

posledica. 

Ugradnjom sistema vrednosti organizacije i kriterijuma za izbor ugraĽeni u sam informacioni 

sistem pruģa se moguĺnost da informacioni sistemi postanu sistemi za donoġenje odluka. 

Prikazani suna slici 14. kreiraju sistem za podrġku odluļvanja koji zahteva poznavanje 

fukncionalnih odnosa i niza dogovorenih ciljeva i stremljenja  na osnovu kojih se mogu 

razvrstati predviĽeni ishodi. Na ovaj naļin se omoguĺava modelu da izabere najoptimalnije 

                                                           
130K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.157. 
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reġenje. Kvalitativne vrednosti se mogu kvatifikovati i uneti u sistem. To mogu biti kriva 

troġkova, kriva potraģnje, itd. 

Daleko su napredniji od obiļnog prikupljanja i sladiġtenja podataka i odgovora na ñĠta akoò 

da bi se dobila analiza za statistiļke podatke. Mogu da urade simulaciju trģiġta i postanu 

partneri u odluļivanju. U direktnoj su vezi izmeĽu donosioca odluke i baze informacija. 

Donosilac odluke i sistem za donoġenje odluka su jedno. Kompjuter je programiran da d§ 

ñpoģeljna reġenjaò, stavi veto, odluļi ġta da preduzme, pokrene akcije koje ĺe dovesti do 

adekvatnog reġenja, dopuni zalihe, fakturiġe, produģi i skrati rok kredita, itd. Celokupni 

proces se prenosi na tehnologiju. Iako su ovo snovi raznih nauļnika,ovaj sistem ĺe teġko biti 

prihvaĺen u marketingu. Ovi sistemi se upotrebljavaju u raketnj industriji, avio-kompaniji. 

Ovi ekspertni sistemi su razvijeni iz veġtaļke inteligencije. Moģe se koristiti ñda se ļuva i 

prenosi dragocena struļnost tako ġto ĺe se kodirati vaģno iskustvo struļnjaka i uļiniti 

dostupnim osobama koje imaju manje iskustva.ò 131(Luconi, Malone, Scott-Morton, 1986.) 

Kada je primena ekspertskih sistema u marketingu u pitanju, nije uļinjen nikakav pomak. 

Glavni razlog za to je ġto se biraju neodgovarajuĺe problemske oblasti. Ovaj sistem koji se 

dobija za rezultat moģe ponuditi savete ili doneti inteligentne odluke koji ĺe pruģiti potpuni 

uspeh kompanije u buduĺnosti. 

Da bi se kreirao ekspertni sistem potrebna je potpuna struļnost za modelovanje, moguĺnost da 

se u sistem unese i ñopġteò znanje koje ĺe posluģiti donoġenju odluka i potpuno razumevanje 

uzroļno-poslediļne prirode marketinġkih poteza i promenljivih/razlika koja, za sada ne 

postoji.  

                                                           
131K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.159. 
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5.2.3.4. Povezivanje planiranja informacione tehnologije i strateġkog planiranja u 

kompaniji  

Kompanija sve viġe povezuju poslovne planove i planove informacione tehnologije u praksi.  

Primer toga biĺe prikazan na slici broj 15. 

 

 

Slika broj 15.: Poslovne strategije/strategije informacione tehnologije132 

Riļard Nolan, da bi pomogao menadģerima u razvijanju svojih sistema informacione 

tehnologije, razvio je sopstvenu teoriju razvoja faza u koriġĺenu informacione tehnologije. 

Nolan ukazuje na ġest faza i one su sledeĺe: 

1. ñUvoĽenje. 

2. Ġirenje. 

3. Kontrola. 

                                                           
132 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.162. 
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4. Integracija. 

5. Upravljanje podacima. 

6. Zrelost.ò133 

U prvoj fazi jednostavni poslovni postupci se automatizuju kako bi se smanjili troġkovi. 

Menadģeri uļestvuju malo. 

Druga faza sadrģi poveĺan broj i vrstu promena. Neophodno je da se pojaļa kontrola kako se 

ne bi udvostruļili podaci i kako bi ponuda i potraģnja bile usklaĽene. 

Treĺa faza podrazumeva upravljanje izvorima podataka. Korisnik uļestvuje u unoġenju 

podataka i postaje odgovoran za njihovu taļnost. 

Ļetvrta faza omoguĺava razvijanje informacione tehnologije sa pojavom dodate vrednosti i 

integracijom postojeĺih sistema i baze podataka. Sama obrada podataka postaje proġlost. 

Peta faza priznaje vrednost informacija koje se primenjuju i neophodno je da korisnici 

pokazuju prednosti u primeni. 

U ġestoj faziintegriġe strateġko planiranje i planiranje i informacione tehnologije. Menadģeri i 

ljudi zaduģeni za informacione sisteme zajedno se smatraju odgovornim za primenu njenih 

moguĺnosti. Dolazi do preureĽenja poslovnih postupaka u skladu sa sposobnostima 

informacione tehnologije. 

Marketinġki informacioni sistem treba da bude podrģan dugoroļnim ciljevima, zasnovan na 

podeli odgovornosti za njegovo oblikovanje i uvoĽenje. Poġto on treba da deli podatke sa 

ostalim podsistemima u ġirem upravnom informacionom sistemu, a potrebno je i da se 

integriġe sa ostalim podsistemima kako bi umesto osnovnog marketinġkog informacionog 

sistema prerastao u strateġki informacioni sistem. Strateġki informacioni sistem treba da 

postane dugoroļni cilj kompanije. Ovaj cilj je neophodno uzeti u obzir prilikom odabira i 

kupovine hardvera i softvera. 

Marketing informacioni sistem potrebno je da podrģi i unutraġnje informacije kako bi se 

izvrġila kontrola, ai informacije spolja zbog procesa planiranja.  

Priroda marketinga i promenljiva priroda marketinga okruģenja nisu jednostavne za razvijanje 

sveobuhvatnog informacionog marketing sistema.  

Dejvis predlaģe pristup od pet koraka jer smatra da bi on najcelishodnije pokrio sve potrebe i 

prikazuje ga na slici broj 16. 

                                                           
133K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.164-165. 
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Slika broj 16.: Odabiranje strategije za utvrĽivanje informacionih potreba134 

 

Za oblikovanje informacionih sistema u marketingu  potrebno je sagledati sledeĺe: 

¶ nije dovoljno uzeti samo postojeĺe potrebe veĺ treba uzeti u razmatranje i buduĺe koje 

se oļekuju i koje je moguĺe predvideti; 

¶ nivo menadģera treba da odgovara hijerarhiji u sistemu; 

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

donoġenja odluka koje postoje u kompaniji; 

¶ izvrġni menadģeri treba da budu ti koji ĺe biti zadovoljni koriġĺenjem sistema i 

izgraditimoguĺnost za donoġenje dugoroļnijih odluka; 

                                                           
134 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.171. 
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¶ upravljanje i pristupanje podacima mora biti obezbeĽeno od strane sistema i za 

kontrolne podatke i obaveġtenjima o trģiġtu; 

¶ u ranijim fazama obezbediti postupke procenjivanja, subjektivne i tehniļke prirode. 

Ovo bi umnogome doprinelo da se na lakġi i sigurniji naļin upravlja podacima i da se isti 

mogu strukturisati kako potrebe odgovarajuĺih analiza zahtevaju. 

5.2.4. Prednost informacione tehnologije nad konkurencijom u marketinġkoj strategiji 

kompanije 

Ono ġto je informaciona tehnologija sigurno donela to je ļinjenica da se granice meĽu 

delatnostima briġu i da su prepreke negde u porastu, a negde u opadanju. Nove prilike stvaraju 

nove odnose. Dok se priroda proizvoda na trģiġtima menja, sa njom se menjaju i troġkovi koji 

prate njegovu proizvodnju. 

ñUpravljanje ma kojom organizacijom ukljuļuje donoġenje odluka i reġavanje problema, a u 

tu svrhu su neophodne informacije i znanja. Informacioni sistemi obezbeĽuju informacije 

neophodne za tu svrhu donoġenja odluka i reġavanja problema.ò 135Sve ovo ima uticaja na 

strategiju kompanije. 

Svrha strategije, po Dejnu i Vesiju je sticanje nove prednosti nad konkurencijom, a ujedno i 

postojanje usporavanja njenog opadanja. U skladu sa postojeĺom struļnoġĺu i sredstvima u 

poslovanju definiġe se nadmoĺ kompanije. ñOva struļnost i sredstva oslikavaju obrazac 

proġlih ulaganja u poboljġane pozicije u odnosu na konkurenciju. Odrģavanje ove prednosti 

zahteva da poslovanje postavi prepreke koje oteģavaju podrģavanje. S obzirom na to da te 

prepreke neprestano slabe, kompanija mora da nastavi da ulaģe u odrģavanje i poveĺanje ove 

prednosti.ò136 (Day, Wensley, 1988.) 

 

Prednost nad konkurencijom je od izuzetnog znaļaja. Da li se ona ogleda u sposobnoġĺu 

struļnog osoblja da uvek odreaguje na najbolji moguĺi naļin, da zauzme stavove, a vrednosti 

iz iskustva i znanja doprinose stvaranju i odrģavanju prednosti nad konkurencijom. Rezultat je 

trajnog cikliļnog procesa. 

 

 

 

 

                                                           
135N.Balaban, Ģ.Ristiĺ,J.ņurkoviĺ,J.Trniniĺ,P.Tumbas, Informacione tehnologije i informacioni sistemi, 

Ekonomski fakultet, Subotica, 2006., str.43. 
136K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.183. 
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Elementi te prednosti nad konkurencijom opisani suna slici broj 17. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slika broj 17. Elementi prednosti nad konkurencijom137 

όǇƻ ƛȊǾƻǊǳΥ DΦ{Φ5ŀȅΣ wΦ²ŜƴǎƭŜȅΣ ά!ǎǎŜǎǎƛƴƎ ŀŘǾŀƴǘŀƎŜΥ ! ŦǊŀƳŜǿƻǊƪ ŦƻǊ ŘƛŀƎƴƻǎƛƴƎ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾŜ 

ǎǳǇŜǊƛƻǊƛǘȅέΣ WƻǳǊƴŀƭ ƻŦ aŀǊƪŜǘƛƴƎΣ мфууΦΣ ǎǾ. 52, br. 2, str. 1-20.) 

 

Kao ġto govorimo o nadmoĺi u osoblju, tako je potrebno pomenuti i nadmoĺ u sredstvima 

koja predstavlja opipljivu prednost steļenu iz ulaganja u stvari. To mogu biti automatizovana 

proizvodna postrojenja, sistemi za naruļivanje i kontrolu zaliha podrģani kompjuterima, 

ulaganje u ugled kompanije, obim proizvodnje, lokaciju, i drugo. 

ñU okviru nove marketing paradigme marketing komunikacioni aspekt doģivljava niz 

promena. Marketing komuniciranje postaje kompleksnije, strateġki znaļajnije ali i 

odgovornije u realizaciji programa, koncepata i aktivnosti. Radi se o novim dimenzijama 

integralnog marketing komuiciranja (IMK) nastalog usled fregmentacije medija, novih 

tehnologija i niza specifiļnih interaktivnih formi (naroļito izmeĽu ljudi i maġina). Na takvim 

novim osnovama nastao je internet marketing, web marketing, online marketing i joġ niz 

naziva pod kojima se ļesto podrazumeva promocija) pri ļemu se marketing sadrģaji ne 

iscrpljuju samo u promocionom aspektu veĺ obuhvataju i aktivnosti marketing istraģivanja, a 

ļesto i operativnu prodaju, tj.elektronsku trgovinu.ò138 

S obzirom da postoje velike razlike izmeĽu tradicionalnog marketinga u odnosu na internet 

marketing, ove razlike biĺe prikazane u tabeli broj 12. na sledeĺoj strani. 

                                                           
137 YΦ CƭŜőŜǊΣ ¦ǇǊŀǾƭƧŀƴƧŜ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.183.  
138S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.295. 

ñIzvori prednosti 

¶ nadmoĺ u struļnosti 

¶ nadmoĺ u sredstvima 

Poziciona vrednost 

¶ Veĺa vrednost za kupca 

¶ Srazmerno niģi troġkovi 

Rezultati rada 

¶ zadovoljstvo 

¶ lojalnost 

¶ udeo na trģiġtu 

¶ zarada 

Ulaganje zarade da bi 

se odrģala prednostò 
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Marketing aktivnosti Tradicionalni marketing Internet marketing 

Promocija 

Priprema ġtampanih, video ili 

audio izdanja i upotreba 

standardnih medija, kao ġto su 

televizija, radio, novine i 

ļasopisi. Obiļno se mogu 

preneti samo ograniļene 

informacije. 

Osmiġljavanje obimnih 

informacija i njihovo postavljanje 

na web stranicu kompanije i 

kupovine banera na drugim 

sajtovima. 

Usluģivanje kupaca 

Pruģanje usluge pet dana u 

nedelji, osam sati dnevno u 

prodavnici ili putem telefona 

kao odgovor na poziv; pruģanje 

usluga odrģavanja i popravke 

na licu mesta. 

Pruģanje usluge sedam dana u 

nedelji, 24 ļasa dnevno;davanje 

reġenja telefonom, faksom ili 

preko internet razgovora; 

reġavanje problema sa udaljenosti 

pomoĺu raļunarske dijagnostike. 

Prodaja 

Telefoniranje ili poseta 

potencijalnim kupcima i 

prikazivanje proizvoda uģivo ili 

putem projekcije. 

Kontakt sa potencijalnim kupcem 

preko videokonferencije i 

prikazivanje proizvoda na ekranu. 

Marketing istraģivanje 

Preko individualnih intervjua, 

focus grupa ili poġtanskih ili/i 

telefonskih anketa 

Preko fokus grupa radi razgovora i 

intervjuisanja i elektronskih 

upitnika. 

 

Tabela broj 12.: Promena tradicionalnog Marketinga u internet marketing139 

 

Internet i elektronska poġta kao svetske mreģe danas pomaģu da se stekne ogroman broj 

potroġaļa. Na taj naļin, ulaganje u pomociju postaje isplativo. Dobar sajt pomoviġe razne 

stvari poput ekonomske propagande, promocija marke proizvoda i usluga, public relations, 

itd. ñUspostavljanje liļnog, interaktivnog kontakta sa potencijalnim poslovnim partnerom, 

ako i izgradnja odnosa prema svakom potroġaļu su osnovne prednosti iz kojih proizilaze i 

druge, koje joj daju specifiļnu teģinu.Jedna od njih je neophodnost redefinisanja potroġaļa.  

                                                           
139F. Kotler, Kako kreirati, ovladati i dominirati trģiġtem, Adidģes, Novi Sad, 2003. Str.258. 
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Tako je online potroġaļ najpaģljivija publika.ò140 Internet zahteva najniģe troġkove i uġtedu u 

vremenu dok njegova iskoriġĺenost postaje sve veĺa. Poruke se ļitaju 24 ļasa dnevno sedam 

dana u nedelji. SAD je sprovela istraģivanje u kojem je ukazala na najļeġĺe primenljive 

aktivnosti koje je neophodno da korisnici interneta popune ġto je prikazano u tabeli broj 13. 

 

Tabela broj 13.: Komparacija 141 

 

Veoma je vaģno svojim odlukama ne dovesti kompaniju u zabludu ka nedostiģnim 

varijantama. Zbog toga je uvek potrebno zapitati se po ļemu se razlikujemo od drugih? 

Najbolji naļin za to je kada kompanija pronaĽe naļin da doda jedinstvenu vrednost koju ne 

mogu da oponaġaju ili prerade drugi. Porter uzima osnovni koncept vrednosti dodatne i 

primenjuje na aktivnosti kompanije tako ġto formira ñlanac vrednostiò. Sa tim u vezi, Porter 

predlaģe pet glavnih aktivnosti:ñunutraġnja logistika, operacije, spoljna logistika, marketing i 

prodaja, servisna sluģba; i ļetiri sporedne aktivnosti: nabavka, tehnoloġki razvoj, upravljanje 

ljudstvom, infrastruktura preduzeĺa.ò142Sporedne aktivnosti pruģaju sredstva i infrastrukturu 

da se glavne aktivnosti sprovedu. Ovaj proces prikazan je na slici broj 14.na narednoj strani. 

