IV predavanje iz predmeta PSIHOLOGIJA MARKETINGA

PROMOCIJA PROIZVODA
STRATEGIJA PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI U KOMPANIJAMA KAO INSTRUMENT MARKETING

MIKSA

Promocija je proces komuniciranja između preduzeća i potrošača sa ciljem

da se stvori pozitivan stav o proizvodima i uslugama koji vodi ka njihovom

favorizovanju u procesu kupovine na tržištu. Drugim rečima, promocija predstavlja

efikasan način u ostvarivanju poslovnih rezultata kompanija i drugih privrednih

organizacija u plansko-tržišnoj privredi. Primarni zadatak promocije sastoji se u

stimulisanju plasmana proizvoda i usluga kompanija i privrednih organizacija na

tržištu, a osnovni cilj promocije je da kroz jasne i uverljive poruke obavesti postojeće

ili potencijalne potrošače o karakteristikama i prednostima datog proizvoda.

Promocija učestvuje u sticanju dobiti, primljenim sredstvima (putem

generacijske odanosti trgovačkoj marki), ponovljenom trgovinom, korisničkom

satisfakcijom i na taj način povećava vrednost proizvoda opravdanog njegovim

kvalitetom.

Kada se radi o promotivnim aktivnostima konkretne kompanije na tržištu, one

se uglavnom svode na sledeće oblike promocije:

1. Publicitet obezbeđuje da kupac ima odgovarajuću predstavu o

kompaniji koja je proizvođač i samim tim da se pre odluči za kupovinu

njihovog proizvoda, nego za proizvod nekog nepoznatog proizvođača.

2. Reklama predstavlja poruku emitovanu putem medija (radio,

TV,internet, promo materijal..) čija je svrha predstavljanje ideje,

proizvoda ili usluga.

3.  Direktan marketing podrazumeva ličnu komunikaciju između

prodavca i kupca pri čemu od samog stava, znanja i uspešnosti

prodavca zavisi prodaja proizvoda.
4.  Specijalne vrste promocije služe kao dodatne aktivnosti pored toga

što su samostalne aktivnosti. Njihov cilj je da se stimuliše prodaja

tokom odeređenog vremenskog perioda (nova godina, važni nacionalni i

svetski datumi, verski praznici i sl). Specijalne vrste promocije koriste se

različitim vizuelnim efektima kako bi se što efektnije privukla pažnja

kupaca i stvorila veća verovatnoća da će nešto i kupiti. Kod specijalnih

vrsta promocije.

Efikasno ostvarivanje promocije i stvaranje pozitivnog stava potencijalnih

kupaca prema određenom proizvodu kompanije u velikoj meri zavisi i od ostalih

instrumenata marketing miksa i to prvenstveno od samog kvaliteta proizvoda, kao i

od pristupačne cene. Promocijom kao instrumentom marketing miksa obezbeđuje se

da se dati proizvod razlikuje i izdvaja od konkurencije, na tržištu a od distribucije se

očekuje da konkretni proizvod kompanije bude na pravom mestu i u pravo vreme

raspoloživ potrošačima, kao i to da konkretnog proizvoda ima u dovoljnim

količinama.

Na osnovu rečenog postaje očigledno da kvalitetno poslovanje kompanija na

tržištu prvenstveno zavisi od iskustva marketing sektora u kompanijama u

upravljanju marketing mikskom i kvalitetnog istraživanja i analize tržišta. Kada je u

pitanju promocija proizvoda određene kompanije na ciljnom tržištu, važno je napraviti

dobru analizu ciljnog tržišta koja uključuje demografske i psihografske karakteristike

korisnika i društva. Važno je shvatiti i to da svaki način promocije na konkretnom

ciljnom tržištu ima svoju snagu ali i ograničenja. U tom pogledu neophodno je

pravilno korišćenje različitih postupaka kojima se stvara efikasnost i popravlja

sveobuhvatni pristup tržištu.

Proces komuniciranja

Dakle, promocija je pretežno način masovnog komuniciranja sa kupcima.
 Zaproces komuniciranja je bitno da se zna: ko nešto kaže, šta kaže, preko kog

kanala se kaže i koji su efekti rečenog.

Efikasnost procesa komuniciranja se ogleda u:

· promeni ili pojačanju stava,

· uticaju na formiranje mišljenja, kao i
· eventualnim promenama kako u mišljenju tako i u ponašanju u procesu  kupovine na tržištu.

Uloga pojedinih oblika u ostvarivanju ciljeva promocije i ukupnih ciljeva

kompanije zavisi od namene proizvoda odnosno od karakteristika ciljnog tržišta.

Pored toga, važno je naglasiti da uspeh promocionih aktivnosti u velikoj meri zavisi

od kvalitetnog procesa komuniciranja.
 Proces komuniciranja se sastoji iz tri bitnaelementa, i to :
1. pošiljaoca,

2. poruke i

3. primaoca.

