                           DEFINISANJE MARKETINGA

          Marketing je jedna od najmladjih naucnih disciplina u sklopu drustvenih nauka. Teorija marketinga celovito izucava odnose izmedju proizvodjaca i potrosaca. Izucava i ukupan proces logicnog ponasanja preduzeca u razlicitim trzisnim uslovima.

          Marketing je u svojoj osnovi aktivan odnos preduzeca prema trzistu, odrzavajuci cvrstu I stalnu vezu preduzeca i trzista. 

           Interdisciplinarni karakter marketinga znaci da se oslanja na brojne naucne discipline i da izmedju njih postoji visok stepen medjuzavisnosti
                     NASTANAK I RAZVOJ MARKETINGA

            Teorija marketinga nastala je u razvijenim trzisnim uslovima. U literaturi postoji nekoliko znacenja marketinga:

~ marketing kao ekonomski proces, koji dovodi u kontakt proizvodnju i potrosnju i na taj nacin omogucava odvijanje procesa razmenei i celokupnog procesa drustvene reprodukcije;

~ marketing kao poslovna funkcija dolazi do izrazaja u zadovoljenju potreba potrosaca za odredjenim proizvodima i uslugama;

~ marketing kap poslovna koncepcija oznacava aktivnu orijentaciju preduzeca prema trzistu.

~ marketing kao naucna oblast je novo podrucje saznanja u teoriji i praksi.

             U zavisnosti od poslovne politike preduzeca prema trzistu, proizvodna preduzeca su u svom razvoju prolazila kroz sledece faze:

1. proizvodna,

2. prodajna, 

3. marketing orijentacija,

4. marketing kontrola.

               Stadijum proizvodne orijentacije, citava aktivnost preduzeca bila je usmerena ka povecanju obima proizvodnje materijalnih dobara. Ponuda robe postaje veca od traznje, sto dovodi do ekonomske krize.

               Prodajnom orijentacijom se postavlja pitanje : Kako prodati sve sto je proizvedeno?

                Stadijum marketing orijentacije prvo postavlja pitanje sta je moguce realizovati na trzistu tj. prodati, pa tek onda to i proizvoditi. U centar paznje stavlja se potrosac.

                 Stadijum marketing kontrole je transformacija marketing orijentacije  u visi stadijum marketing kontrole. Smatra se da marketing funkcija treba da postane dominantna i osnovna funkcija u preduzecu, koja ce usmeravati njegovo poslovanje.

            .                           
                    POJAM I FUNKCIJE TRZISTA

            Trziste je sveukupnost odnosa ponude i traznje  To je ekonomska kategorija istorijskog karaktera.

              Funkcije trzista:

1. proces razmene materijalnih dobara, tj metarmofoza robe u novac (R-N).

2. primarna raspodela drustvenog proizvoda i nacionalnog dohotka na pojedine oblasti i grane unutat tih oblasti.

3. trzisni zakoni, pre svega zakon vrednosti, koji ukazuju u kojoj je meri zakon vrednosti priznat na trzistu;

4. uticaj trzista na obim i strukturu proizvodnje

5. uticaj trzista na obim i strukturu potrosnje
            Iz izlozenog proizilazi da treba da dodju do izrazaja tri poznate funkcije trzista:

- alokativna funkcija,

- selektivna funkcija,

- distributivna funkcija.

                        PODELA TRZISTA

             Najznacajnije podele trzista su:
1. prema drustveno-ekonomskom okviru u kome deluje, trziste se deli na kapitalisticko i socijalisticko;

2. prema prostoru na kome se vrsi rszmena robe – lokalno, regionalno, nacionalno i svetsko;
 3. prema stepenu slobode delovanja zakona ponude i traznje – slobodno i kontrolisano;

 4. prema velicini prometa – trziste prodaje na malo i trziste prodaje na veliko;

 5. prema vrsti robe – trziste kafe, pamuka, automobile i sl.

 6. prema broju ponudjaca robe na trzistu – monopolno, oligopolno i polipolno;

 7. prema broju kupaca robe – monopsono, oligopsono i polipsono.
                        SEGMENTACIJA TRZISTA

                  Ako se trziste preduzeca shvati kao skup potrosaca ili kupaca, onda se segmentacija trzista moze definisati kao podela skupa potrosaca na grupe prema odredjenim karakteristikama, koje bitno uticu na njihovo ponasanje, tj formiranje traznje za proizvodima iz proizvodnog programa.