                                                           
140S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.297. 
141S. Salai, I.Hegediġ, A. Grubor: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica, str.297. 
142 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.184. 

 

Komparacija informativnog sadrģaja: 

 

Online promocije                                                                                     Offline promocije 

 

Racionalne informacije                                                                    Emocionalne informacije 

Dominira razmiġljanje                                                                       Dominiraju emocije 

Veĺa troġkovna efikasnost jer ne raste srazmerno sa             Troġkovi u zavisnosti od namene 

veliļinom ciljnog segmenta 

Viġe upuĺuje na akciju                                                               Manje poziva na akicju sem na    

                                                                                                   mestu prodaje i telemarketingu 

Akcije usmerene u funkciji marke na kraĺi rok                                  Efikasniji na dugi rok 

Slab je u upravljanju stavovima                                                     Sposobniji za promenu        

                                                                                                          nadgledanju stavova 
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Tabela broj 14.: Informaciona tehnologija i lanac vrednosti143 

 

Da bi kompanija stekla prednost nad svojim konkurentima neophodno je da izvġi analizu 

svojih troġkova i uļinaka i na taj naļin da pronaĽe oblast u kojima ĺe to ostvariti. 

                                                           
143K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.185. (po izvoru: 

Ġtampano uz dozvolu Harvard Business Review. Odlomak iz ñHow information technology givea competitive 

advantageò, Michael E. Porter, Victor E. Miller, jul/avgust 1985. Copyright 1985. By the President and Fellows 

of Harvard College. All rights reserved.) 

 

 

 

 

 

 

Aktivnosti  Infrastruktura Planiranje modela             

podrġke preduzeĺa               

 Upravljanje 

Automatizovano 

rasporeĽivanje osoblja             

    ljudstvom               

 Razvoj Oblikovanje uz   Elektronsko istraģivanje trģiġta     

 tehnologije pomoĺ kompjutera             

 Nabavka 

Kompjuterizovano 

nabavljanje delova             

   Automatizovana Prilagodljiva Automatizovana Telemarketing Daljinsko   

  skladiġta proizvodnja obrada     servisiranje   

      narudģbina Daljinski terminali opreme   

        za prodajno     

        osoblje   Kompjutersko   

            rasporeĽivanje i   

            utvrĽivanje trasa   

             servisnih ekipa   

  Unutraġnja  Operacije Spoljaġnja Marketing i  Servisna sluģba   

  logistika   logistika prodaja      

  Glavne            

  aktivnosti            
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Vrednosni sistem ļine dobavljaļi, distribucija i potroġaļ. Naļin obavljanje jedne aktivnost 

odraģava se na troġkove, odnosno na uspeh drugih aktivnosti. To utiļe na meĽuzavisnot 

lanaca vrednosti same kompanije i lanaca vrednosti kanala i zaliha.    

5.2.4.1. Nivoi informacione tehnologije 

Puno puta u praksi se govorilo o uticaju informacione tehnologije na poslovanje kompanije. 

ñFunkcija koja generiġe informacije po svim poslovnim segmentima i prezentira ih 

korisnicima na upotrebljiv naļin u predviĽenim rokovimaò144 je informatiļka funkcija. 

Parsons je naglasio tri oblasti kao moguĺnosti za sticanje prednosti nad konkurencijom uz 

pomoĺ informacione tehnologije i prikazao ih na slici broj 18. 

Nivo delatnosti Informaciona tehnologija u delatnosti menja  

o proizvode i usluge 

o trģiġta 

o ekonomiju proizvodnje 

 

Nivo preduzeĺa Informaciona tehnologija utiļe na ļinioce konkurencije 

o kupci 

o snabdevaļi 

o zamena 

o nova konkurencija 

o suparniġtvo 

Nivo strategije Informaciona tehnologija utiļe na strategiju kompanije 

o prednjaļenja u cenama 

o razlikovanje proizvoda 

o usredsreĽivanje na trģiġte 

o usredsredsreĽivanje na stvaranje mesta na trģiġtu 

 

Slika broj 18.: Tri nivo a uticaja informacione tehnologije145 

                                                           
144V. Dickov, B. Nerandģiĺ & V. Peroviĺ, Ekonomika moderna, Univerzitet u Novom Sadu, 2004., str. 99.  
145K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.187. (po izvoru: 

G.L.Parsons ñInformation technology: A new competitive weaponò, Sloan Management Review, 1983, sv. 25, 

br. 1, str. 3-14.) 
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Proizvodi sadrģe i fiziļki i informacioni element. Dok informacioni element pruģa moguĺnost 

potroġaļu da sazna sve o proizvodu i upotrebi ga, fiziļki element je podloģan zameni 

informacionim elementom i informacionom tehnologijom. 

Putem informacione tehnologije i nepovezane delatnosti se povezuju (IBM se prilikom obrade 

teksta sreĺe sa joġ mnoġtvom kompanija koje se time bave, a nekada je dominirao; banke se 

takmiļe sa graĽevinskim organizacijama oko hipoteka, itd.). 

U zavisnosti od informacionog sadrģaja proizvoda, usluga i aktivnosti, uticaj informacionih 

tehnologija za neke delatnosti biĺe od presudnog znaļaja, dok za druge delatnosti i ne.  

5.2.4.2. Uticaj na nivou kompanije 

Da bi kompanija nadmaġila konkurenciju, potrebno je da analizira svoje troġkove i uļinak u 

svakoj vrednosnoj aktivnosti kako bi utvrdio koje su oblasti u kojima moģe da nadmaġi svoje 

konkurente. Najvaģnije je i najkorisnije nadmaġiti konkurenciju u onim oblastima koje donose 

prednosti koje potroġaļi smatraju vrednim. ñKompanija, takoĽe treba da stekne nad 

konkurencijom u lancima vrednosti dobavljaļa, distribucije i potroġaļa, koje zajedno ļine 

vrednosni sistem.ò146 

ñPrednost B2C elektronske trgovine ogleda se u interaktivnom odnosu sa finalnim potroġaļem 

zahvaljujuĺi kojem je moguĺe u svakom trenutku dobiti odgovor potroġaļa i po tom osnovu 

prilagoditi ponudu na sajtu elektronske trgovine.ò147 

Kompanija stiļe prednost nad konkurencijom ukoliko optimizuje i uskladi veze izmeĽu ovih 

nezavisnih aktivnosti koje su oļigledno povezane. ñU poslovnoj akciji na trģiġtu u 

strategijskom marketingu akcenat je na sinergiji meĽu razliļitim delovima preduzeĺa, kako 

horizontalno tako i vertikalno.ò148Jedna aktivnost utiļe na troġkove drugih aktivosti stvarajuĺi 

meĽuzavisnost lanca vrednosti preduzĺa i lanca vrednosti zaliha i kanala. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
146K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.186. 
147  S. Lekoviĺ, Merenje zadovoljstva potroġaļa u elektronskoj trgovini, Zbornik radova, Symopis 2011., 

XXXVIII Simpozijum o operacionim istraģivanjima, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 106. 
148M.Milisavljeviĺ, Vrednosna orijentacija strategijskog marketinga, ļasopis za marketing teoriju i praksu 

ĂMarketingñ, volume 44. broj 4.. /2013.SeMA, SRPSKO UDRUĢENJE ZA Marketing,Beograd, i ekonomski 

fakultet, Beograd, str.299. 
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Ļinioci               Moguĺnosti 

konkurencije   informacione   Mehanizam 

    tehnologije 

Nova konkurencija  Prepreke za ulaz na   1. Stvaranje 

    trģiġte    2. Ruġenje 

Moĺ dobavljaļa  Smanjenje moĺi  1. Podrivanje 

        2. Podela 

Moĺ potroġaļa  Zatvaranje   1. Prebacivanje troġkova 

        2. Informacije o potroġaļima 

Zamena   Inovacije   1. Novi proizvodi 

proizvoda/usluga      2. Dodavanje vrednosti 

Suparniġtvo   Promena osnove  1. Nadmetanje 

        2. Saradnja 

 

Slika broj 19.: Ļinioci na nivou preduzeĺa i uticaj informacione tehnologije149 

 

Porter i Mllar istiļu da menjanjem naļina obavljanja vrednosnih aktivnosti i prirodu veze 

meĽu njima, informaciona tehnologija utiļe na lanac vrednosti. Svaku vrednosnu aktivnost 

ļine zadaci iz kojih se sastoji i elementi obrade informacija. Uticaj informacione tehnologije 

na ļinioce preduzeĺa prikazani suna slici broj 19. 

Organizacija na nivou kompanija se susreĺe sa pet opġtih uticaja koji utiļu na zaradu 

kompanija, njegovo nadmetanje. To su sledeĺi uticaji: 

¶ potroġaļi, 

¶ snabdevaļi, 

¶ zamene, 

¶ nova konkurencija,- 

¶ suparnici. 

Uļesnici u svojim pregovaranjima iskazuju svoje sposobnosti koje ih dovode ili ne dovode do 

odreĽenih prednosti. Informaciona tehnologija menja odnos snage meĽu njima. On nekada ide 

u korist kompanije, a nekada i ne. Svakako sistem prikazan na slici broj 19. moģe to da 

istestira. Kompanije su u svakodnevnoj dilemi da li je informaciona tehnologija presuda za 

njihov napredak i razvoj ili ne. Da bi proverila svoju poziciju potrebno je proveriti da li je 

                                                           
149K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.190. 
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informaciona tehnologija presudna za njihove operacije i strateġke reakcije ili ne. Mekfarlan i 

Mekeni su pripremili sistem koji nazivaju ñstrateġka mreģaò koji pruģa odgovor preduzeĺu 

baġ na ove dileme. Prikazan je u tabeli broj 15. 

      Strateġki uticaj portfolija razvoja primene 

       SLAB 

Strateġki uticaj na             SLAB 

postojeĺe operativne sisteme   JAK 

 

Tabela broj 15.: Strateġka mreģa informacione tehnologije150 

(Izvor: F.W.McFarlan, J.L.McKenney, Corporate Information System 

Management: Issues facing senior executives, Dow Jones-Irwin, 1983.) 

 

Kada su informacioni sistemi presudni za kompaniju, onda moģemo sa sigurnoġĺu reĺi da je 

aktivnost informacione tehnologije za njega strateġka.Vajzman je stvorio ñtvorac strateġkih 

moguĺnostiò na osnovu kojih se mogu prepoznati strateġke prilike za kompaniju. Prvo se 

utvrĽuju ciljevi, pa strateġki potezi.òVajzman razlikuje tri poteza: razlikovanje, cenu i 

inovaciju, ġto za rezultat ima matricu koja pruģa devet razliļitih strateġkih moguĺnosti.ò151 

Sistem za prepoznavanje strateġkih prednosti prikazan je u tabeli broj 17.na narednoj strani. 

  Strateġki cilj     

strateġki potez Dobavljaļ Potroġaļ Konkurent 

Razlikovanje      

Troġkovi      

Inovacija      

Savez/saradnja       

Tabela broj 17.: Sistem za prepoznavanje strateġkih prednosti152 

(po izvoru: PreraĽeno iz C.Wiseman, I. Macmillan, ñCreating a ccompetitive weapon from information 

systemsò, Journal of  Business Strategy,, 1984., sv. 5, br. 2, str.42-49.) 

 

                                                           
150

K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.197. 
151 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.199. 

 
152K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.200. (po izvoru: 

PreraĽeno iz C.Wiseman, I. Macmillan, ñCreating a ccompetitive weapon from information systemsò, Journal of  

Business Strategy,, 1984., sv. 5, br. 2, str.42-49.) 

 

 

Potpora Preokret 

Fabriļka Strateġka 
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Saradnja ili savez je starteġki potez koji uvek moģe da se doda ako smatramo da je prethodna 

podela isuviġe jednostavna. 

Kompanija nekada koristi informacionu tehnologiju i da bi smanjila svoje troġkove. Ono se 

moģe ogledati u bilo kom delu lanca vrednosti ili poboljġanja njene produktivnosti u raznim 

funkcionalnim oblastima poput marketinga, itd. Uġtedu vremena moģe postiĺi ukoliko brģe 

donosi odluke. 

Primer sveobuhvatne strategije kompanije prikazan je u tabeli broj 18. na ovoj i sledeĺoj 

strani. 

 

Sveobuhvatne strategije kompanije 

 Niģi troġkovi Razlikovanje proizvoda 

Dizajni i  razvoj 

proizvoda 

Sistemi za projektovaje 

proizvoda 

Sistemi za kontrolu proizvoda 

Baze podataka odeljenja za 

istraģivanje i razvoj 

Profesionalne radne stanice 

Elektoronska poġta 

Kompjuterizovan dizajn 

Kompjuterizovana proizvodnja 

Sistemi za projektovanje po 

narudģbini 

Integrisani sistemi za 

proizvodnju 

Operacije Sistemi za projektovanje 

postupaka 

Sistemi za kontrolu postupaka 

Sistemi za kontrolu radne snage 

Sistemi za upravljanje zalihama 

Sistemi za praĺenje kvaliteta 

Kompjuterizovana proizvodnja 

Sistemi za obezbeĽivanje 

kvaliteta 

Sistemi za dobavljaļe 

Sistemi za praĺenje kvaliteta 

Marketing Sistemi organizovane 

distribucije 

Sistemi centralizovane kontrole 

Sistemi za ekonometriļno 

modelovanje 

Sloģeni marketinġki sistemi 

Trģiġne baze podataka 

Sistemi za grafiļko 

predstavljanje 

Sistemi telemarketinga 

Sistemi za analizu konkurencije 
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Sistemi za oblikovanje 

Distributivni sistemi usmereni na 

usluge 

Prodaja Sistemi za kontrolu prodaje 

Sistemi za praĺenje 

reklamiranja 

Sistemi za usaglaġavanje 

funkcija prodaje 

Strogi /stimulativni/ sistemi za 

praĺenje 

Diferencijalni system formiranja 

cena 

Komunikacija izmeĽu 

konacelarije I terena 

Podrġka potroġaļa/prodaje 

Sistem za podrġku zastupnicima 

Sistemi za unoġenje narudģbina 

potroġaļa 

Administracija Sistemi za kontrolu troġkova 

Kvantitativno planiranje i 

sistemi za odreĽeivanje budģeta 

Automatizacija poslovnog 

prostora zarad smanjenja 

osoblja 

Automatizacija 

kancelarijskog posla da bi se  

integrisale funkcije 

Sistemi za praĺenje okruģenja i 

nekvantitativno planiranje 

Sistemi za telekonferencije 

 

Tabela broj 18.: Primene informacione tehnologije kaoje podrģavaju 

sveobuhvatne strategije kompanije153 

  

Na osnovu izvrġene analize situacije napraviĺemo izbor strategije. Strategija niģih troġkova sa 

unificiranijom i efikasnijom organizacijom aktivnosti moģe da se sukobi sa strategijom 

diferencijacije koja teģi ka dodavanju vrednosti. 

 

5.3. Informaciona tehnologija i upravljanje marketingom u kompaniji  

 

Informaciona tehnologija utiļe na stvaranje novih proizvoda i usluga. Na taj naļin otvaraju se 

i nova trģiġta za kompaniju. Koriġĺenjem nove tehnologije, menadģeri stiļu znanja kako da na 

najbolji moguĺi naļin da predstave ponudu kompaniji i upravljaju inovacijama.  

ñSvaka nova tehnologija poseduje prednosti u odnosu na prethodnu, ali joj obavezno 

nedostaje i neġto od karakteristika prethodne.ò154 

                                                           
153K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.204. 
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Ono ġto inovacije imaju za cilj je da podstaknu kupovinu proizvoda. Razumevanje inovacija 

je od velikog znaļaja za zaposlene u marketingu zbog promenljivih uslova ponude i potraģnje 

na trģiġtu. Ukoliko se uslovi ne razumeju, ne moģe se uspeġno odgovoriti na novonastale 

prilike na trģiġtu. 

Inovacije imaju svoj raspon koji ih karakteriġe.  

ñRobertson predlaģe raspon zasnovan na tome kako upotreba proizvoda remeti obrasce 

potroġnje potroġaļa. Ovaj primer opisuje slika broj 20. 

 

 

 

 

 

Slika broj 20.: Kontinuum klasifikacije novih proizvoda 155 

 (po izvoru: T. Robertson, ñThe process of innovation and the diffusion of innovationò, Journal of Marketing, sv. 

31, januar 1967, str. 14-19.) 