Pošiljalac poruke mora naći takvu sadržinu poruke i takve medije putem

kojih će se ne samo ostvariti kontakt sa primaocem, već izazvati njegovo

interesovanje za sadržaj poslate poruke.

Promociona poruka mora biti prilagođena svakom 
oid
nt, a isto tako

medijima kojima se poruke prenose pojedinim segmentima. Valjanost poruke najboje

se meri ostvarenjem definisanog cilja promocije na određenom 
oid
nt tržišta.

Primalac poruke nije jedinstven fenomen. Pristup primaocu poruke kao

jedinstvenom fenomenu može imati za posledicu pasivan prijem poruke koja ne 
oid
ka razmišljanju i akciji u korist preduzeća. Primaoci poruka su diferencirani,

elastičnosti tražnje na promociju je različita među segmentima, a slična u okviru

segmenata.

Danas se uglavnom promotivne aktivnosti preduzeća kombinuju u želji da se

poruka o proizvodima preduzeća prenese što širem auditorijumu uz istovremeno

ostvarenje što jačeg emocionalnog utiska i ostvarivanja intenzivnijih veza u

komunikacionom kanalu između proizvođača i potrošača.

KOMUNIKACIJSKI MIKS

Pod komunikacijskim miksom koji predstavlja podsistem marekitng miksa

podrazumevaju se oblici (instrumenti) komunikacije koji stručnjaci iz oblasti

marketinga imaju na raspolaganju i obuhvataju: oglašavanje, direktni marketing,

ličnu prodaju, publicitet, unapređenje prodaje i sponzorstva.
Oblici komunikaionog miksa se dele na pet širokih kategorija: 
· oglašavanje,

· ličnu prodaju,
· publicitet, 
· unapređenje prodaje, 
· direktni marketing i
· sponzorstvo. 
Svaki komunikacioni alat se izdvaja po svojoj jedinstvenoj nameni. Na primer, lična

prodaja je jedino komunikaciono sredstvo koje omogućava dvosmernu komunikaciju

između pružaoca usluge i korisnika. Stoga, pružalac usluge može da kreira svoju

poruku za svakog korisnika pojedinačno.
 Direktni marketing je korišćenje pošte,telefona, faksa, imejla ili interneta radi direktnog komuniciranja ili dobijanja direktnogodgovora (reakcije) određenih korisnika.
 Kada je reč o oglašavanju, nijedno drugosredstvo nije brže u kreiranju ukupne svesti. Osim toga, publicitet je besplatan i

obično ga prenosi treća strana i tako stvara najkredibilniji izvor informacija. Zatim,

primarna strateška prednost unapređenja prodaje je da poveća kratkoročnu

prodaju.
 Na kraju, sponzorstva omogućavaju preduzećima da ciljaju na usku, ali

visokoželjenu ciljnu publiku i da pruže uslužnim preduzećima mogućnost da se

prilagode promenljivim navikama korisnika usluga u vezi sa korišćenjem medija – oni

više ne gledaju tako često televiziju, a i kada je gledaju, reklamne poruke obično

preskaču ili ignorišu

Kombinacija komunikacionih instrumenata da bi se prenela ista poruka

(poznato kao integrisane marketing komunikacije) ili ponavljanje upotrebe jednog oblika

povećava šanse da će postojeći i potencijalni korisnici biti izloženi poruci preduzeća,

da će je povezati sa njim i zapamtiti je.
Pojačavanje poruke preduzeće može daobezbedi da potencijalni i postojeći korisnici postanu svesniji koje je preduzeće upitanju i šta može da ponudi. Komunikacioni miks preduzeća treba da preneseciljnom tržištu koncept uslužnog proizvoda i da otkloni transakcione barijerevremena, mesta, vlasništva, percepcije i vrednovanja.

ULOGA POJEDINIH OBLIKA KOMUNIKACIJE I IZBOR PORUKE

Od komunikacionog miksa i strategije pozicioniranja preduzeća očekuje se da

sadržaj poruke bude adekvatno kreiran kako bi preneo jasnu i efektnu poruku

trenutnim i potencijalnim korisnicima.

Osim kreiranja sadržaja poruke, poruka mora da bude efikasno preneta

korisnicima putem efektivne medijske strategije koja varira u zavisnosti od

toga da li je poruka namenjena korisnicima ili nekorisnicima.

Ukratko će biti definisani najčešće korišćeni elemenati

komunikacijskog miksa.