                  Grupe potrosaca, koje su prema odredjenim obelezjima izdvojene iz skupa svih potrosaca, nazivaju se trzisnim segmentima.

                  Odgovarajuca obelezja potrosaca, koja sluze kao kriterijum za podelu trzista nazivaju se segmentacione promenljive.

                  Osnovni princip segmentacije je da se skup potrosaca podeli na grupe, tako da se u jednoj grupi nalaze potrosaci koji su sto homogeniji, tj. slicniji u pogledu ponasanja.

                   Kao segmentacione promenljive mogu koristiti razne karakteristike potrosaca:
· demografske (pol, starost I dr.);

· socijalno-ekonomske (visina dohotka, zanimanje, obrazovanje);

· geografske (mesto stanovanja, naseljenost)

· psiholoske (motive kupovine, verska pripadnost).

KONKURENCIJA NA TRZISTU

                 Konkurencija je proces takmicenja medju prodavcima, medju kupcima i  izmedju prodavaca i kupaca.
                 Konkurencija motivise konkurente i njome se postize: veca ekonomicnost poslovanja, tj. snizenje troskova poslovanja, poboljsanje kvaliteta proizvoda, formiranje nizih cena, povoljniji uslovi nabavke, odnosno prodaje.

                  Izmedju robnih proizvodjaca ne bi smela da se vodi nelojalna konkurencija, vec zdrava “utakmica”, koja se zasniva na vecoj produktivnosti rada.
                                   I S T R A Z I V A NJ E         T R Z I S T A

                               POJAM I SVRHA ISTRAZIVANJA TRZISTA

             Na savremenom trzistu prodaja se ne odvija bez teskoca i zastoja. Poslovanje preduzeca izlizeno je riziku i neizvesnosti. Samim tim, istrazivanje trzista postaje nuznost.

            Istrazivanje trzista je sistematska, planski organizovana i na nauci zasnovana akrivnost usmerena na prikupljanje i analiziranje informacija relevantnih za donosenje marketing odluka.

           Znacaj trzista je sto se njime mogu znatno ublaziti rizici u poslovanju. Informacije do kojih preduzece dolazi istrazivanjem trzista, smanjuju neizvesnost u poslovanju na najmanju meru.
           Nosioci istrazivanja trzista su visokokvalifikovani kadrovi.Cesto se traze usluge specijalizovanih institucija. Sluzba za istrazivanje trzista u okviru preduzeca moze biti organizovana u okviru komercijalnog sektora, sektora za razvoj ili marketing sektora. Ipak, istrazivanje trzista u okviru sektoea za marketing ima najvise prednosti. U svakom slucaju , treba odrediti sadrzaj rada sluzbe, profil i broj kadrova.
                            PREDMET ISTRAZIVANJA TRZISTA

             Istrazivanje trzista je aktivnost preduzeca, usmerena na proucavanje svih faktora relevantnih za donosenje marketing odluka, koje ce obezbediti efikasno poslovanje preduzeca, i uspesno zadovoljenje potreba potrosaca.

             Predmet istrazivanja trzista moze biti:

A) istrazivanje opste ekonomske situacije

· istrazivanje drustvenog proizvoda;

· istrazivanje nacionalnog dohotka;

· istrazivanje licne potrosnje stanovnistva.
B) istrazivanje trzista u uzem smislu

· istrazivanje ponude i konkurencije na trzistu;

· istrazivanje traznje,

· istrazivanje prodaje;

C) istrazivanje instrumenata marketinga

· istrazivanje proizvoda, tj. prodajnog asortimana,

· istrazivanje cena,

· istrazivanje distribucije, istrazivanje promocije.

            METODI ISTRAZIVANJA TRZISTA

· Istorijski metod

· Metod posmatranja 

· Metod ispitivanja

· Eksperimentalni metod

           ISTORIJSKI METOD

Ovaj metod obuhvata skup statisticko-matematickih metoda, koji se koriste za obradu I analizu raspolozivih podataka. Istorijske podatke mozemo podeliti u tri grupe: vrmrnske serije, serije structure i uporedan prikaz.
           METOD POSMATRANJA

Podaci se prikupljaju posmatranjem, tj. belezenjem onoga sto se tokom posmatranja stvarno dogadja na trzistu. To posmatranje vrsi posmatrac, ali se mogu koristiti i mehanicki i elektronski aparati: 

· kino-kamere,

· specijalne kamere za pracenje pokreta ociju kod potrosaca,

· audimetri, koji registruju vreme ukljucivanja i iskljucivanja radio i TV-aparata.