 

 

Ako je potrebno da se potroġaļi prilagode novim prednostima proizvoda, onda ĺe kontinualne 

inovacije naiĺi na manji otpor na trģiġtu i biĺe doģivljene drugaļije nego kada se uvodi nov 

proizvod (diskontinuelne inovacije).  

Modifikacija postojeĺeg proizvoda je kontinualna inovacija. Kada postojeĺi proizvodi treba da 

se premeste na novo trģiġte, moģemo govoriti o diskontinuelnoj inovaciji.  

Veĺina inovacija usmerava trģiġte i uglavnom se primenjuje na novo trģiġte. Majers i Markvis 

su zakljuļili da su najveĺi izvori inovacije u kompjuterskoj industrijipoticali sa trģiġta, a 

njihova primena je najviġe uticala na proizvode kao ġto je prikazano u tabeli broj 19. na 

narednoj strani. 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                     
154A. Mangel, Bibliotela noĺu, Geopoetika, Beograd, 2008. str.255. 

155 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.226. 

 

Kontinualne 

inovacije 

Dinamiļne 

kontinualne 

inovacije 

Diskontinualne 

inovacije 
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  ProizvoĽaļi komponenata i zaliha   

ProizvoĽaļi 

raļunara 

     

Izvor podsticaja    

Trģiġte 61  31 

Proizvodnja 22  36 

Tehniļki 13  22 

Administrativni 4  11 

 100%  100% 

     

Uticaj primene     

Porizvoda 78  54 

Komponenata 13  31 

Postupaka 7  14 

  100%   100% 

 

Tabela broj 19.: Izvori i uticaj uspeġnih inovacija u kompjuterskoj industriji 156 

. (po izvoru: S. Mayers, D. Marquis, Successful Industrial Innovations, National Science Foundation, 

Washington DC, 1969, str.69-70.) 

 

 

Primena nove tehnologije ima za cilj da poboljġa poziciju kompanije na trģiġtu. 

Pri odabiru marketinġke strategije koristi se Ansofova matrica prikazana u tabeli broj 20.na 

narednoj strani. 

 

                                                           

156K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.232 
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Za sprovoĽenje planirane strategije veoma je vaģno kada kompanija poseduje veġtinu 

stvaranja novih proizvoda. ñIspitivanjem koje vrste inovativnih aktivnosti je najļeġĺe 

sprovoĽeno i uporeĽivanjem rezultata za navedene periode doġlo se do saznanja da je u 

oblasti inovacija u marketing doġlo do znaļajnog poveĺanja intenziteta inovacija, ali i da je 

istovremeno doġlo do velikog smanjenja intenziteta inovacija u proizvodima/uslugama.ò157 

Razlikujemo tri grupe ļinioca stepena inovacije, a to su: 

-organizaciona struktura, veliļina i finansijski ļinioci.  

Inovativna kompanija    Manje inovativna kompanija 

Inovatori proizvoda velikog obima   Reakcijska preduzeĺa 

Ova preduzeĺa predstavljaju nove   Ova preduzeĺa predstavljaju novi 

proizvode veĺem broju ciljnih    proizvod kao odgovor  na pritisak 

grupa       konkurencije 

 

Inovatori proizvoda malog obima   Defanzivna preduzeĺa ġtite  

Ova preduzeĺa predstavljaju nove   Ova preduzeĺa ġtite postojeĺe 

proizvode odreĽenimm ciljnim   proizvode putem inovacije postupaka 

grupama      tj. smanjivanjem troġkova 

       proizvoda  

Tabela 21.: Razliļite strategije inovacije proizvoda158 

 

                                                           
157ņ.Kutlaļa, Z.Mitroviĺ&S.Ġestiĺ Stefanoviĺ, Analiza inovacionih aktivnosti u preduzeĺima u Srbiji, Symopis, 

Zbornik radova, tara 21-24, 2010., str.315. 
158 K. Fleļer, Upravljanje marketingom i informaciona tehnologija, Clio 2003., str.237. 
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Da bi se obezbedilo ġto veĺe prihvatanje novih proizvoda na trģiġtu, neophodno je da 

zaposleni u marketingu prouļe proces ġirenja inovacija na trģiġtu. 

Inovacije imaju svoje postepeno prihvatanje u svom ġirenju. Po Goldovoj tezi inovacije 

doģivljaju brojne bitne promene. Paralelno sa njima i populacija teģi promeni tokom vremena. 

Uzrok promena je razvoj informacione tehnologije. Promene mogu dovesti do uveĺanja ili do 

smanjenja zainteresovanosti za proizvodom.   

Svaka kompanija ima za cilj da ġto pre lansira novi proizvod na trģiġte i da ostvari ġto veĺu 

uļestalost ponovne kupovine. 

Na brzinu usvajanja inovacije deluju sledeĺi ļinioci: 

1. Trģiġni sistem ï stvara prilike i pretnje za lansiranje novog proizvoda; 

2. Organizacioni ļinioci - nesigurnost, ekonomski i druġtveno-psiholoġki motivi mogu 

predstavljati otpor organizacionoj promeni; 

3. Sloģenost odluke o prihvatanju ï odluka o kupovini opreme za informacionu 

tehnologiju je sloģena; 

4. Potrebna obuka i usluge ï primenjuje se u sluļaju da kompanija nema obuļen kadar ili 

prostoriju za izvoĽenje obuke; 

5. Liļni ļinioci- neophodno je da korisnici budu zadovoljni koriġĺenjem tehnologije;  

6. Priroda inovacije ï srazmerna prednost, uskladivost, sloģenost, moguĺnost provere i 

uoļljivost su po Rodģersu pet kvaliteta kojim se svaka inovacija moģe proceniti; 

7. Makrookruģenje. 

Na proces ġirenja inovacija veliki uticaj ima okruģenje. Stoga pravne prepreke mogu biti 

prepreka ili pak podstaĺi da se usvoji nova tehnologija ili novi proizvod. Brzina razvoja 

tehnoloġkih promena i ekonomskih prilika mogu ili da ohrabre ili obeshrabre svaku 

kompaniju.  

TakoĽe i navike potroġaļa kao i sistemi vrednosti i norme ponaġanja uticaĺe na ġirenje 

inovacija kompanije. 

5.3.1. Sredstva marketinga na mreģi 

Praĺenje pristupa posetilaca na mreģi omoguĺava odreĽeni program nazvan kolaļ. ĂTo je srģ 

marketinga Interneta i elektronske trgovine.ñ159 Ovaj program prati svakog korisnika i svaki 

deo pretraģenog sajta sa njegove strane.On se memoriġe na korisnikovom kompjuteru dok im 

web sajt zapisuje document i isti memoriġe.Kako omoguĺavaju brģe pretraģivanje po mreģi 

tako i skupljaju adrese korisnika koje koriste u marketinġke svrhe (spamovanje). 

                                                           
159S. Tyler, d.A.Ferguson&R.Klein. Promocija I marketing elektronskih medija, Promotion&Marketing for 

Broadcasting, Cable and the Web, 2002.str.314. 
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Kod bezbednih sajtova korisnici ne reaguju pa u tom sluļaju niġta od pomenutog nije moguĺe 

sprovesti. 

Kada govorimo o marketing sredstvima na mreģi potrebno je spomenuti sledeĺe: 

1. Tehnologija guranja i privlaļenja 

Osobina po kojoj se mreģa razlikuje od tradicionalnih medija jeste tehnologija guranja. Na taj 

naļin korinici dobijaju informacije i koje ne traģe. To omoguĺavaju provajderi internet 

usluga, maġine za pretraģivanje i veb sajtovi.òKako provajderi sadrģaja budu viġe saznavali o 

svojim korisnicima, viġe ĺe koristiti tehnologiju guranja. Primenom tehnika privlaļenja 

sakuplja se korisniļki prilagoĽen sadrģaj cele mreģe tako da odgovara posebnim 

interesovanjima klijenata.ò160 

2. Baneri i popauti 

Baneri predstavljaju primitivni i prvi oblik oglaġavanja. Nasuprot njima imamo televizijske 

spotove od nekoliko desetina sekundi koje svi dobro poznaju. 

Sa napredovanjem tehnologije dolazi se do popauta koji predstavlja prozor koji iskaļe kada 

korisnik pristupi sajtu. 

Razvijajuĺi se baneri, postaju pokretni oglasi i moĺnija interaktivna sredstva pomoĺu kojih se 

moģe komunicirati u provajder sadrģaju dok glavni marketinġki i promotivni mediji postaju 

popaut oglasi i oglasi zavuļeni ispod banera. 

3. Linkovi i prolazi 

Aktivno sredstvo medija predstavljaju korisnici interneta dok televizija i kablovska 

predstavljaju njegovo pasivno sredstvo. Dva korisna sredstva u kreiranju marketinga i 

promocije su linkovi i prolazi koji omoguĺavaju da se kroz sajtove kreĺemo i doĽemo do 

mnogih podataka. 

Pomoĺu linkova i prolaza korisnik moģe putem banera, slike ili ikone odmah da pristupi 

drugom delu istog sajta ili drugog sajta i na taj naļin doĽe do znaļajnih podataka koji mu 

pruģaju viġe moguĺnosti.  

Na ovaj naļin korisnik ostvaruje razne interakcije koje do sada nisu bile ni moguĺe. Na taj 

naļin moģe da ostvari interakciju sa klijentima. 

4. Elektronska poġta i interaktivni razgovor 

Promotivni pokretaļi marketinga na internetu su elektronska poġta i interaktivni razgovor. 

Elektronska poġta nudi moguĺnost unakrsnog promovisanja s jednog programa na drugi i 

ubeĽivanja klijenata da se kreĺe do skuplje usluge. ñUloga e-mail poruka u komercijalne ima 

                                                           
160 S. Tyler, d.A.Ferguson&R.Klein. Promocija I marketing elektronskih medija, Promotion&Marketing for 

Broadcasting, Cable and the Web, 2002.str.315. 
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sve veĺi znaļaj kao alat direktnog marketinga sa dozvolom. Samo koriļenje podataka o 

potroġaļima, u ovom sluļaju e-mail adrese potroġaļa, podrazumeva i dobijanje njegove 

saglasnosti, jer svaka neoļekivana poruka ima pretnju da postane tzv. Spam ï neģeljena 

poruka. Efekti kampanje direktnog e-mail markeitnga, kojise mere uz pomoĺ parametara, 

imaju odraz na poveĺanje plasmana i obezbeĽivanje da prethodne kupovine postanu 

ponovljene i time obezbediti bazu stalnih potroġaļa koji ĺe obaviti kupovine, nezavisno, u 

elektronskoj prodavnici ili na tradicionalni naļin.ò161 

5. Berze su posebno uspeġno sredstvo prodaje na internetu.  

I pored toga ġto je uticaj Interneta na naġe ģivote u zaļetku, on je ipak velik jer internet 

tehnologija pruģa moguĺnost povezivanja tradicionalnih internih informacionih sistema kako 

unutar samih zemalja, tako i u region i puno ġire. Na taj naļin ostvaruje se znatno bolja 

komunikacija meĽu preduzeĺima, odnosno kompanijama.  

ñSistemi zasnovani na Internetu povezuju globalni dizajn, proizvodnju, isporuku, prodaju i 

post-prodajne aktivnosti.ò162 

Praksa je pokazala da je Internet izmenio naļin razmiġljanja u poslovanju. ñInternet vam daje 

moguĺnost besplatne edukacije i moguĺnost da na istom projektu okupite kreativne ljude iz 

celog sveta, a da ne morate da im plaĺate putne troġkove i dodatno vreme.ñ163 On pruģa 

odreĽene vrednosti potroġaļina, brģu i bolju saradnju sa raznim snabdevaļima. ñU vrlo 

kratkom vremenskom periodu Internet je zauzeo jedno od najvaģnijih mesta u oblasti 

skladiġtenja, pretraģivanja i iskoriġĺavanja razliĺitih informacijaò.164Internet daje podrġku i 

kada je upravljanje zaposlenima u pitanju. 

U prilog tome, slede primeri njegove primene: 

¶ ñpotroġaļi koji posete vebsajt www.dell.com mogu da konfiguriġu, naĽu cene i 

naruļuju kompjuterske sisteme 24 sata dnevno, 7 (sedam) dana u nedelji. Mogu da vide 

trenutni status porudģbina, dobiju informacije o isporuci i online pristupu istim tehniļkim 

priruļnim materijalima koje koriste Dell-ovi timovi za telefonsku podrġku. 

¶ Integrated Technologies Ltd., britanski proizvoĽaļ medicinske dijagnostiļke opreme, 

razmenjuje 3D dizajn modele u realnom vremenu sa klijentima iz Evrope putem sajta na 

                                                           
161Z. Petroviĺ Katai&S. Lekoviĺ. Efikasnost kampanje direktnog e-mail marketinga, Symopis,Zbornik radova, 

Tara septembar 21-24, 2010., str.141. 
162 Dģ. Hejzer&B.Render, Operacioni menadģment, Pearson, Prentice Hall, VIII izdanje, Centar za izdavaļku 

delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,2011. god., str.506. 
163Z. Ġĺepanpviĺ, Upravljanje prodajom, organizacija, pricipi i modlei uspeĽġne prodaje, privredni pregled doo 

&Delta holding, Beograd, 2002.,str.203. 
164B. Maġiĺ, Strategijski menadģment, treĺe izdanje, Univerzitet Singidunum, Strategijski menadģment, Beograd, 

2012., str.182. 

http://www.dell.com/
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Internetu zaġtiĺenog lozinkom. Ovakav pristup omoguĺava potroġaļima ne samo da razmotre 

tehniļke osobine proizvoda, veĺ i da izvrġe napredniju analizu, kao ġto je simulacija stresa ili 

protok kroz ventil.  

¶ Multinacionalni proizvoĽaļ robotike NSK.RHP izgradio je fabriku sa pristupom web-

u (i nazvao je ñsajberfabrikaò) u kojoj su svi maġinski centri povezani sa Internetom. Maġinski 

operateri koriste Internet pretraģivaļ Microsoft Explorer kako bi pristupili fabriļkim 

informacijama o sklapanju i operativnim postupcima, vrġili obuku i ostavljali poruke po 

smenama. 

¶ Restoran brze hrane poput Burger King-a instaliraju daljinske sisteme za praĺenje. 

Menadģeri sada mogu da proveravaju satnicu, pogledaju prodaju registrovanu u kasi i prate 

temperature friģidera preko interneta.(Pogledajte deo OM u akciji ñInternet obezbeĽuje stalnu 

obaveġtenost menadģera Burger King-a)ò.165 

5.3.2. Dizajn mreģe kao sredstvo marketing medija 

Prilikom marketiranja veoma je vaģno ostvariti prvi utisak pa stoga moramo reĺi ñspleġ 

strana, naslovna strana, interfejs, portal i interfejs zajednice moraju da budu dizajnirani tako 

da upuĺuju klijente na ģeljene destinacije, ali, isto tako, i da ih privuku i zadrģe.ò166 

Veĺi broj sajtova preplavljeni su raznim obaveġtenjima kako bi privukli paģnju korisnika 

sajta. Pomeġani linkovi, svetleĺi baneri, logotipi i video tok koji je konstantan istiļu se na  

glavnoj strani sajta. Navedeno ilustruje sledeĺi primer na slici broj 21.  na narednoj strani. 

                                                           
165Dģ. Hejzer&B.Render, Operacioni menadģment, Pearson, Prentice Hall, VIII izdanje, Centar za izdavaļku 

delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,2011. god., str.506. 
166 S. Tyler, d.A.Ferguson&R.Klein. Promocija I 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 televizijske mreģe CBS. Upotrebljeno s dozvolom 

167 

Danas se sve viġe meĽusobno prepliĺu kablovska i satelitska televizija kao i Interent. 

U buduĺnosti ĺe se dogoditi podela na ģiļane i beģiļne medije i oni ĺe biti u celosti interno i 

meĽusobno interaktivni na kojima svoje mesto zauzima i elektronska trgovina.  

ñMasovna dostupnost striming podataka oznaļiĺe poļetak novog doba kad je reļ o 

sposobnosti opreme razliļitih proizvoĽaļa da radi zajedno i unakrsnog marketinga izmeĽu 

kompjutera, televizora, mobilnog telefona i liļnog pomoĺnika kao ġto su ruļni piloti i sliļno. 

U narednim decenijama Internet ĺe biti dostupan svuda.ò168U buduĺnosti neophodno je 

ulaganje u poboljġanje nacionalne strukture mreģe. Zakonodavstvo treba da prati razvoj 

tehnologije. 

                                                           
167S. Tyler, d.A.Ferguson&R.Klein. Promocija i marketing elektronskih medija, Promotion&Marketing for 

Broadcasting, Cable and the Web, 2002.str.319. 
168 S. 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 integrisanost marketinġkih komunikacija 

 

6.1. IMK na regionalnom trģiġtu 

Geografska integrisanost marketing komunikacija (GIMK) ñpredstavlja sistem upravljanja 

promotivnim aktivnostima koji je zasnovan na koordinaciji globalnih komunikacija na nivou 

pojedinih zemalja i u okviru pojedinih oblika promocije, bez obzira na to da li preduzeĺe 

primenjuje strategiju standardizacije ili prilagoĽavanjaò.169 

Nova dimenzija integrisanja na nivou zemalja koju autori nazivaju horizontalnom ļini razliku 

izmedju IMK i GIMK i predstavlja pre svega marketinsku aktivnost organizacione prirode 

koja se obavlja iz razlicitih kancelarija razlicitih zemalja, a usmerena je ka medjunarodnom 

trģiġtu. 

ñIntegraciju u okviru pojedinih oblika marketinskog komuniciranja koja ļini osnovu IMK 

autori su takodje inkorporirali u ovaj novi koncept nazvavġi je vertikalnom dimenzijom.ò170 

Najupotrebljiviji koncepti IMK su jednoglasne i koordinirane marketinske komunikacije. 

Ovom prilikom sve poruke se prenose i strategija koordinira na nivou viġe razliļitih 

nacionalnih trģiġta.  

Kada govorimo o globalnoj integrisanoj marketinġkoj komunikaciji tada posmatramo 

sinhronizovano delovanje jednoglasnih marketinġkih komunikacija celokupne kampanje 

putem koje se prenosi konzistentnost poruke ciljnoj publici na razliļitim geografskim 

trģiġtima. Na taj naļin obezbeĽuje se jedinstveno pozicioniranje marke i definiġe ciljna grupa 

na nadnacionalnom nivou koja ima sliļna ponaġanja, a pri tome ģivi u razliļitim delovima 

sveta. Osnova se vidi i u standardizaciji. 

Neophodno je istaci da ñono na cemu Grejn i Gould insistiraju nije standardizacija 

marketinskih komunikacija na svim trzistima, vec je to koordinacija medju razlicitim 

agencijama i organizacionim delovima  kontekstu koriscenja razlicitih aktivnosti.Cilj ovakvog 

pristupa je:  

1.efikasna upotreba raspolozivih resursa, 

2. prelivanje efekata i 

3. ekonomija obima.ò171 

 
                                                           
169G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.254. 
170 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.254. 
171 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.255. 
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To je razlog ġto autori prilikom razvoja GIMK posebno insistiraju na stvaranju odredjenih 

pretpostavki i integracija vise vrsta alata makretinskih komunikacija kojima upravljaju 

agencije. 

S obzirom da je najvaznije ne udaljiti se od kljuļnog aspekta a to su potrosaci, ġto ovde nije 

sluļaj, razvijen je novi koncept ñregionalno integrisanih marketinskih komunikacija 

(RIMK)ò172. Ovo je u znatnome doprinela ideja o potrebi usaglasavanja na regionalnom 

nivou.  

Da li je intenzivan tehniļko-tehnoloġki progres povezao svet u jednu homogenu celinu i time 

uļinio da razlike medju kulturama viġe ne postoje? Izgleda da jeste i da je taj proces nazvan 

procesom globalizacije ļiji je glavni proizvod stvaranje jednog ogromnog svetskog 

trģiġta.Tezu o stvaranju globalnog trģiġta prati i ideja koja treba da se realizuje kroz punu 

standardizaciju marketing programa. 

Ideja o standardizaciji u meĽunarodno marketing prouzrokuje dugogodiġnju polemiku velikog 

broja autora. 

Znaļi, IMK  je moguĺe sprovesti na domaĺem i meĽunarodnom trģiġtu. Na domaĺem trģiġtu 

ona podrazumeva vertikalnu dimenziju dok na meĽunarodnom trģiġtu pored nje podrazumeva 

veza meĽu zemljama koje ļine odabrano trģiġte i integraciju na horizontalnom nivou. 

Po savremenoj teoriji o meĽunarodnom marketing postoje dva koncepta geografskog 

ukrupnjavanja trģiġta. Ona su po svojoj prirodi i karakteristikama potpuno ravnopravna, a to 

su: globalizacija i regionalizacija. Na taj naļin stvara se osnova za primenu globalno 

integrisanih marketinġkih komunikacija (GIMK) i regionalno integrisanih marketinġkih 

komunikacija (RIMK). 

Koncept GIMK i koncept RIMK ñna meĽunarodnom trģiġtu zasniva se na shvatanju da 

troġkovna efikasnost moģe da se ostvari primenom integrisane strategije marketinġkih 

komunikacija koja ne mora nuģno da bude zasnovana na punoj standardizaciji programaò173 i 

RIMK moģemo definisati da je to ñnovi koncept strateġkog upravljanja marketinġkim 

komunikacijama na nivou jednog regionalnog trģiġta u cilju koordinirane upotrebe razliļitih 

medija i alata prilikom slanja konzistetne poruke ciljnoj publici u svim zemljama koje ļine to 

regionalno trģiġte.ò174 

                                                           
172G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.256. 
173G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.256 
174G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.256. 
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Integrisanjem komunikacija na regionalnom nivou omoguĺilo bi da planiranje marketinġkih 

komunikacija bude centralizovano ġto bi proizvelo i troġkovnu efikasnost. 

 

6.2. Moguĺnost primene regionalnog IMK  

Polazeĺi od ovako definisane RIMK stiļemo utisak da veoma lako moģemo primeniti 

komunikacijsku strategiju na ciljnu grupu koju smo regionalno definisali.Primenom modela 

nazvanog ñARMECA (istraģivanje regionalnog makro-marketing okruģenja i stavova 

potroġaļa)ò175saznaĺemo da li je moguĺe primeniti RIMK na odreĽenom regionalnom trģiġtu. 

Prikaz ovog modela dat je na slici broj 22.  

 

Slika broj 22.: ARMECA model za analizu moguĺnosti primene RIMK176 

Na osnovu ovog modela utvrdiĺemo faktore koji deluju, odnosno utiļu na moguĺnost primene 

pune RIMK ili pak nepotpune. Dakle, integracija moģe biti:integracija oblika komuniciranja, 

integracija medija i integracija kreativnih reġenja. 

Kada su postignute sve tri integracije, tada je reļ o punoj RIMK. MeĽutim, RIMK imamo ako 

je postignuta integracija medija ili integracija alata, a i kreativnih reġenja. 

Dosadaġnja istraģivanja su pokazala da potpuna RIMK integracija u zemljama Evrope nije 

postignuta dok postoji moguĺnost sprovoĽenja zajendiļkog sistema marketing komuniciranja 

                                                           
175G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.257. 
176 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.257. 
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za celo trģiġte Sad-a. Moguĺnost integrisanja marketing komunikacija u bivġoj YU, EU I SAD 

se vidi u tabeli broj 10.  

 

 

 

 

Tabela broj 10.: Moguĺnost integrisanja marketing komunikacija u bivġoj YU, EU I 

SAD177 

U zemljama u okruģenju (BIH, Crna Gora, Makedonija i Srbija) moguĺe je primeniti 

delimiļnu RIMK i to u ñdomenu integracija komunikacionih alata i medija, a najmanje u 

domenu integracija kreativnih reġenja.ò178 

RIMK bi omoguĺile centralizovano planiranje marketinġkih komunikacija, a samim tim i 

troġkovnu efikasnost. Na primer, putem kablovske TV, potroġaļi iz vise zemalja u okruģenju 

(zemlje bivġe Jugoslavije) gledaju iste oglasne poruke. MeĽutim, postoje i prepreke za 

primenu RIMK. 

 

6.3. Prepreke primene regionalnog IMK 

Najveĺe prepreke za primenu RIMK u zemljama okruģenja su fragmentacija medija, razlike u 

zakonodavstvu i kulturoloġke razlike. 

Medijski prostor u zemljama u okruģenju(BIH, Crna Gora, Makedonija i Srbija)  je izrazito 

fragmentisan. Ne postoji jedinstven medijski prostor ġto potvrĽuje ļinjenica da nijedna radio 

stanica, televizija ili novina ne emituje isti sadrģaj za taj region.  

Svaka od ovih drģava u regionu ima svoju nacionalnu televiziju na kojoj se programi emituju 

na razliļitim jezicima. Pored toga, u pitanju su potpuno razliļiti mediji.  

Kao ġto i svaka od ovih zemalja ima svoju nacionalnu televiziju tako im je i zakonodavni 

sistem nacionalnog karaktera. Zakonodavstvo je zastarelo i zakonska reġenja nisu usaglaġena 

sa MeĽunarodnim standardima i direktivama Evropske Unije.  

Kulturoloġke razlike ukazuju na postojanje razliļitih religija, jezika, kulturnih vrednosti i 

drugo. 

                                                           
177 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.268. 
178 G- Ognjanov, Integrisane marketinġke komunikacije,Centar za izdavaļku delatnost Ekonomskog fakulteta, 

Beograd, str.272. 



125 

ĂJedan od najveĺih izazova globalizacije operacija je pomiriti razlike u socijalnom i 

kulturoloġkom ponaġanju.ñ179 Zaġtita okruģenja, deļiji rad, neadekvatna etika su postali 

problemi na koje i sami menadģeri ļesto nemaju odgovore kada rade u razliļitim kulturama. 

ĂOno ġto kultura jedne zemlje smatra prihvatljim, moģe se smatrati neprihvatljivim ili 

ilegalnim u nekoj drugoj.ñ180To je i jedan od uzroka ġto su se u protekloj deceniji izvrġile 

razne izmene u zakonima, sporazumima i kodeksima ponaġanja menadģera u zemlji i ġirom 

sveta. Ovo je od posebnog znaļaja prilikom zaġtite intelektualne svojine. Potvrda se nalazi u 

globalnoj univerzalnosti koja se polako prihvata u svim zemljama sveta. 

ñTehnoloġki napredak u saobraĺaju, otpremanju i komunikacijama olakġao je kompanijama 

poslovanje u drugim zemljama, a potroġaļima kupovinu proizvoda i usluga od ponuĽaļa iz 

drugih zemalja.ò181 

Nasuprot pomenutim razlikama, a s obzirom da ģivimo u vremenu velike pokretljivosti 

kapitala i razmene informacija, pokretljivosti robe i ljudi, moģemo oļekivati da se taj trend i 

nastavi u buduĺnosti. Stoga je potrebno da menadģeri prihvate veĺ prisutnu globalizaciju sa 

svim njenim rizicima i moguĺnostima koje nudi. 

 

6.4. Moguĺnosti za prevazilaģenje prepreka regionalnog IMK 

Prevazilaģenje prepreka za primenu RIMK na prostoru zemalja u regionu (BIH, Crna Gora, 

Makedonija i Srbija) omoguĺila bi postizanje znaļajne koristi za svaku privredu ovih zemalja, 

odnosno za oglaġivaļe, potroġaļe i agencije koji su uļesnici sistema marketing komuniciranja. 

Sada postoji moguĺnost integracije komunikacionih alata i medija dok u dogledno vreme ne 

postoji moguĺnost za integraciju kreativnih reġenja u region zemalja bivġe Jugoslavije, a ni u 

zemljama Evropske Unije i topre svega zbog razlike u jezicima, kulturnim vrednostima, a i 

postojanja snaģnih nacionalnih oseĺanja.  

Razlikujemo pozitivne i negativne faktore koji sa aspekta makro marketing okruģenja deluju 

na primenu RIMK. 

Faktori koji deluju pozitivno su: 

1. Ekonomski - sliļnost kod kupovne moĺi stanovniġtva, ostvarenog dohotka po 

stanovniku, procenta inflacije, stepena zaposlenosti i drugo. 

                                                           
179Dģ.Hejzer&B.Render, Operacioni menadģment, VIII  izdanje, Pearson, Prentice Hall, Centarza izdavaļku 

delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2011.god., str.35. 
180 Dģ.Hejzer&B.Render, Operacioni menadģment, VIII  izdanje, Pearson, Prentice Hall, Centarza izdavaļku 

delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 2011.god., str.35. 
181P.kotler & K.L:Keller, Marketing menadģment, 12. izdanje, Data status, Beigrad, 2006., str.13. 
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2. Demografski ï sliļnost kod polne i starosne structure i duģine ģivotnog veka dovode 

do sliļnog ponaġanja u potroġnji. 

3. Kulturoloġki ï usvojene kulturne vrednosti ï kolektivizam (zemlje u okruģenju: BIH, 

Crna Gora, Makedonija i Srbija). 

 

Faktori koji deluju negativno: 

1. Politiļki ïnestabilnost i rizici zbog politiļkih prilika kojezaokupljuju region. 

2. Pravni ï primena prava na niskom nivou, zakonodavstvo je zastarelo i zakonska 

reġenja nisu usaglaġena, odnosno jedinstvena. 

3. Kulturoloġki ï postojanje razliļitih religija, jezika, kulturnih vrednosti i drugo. 

ñTaļnije, na politiku se gleda kaona posebno sredstvo za reġavanje sukoba, i to saglasnoġĺu, 

predusretljivoġĺu i progovorima, pre nego nasiljem i golom silom. Politika dobija ovakvo 

znaļenje kada se opisuje kao ñumetnost moguĺegò. Ova definicija je svojstvena svakodnevnoj 

upotrebi pojmaò.182 

ñU savremenom demokratskom svetu vidljiva je tendencija ujednaļavanja karakteristika 

politiļkog okruģenja trģiġnih ekonomija, a razliļitosti u reġavanju odreĽenih problema 

usluģnog sektora ispoljavaju na nivou lokalnih, tj. uģih politiļkih u pravnih okruģenja 

dogaĽaja.ò183 

Na primeru zemalja i okruģenja (BIH, Crna Gora, Makedonija i Srbija) uoļeno je da postoje 

sliļnosti kod ekonomskih faktora kao ġto je niska kupovna moĺ stanovniġtva, visoka 

nezaposlenost, visoka inflacija ġto ima za posledicu nisku kupovnu moĺ zbog ļega je 

usmerenost ka proizvodima koji sluģe za zadovoljenje osnovnih ģivotnih potreba. Kada 

govorimo o ekonomskoj integraciji, u svetu je sve viġe kanala u zajedniļkom vlasniġtvu. Da li 

je njihov karakter sliļan ili potpuno razliļit nebitno je jer on povezuje gledaoce i nudi 

ñdodatne vrednostiò.  

Neke ekonomske kombinacije se smatraju dobrim za publiku. ñNa primer, firma News 

Corporation za sebe kaģe da je ñjedina vertikalno integrisana medijska kompanija na 

globalnom nivouò. 184 

Drugi oblik ekonomske integracije predstvaljaju horizontalni odnosi kompanija.  

Neophodno je angaģovati ljude sa lokalnog podruļja jer jedino oni poznaju lokalne prilike i 

uslove, problem i opġtu kulturu. Ukoliko se oni izostave, nastaje loġa pozicija za svakoga ko 

                                                           
182E. Hejvud, Politika, Clio, 2002. str. 23-24. 
183A. Andrejeviĺ,&A. Grubor, Menadģment dogaĽaja, Fakultet za usluģni biznis, Sremska Kamenica, 2007., 

str.128.   
184S.T.Istman,D.A.Ferguson&R.A.klajn, Promocija i marketing elektronskih medija, Clio, 2004., str.283. 



127 

pokuġava da se izbori na trģiġtu. Neznanje je neprijatelj, a bez angaģovanja ljudi u lokalu 

kulturoloġka razlika se ne moģe smanjiti. 

ñSvaki razgovor o kulturnim razlikama sigurno ĺe biti nepotpun i na izvestan naļin 

stereotipan, zato ġto su razlike ļesto regionalne, a ne nacionalne i zato ġto obiļno 

predstavljaju miġljenje malog broja ljudi.ò185 

Ipak, izvesni izveġtaji o uoļenim razlikama dolaze do izraģaja kada je reļ o vrsti problema 

koji mogu da nastanu kada govorimo o meĽunarodnom trģiġtu. 