                             METOD ISPITIVANJA

                   Metod ispitivanja se sastoji u prikupljanju podataka ispitivanjem lica koja mogu pruziti trazenu informaciju. Ovim metodom se prikupljaju podaci o cinjenicama, misljenjima, stavovima i motivima ponasanja potrosaca.

               Prema nacinu uspostavljanja kontakta sa ispitanikom, razlikuju se tri osnovne tehnike ispitivanja:

1. ispitivanje postanskim putem;

2. licno ispitivanje;

3. ispitivanje telefonom.

               Ispitivanje postom vrsi se slanjem upitnika postanskim putem. Ovaj metod se primenjuje u slucajevima kada se pretpostavlja d ace ispitanici radije pruziti informacije bez prisustva anketara.

               Licni intervju je najrasprostranjeniji vid ispitivanja.Ostvaruje se u neposrednom razgovoru anketara i ispitanika. Rezultat razgovora anketar upisuje u unapred pripremljene upitnike.

               Ispitivanje telefonom podrazumeva uspostavljanje kontakta sa ispitanikom telefonskim putem. Koristi se kada informacije treba pribaviti u kratkom roku.

                                     EKSPERIMENTALNI METOD

               Eksperimentalni faktor je promenljiva velicina (propaganda), ciji se uticaj na proucavanu pojavu ispituje ( promet). Ona se moze izraziti kvantitativno ili kvalitativno.

                Ovaj metod ne moze objasniti “zasto” su rezultati istrazivanja takvi, pa se on kombinuje sa ostalim metodama.

                       MARKETING INFORMACIONI SISTEM (MIS)    

                 Informacije do kojih se dolazi istrazivanjem trzista mogu biti kvantitativne i kvalitativne prirode. 

                 Kvantitativne informacije:

· apsorpciona moc trzista,

· potencijal prodaje, 

· obim I struktura ostvarenog prometa,

· uticaj dohotka potrosaca na traznju,
· intenzitet konkurencije i dr.

                  Kvalitativne informacije:

· ko su kupci proizvoda i usluga u pogledu pola, starosti, zanimanja i sl.

· koje i kakve proizvode kupci zele,

· kako kupci kupuju,

· gde kupuju,

· zasto kupuju proizvode u odredjenom prodajnom objektu.

Kvalitet informacija uslovljen je:

1. istinitoscu,

2. svrsishodnoscu,

3. pravovremenoscu i 

4. potpunoscu. 

                             VRSTE MARKETING-INFORMACIJA

              Vec je prethodno receno da u zavisnosti od toga da li pojavu izrazavaju brojcano ili opisno, informacije se dele na kvantitativne i kvalitativne.
               Sa stanovista vremenskog perioda na koji se odnose, marketing-informacije se mogu podeliti na :

1. istorijske,

2. tekuce ,

3. predikativne.

Istorijske informacije daju obavestenja o poslovanju preduzeca u 

prethodnom periodu.

                          Tekuce infoemacije daju obavestenja o tekucem poslovanju preduzeca.

                           Predikativne informacije su rezultat odredjenih predvidjanja, tj. daju obavestenja o poslovanju preduzeca u buducem periodu.

                            U zavisnosti od izvora odakle poticu, marketing informacije se dele na:

                            1. primarne i

                            2. sekundarne.

                            Informacije iz primarnih izvora (“iz prve ruke”), odnose se na cinjenice, misljenja, stavove, namere I motive ponasanja potrosaca. Ali troskovi prikupljanja primarnih informacija su neuporedivo veci od troskova pri prikupljanju sekundarnih informacija.

                             Sekundarne informacije su one koje su negde vec ranije prikupljene, nezavusno od konkretne istrazivacke akcije. To su informacije iz vec postojecih izvora. Izvori sekundarnih informacija su brojni iraznovrsni. To su razne evidencije, analize i izvestaji i drugi pisani materijali kojima raspolaze preduzece. Ovi izvori nam pruzaju informacije o prodajnim cenama, prodajnom asortimanu, tokovima distribucije, troskovima i dohotku. Ove informacije se cesto nazivaju internim informacijama.
Osim iz internih, sekundarne informacije se mogu dobiti i iz eksternih izvora tj. van preduzeca. To su najcesce sluzbene publikacije- statisticki godisnjaci, statisticki bilteni, studije i izvestaji specijalizovanih institucija. 
                             FORME ORGANIZOVANJA MARKETING INFORMACIJA