ñStanovniġtvo na razliļitim geografskim podruļjima (trģiġtima) ima razliļite potrebe, navike 

kupovine i kupovnu moĺ, koje marketing struļnjaci istraģuju. 

Osnovni geografski faktori ponaġanja potroġaļa su: reljef, klima, gustina naseljenosti 

odreĽenog geografskog podruļja i mobilnost ï geografsko kretanje stanovniġtva.ò 186 

Analizom stavova potroġaļa, na osnovu sprovedenog istraģivanja u zemljama regiona (BIH, 

Crna Gora, Makedonija i Srbija) zakljuļeno je da je: 

-televizija glavni medij u marketing komunikacijama; 

-nekomercijalni izvor informisanja ispred komercijalnog; 

-interpersonalna komunikacija ispred komunikacije putem masovnih medija i  

-pozitivniji stav potroġaļa prema liļnoj prodaji, a ne putem oglaġavanja. 

ñKompanije koje su danas uspeġne, produktivne su u traģenju, ļuvanju i zadrģavanju 

potroġaļa. Ovakve kompanije stalno usavrġavaju bazu svojih korinsika, sledeĺi neke od 

strategija: 

¶ Smanjuju broj nezadovoljnih potroġaļa 

¶ Rade na tome da ostvare dugoroļne odnose sa potroġaļima 

¶ Poveĺavaju potencijal svakog potroġaļa 

¶ Ļine low-profit potroġaļe profitabilnijim 

¶ Fokusiraju se adekvatno na potroġaļe ñvisoke vrednostiò.ò187 

Moguĺnosti za prevazilaģenje prepreka regionalnog IMK mogu se traģiti u smirivanju 

politiļke situacije, usaglaġavanju zakonodavnih akata unutar regiona kao i stvaranju 

jedinstvenog medija sa centralizovanim donoġenjem odluka o marketing upravljanju. 

                                                           
185 S.T.Istman,D.A.Ferguson&R.A.klajn, Promocija i marketing elektronskih medija, Clio, 2004., str.284. 
186B. Rakiĺ & M. Rakiĺ, Ponaġanje potroġaļa, III  izdanje, Megatrend Univerzitet, Beograd, 2007., str.64. 
187M. Ivkoviļ, S. Miloġeviĺ, Z. Subiĺ&D. Dobriloviĺ, Elektronsko poslovanje e-Business, Vizartis, Tehniļki 

fakultet Mihajlo Pupin,  Zrenjanin, 2005.str.96. 
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7. Trģiġte elektriļne energije 

 

Nezamislivo je funkcionisanje savremene ljudske civilizacije bez elektriļne energije. Zbog 

toga je neophodno zakonski urediti proizvodnju elektriļne energije i njenu dostavu krajnjim 

korisnicima. 

ñOna drģava koja obezbedi hranu i energiju (a u buduĺnosti i - pitku vodu) osigurala je svoju i 

buduĺnost svoga stanovniġtva.ò188 

 

7.1. Proces regulatornog i institucionalnog pribliģavanja Evropskoj Uniji i reforma 

elektroenergetskog sistema Srbije 

Reforma elektroenergetdkog sistema u Srbiji zapoļeta je 2004.godine kada je i donet Zakon o 

energetici. Model trģiġta elektriļne energije ļine regulisano (obezbeĽuje potrebe tarifnih 

potroġaļa) i slobodno (omoguĺava uļesnicima na trģiġtu da ugovaraju transakcije po 

slobodnim trģiġnim cenama) trģiġte. 

ñSa reformama elektroenergetskog sektora u pravcu liberalizacije trģiġta elektriļne energije, 

operatori distributivnog sistema su suoļeni sa novim ulogama u odnosu na tradicionalne 

zadatke distribucije i upravljanja distributivnim sistemom, a poslediļno i sa krupnim 

promenama u naļinu organizacije i obavljanja delatnosti. U novim, trģiġnim uslovima, 

operatori distributivnog sistema dobijaju kljuļnu ulogu u obezbeĽivanju razvoja i efikansog 

funkcionisanja trģiġta elektriļne energije na malo. Kao neutralni energetski subjekt, operator 

ditributvinog sistema preuzima glavnu ulogu u prikupljanju, procesiranju i distribuiranju 

mernih podataka i drugih informacija koje su neophodne u procesu administiranja i praĺenja 

trģiġta elektriļne energije, a prevashopdno u postupku promene snabdevaļa i proraļuna 

odstupanja i finansijskog poravnanja balansno odgovornih strana. Imajuĺi u vidu 

kompleksnost procesa prikupljanja i upravljanja podacima, kao i ļinjenicu da sa razvojem 

trģiġta raste i obim podataka, ova nova uloga predstavlja veliki izazov za operatore 

distributivnog sistema u predstojeĺoj fazi razvoja trģiġta elektriļne energije.ò189 

Na osnovu odluke Vlade Republike Srbije zadatak EPSa je da zakljuļi ugovore na godiġnjem 

nivou po regulisanim cenama sa proizvoĽaļima i sa trgovcima na malo za tarifne kupce. 

                                                           
188www.viser.edu.rs/download/uploads/1465., str.1 
189J. Trhulj, A. Vuļkoviĺ & Lj . Hadģibabiĺ, Uloga operatora distributivnog sistema u trģiġnom okruģenju, 

Ahencija za energetiku Republike Srbije, Beogrda, Cigre, str.1. 
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U Srbiji trģiġte se zasniva na ugovorima zakljuļenim izmeĽu proizvoĽaļa, trgovaca i 

snabdevaļa, a koji obavezuje obe ugovorne strane. Za sada, u Srbiji ne postoje nezavisni 

proizvoĽaļi elektriļne energije.   

ñLicencu za obavljanje energetske delatnosti snabdevanja na veliko elektriļnom energijom 

stranom pravnom licu izdaje se ako su pored uslova propisanih Zakonom ispunjeni i sledeĺi 

uslovi: 

1) Da je uļesnik na trģiġtu elektriļne energije ili berzi elektriļne energije u Evropskoj 

Uniji ili u zemljama potpisnicama Ugovora o osnivanju Energetske zajednice izmeĽu 

evropske zajednice i Republike Albanije, Republike Bugarske, Bosne i Hercegovine, 

Republike Hrvatske, bivġe Jugoslovenske Republike Makedonije, Republike Crne Gore, 

Rumunije, Republike Srbije i Privremene misije Ujedinjenih Nacija na Kosovu u skladu sa 

rezolucijom 1244 Saveta bezbednosti, Ujedinjenih Nacija (ñSluģbeni glasnik RS, br.62/06-u 

daljem tekstu: Ugovor o osnivanju Energetske zajedniceò); 

2) Da direktor i ļlanovi organa upravljanja nisu pravosnaģno osuĽeni za kriviļna dela u 

vezi sa obavljanjem privredne delatnosti.ò190 

Kakav model trģiġta elektriļne energije je zastupljen u Srbiji prikazano je na slici broj 23.  

 

                                                           
190Pravilnik o licenci za obavljanje energetske delatnosti i sertifikaciji, Sluģbeni glasnik RS, broj 145/14,2015. 

str.1. 
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Slika broj 23.: Model trģiġta elektriļne energije u Srbiji191 

 

Procedura odreĽivanja cena za elektriļnu energiju u Srbiji je pojaġnjena na slici broj 24.  

 

 

 

                                                           
191S.Filipoviĺ & G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.177. 
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Slika broj 24.: Procedura odreĽivanja cena za elektriļnu energiju192 

 

Obraļun cena elektriļne energije kao i obraļun usluga za njen prenos i distribuciju vrġi se na 

osnovu metodologija. Agencija za energetiku defineġe metodologije i tarifne sisteme i ona je 

usvojila. ñMetodologiju za odreĽivanje tarifnih elemenata za obraļun cene elektriļne energije 

za tarifne kupce, Metodologiju za odreĽivanje tarifnih elemenata za izraļunavanje cena 

pristupa i koriġĺenja sistema za prenos elektriļne energije iMetodologiju za odreĽivanje 

tarifnih elemenata za izraļunavanje cena pristupa i koriġĺenja sistema za distribuciju 

elektriļne energije.ò193 

                                                           
192S.Filipoviĺ & G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.179. 
193S.Filipoviĺ & G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.178. 
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Kada Vlada Republike Srbije da saglasnost na tarifne sisteme, tadañEnergetski subjekti ļije su 

delatnosti regulisane, primenjujuĺi metodologije i tarifne sisteme, obraļunavaju i predlaģu 

cene proizvoda (elektriļne energije), odnosno usluga (prenos, distribucija) za sledeĺi 

regulatorni period i dostavljaju ih Agenciji za energetiku na miġljenje. Prilikom formiranja 

miġljenja na cene, Agencija na osnovu dostavljenih tehniļkih i ekonomskih podataka i ostale 

dokumentacije, ocenjuje da li su cene obraļunate u skladu sa metodologijama i tarifnim 

sistemima, kao i opravdanost troġkova koji su uzeti u obzir prilikom izraļunavanja 

maksimalno odobrenih prihoda. Agencija svoje miġljenje upuĺuje energetskom subjektu, koji 

predlog cena sa miġljenjem Agencije dostavlja Vladi na saglasnost.ò194 

Tarifni elementi se mogu egzaktno utvrditi i nosioci su troġkova nekog proizvoda ili usluge. 

Tarifni elementi za elektriļnu energiju ļini: snaga, aktivna energija, reaktivna energija i 

merno mesto. 

  

7.2. Nacionalno trģiġte elektriļne energije 

Iako je otvaranje trģiġta elektriļne energije zavrġeno 01. januara 2015. godine, smatra se da 

jeu Srbiji proces liberalizacije trģiġta elektriļne energije joġ uvek na poļetku. Zakonski okvir 

za njeno obavljanje zapoļet je usvajanjem Zakona o energetici 2004.god. Dobavljaļa struje 

mogu birati kupci. Ostaje pitanje njihove potroġnjekoje je opredeljujuĺe za status 

kvalifikovanog kupca. Agencija za energetiku je svojim odlukama taj prag menjala. ñDakle, 

za ostvarivanje trģiġnog uspeha bilo koje organizacije, ideja vodilja dizajniranja i 

implementacije marketing strategije, mora biti ñpotroġaļ je carò.ò195 

28. jula 2011.godine usvojen je Zakon o energetici koji pruģa zakonski okvir za postepenu 

liberalizaciju trģiġta. Od 01.januara 2013.god. veliki potroġaļi su morali da pronaĽu svoje 

snabdevaļe. U tom perioduotvoreno je 9,5% trģiġta elektriļne energije.  

Od 01.januara 2014.god. svi potroġaļi prikljuļeni na distributivnu mreģu traģe snabdevaļe na 

trģiġtu. Ovo dovodi do otvaranja 43% trģiġta elektriļne energije. 

Od 01.januara 2015. god. i domaĺinstva mali potroġaļi mogu traģiti snabdevaļa na trģiġtu uz 

moguĺnost da se snabdevaju od javnog, odnosno garantovanog snabdevaļa. 

Zakon iz 2011. godine odreĽenim kategorijama stanovniġtva daje olakġice za plaĺanje struje. 

Uvodi se pojam energetski ugroģen  kupac. Ovaj kupac ima posebnu zaġtitu koja se ogleda u 

isporuci odreĽene koliļine struje i gasa kao i drugaļije kriterijume za iskljuļenje. 

                                                           
194S.Filipoviĺ & G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.178. 
195 B. Radnoviĺ, Marketing usluga, Educons Univerzitet Poslovne ekonomije, Sr. Kamenica, 2013.,str.33 
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ñStruja je u Srbiji poslednji put poskupela 1. aprila 2011. godine u proseku za 15% tako da 

cena kilovat ļasa sa uraļunatim porezom na dodatu vrednost (PDV) iznosi oko 6,5 evrocenti. 

Pre toga struja je poskupela u martu 2010. godina u proseku za 10%. 

Cena struje za domaĺinstva u Srbiji je i dalje jeftinija od proseka EU. Proseļna cena struje za 

domaĺinstva u poslednjih ġest meseci 2013. god najniģa je bila u Bugarskoj (8,8 EUR-a za 

100 kWh sati), u Rumuniji je 100 kWh koġtalo 12,8 EUR-a, a u MaĽarskoj 13,3 EUR-a. 

Najskuplju struju plaĺala su domaĺinstva u Danskoj ï 29,4 EUR-a za 100 kWh, Nemaļkoj 

(29,2 EUR-a), na Kipru (24,8), u Irskoj (24,1) podaci su Eurostata.ò196 

Podaci o cenama elektriļne energije za kategoriju potroġaļa domaĺinstvo po evropskim 

metropolama dati su u tabeli broj 11. za mesec Septembar 2013.god. 

 

Tabela broj 11.: Podaci o cenama elektriļne energije197 

Da bi se Srbija ukljuļila u regionalno trģiġte jugoistoļne Evrope, potrebno je cenu struje 

poveĺati za 60-70%. 

                                                           
     
 

196 http://www.euractiv.rs/energetika/2060-put-ka-trģiġtu-elektrine-energije-u-Srbiji 
197

Energy News Publication Bi monthly, Edition 258: April-2-2016. god. 
http://database.balkanenergy.com  
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Zakon o efikasnom koriġĺenju energije je donet 15. marta 2013. godine. Svrha ovog zakona je 

da obezbedi sigurnije snabdevanje energijom, da smanji zavisnost od uvoza kao i da se 

poveĺa privredna konkurentnost i standard graĽana. 

Liberalizacija trģiġta elektriļne energije kao i usvajanje Evropskih standarda Srbija je 

prhvatila 2005. godine kada je potpisala ugovor o energetskoj zajednici Jugoistoļne Evrope. 

Cilj ugovora je zajedniļko trģiġte struje i gasa za Jugoistoļnu evropu integrisanu u EU.  

TakoĽe, stvaranje regulatonrog okvira za privlaļenje investicije je cilj Energetske zajednice. 

Energetska zajednica takoĽe reguliġe oblast zaġtite ģivotne sredine, konkurencije i obnovljivih 

izvora energije.  

U izveġtaju Energetske zajednice koraci koje Srbija treba da sprovede su deregulacija cene 

struje i uspostavljanje berze elektriļne energije. 

Zakon o energetici iz 2011. godine obuhvata drugi energetski paket EU i delove treĺeg 

paketa. 

Novi Zakon iz 2014. godine predviĽa punu primenu treĺeg energetskog paketa EU i nameĺe 

njegovu punu obavezu od 01.01.2015.god. 

U Srbiji su neophodne investicije u nove elektrane, u ekologiju, a takoĽe i u mreģnu 

infrastrukturu da bi se ublaģili rizici koji rastu. 

ñUpravljanje rizikom zahteva konstantnu paģnju.ò198 

"U trenutku kada investitor poļne da veruje u predoļeni poslovni koncept, vreme je da se 

zapoļnu razgovori o njegovom udelu, u kojima ĺe centralni deo biti pitanje procene vrednosti 

kompanije pre bilo kakvih investicija.ò 199 

Vlada Republike Srbije je pruģila podrġku kod pokretanja znaļajnih investicija u 2015.godini 

u sledeĺin aktivnostima: 

¶ najveĺa investicija je izgradnja novog bloka od 350 MW u Kostolcu. To je deo druge 

faze kreditnog aranģmana sa kineskim partnerima; 

¶ poboljġanje uslova zaġtite ģivotne sredine u Rudarskom basenu Kolubara je takoĽe 

investicioni projekat podrģan od strane Vlade RS; 

¶ modernizacija prvog agregata ñZvornikò finansira se iz kredita Razvojne banke; 

¶ projekat odsumporavanja u TE ñKostolac Bò je projekat kinsekog aranģmana. Gradi se 

i ģelezniļki kolosek sa pristaniġtem; 

                                                           
198 J.E.Hunton, S.M.Bryant&N.A.bagranoff, Care Concepts of Information, Technology Auditing, John Wiley & 

Sons, 2004. str.63. 
199D. Ġapiĺ, E-commerce poslovanje preko internet, Globe Art, Beograd, str.40. 
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¶ takoĽe ĺe se nastaviti projekat modernizacije malih hidroelektrana koji se obezbeĽuje 

iz kredita EBRD. 

Formiranje Energetske unije Srbiji ĺe doneti nove prilike za integraciju sa energetskim trģiġta 

Jugoistoļne Evrope. 

Stari i neefikasni kapaciteti zameniĺe se novim, a postojeĺa infrastrukturna  mreģa ĺe se 

poboljġatii na taj naļin smanjiti rizike prenosa elektriļne energije. 

 

7.3. Regionalno trģiġte elektriļne energije 

U Evropskoj Uniji postoji ġest trģiġta elektriļne energije posmatrano po regionima: 

¶ trģiġte elektriļne energije: Austrije, Francuske, Belgije, Luksemburga, Holandije i 

Nemaļke ļine Zapadno Evropski region; 

¶ trģiġte elektriļne energije Portugalije i Ġpanije ļine Iberijski region; 

¶ treĺe trģiġte ļine Engleska i Irska; 

¶ ļetvrto trģiġte elektriļne energije ļine: Danska, Ġvedska, Finska i Norveġka; 

¶ Zemlje Baltiļkog regiona: Litvanija, Letonija i Estonija ļine peto trģiġte; 

¶ i na kraju, ġeto trģiġte elektriļne energije ļine zemlje Istoļno Evropskog regiona: 

Slovenija, MaĽarska, Slovaļka, Ļeġka i Poljska. 

Evropska komisija je 2000. Godine u Jugoistoļnoj Evropi pokrenula pitanje stvaranja 

Regionalnog trģiġta elektriļne energije.  

Zbog neophodnosti investicionih ulaganja i nedovoljno sopstvenih novļanih sredstava, zemlje 

Jugoistoļne Evrope (Bosna i Hercegovina, Hrvatska, Bugarska, Albanija, Crna Gora, 

Makedonija, Srbija, Rumunija i Turska) su se saglasile da usaglase svoje zakonodavstvo sa 

zakonima Evropske unije iz te oblasti i na taj naļin privuku investitore. Ovo pruģa moguĺnost 

za stvaranje jedinstvenog regionlnog trģiġta elektriļne energije zaJugoistoļnu Evropu. Nastaje 

Atinski memorandum o razumevanju Regionalnog trģiġta 2002. godine koji je pravno 

neobavezujuĺ. 

Zemlje Jugoistoļne Evrope su se 2004. godine Sporazumom obavezale da ĺe izvrġiti 

restrukturiranje trģiġta energijei ukljuļiti u trģiġte energije Evropske Unije. Ugovor o 

stvaranju energetske zajednice stupa na snagu 2006.godine. 

ĂOsnovni zadaci energetske zajednice su: 

¶ uspostavljanje stabilnog regulatornog i trģiġnog okvira u Jugoistoļnoj Evropi i 

Evropskoj uniji u cilju privlaļenja investicija u sektore elektriļne energije i prirodnog gasa, 
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kako bi se omoguĺilo stabilno snabdevanje energijom, neophodno za ekonomski razvoj i 

socijalnu stabilnost, 

¶ stvaranje jedinstvenog pravnog okvira za trgovinu elektriļnom energijom i gasomm u 

Jugoistoļnoj Evropi i Evropskoj uniji, 

¶ unapreĽenje sigurnosti snabdevanja obezbeĽenjem stabilne investicione klime i 

jaļanjem veza sa drugim regionima Evrope, Afrike i Azije, 

¶ poboljġanje stanja ģivotne sredine, poveĺanje energetske efikasnosti i upotrebe 

obnovljivih izvora energije u regionu, 

¶ razvoj konkurentnog trģiġta energije i koriġĺenje prednosti ekonomije obima.ñ200 

 

Da bi se ovaj Ugovor mogao realizovati neophodno je uskladiti svoje zakonodavstvo sa 

direktivama 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 institucije koje su neophodne da bi trģiġte 

funkcionisalo.  

Od izuzetne vaģnosti je uskladiti investicione politike svake zemlje. ñKljuļni preduslov za 

stvaranje povoljne investicione klime jeste reforma platne i tarifne politike, odnosno 

poveĺanje stepena naplate i dovoĽenje cena energenata na nivo koji omoguĺava pokrivanje 

troġkova proizvodnje. Drugi preduslov je uspostavljanje kompatibilnosti nacionalnih modela 

trģiġta sa posebnim naglaskom na poloģaj i reformu elektrodistributivnih kompanija.ñ201 

Ubrzo postaje jasno da proces liberalizacije zahvata energetski sektor zemalja Evropske unije.  

Promene u organizaciji i funkcionisanju eneegetskog sektora zemalja regiona su zapoļete 

deregulacijom. Postojeĺi regulatorni okvir se menja. Nastaje nova organizacija 

Elektropivrede. Sa njom se menja i njena vlasniļka struktura. ĂTalas deregulacije je omoguĺio 

uvoĽenje uslova poslovanja koji se u najkraĺem mogu svesti na: 

¶ razdvajanje delatnosti proizvodnje, distribucije i prenosa u zasebna preduzeĺa, 

¶ uvoĽenje konkurencije u segment proizvodnje i snabdevanja elektriļnom energijom, 

¶ uvoĽenje moguĺnosti slobodnog izbora dobavljaļa za odreĽene kategorije potroġaļa, 

¶ uvoĽenje nezavisnog tela za regulaciju energeske delatnosti.ñ202 

 

                                                           
200S.Filipoviĺ & G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.150. 
201S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.150-151. 
202 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.151. 
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Sve zemlje su usaglasile zakonodavni okvir i formirale nacionalna regulatorna tela. Bugarska 

je nauspeġnije uspela da izvrġi restrukturiranje i zapoļne liberalizaciju trģiġta u ovom regionu. 

Uspela je i da privatizuje proizvodnju i elektrodistribuciju u velikoj meri.  

Na tabeli broj 12. prikazanoj prikazan je proces privatizacije elektrodistribucije i proizvodnje 

u zemljama regiona. 

 

Tabela broj 12.: Privatizacija elektrodistribucije i proizvodnje u zemljama regiona203 

 

U period od 2009 - 2016. god. dolazi do smanjenja profitabilnosti u Elektroprivrednim 

preduzeĺima u Evropi zbog veleprodajne cene elektriļne energije koja je niska, a i smanjenja 

potroġnje elektriļne energije usled poveĺanja energetske efikasnosti na strani potroġnje i 

smanjenja industrijske aktivnosti. TakoĽe, u ovom periodu dolazi do porasta uļeġĺa 

obnovljivih izvora energije i viġka konvencionalnih kapaciteta. 

Prilikom sprovoĽenja reformi jaļina regulatora odreĽuje njihov uspeh. Ovo se moģe, izmeĽu 

ostalog iskazati i u obimu njegove nadleģnosti preko tarifnog sistema, kontroli njegove 

                                                           

203S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.152.: 

(ñpodaci o svakoj pojedinaļnoj transakciji potiļu iz aznih internet izvoraò) 
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primene, kontroli pristupa mreģi, izdavanje dozvola i licenci, sankcionisanjem nedozvoljenih 

radnji, nadzorom Vlade i nivo njene ukljuļenosti kao i njenih ministarstava, izvora njegovog 

finansiranja, i dr. 

Evropska banka je 2009.godine pomoĺu formulisane metodologije sprovela analizu reforme 

elektroenergetskog sektora u zemljama regiona sagledavajuĺi ostvarene rezultate. Analizirana 

je: 

Ă 1 = nezavisnost regulatora 

2 = stepen nadleģnosti regulatora 

3 = uspostavljeni trģiġni okvir poslovanja 

4 = slobodan pristup mreģi 

5 = tarifna struktura 

6 = regulacija mreģnih delatnosti 

7 = transparentnost procesa 

8 = nivo priliva privatnih investicija. "204 

Slika broj 25. pojaġnjava ovu analizu. 

 

Slika broj  25.: Napredak u regulatornoj reformi na trģiġtu elektriļne energije205 

                                                           
204 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.154. 
205 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.154.: 
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U tabelama od broja 13. do 19. na ovoj i na narednim stranama je ñdatpregled zakonodavnogi 

institucionalnog okvira zemalja Jugoistoļne Evropeò206. 

 

ñEnergetska politika Nacionalna strategija za energetiku (2007) 

Nadleģne institucije za 

energetiku 

Ministarstvo ekonomije i trgovine, 

Ministarstvo poljoprivrede, ġumarstva, voda i  

zaġtite okoline 

Agencija za enegetsku odrģivost 

Zakonska reġenja Zakon o energiji (2007) 

Regulatorno telo Nacionalno regulatorno telo za energijuò 

Tabela broj13.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Rumuniji 207 

 

 

ñEnergetska politika Energetska strategija (2002) 

Nacionalna strategija razvoja energetike i  

Energetske efikasnosti 

Nadleģne institucije za energetiku Ministarstvo ekonomije i energetike 

Ministartsvo za zaġtitu ģivotne sredine i vode 

Ministarstvo regionalnog razvoja i javnih radova 

Zakonska reġenja Zakon o enegiji (2006) 

Zakon o obnovljivim i alternativnim izvorima 

energije i biogorivima (2007) 

Regulatorno telo Drģavna regulatorna komisija za energiju i voduò 

 

Tabela broj 14.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Bugarskoj208

                                                                                                                                                                                     
(ñizvor: Transition Report 2009, EBRDò) 
206S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.155. 
207S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.155. 
208 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.156. 
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ñEnergetska politika Strategija energetskog razvoja Republike Hrvatske 

(2009) 

Nadleģne institucije za energetiku Ministarstvo privrede, rada i preduzetniġtva 

Ministarstvo za zaġtitu ģivotne sredine, prostornog 

planiranja i graĽevinarstva 

Zakonska reġenja Zakon o energiji (2008) 

Zakon o trģiġtu elektriļne energije (2008) 

Zakon o regulaciji energetskih delatnosti (2007) 

Zakon o efikasnom koriġĺenju energije (2008) 

Regulatorno telo Regulatorna agencija za energetiku (HERA)ò 

Tabela broj 15.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Hrvatskoj 209 

 

ñEnergetska politika Nacionala strategija za energiju (2003) 

Nadleģne institucije za energetiku Ministarstvo privrede, trgovine i energetike  

Zakonska reġenja Zakon o elektroenergetskom sektoru (2003) 

Zakon o restrukturiranju elektroprivrede (2003) 

Zakon o promociji energetske efikasnosti i 

obnovljivih izvora energije (2005) 

Regulatorno telo Albaanska energetska regulatorna agencijaò 

Tabela broj 16.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Albaniji 210 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
209 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.157. 
210 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.158. 
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ñEnergetska politika Nacionalna strategija za eneegiju (2000) 

Strateefija za energetsku efikasnost (2004) 

Strategija za razvoj energetskog sektora do 2030. 

Godine (2010) 

Strateegija za energetsku efikasnost Makedonije do 

2020. godine (nacrt) 

Nadleģne institucije za energetiku Ministarstvo ekonomije 

-Sektor za energetiku i mineralne sirovine, 

-Drģavni inspektorat za tehniļku inspekciju, 

-Drģavni trģiġni inspektorat 

Ministarstvo finansija 

Komisija za zaġtitu potroġaļa 

Zakonska reġenja Zakon o energiji (2006) 

Zakon o trģiġtu elektriļne energije (u pripremi) 

Regulatorno telo Enegetska regulatorna komisijaò 

Tabela broj 17.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Makedoniji 211 

 

ñEnergetska politika Na drģavnom nivou: ne postoji 

Na entitetskom nivou: 

-Strategija razvoja enetgetike Republike Srpske (ļeka 

na usvajanje) 

Nadleģne institucije za energetiku Na drģavnom nivou:  

-Ministarstvo spoljne trgovine i ekonomskih odnosa 

Na entitetskom nivou: 

-Ministarstvo energije, rudarstva i industrije Federacije 

BiH 

-Ministarstvo privrede, energetike i razvoja Republike 

Srpske 

Zakonska reġenja Na drģavnom nivou:  

-Zakon o izmenama zakona o prenosu, regulatoru i 

operatoru sistema elektriļne energije u Bosni i 

                                                           
211S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.160. 
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Hercegovini (2003) 

-Zakon o izmenama zakona o osnivanju kompanije za 

prenos elektriļne energije u BiH (2009) 

-Zakon o osnivanju nezavisnog operatora sistema za 

prenosni sistem u BiH (2004) 

 

Na nivou entiteta: 

-Zakon o izmenama zakona o elektriļnoj energiji RS 

(2009) 

-Zakon o izmenama zakona o elektriļnoj energiji FBiH 

(2009) 

-Zakon o primeni tarifnog sustava (2004) 

Regulatorno telo -Drģavna regulatorna komisija za elektriļnu energiju 

(DERK) 

-Regulatorna komisija za elektriļnu energiju u FBiH 

(FERK) 

-Regulatorna komisija za energetiku u RS (RERS)ò 

Tabela broj 18.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Bosni i Hercegovini212 

 

Energetska politika Strategija razvoja energetike Republike Crne Gore do 

2025. godine (2007) 

Strategija ekonomske efikasnosti (2005) 

Nadleģne institucije za energetiku Ministarstvo ekonomije: 

-Sektor za energetiku 

Ministarstvo ureĽenja prostora i zaġtite ģivotne sredine 

Agencija za zaġtitu ģivotne sredine 

Zakonska reġenja Zakon o energetici (2003) 

Zakon o enegetskoj efikasnosti (2010) 

Regulatorno telo Regulatorna agencija za energetikuò 

 

Tabela broj 19.: Institucionalni i zakonodavni okvir u Crnoj Gori 213 

                                                           
212S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.161. 
213 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.162. 
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Osnovni tranzitni pravci na Jugoistoļnom regionalnom trģiġtu elektriļne energije su za istok 

Rumunija i Bugarska, a za jug Turska i Grļka. 

 

Za Jugozapad Crna Gora i Italija, a severozapad MaĽarska i Hrvatska.  

 

Zemlje koje su izvoznici elektriļne energije su Bugarska i Rumunija. 

 

Bosna i Hercegovina u korelaciji sa proizvodnjom u Srbiji izvoze elektriļnu energiju. 

Zajedniļkom strategijom dovode do boljeg snalaģenja i potiskivanja konkurencije na 

regionalnom trģiġtu.  

 

Zemlje koje predstavljaju najveĺe uvoznike elektriļne energije su MaĽarska, Hrvatska, 

Makedonija, Albanija i Crna Gora. 

 

7.3.1. Berzansko trgovanje elektriļnom energijom u regionu 

Trgovanje elektriļnom energijom vrġi se i na trģiġnoj berzi. 

ñOvo trģiġte je viġe naļin poslovanja nego mesto.ò214 

ñBerze predstavljaju prostor na kome se vrġi kupovina i prodaja odreĽenih vrsta robe. Na 

berzi su utvrĽena pravila trgovanja, kao i uļesnici u trgovini.ò215 

ñU zemljama sa razvijenom trģiġnom ekonomijom berza predstavlja javno dobro isto kao ġto 

su putevi, vodovod ili elektriļna mreģa.ò216 

U toku prva dva meseca ove godine na berzanskom trgovanju elektriļne energije pojavile su 

se 20.01.2016.godine IBEX iz Bugarske, 11.02.2016.god. CROPEX iz Hrvatske i 

18.02.2016.godine SEEPEX iz Srbije. 

 

 

 

 

                                                           
214D.E.Fischer&R.J.Jordan, Security Analysis and Portolio Management, Prentice-Hall, INC, Englewood Sliffs, 

New Jersey, 1975., str.33. 
215N. Vunjak, Poslovne finansije 1 ï finansijski menadģment, Ekonomski fakultet, Subotica, 1999. god.  str.522. 
216V. Vaskoviĺ, Sistemi plaĺanja u elektronskom poslvoanju, Fakultet organizacionih nauka, 2007. str.362. 
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Trgovanje elektriļne energije na navedenim berzama prikazano je na grafikonu broj 

1.217 

 

 

Veliļina trģiġta i postojanje nezavisnih proizvoĽaļa elektriļne energije u Bugarskoj uticala je 

da odove tri berze IBEX ima najveĺi promet. Najmanji promet ostvarile su berze CROPEX i  

SEPEEKS. Karakteristiļno za ove dve berze je da rade na malom i zatvorenom trģiġtu, bez 

nezavisnih proizvoĽaļa elektriļne energije, a udeo privatnih dobavljaļa/trgovaca je mali.   