          Sva preduzeca ne moraju imati istu formu organizacije marketing-aktivnosti. U praksi se najcesce koriste sledece forme:

          ~ funkcionalna, koja je pogodna za manje organizacije, koje imaju uzi asortiman ili obuhvataju manja podrucja, pa se akcenat stavlja na strucnost kadrova, odnosno obavljanje pojedinih funkcija,
         ~ organizacija po proizvodima se koristi u velikim organizacijama sa sirokim asortimanom, odnosno bogatim proizvodnim programom;

         ~ organizacija po kupcima se primenjuje kada postoje znacajne razlike u potrebama I zahtevima potrosaca pojedinih trzisnih segmenata.

         ~ organizacija po trzistima se primenjuje kada se posluje na sirem trzisnom podrucju, a proizvodi se prodaju u velikim kolicinama;

         ~ kombinovana organizacija se koristi kada u praksi tesko moze da se sprovede jedna od prethodnih formi.

                        I N S T R U M E N T I   M A R K E T I N G  -  M I K S A

                                           POJAM I PODELA

               Marketing miks je kombinacija instrumenata marketinga, preko kojih se ostvaruju ciljevi marketing-orijentisanog preduzeca. Instrumenti marketing-miksa su:

               ~   P r o I z v o d,

               ~   C e n a,

               ~   K a n a l i  p r o d a j e,, i

               ~   P r o m o c i j a.

               Svi instrumenti se integrisu i usmeravaju ka potrosacu. Ta njihova povezanost se naziva integralnost instrumenata marketing-miksa. Njihovim kombinovanjem ostvaruje se snazniji uticaj na kupce, odnosno potrosace proizvoda. Praksa pokazuje da bolje rezultate daje kombinacija instrumenata marketing-miksa, nego oslanjanje samo na jedan instrument.
              Najpovoljnija je ona kombinacija marketing miksa, koja uz zadovoljenje potreba potrosaca, privrede i drustva, omogucava maksimiranje dohotka preduzeca.       
                    POJAM PROIZVODA I PROIZVODNOG PROGRAMA

      Po nekim autorima, proizvod kao instrument marketing-miksa, je sve ono sto se moze ponuditi trzistu, a da izazove paznju, kupovinu, koriscenje ili potrosnju, sto moze zadovoljiti potrebu.

      Dizajn, marka, pakovanje  kao i posle-prodajne usluge kupcu, doprinose stvaranje slike o proizvodu. Za marketing je znacajno da proizvod za potrosaca znaci mnogo vise od skupa fizickih svojstava.Bitna je slika ili “imidz” koji kupac ima o proizvodu.
      Upotrebna vrednost je svojstvo robe da zadovolji odredjene potrebe potrosaca, Ta svojstva se mogu razvrstati na:

· opsta, koja su sadrzana u svim proizvodima iste vrste;

· osnovna, koja se baziraju na trajnosti, izgledu, boji i sl.,

· specificna, kao sto su unikati proizvoda.

                                   KLASIFIKACIJA PROIZVODA

                    Klasifikacija proizvoda se moze vrsiti prema vise razlicitih kriterijuma:

1. prema nameni – proizvodna i potrosna;

2. prema stepenu obrade – sirovine, poluproizvodi i gotovi proizvodi;

3. prema potrebama  potrosaca:
· dobra svakodnevnih i jednostavnih kupovina;

· dobra povremenih i slozenih kupovina;

· dobra retkih kupovina;

4. prema brzini prodaje:

· kurentne ( za kojima postoji velika traznja) i

· nekurentne ( koji se slabo prodaju).

                            ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

              Vreme od uvodjenja proizvoda na trziste pa sve do njegovog povlacenja sa trzista naziva se zivotnim ciklusom proizvoda. 

              Po mnogim autorima, i okviru zivotnog ciklusa proizvoda razlikuju se cetiri faze: 

· uvodjenje proizvoda na trziste,

· rast traznje,

· zasicenost trzista (stagnacija traznje),

· opadanje traznje.

· Faza uvodjenja proizvoda na trziste oznacava pojavu proizvoda na 

trzistu. U njoj se opredeljuje sudbina proizvoda, dalji uspon, ili povlacenje sa trzista. Nastupa lagani rast traznje. Zbog visokih troskova proizvodnje, ekonomske propagande i unapredjenja proizvoda, dohodak je mali.Ispituju se reagovanja potrosaca.

· Faza rasta traznje se odlikuje postepenim rastom obima proizvodnje i
 prodaje. Smanjuju se troskovi, a time i cena. Preduzece postaje konkurentski jace, jer privlaci veci broj potrosaca.

                   -    Faza zasicenosti trzista nastupa kada je proizvod u potpunosti prihvacen na trzistu.Ali, u ovoj fazi se javlja pocetna stagnacija prodaje proizvoda. Novi proizvodi pocinju da potiskuju postojece.

                   -  Faza opadanja traznje traje sve do povlacenja proizvoda sa trzista. Sredstva ulozena u njegovu proizvodnju postaju “zaledjena”, a troskovi pocinju da rastu. Sve ovo upucuje na zakljucak da umesto postojecih, trzistu treba ponuditi nove proizvode.
                             PLANIRANJE NOVITETA

                     Proizvodjaci moraju stalno da unapredjuju svoje proizvode, sto moze da se cini:

· usavrsavanjem postojecih, ili

· uvodjenjem i lansiranjem potpuno novih.

Usavrsavanje postojecih proizvoda se sastoji u uvodjenju novih modela istog proizvoda. Motivi usavrsavanja postojecih proizvoda su:uvodjenje nove tehnologije, prestiz u odnosu na konkurente i kupovna moc potrosaca, tj. promene u njihovom ukusu.

Lansiranje novog proizvoda mora da bude sastavni deo vodjenja marketing politike. Njime se osvezava postojeci asortiman.
Pre nego sto se pristupi masovnoj proizvodnji novog proizvoda treba izvrsiti testiranje, tj proveru da li ce ga potrosaci prihvatiti. Posle izvrsenog testiranja donosi se odluka na osnovu cinjenicnog stanja.

 Potrosaci se razlicito ponasaju pri prihvatanju novog proizvoda, pa se dele u pet grupa:

1. inovatori,

2. rani prihvatioci,

3. rana vecina,

4. kasna vecina,

5. zaostali.

Postupak uvodjenja novog proizvoda:

                     -kreiranje ideje,

                      -provera ideje,

                      -poslovna analiza,

                     - razvoj proizvoda,

                     - trzisni test,

                     - prodaja proizvoda na trzistu.

                                POLITIKA ASORTIMANA
          Asortiman je izbor robe i usluga u sklopu ponude trgovinskog preduzeca na trzistu. Asortiman za trgovinsko preduzece je isto sto i proizvodni program za proizvodno.

          U praksi se najcesce kombinuju sledece dimenzije asortimana:

          - sirok i dubok,

          - sirok i plitak,

          - uzak i dubok,

          - uzak i plitak.

Optimalna kombinacija osnovnih dimenzija asortimana ostvaruje se u uslovima kada se u potpunosti zadovoljavaju potrebe potrosaca, uz sklad izmedju obima prometa i nivoa zaliha.

                     P O L I T I K A    C E N A

                    CENA KAO INSTRUMENT MARKETINGA

      Cene oznacavaju novcani izraz vrednosti robe i usluga na trzistu. Prodajne cene moraju biti istovremeno troskovne i trzisno orijentisane. One treba da budu dovoljno visoke da pokriju troskove poslovanja i dovoljno niske da privuku potrosace, uz zadovoljenje dohotka preduzeca.
       Faktori politike cena:

· troskovi poslovanja,

· traznja,

· konkurencija,

· privredni system i ekonomska politika drustva.

      Diferenciranje cena:

· diferenciranje na bazi vremena kupovine,

· prostorno diferenciranje,

· diferenciranje u odnosu na obim pojedinacnih kupovina,

· diferenciranje u zavisnosti uslova placanja.

                      K A N A L I    P R O D A J E    I    F I Z I C K A    D I S T R I B U C I J A

                        KANALI PRODAJE KAO  INSTRUMENTI MARKETINGA

     Kanali prodaje su posrednici na putu prenosa robe od proizvodjaca do potrosaca. Da bi se odabrao pravi kanal, neophodno je imati informaciju KO kupuje proizvode.

· Vrste i karakteristike kanala prodaje –

~direktna prodaja potrosacima, 

~ prodaja preko detaljista

~ prodaja preko grosista.

· Zadaci kanala prodaje-

~ obaviti direktni kontakt izmedju kupca i preduzeca,

~ prikazati na najbolji nacin proizvod,

~ naci pravu cenu,

~ reklamirati proizvod,

~ resiti pitanje zaliha i transporta.