Proizvodnja elektriļne energije je u drģavnom vlasniġtvu, jedino u Hrvatskoj energija iz 

obnovljivih izvora nije. 

PredviĽanja su da ĺe CROPEX uĺi u MRC sa Slovenijom, a postoje tehniļki uslovi da se 

SEEPEX spoji sa HUPX i OPCOM preko 4M-MC. Za sada, sem tehniļkih moguĺnosti ne 

postoje nikakve najave. 

Promet na IBEX berzi u toku poslednjih nekoliko nedelja Aprila 2016.god. je bio skoro 

sedam (7) puta veĺi nego na SEEPEX berzi ġto ne ļudi jer je Bugarska vaģan izvor energije za 

Grļko i Tursko trģiġte.  

 

 

 

 

                                                           
217www.balkanenergy.com Licensed to: GEN-I Slovenia, str.11. 
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U prvom kvartalu 2016.godine rad novotvorenih berzi nije imao znaļajniji uticaj na promet 

veĺ postojeĺih energetskih berzi u regionu (HUPX, BSP i OPCOM) ġto se vidi na grafikonu 

broj 2. 

 

 

Grafikon broj 2.: Promet postojeĺih energetskih berzi u regionu218 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
218

Energy News Publication Bi monthly, Edition 258: April-2-2016. god. 
http://database.balkanenergy.com  
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7.4. Deregulacija trģiġta elektriļne energije 

 

Regulatorna reforma u elektroprivredi ide ka poveĺanju svoje ukupne efikasnosti i to 

uvoĽenjem konkurencije u oblasti proizvodnje i snabdevanja. U praksi, regulatorna reforma se 

odvija u vidu deregulacije i regulacije. 

ñDeregulacija se javlja kada veĺ postoji odreĽena regulatorna reforma i ona ima za cilj 

njihovo svoĽenje na minimum ili potpuno ukidanje. Reregulacija podrazumeva redizajniranje 

regulatornih funkcija u smislu da one pokrivaju samo delatnosti u kojima postoji prirodni 

monopol, dok se ostale funkcije prepuġtaju delovanju trģiġnih zakona.ò219 

7.4.1. Regulatorni okvir Evropske unije i rezultati zapoļete liberalizacije trģiġta 

ñDecembra 1989. god. Evropska unija je usvojila takozvanu regulativu integracija (merger 

regulation). Mere su stupile na snagu septembra 1990. god., a dopuna je usledila 1998. 

god.Regulativa je bila usmerena na integracije, ali i na zajedniļka ulaganja koja bi eventualno 

imala uticaj na stepen konkurencije izvan granica jedne drģave.ò220 

Liberalizacijom trģiġta potroġaļi stiļu prednost da potraģe drugog snabdevaļa elektriļnom 

energijom. Ukoliko ne ispoġtuje datumski okvir imaĺe pravo da bude na rezervnom 

snabdevanju strujom koje je skuplje od garantovanog snabdevanja. 

Usvajanjem Direktive 96/92 1996. godine zapoļela je liberalizacija trģiġta elektriļne energije 

zemalja ļlanice Evropske unije.  

Prateĺi primenu ove direktive, Evropska komisija je ukazala na nedostatke koji su 

onemoguĺavali uspostavljanje otvorenog unutraġnjeg trģiġta elektriļne energije, odnosno 

unapreĽivanje zaġtite prava malih potroġaļa i pristup mreģi na transparentan naļin.  

Zbog toga je doneta nova direktiva 2003/54 koja uvodi sledeĺe novine: 

¶ ñinsistira na pravnom razdvajanju mreģnih delatnosti od delatnosti proizvodnje i 

snabdevanja, 

¶ promoviġe slobodan ulazak u segment proizvodnje, 

¶ insistira da pristup mreģi mora biti nediskriminatoran, transparentan i po ekonomski 

opravdanoj ceni, a kako bi pristup mreģi bio slobodan, prenos i distribuciju moraju obavljati 

zakonski odvojena pravna lica ukoliko su preduzeĺa vertikalno integrisana,  

¶ napuġta se pregovarani pristup treĺe strane i uvodi se samo regulisali pristup mreģi i  

                                                           
219S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.107. 
220P. A. Gogan, Integracije, akvizicije i restrukturiranje korporacija, Prometej, Novi Sad, 2004. str.154. 
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¶ naglaġava se potreba za uspostavljanjem nezavisnog regulatornog tela zaduģenog za 

primenu regulative.ò221 

Iz gore navedenog moģemo zakljuļiti da se ova Direktiva bazira na sprovoĽenju 

restrukturiranja kompanija koje su vertikalno integrisane i da se pojaļa znaļaj regulatornih 

tela. Naime, potrebno je odvojiti mreģno poslovanje od proizvodnje i snabdevanja ġto se 

postiģe na sledeĺi naļin: 

¶ ñpravno razdvajanje operatera prenosnog sistema i distribucije od ostalih aktivnosti 

koje nisu u vezi s prenosom i distribucijom, 

¶ funkcionalno razdvajanje distribucije u cilju osiguranja samostalnosti unutar 

vertikalno integrisanog preduzeĺa i 

¶ raļunovodstveno razdvajanje koje podrazumeva odvojene raļune izmeĽu operatera 

prenosa i distribucije.ò222 

Direktiva 2003/54. traģi da se uspostavi regulatorno telo koje ĺe funkcionisati samostalno. 

ñRegulatorna tela treba da stvore nediskriminatorne uslove poslovanja i da podstiļu 

konkurenciju kroz: 

¶ zaġtitu potroġaļa od eventualnih zloupotreba monopolskog poloģaja energetskih 

subjekata, 

¶ zaġtitu energetskih subjekata i investitora od politiļki motivisanog, a ekonomski 

neopravdanog depresiranja cena,  

¶ promociju efikasnosti poslovanja.ò223 

Prilikom donoġenja odluka neophodna je nezavisnost regulatornog tela u odnosu na regulisane 

politiļke strukture i potroġaļe, ali je potrebno da izvrġna i zakonodavna vlast uspostavi 

mehanizam za kontrolu njegovog rada. 

ñKljuļni zadatak regulatornog tela treba da bude odobravanje uslova za pristup prenosnoj i 

distributivnoj mreģi, i utvrĽivanje metodologije cena, dok ĺe se cene za proizvodnju i 

snabdevanje formirati po trģiġnim uslovima. Uz te osnovne zadatke, postoje i brojna druga 

pitanja koja svaka drģava moģe staviti u nadleģnost regulatornog tela: 

¶ izdavanje licenci za obavljanje energetskih delatnosti,  

¶ izdavanje dozvola za izgradnju energetskih objekata, 

¶ organizacija, nadgledanje i kontrola postupka javnog tendera za proizvodnju, 

                                                           
221 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.108-109. 
222 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.109. 
223 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.110. 
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¶ nadgledanje raļunovodstvenog razdvajanja kako ne bi doġlo do meġanja subvencija 

izmeĽu delatnosti proizvodnje, prenosa, distribucije i snabdevanja, 

¶ obezbeĽenje transparentnosti i trģiġne utakmice, 

¶ nadgledanje sigurnosti snabdevanja, 

¶ nadgledanje kvaliteta usluge ili  

¶ usvajanje mera za zaġtitu osetljivih grupa potroġaļa.ò224 

Srbija je 2005. godine zakljuļila Ugovor sa energetskom zajednicom Jugoistoļne Evrope i 

prihvatila obavezu za liberalizaciju trģiġta elektriļne energije kao i da usvoji evropske 

standarde. 

Agencija za energetiku preuzima nadleģnost utvrĽivanja regulisane cene elektriļne energije 

01. oktobra 2012. kao i sistemskih usluga prenosa struje. 

Veliki potroġaļi koji su prikljuļeni na prenosnu elektroenergetsku mreģu (110 kilovolti) od 

01. januara 2013. moraju da pronaĽu snabdevaļa na trģiġtu, a potroġaļi prikljuļeni na mreģu 

na srednjem naponu od 35-10 kilovolti od 01. januara 2014. godine dok domaĺinstva i mali 

potroġaļi od 01. januara 2015. godine mogu da traģe snabdevaļe na trģiġtu pri ļemu im je 

pruģena moguĺnost izbora javnog snabdevaļa ili garantovanog. 

7.4.2. Zakonski okviri  

Zakon o energetici ï 2004. Usvojen zakon obezbeĽuje osnovu za liberalizaciju trģiġta. 

Agencija za energetiku ï 16.juna 2005. god. Rad Agencije za energetiku nastaje regulatorno 

telo. Ono uļestvuje u izdavanju licenci, formiranju cena, i dr. 

Odvajanje prenosnog Sistema ï 01. jula 2005. god. proizvodnja i prenosni sistem funkcioniġu 

nezavisno odlukom Vlade Republike Srbije. 

25. oktobra 2005. godine zakljuļen je ugovor o energetskoj zajednici Jugoistoļne Evrope 

kojim je definisano jedinstveno trģiġte elektriļne energije, 

Svi koji troġe elektriļnu energiju preko 200.000 kilovat ļasova mogu da se snabdevaju na 

slobodnom trģiġtu regulisano je februara 2008. 

Novi Zakon o energetici usvojen 28. jula 2011. godine. 

Drugi Energetski paket i deo treĺeg energetskog paketa EU sadrģani su u zakonu o energetici 

donetom 2011.god. koji nije podrazumevao veĺa investiciona ulaganja ili veĺe organizacione 

promene, a primenu Direktiva iz Treĺeg energetskog paketa predvideo je novi Zakon o 

energetici koji je usvojen 29. decembra 2014.god.i od 1. januara 2015. je obaveza Srbije. 

                                                           
224 S.Filipoviĺ&G.Taniĺ, Izazovi na trģiġtu elektriļne energije, Ekonomski Institut, Beograd, 2010. str.111. 
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I pored zakonskih moguĺnosti koje pruģaju potroġaļima da biraju prodavca elektriļne energije 

veliki deo joġ uvek kupuje struju od Elektroprivrede Srbije (EPS). EPSprodaje struju po niģoj 

ceni od trģiġne.   

Zakonom iz 2014. godine data je moguĺnost za ukidanje regulisanja cena elektriļne energije 

za garantovano snabdevanje od 2017. godine. 

Ukoliko se ne izvrġi modernizacija elektroenergetskog sistema, odnosno zbog nedovoljnog 

razvoja prenosne mreģe Srbija moģe doĺi u opasnost od restrikcija. Postojeĺi propisi i cena 

struje predstavljaju prepreku za investiciju u energetski sektor.  

Opġti problem Srbije i ostalih zemalja u regionu su niska primanja stanovniġtva. 

Agencija daje saglasnost na: 

¶ Pravila o radu prenosnog Sistema 

¶ Pravila za raspodelu prekograniļnih prenosnih kapaciteta 

¶ Zajedniļke aukcije prekograniļnih prenosnih kapaciteta 

¶ Pravila o radu distributivnog sistema 

¶ Pravila o radu trģiġta 

¶ Procedura na prikljuļenje objekata na prenosni sistem 

¶ Procedura za prikljuļenje objekata na prenosni sistem 

¶ Odluka na davanje saglasnosti na procedure za prikljuļenje objekata na prenosni 

sistem.225 

Zakoni kojima se ureĽuju i  uslovi obavljanja delatnosti za Privredna druġtva su: 

Propisi koji 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 odluke na osnovu 

kojih daje saglasnost na pravila o radu iz oblasti energetike, pa tako i pravila o radu 

distributivnog sistema. 

                                                           
225http://aers.rs/Index.asp?1=1&a=94 
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8. Istraģivanje prakse integrisanog marketing komuniciranja (sa efektima 

merenja) 

 

Pristup distributivnom sistemu vrġi se na osnovu smernica i saļinjenih obrazaca koji su dostupni 

svakome na sajtu EPS Distribucije.U praksi, kod kupoprodaje elektriļne energije potrebno je 

saļiniti Ugovor o pristupu sistemu za distribuciji elektriļne energije, koji je izradio Struļni tim 

EPS-a i model usaglasio sa Zakonom o energetici (ZOE).226 

Njegovi korisnici su: 

1) snabdevaļ elektriļnom energijom, za sva mesta primopredaje krajnjih kupaca koje snabdeva 

po osnovu ugovora o potpunom snabdevanju, 

2) krajnji kupac (osim domaĺinstva i malih kupaca), koji je zakljuļio ugovor o snabdevanju sa 

unapred definisanim koliļinama elektriļne energije, 

3) proizvoĽaļ elektriļne energije iz obnovljivih izvora. 

 

Ugovor o pristupu sistemu za distribuciju elektriļne energije zakljuļuje se na zahtev korisnika 

Sistema, a sadrģi: 

1) ukoliko zahtev podnosi snabdevaļ potrebno je priloģiti: 

a. izvod iz APR-a, 

b. licencu za obavljanje delatnosti snabdevaļa, 

c. dokaz o ureĽenju balansne odgovornosti, 

d. zahtev za promenu snabdevaļa i/ili zahtev za prijavu novog krajnjeg kupca. 

2) kada zahtev podnosi krajnji kupac koji je zakljuļio ugovor o snabdevanju sa unapred 

definisanim koliļinama elektriļne energije potrebno je priloģiti: 

a. izvod iz APR-a, 

b. dokaz o ureĽenju balansne odgovornosti, 

Operator distributivnog sistema elektriļne energije odluļuje o zahtevu i obaveġtava podnosioca 

zahtevapoġtujuĺiZakon o energetici. 

Ugovor o pristupu pored elemenata utvĽenih zakonom o obligacionim odnosima sadrģi i: podatke o 

mestu primopredaje, snagu na mestu primopredaje, obraļunski period i naļin obraļuna naknade za 

                                                           

226ʄʦdel postupka izrade ugovora o pristupu distributivnom sistemu, usaglaġen sa ZOE od strane Struļnog tima EPS-a, 

a koji je formiran reġenjem broj 2597/1 ʦʜ 12.05.2015. god. 
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pristup sistemu za distribuciju elektriļne energije, kao i druge elemente u zavisnosti od specifiļnosti 

mesta primopredaje. 

Ugovorom kojim se definiġe pristup sistemu za distribucije elektriļne energije ne moģe se ugovoriti 

snaga veĺa od odobrene snage na mestu primopredaje. 

U sluļaju iskljuļenja objekta krajnjeg kupca sa sistema, prestaje ugovor o pristupu za mesto 

primopredaje objekta koji se iskljuļuje, a za ponovno prikljuļenje krajknji kupac pribavlja 

odobrenje za prikljuļenje u skladu sa Zakonom o energetici. 

Ugovor o pristupu sistemu za distribuciji elektriļne energije reguliġe: 

- obraļun naknade za pristup sistemu za distribuciju elektriļne energije 

- sredstva obezbeĽenja plaĺanja pristupa distributivnom sistemu. 

 

8.1. Praktiļno istraģivanje koncepta merenja IMK na nacionalnom trģiġtu elektriļne energije 

Aktivnosti koje treba preduzeti za istraģivanje merenja IMK na nacionalnom trģiġtu je, pre svega 

sprovesti istraģivanje javnosti, zatim identifikovati ciljnu grupu, definisati ciljeve i budģete 

komuniciranja, kreirati poruku, izvrġiti izbor kanala komuniciranja i, na kraju, sprovesti kontrolu i 

merenje efekata komuniciranja. Tom prilikom nikako ne bi smeli da ispustimo iz vida ļinjenicu da 

je potroġaļ ñkljuļni subject ļije je ponaġanje kritiļno za poslovni uspeh preduzeĺaò.227 

ñInformacije marketing ï istraģivanja osnovni su ļinitelj na temelju kojeg moģemo donositi 

odgovarajuĺe marketing odluke.ò228 

ñéda bi informacije ispunile svoju vrlo vaģnu zadaĺu one moraju u procesu odluļivanja 

posjedovati odreĽene kvalitativne i kvantitativne osobitosti. Najvaģnije mjerilo kvalitete informacija 

jeste ipak u kojoj mjeri informacija smanjuje rizik i neizvjesnost marketing-odluļivanja, te bi zbog 

toga meĽu kriterijumima za ocjenjivanje kvalitete informacija trebalo svakako imati joġ i kriterije 

koji se odnose na njihov sadrģaj, efikasnost, pravodobnost i relevantnost.ò229 

U ovom istraģivanju, za kanal komuniciranja na trģiġtu elektriļne energije u Srbiji upotrebljeno je 

Web-site EPS-a, odnosno EPS Distribucije za analizu, kao i meseļne novine i snimci sa televizije 

ġto ilustruju sledeĺe slike od 26-39. na narednim stranama. 

ñDobro dizajnirana Web strana privlaļi posetioce ka temama koje ĺe ih potencijalno zanimati i 

sadrģi linkove da bi navela posetioce da pretraģe i druge Web strane.ò230 

 

                                                           
227J.Rodiĺ & K. Budimļeviĺ, Marketing istraģivanje percepcije potroġaļa, ļasopis za marketing teoriju i praksu 

ĂMarketingñ, volume 42.broj 2. /2011.SeMA, SRPSKO UDRUĢENJE ZA Marketing,Beograd, i ekonomski fakultet, 

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. 
230 Z. Aleksiĺ, Informacije i komunikacija, Internet , e-mail, izdavaļ: Kompjuter biblioteka, 2009.str.23. 
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Slika broj 26.: website Elektrodistribucija .rs 
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Slika broj 27.: website Elektrodisrbija.rs 
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Slika broj 28.: website Elektrodistribucija.rs 

 



155 

 

Slika broj 29.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 30.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 31.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 32.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 33.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 34.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 35.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 36.: website Elektrodistribucija.rs  
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Slika broj 37.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 38.: website Elektrodistribucija.rs 
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Slika broj 39.: website Elektrosrbija.rs 
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ñIstraģivanje trģiġta je neophodno u svim situacijama kad je nejasno ili je nedovoljno jasno koji 

(sve) trģiġni faktori dejstvuju i sa kojim intenzitetom. Dakle, istraģivanje trģiġta treba da ñpodigne 

zavesuò, da objasni ġta se deġava, zaġto se deġava i ġta ĺe se, viġe ili manje verovatno, deġavati, i 

pod kojim uslovima. Informacija koja, kao produkt istraģivanja, nudi odgovore na ta pitanja 

predstavlja vodiļ za odluļivanje u komplikovanim situacijamaé 

Trģiġno orijentisani privredni subjekti odavno su spoznali znaļaj istraģivanja trģiġta i prednosti 

odluļivanja, naroļito strateġkog, na bazi istraģivaļkih informacija nad odluļivanjem na bazi 

ñoseĺajaò. Savremeno trģiġte postaje sve komplikovanije zbog sve veĺeg brpja faktora koji utiļu na 

donosioce odluka u trģiġnim procesima. Utoliko je rizik u odluļivanju veĺi. Da bi se taj rizik 

minimizirao odluke treba da budu ġto utemeljenije na kvalitetnijim informacijama. Prema tome, 

jasno je da upravljaļke strukture moraju sve viġe da se oslanjaju na istraģivaļke informacije, bilo 

tako ġto ĺe istraģivaļke aktivnosti obavljati angaģujuĺi i koristiti vlastite resurse, bilo ġto ĺe koristiti 

usluge specijalizovanih istraģivaļkih institucija.ò231 

Sposobne kompanije se zaista pribliģe kupcu, dok druge samo priļaju o tome. Potroġaļi diktiraju 

proizvod, kvalitet i uslugu. Najbolje je kada organizacije idu do krajnjih granica kako bi postigli 

kvalitet, uslugu i poizdanost.Ne postoji nijedan deo posla koji je zatvoren za kupce. U stvari, takve 

kompanije tvrde da su najbolje ideje za svoje proizvode saznale upravo paģljivo sluġajuĺi svoje 

klijente.ò232 

Da bismo saznali i ocenili koliko je naġ kupac zadovoljan sa informacijama koje smo mu pruģili 

putem integrisanih kanala komuniciranja, smatramo da je najbolje sprovesti anketu na trģiġztu u 

vidu ļek-liste. 

Kako jedan snabdevaļ pokriva oko 90% potroġaļa elektriļne energije u Srbiji, opredeljenje je da se 

ispitivanje usmeri na takozvanu ñBrigu o korisnicimaò.  

Ispitivanje je sprovedeno na nacionalnom i regionalnom trģiġtu (MaĽarska i Crna Gora).  

Primer ļek-liste na nacionalnom trģiġtu i obraĽeni rezultati dati su u ovom poglavlju na narednim 

stranama, a primer ļek-liste i obraĽeni rezultati na regionalnom trģiġtu dati su u narednom poglavlju 

na srpskom i maĽaskom jeziku. 

 

 

                                                           
231R. Kancir, Marketing koncepcija i instrumenti, Beogradska poslovna ġkola,  Visoka ġkola strukovnih studija, 

Beograd, 2009., str.101-102. 
232B. Burnes, Managing Change,A strategic Approach to organisational dynamics, fifth Edition, Prentice hall, Financial 

times, str.103. 
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Ļek-lista broj 1. (Srbija) : 

 

1. Da li ste zadovoljni sa oļitavanjem Vaġe potroġnje elektri ļne energije? 

a) da   b) ne   c) ponoviti 

2. Da li je postoji ļesto potreba za korekcijom obraļuna? 

  a) da   b) ne  

3 . Da li ste reklamirali raļun za elektriļnu energiju? 

a) da   b) ne 

4. Da li ste zadovoljni brzinom odgovora na reklamaciju raļuna? 

a) da   b) ne 

5. Ukoliko imate primedbe na obraļun, navedite ih. 

______________________________________________ 

6. Da li ste imali  prigovore na: 

 a.  Pogreġne ili nepotpune adrese, mesta potroġnje i uruļenja. 

 b. eventualne izmene u podacima neophodnim PTT-u za olakġano uruļenje raļuna. 

 c. potpuni izostanak uruļenja raļuna, ili uruļenje posle roka izmirenja.  

7. Da li ste imali prituģbe na naļin rada i komunikacije na ġalteru? 

a) da   b) ne 

8. Ukoliko imate prituģbe, navedite ih. 

 

 

9. Da li ste zadovoljni sa pruģenim informacijama u vezi obustava isporuke elektriļne 

energije? 

a) da   b) ne 

10. Putem kojih informativnih sredstava dobijate informacije o energetskom sektoru? 

a) internet b)broġure, 

leci 

c)TV d)radio e)dnevna 

ġtampa 

f)u 

razgovoru 

sa 

prijateljima 
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Rezultati ļek-liste broj 1. (Srbija) : 

Nakon sprovedene ankete sumirane rezultateilustruju sledeĺi podaci: 

  da ne 

ponov

iti     

Da li ste zadovoljni sa 

oļitavanjem Vaġe potroġnje 

elektriļne energije? 81% 9% 16%    

Da li postoji potreba za 

korekcijom obraļuna? 17% 83%     

Da li ste reklamirali raļun? 15% 85%     

Da li ste zadovoljni sa jasnoĺom 

raļuna? 61% 39%     

Da li ste zadovoljni brzinom 

odgovora na reklamaciju 

raļuna? 77% 

 

33%     

Koliko ste zadovoljni 

struļnoġĺu dobijene 

reklamacije? 75% 25%     

Da li ste imali prituģbe na naļin 

rada u ġalter Sali? 5% 95%     

Da li ste zadovoljni sa pruģenim 

uslugama u vezi obustave 

isporuke ʝlektriļne energije? 4% 96%     

Da li ste zadovoljni sa dostavom 

raļuna obzirom na rok 

izmirenja? 85% 15%     

 internet 

broġure/l

eci 

televizi

ja radio 

dnevna 

ġtampa 

u 

razgovo- 

ru sa 

prijate-

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. Zahtevi za ponovnim oļitavanjem u cilju provere; 

2. neoļitavanje, zahtevi za oļitavanjem poġto nisu u moguĺnosti da to sami urade, ili dolaze 

veĺ sa oļitanim stanjem brojila. 

 

1.Da li ste zadovoljni sa oļitavanjem Vaġe potroġnje elektriļne energije? 

Od ukupno brojqa ispitanika, 76% se izjasnilo da je zadovoljno oļitavanjem potroġnje elektriļne 

energije ġto pojaġnjava grafikon broj 3. 

 

76%

9%

15%

5ŀ ƭƛ ǎǘŜ ȊŀŘƻǾƻƭƧƴƛ ǎŀ ƻőƛǘŀǾŀƴƧŜƳ ±ŀǑŜ ǇƻǘǊƻǑƴƧŜ ŜƭŜƪǘǊƛőƴŜ 

energije?

da

ne

ponoviti

 

 

 

Grafikon broj 3. 
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2.Da li postoji potreba za korekcijom obraļuna? 

 

83% ispitanika je odgovorilo da su raļuni za elektriļnu energijuu redu i da ne postoji potreba za 

njihovom korekcijom ġto je prikazano na grafikonu broj 4. 

 

 

 

 

 

Grafikon broj 4. 
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3.Da li ste reklamirali raļun? 

 

85% ispitanika nema potrebu za reklamiranjem raļuna za elektriļnu energiju.Grafikon broj 5. 

Opisuje detaljnije anketu. 

 

 

Grafikon broj 5. 

 

4. Da li ste zadovoljni sa jasnoĺom raļuna? 

61% ispitanika se izjasnilo da je sadrģaj raļunu za elektriļnu energiju jasan ġto je prikazano na 

grafikon broj 6. 

 

Grafikon broj 6. 
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5.Da li ste zadovoljni brzinom odgovora na reklamaciju raļuna? 

 

Od ukupnog broja ispitanika 57% je zadovoljno brzinom odgovora na reklamaciju raļuna. 

Grafikon broj 7. detaljnije opisuje anketu. 

 

 

 

Grafikon broj 7. 

 

6. Koliko ste zadovoljni struļnoġĺu dobijene reklamacije? 

75% ispitanika je ocenilo da su dobili struļno pojaġnjenje prilikom reklamacije raļuna za elektriļnu 

energiju. 

Rezultati su prikazani na grafikonu broj 8. 
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Grafikon broj 8. 

7. Da li ste imali prituģbe na naļin rada u ġalter Sali? 

95% ispitanika nema prituģbe na rad u salter Sali, dok 5% ima prituģbe ġto je prikazano na 

grafikonu broj 9. 

 

 

 

Grafikon broj 9. 
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8. Da li ste zadovoljni sa pruģenim uslugama u vezi obustave isporuke ʝlektriļne energije? 

Od ukupno broja, 95% ispitanika je zadovoljno sa pruģenim uslugama, dok 4% nije 

zadovoljno ġto je prikazano na grafikonu broj 10. 

 

 

 

Grafikon broj 10. 

9. Da li ste zadovoljni sa dostavom raļuna obzirom na rok izmirenja? 

85% ispitanih je zadovoljno sa dostavom raļuna u skladu sa rokom izmirenja, dok 15% je izrazilo 

nezadovoljstvo ġto je prikazano na grafikonu broj 11. 

 

 

Grafikon broj 11. 
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10. Putem kojih informativnih sredstava dobijate informacije o energetskomsektoru? 

Na grafikonu broj 12. prikazano da najviġe informacija o energetskom sektoru ispitanici dobijaju 

putem televizije (33%), zatim putem dnevne ġtampe (28%), pa putem radija (21%), putem internet 

(12%), u razgovoru sa prijateljem (4%) i putembroġura i letaka (2%). 

 

Grafikon broj 1 2. 
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8.2. Praktiļno istraģivanje koncepta merenja IMK na regionalnom trģiġtu elektriļne energije 

 

Ļek-lista broj 2. za kupce elektriļne energije (u MaĽarskoj): 

 

1. Kako ocenjujete oļitavanje brojila potroġnje elektriļne energije? 

a) Jako lose b) lose c) manje lose d) manje dobro e) dobro f)jako dobro 

 

2. Kako ocenjujete  ispravku raļuna? 

a) jako lose b) lose c) manje lose d) manje dobro e) dobro f)jako dobro 

 

3. Kako ocenjujete taļnost raļuna za elektriļnu energiju? 

a) jako lose b) lose c) manje lose d) manje dobro e) dobro f)jako dobro 

 

 

4. Kako ocenjujete jasnoĺu raļuna za elektriļnu energiju? 

a) jako lose b) lose c) manje lose d) manje dobro e) dobro f)jako dobro 

 

5. Kako ocenjujete dostavu raļuna obzirom na rok izmirenja plaĺanja? 

a) jako lose b) lose c) manje lose d) manje dobro e) dobro f)jako dobro 

 

6. Kako ocenjujete odgovore dobijene na izvrġene reklamacije? 

a) jako lose b) lose c) manje lose d) manje dobro e) dobro f)jako dobro 

 

7. Kako ocenjujete zadovoljstvo brzinom reklamacija? 

a) jako lose b) lose c) manje lose d) manje dobro e) dobro f)jako dobro 

 

8. Koliko ste zadovoljni struļnoġĺu sprovedene reklamacije? 

a) jako lose b) lose c) manje lose d) manje dobro e) dobro f)jako dobro 

 

9. Na koji naļin vrġite reklamaciju raļuna? 

a) liļno b) telefonom c) internet d) pismeno 
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Rezultati ļek-liste broj 2. (u MaĽarskoj): 

Nakon sprovedene ankete sumirane rezultate ilustruju sledeĺi podaci: 

  Jako 

loġe 

loġe manje 

loġe 

Manje 

dobro 

dobro Jako 

dobro 

1. Kako ocenjujete 

oļitavanje brojila 

potroġnje elektirļne 

energije? 

0 0 1 10 68 21 

2. Kako ocenjujete  

ispravku raļuna? 

0 0 1 12 68 19 

3.  Kako ocenjujete 

taļnost raļuna za 

elektriļnu energiju? 

0 0 1 9 63 27 

4.  Kako ocenjujete 

jasnoĺu raļuna za 

elektriļnu energiju? 

2 3 7 10 68 10 

5. Kako ocenjujete 

dostavu raļuna 

obzirom na rok 

izmirenja plaĺanja? 

0 1 2 10 60 27 

6. Kako ocenjujete 

odgovore dobijene na 

izvrġene reklamacije 

raļuna? 

5 7 12 20 47 9 

7. Kako ocenjujete 

zadovoljstvo brzinom 

reklamacija? 

5 7 17 18 46 7 

8. Koliko ste 

zadovoljni struļnoġĺu 

sprovedene 

reklamacije? 

4 7 10 21 45 13 

  liļno telefonom internet pismeno     

9. Na koji naļin vrġite 

reklamaciju raļuna? 

41 50 6 3     
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Obrazloģenje rezultata ļek-liste za kupce elektriļne energije (u MaĽarskoj): 

1.Kako ocenjujete oļitavanje brojila potroġnje elektriļne energije? 

Ġto se tiļe oļitavanja, ispitani potroġaļi su se sloģili da je 99% njih bilo zadovoljno i samo1% je bio 

nezadovoljan, a detaljniji opis je prikazan na grafikonu broj 13. 

 

Grafikon broj 1 3. 

 

2.Kako ocenjujete ispravku raļuna? 

Ispravku raļuna ispitanici su ocenili na sledeĺi naļin: 99% je zadovoljno, dok 1% smatra da 

ispravka raļuna nije u redu ġto prikazuje grafikon broj 14. 

 

Grafikon broj 14. 
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5. Kako ocenjujete taļnost raļuna za elektriļnu energiju? 

Za taļnost raļuna  99% ispitanika se pozitivno razilo, a samo 1% je dalo negativan odgovor. 

Potroġaļi viġe od ı (27%) se izrazilo potpuno pozitivno o oļitaniom raļunima ġto prikazuje 

grafikon broj 15. 

 

Grafikon broj 15. 

 

6. Kako ocenjujete jasnoĺu raļuna za elektriļnu energiju? 

Da je raļun jasan izjasnilo se 78% ispitanika, a 12% je odgovorilo da im je teġko da razumeju raļun 

(nije im jasan) ġto prikazuje grafikon broj 16. 

 

Grafikon broj 16. 



180 

7. Kako ocenjujete dostavu raļuna? 

Anketirani potroġaļi zadovoljni su dostavom raļuna 87%, a  negativno miljenje je dao 1% ispitanih. 

12% je zadovoljno ġto prikazuje grafikon broj 17. 

 

Grafikon broj 17. 

 

8. Kako ocenjujete odgovore dobijene na izvrġene reklamacije raļuna? 

Od ukupnih ispitanika 56% je bilo zadovoljno, 12% nezadovoljno, dok je 32% bilo delimiļno 

zadovojno.Rezultati su prikazani na grafikonu broj 18. 

 

 

Grafikon broj 18. 
























