· Izbor kanala prodaje –
   Pri izboru kanala prodaje treba obratiti paznju na:

1. ciljeve koji se zele postici,

2. mogucnosti koje pruzaju pojedini kanali prodaje,

3. karakteristike i vrste prodajnih kanala.

                                   FIZICKA DISTRIBUCIJA

         Aktivnosti koje se odnose na fizicku distribuciju su: transportovanje, skladistenje, cuvanje i manipulisanje robe, upravljanje zalihama, pakovanje i sl. Ove aktivnosti se moraju obavljati od proizvodjaca do trgovine i od trgovine do samog potrosaca.

         Racunari su uprostili sistem, komuniciranja izmedju ucesnika u procesu fizicke distribucije. Napredak u pakovanju proizvoda je doprineo da se smanje troskovi pakovanja i osiguranja. Razvoj transporta doprineo je nepotrebnim skladistenje robe velike vrednosti a malog obima.

        Proizvodjaci su cesto u situaciji da i sami budu izabrani od odredjenih kanala prodaje.

             P R O M O C I J A    K A O    I N S T R U M E N T    M A R K E T I N G A  

               PROCES KOMUNICIRANJA I PROMOCIJA

    Komuniciranje znaci sporazumevanje sa nekim, odnosno uspostavljanje neceg “zajednickog”. Toje prenosenje poruka posredstvom prenosnika (medija) odredjenom auditorijumu – primaocu poruke. U procesu komuniciranja treba znati:

· ko govori, (posiljalac),

· sta govori (poruka),

· preko koga govori (kanal),

· kome govori (primalac).

OBLICI PROMOCIJE

          Postoje cetiri osnovna oblika promocije, tj. promotivnih aktivnosti:

· licna prodaja,

· unapredjenje prodaje,

· publicitet,

· ekonomska propaganda.
              LICNA PRODAJA

Licna prodaja je oblik promocije u kome je komuniciranje izmedju proizvodjaca i potrosaca direktno. Njegovo osnovno obelezje je licni kontakt.

 Elementi licne prodaje su: 

· prodavac,

· proizvod 

· potrosac.

Prema savremenom konceptu marketinga, prodavac ne “prodaje” robu kupcu

Nego mu pomaze pri kupovini, ukazujuci mu na prednosti i nedostatke datog proizvoda sa stanovista zadovoljenja njegovih potreba.

                                    PUBLICITET

                 Publicitet je promociona aktivnost koja se sastoji u objavljivanju pozitivnih informacija o preduzecu u sredstvima javnog informisanja, koje ne finansira preduzece.

                Publicitet se ispoljava kao novinarska vest, dogadjaj ili novost. Njegova uloga je posebno znacajna pri uvodjenju novih proizvoda, otvaranju novih objekata i bitnim promenama u poslovnoj politici preduzeca.

                Nedostatak publiciteta je sto preduzece ne moze da utice na sadrzaj informacija koje se objavljuju, kao sto to moze kod propagandnih poruka.

                               UNAPREDJENJE PRODAJE

              One propagandne aktivnosti koje nisu obuhvacene ekonomskom propagandom, licnom prodajom i publicitetom, nazivaju se zajednickim imenom unapredjenje prodaje.

               Metode unapredjenja prodaje:

~ zajednicka saradnja proizvodjaca i trgovine koja je usmerena na to da potrosac dodje u fizicki kontakt sa proizvodom, da ga vidi, isproba. To se ostvaruje degustacijom, na modnim revijama i sl;

~ nagradne igre, premije, besplatni uzorci i sl.

~ trgovacke markice;

~ kuponi;

~ besplatni uzorci;

~ sajmovi i izlozbe;

~ aranziranje ili nacin izlaganja robe.
                         EKONOMSKA PROPAGANDA

      Rec propaganda oznacava organizovano sirenje ideja. Ekonomska propaganda je prenosenje i sirenje ideja o proizvodu i preduzecu sa ciljem da se pridobiju grupe ljudi, ili pojedinaca koji bi te ideje prihvatili.

      Kao oblik promocije, ekonomska propaganda je nacin masovnog komuniciranja preduzeca sa potrosacima. Ekonomska propaganda se definise kao placeni oblik komuniciranja sa kupcima.

        Ekonomska propaganda omogucava potrosacu da brzo pronadje proizvod koji mu je potreban, da se obavesti o pojavi novog proizvoda i da dobije druge informacije koje sum u neophodne pri donosenju odluka o kupovini proizvoda i usluga.
        Vrste ekonomske propagande:

        ~ Propaganda usmerena na stimulisanje primarne traznje i propaganda usmerena na povecanje selektivne traznje za odredjenom markom proizvoda;

        ~ horizontalna kooperativna propaganda i vertikalna kooperativna propaganda

        ~ institucionalna i promociona ekonomska propaganda.

               MOTIVI TRAZNJE I KUPOVINE

  Motivi su svi oni faktori koji pokrecu coveka na odredjenu aktivnost, odnosno koji regulisu njegovo ponasanje radi postizanja odredjenih ciljeva. Motivi kupovine proisticu iz potreba i zelja potrosaca.

   Motivi traznje i kupovine:

Potreba-----motiv-----akcija-----cilj

· Klasifikacija motiva –

1. emocionalni i 

2. racionalni

Emocionalni motivi su unutrasnji podsticaji koji dovode do kupovine bez prethodnog razmisljanja.Odluka o kupovini je vise rezultat trenutnog osecanja, nego rezonovanja.

Racionalni motive su unutrasnji podsticaji za kupovinu uz prethodno razmisljanje (o kvalitetu, trajnosti i sl.).

Za istrazivanje motive koriste se brojne projektivne tehnike:

· dubinski intervju,

· test asocijacije reci,

· test nedovrsenih recenica,

· test tematske percepcije.

                             PROPAGANDNA PORUKA

         Propagandnom porukom nazivamo podsticaj, saopstenje, odnosno informaciju o proizvodima i uslugama koju emitor preko najpovoljnijih medija salje receptoru, sa ciljem da izazove traznju za propagiranim proizvodom.

        Najpoznatiji modeli za objasnjenje reagovanja kupaca na propagandnu poruku su “dagmar” i “aida”. Znace da propagandna poruka mora da pobudi paznju, izazove interes i zelju i tako utice na kupovinu.

· Sadrzaj propagandne poruke –

Svaka propagandna poruka trebalo bi da se zasniva na dva osnovna principa:

~ da se zeljena informacija receptoru prenese sa sto manje simbola,

~ da se ostvari sto vece dejstvo na receptora.

Propagandna poruka mora da bude jasna, koncizna, neposredno i otvoreno iskazana.

                       KREIRANJE PROPAGANDNE PORUKE

            Uspeh  propagandne poruke znatno je uslovljen i njenim kreiranjem, a to je stvaralacka sposobnost, odnosno proces koji prolazi kroz sledece faze:

~ preparaciju ili pripremu, u kojoj se razmislja o temi propagandne poruke,

~ inkubaciju, u kojoj je problem poruke stalno prisutan u mislima stvaraoca poruke,

~ iluminaciju, gde je ideja poruke definitivno osmisljena,

~ fazu u kojoj se verifikuju, odnosno proveravaju rezultati kreiranja propagandne poruke.
               P R O P A G A N D N I      M E D I J I

                       POJAM I OPSTE KARAKTERISTIKE 

            Mediji u procesu komuniciranja oznacavaju prenosioce propagandnih poruka od posiljaoca do primaoca. Auditorijum jednog medija cine osobe sa kojima se preko tog medija komunicira.

           Svaki medij ima svoje prednosti i nedostatke u odnosu na drugi i to sa sledecih stanovista:

· izrazajnih mogucnosti

· mogucnosti obnavljanja propagandnih poruka u odredjenim vremenskim razmacima,

· vaznosti, tj. ugleda ili prestiza.

· sposobnosti pokrivanja trzista,

· troskova, odnosno cene usluga koriscenja.

              Karakteristike pojedinih medija:

              ~ N o v I n e ~

              Novine su relativno jeftin medij koji preduzecu omogucava da pokrije sire trziste i da propagandnu aktivnost realizuje prema planiranom vremenskom rasporedu. Mogu biti :  dnevne i periodicne, lokalne, regionalne i dr. Osnovni nedostatak novena je u ogranicenim mogucnostima u pogledu grafickog oblikovanja propagandnih poruka i njihovog usmeravanja ka ciljnoj grupi.
              ~ C a s o p i s i ~

             Dobre strane casopisa ogledaju se u tome sto preduzecu omogucavaju da komunicira sa odredjenim trzisnim segmentima. Nedostatak je u tome sto zbog ustaljene periodike izlazenja casopisi ne mogu da se koriste u svim pojedinacnim kampanjama koje su unapred vremenski isplanirane.

             ~ Radio ~

              Najvaznije pozitivne karakteristike radija kao propagandnog medija su: poruka ima licni apel, stepen pokrivenosti trzista je veoma velik, vreme i ucestalost reklamiranja mogu potpuno da se prilagode propagandnim planovima preduzeca. Najveca slabost ovog medija je sto poruka ima samo jednu dimenziju – glas. Tako ne postoji mogucnost koriscenja grafickih i drugih slicnih ilustracija.Ovakva poruka se teze pamti, u odnosu na poruke koje ostvaruju vizuelne efekte.
            ~ T e l e v i z i j a ~

            Najvaznija prednost televizije u odnosu na druge propagandne medije ogleda se u tome sto moze da koristi zvucne i vizuelne efekte i to kombinacijom zvuka, boje i pokreta. Nedostatak su relativno visoki troskovi koriscenja usluga televizije .

           ~ P r o p a g a n d a   p u t e m   p o s t e ~

          Tu spadaju propagandna pisma, dopisne karte, uzorci i sl. To je direktna propaganda koja ima niz prednosti : uspostavlja se direktan kontakt sa postojecim i potencijalnim kupcima, obezbedjuje se potpuna selektivnost trzista, vreme i frekvencija se mogu potpuno prilagoditi potrebama preduzeca. Nedostatak je relativno visoka cena njihovog koriscenja.
        S R E D S T V A    E K O N O M S K E    P R O P A G A N D E

                           POJAM I PODELA

Propagandno sredstvo je fizicki oblik i osnovni nosilac propagandne poruke. Jedna od njihove podele je na sledeca propagandna sredstva:

· oglasi, 

· poslovno-propagandna sredstva,

· direktna propagandna sredstva,

· reprezentativna sredstva,

· spoljna propagandna sredstva,

· projekciona propagandna sredstva,

· akusticna propagandna sredstva, 

· ostala propagandna sredstva.

                                      OGLAS

                  Pod oglasom se podrazumeva stampana propagandna poruka, a kao podloga najcesce sluzi hartija.
                  Elementi oglasa su naslov, tekst i ilustracija. Naslov je glavni element oglasa,

jer treba da privuce paznju citaoca. U naslovu treba da se oseti osnovna ideja poruke, a pise se biranim slovima.
                  Posle naslova sledi tekst, kojim se saopstava osnovna ideja poruke. Pisanje teksta je stvaralacki i kreativan posao. Njime treba stvoriti odredjenu sliku o proizvodu, njegovim karakteristikama i prednostima.

                 Ilustracija je vazan elemenat oglasa, jer treba da skrene paznju citalaca da bolje i brze preuzme i prenese osnovnu ideju oglasa i da oglas bude uverljiviji.

                 Slova, zajedno sa ilusracijom, ostvaruju estetsku, likovnu celinu oglasa.

                          OSTALA PROPAGANDNA SREDSTVA

           ~ Poslovno-propagandna sredstva preduzece koristi u svom poslovanju, a to su: poslovna pisma i memorandum, koverte, poslovne karte, garancija i sl. To su pomocna sredstva ekonomske propaganda.

           ~ Direktno-propagandna sredstva dolaze direktno u ruke onima kojima su namenjena. To su: propagandno pismo, letak, prospect (ilustrovana propagandna poruka sa detaljnim podacima o proizvodu), catalog (najdetaljnije sredstvo direktne propagande, bogato ilustrovano fotografijama, crtezima, sadrzajem).

            ~ Reprezentativna propagandna sredstva koriste se u cilju reprezentacije, unapredjenja prodaje i obelezavanja odredjenih prigodnih dogadjaja. U ovu grupu spadaju kalendari, cestitke, propagandni pokloni i sl.

           ~ Spoljna propagandna sredstva su najstarija. To su: plakati, panoi i svetlosna propagandna sredstva.
           ~ Projekciona propagandna sredstva su propagandni filnovi, dijapozitivi i dija-viva filmovi.

           ~ Akusticna propagandna sredstva su poruke izrazene govorom, muzikom, zvucnim signalima i efektima.

            U novije vreme se pojavljuju najsavremenija propagandna sredstva kao sto su spoljna sredstva u vidu bilborda (pomocu slike prenose odredjenu poruku), video-bimovi( (pomocu pokretne slike prenose poruku) i sl..