1. OGLAŠAVANJE

Oglašavanje je jedna od najčešće korišćenih marketing komunikacijskih

aktivnosti. Usmerena je na masovne auditorije i može obuhvatiti veliki broj ljudi u

jednom trenutku. Oglašavanje može da bude veoma efikasan način informisanja,

uveravanja, podsticanja ili podsećanja potrošača. Oglašavanje se definiše kao,

svaki oblik prezentacije proizvoda i usluga koji se sprovodi posredstvom

medija masovnog informisanja, a kojeg određen oglašavač plaća33

Prema rečima John Deighton-a, profesora poslovne administracije na

Harvardu, smisao dobre reklamne kampanje je njena prepoznatljivost. „Postoji šala

koji govori kako oglašavanje sačinjavaju dve stvari: biti prepoznatljiv i biti

tajanstven. Biti prepoznatljiv znači biti delimično subliminaran, a ponajviše postići da

svi pričaju upravo o tom proizvodu. Svaka dobra reklamna kampanja iziskuje puno

vremena, strpljenja, a i znanja o tome kako dopreti do potrošača. Biti drugačiji od

onog drugog proizvoda.“

Svako oglašavanje definištu sledeće dimenzije

· strategija

· kreativnost 

Strategija. Svaka dobra oglašavačka kompanija je strateški planirana.

Drugim rečima, ona je pažljivo napravljena i prilagođena publici. Njena poruka govori

o najbitnijim stvarima i pojavljuje se u onim medijima koji će imati najveći i

najefikasniji obuhvat publike.

Kreativnost. Kreativni sadržaj oglašavanja je glavni razlog koji privlači pažnju

potrošača. Ljudi koji se bave oglašavanjem smatraju da poruka treba biti kreativna i

originalna. Kreativno razmišljanje provlači se kroz sve aspekte oglašavanja.

Izvršenje. Da bi oglašavačka kampanja bila dobra, ona treba biti dobro

izvedena, to znači da mora biti urađena impresivno: detalji, tehnike i proizvodnja su

međusobno dobro usklađeni.

Oglašavanje ima četiri različite uloge u privredi i društvu i to:
1. marketinška uloga,

2. komunikaciona uloga,

3. ekonomska uloga,

4. društvena uloga.

Oglašavanje ima i obavlja nekoliko važnih komunikacijskih funkcija za

kompaniju

·  Informisanje – ima zadatak da upozna potrošače sa novim

proizvodima ili uslugama, informiše ih o pojedinim markama i edukuje o

određenim karakteristikama i koristima koje proizvodi pružaju.

·  Uveravanje – ima zadatak da uveri potrošače da probaju oglašavani

proizvod ili uslugu. Ponekad je usmereno na podsticanje tražnje za

kategorijom proizvoda kod novih korisnika te kategorije (primarna

tražnja).

·  Podsećanje – ima zadatak da podstiče promenu marke kroz

podsećanje potrošača koji nisu u poslednje vreme kupovali određenu

marku, da je ona raspoloživa i da poseduje željena obeležja.

·  Dodavanje vrednosti – proizvodu ili usluzi moguće je dodati vrednost

na jedan od sledećih načina: inovacijama, poboljšanjem kvaliteta ili

menjanjem potrošačke percepcije. Pobrojane komponente dodavanja

vrednosti su međusobno povezane i zavisne.

·  Pomaganje ostalim naporima kompanije – ogleda se u „pripremanju

terena“ za prodaju i obavljanju za prodavca vrlo koristan uvod, pre

nego što se oni sastanu sa potencijalnim kupcima. Osim toga,

oglašavanje podvlači i ističe rezultate drugih marketing aktivnosti

komuniciranja.

Ekonomska propaganda predstavlja svaki plaćen vid prezentacije ideja ili

proizvoda u glavnim medijima (televizija, štampa, posteri, bioskop i radio). Ovaj vid

komunikacije je jedan od najskupljih metoda IMK. Potrebno je definisati nekoliko

elemenata propagande, pre nego što se kompanija odluči da sprovede ovaj vid

komunikacije:

·  definisanje propagandnih ciljeva –može da pomogne da se stvori

svest o brendu, da se reklamira kompanija, podsećanja potrošača na

rasprodaje, pružanje podrške prodajnoj sili kompanije.

· određivanje propagandnog budžeta – postoji nekoliko metoda:

·  Procenat od prodaje – ovaj metod je slab jer kad opada prodaja,

opada i budžet propagandnih troškova,

·  Usklađivanje sa troškovima konkurencije – bazira se na

pretpostavci da je konkurencija odredila optimalan nivo troškova,

·  Metod „cilja i zadatka” – najefektivniji metod, podstiče menadžere

na razmišljanje o ciljevima, nivou izlaganja u medijima i

rezultirajućim troškovima.

·  odluke o poruci – najčešće zavise od tipa medija koji se koristi i od

vremenske ograničenosti.

· odluke o medijima:
Televizija – upotrebom boje i zvuka izgrađuje se određena

atmosfera oko proizvoda. Iako je poslednjih godina u padu ovaj vid

propagande, i dalje predstavlja glavni propagandi mediji. U

nedavno sprovedenom istraživanju, zaključak je bio da potrošači

provedu samo 23% vremena u gledanju reklama, dok ostalo vreme

posete razgovoru, čitanju, menjanju kanala, čišćenju…

· Štampa – korisna za davanje činjeničnih informacija. Broj reklama

u boji u novinama porastao je za 53%, nasuprot 8% koliko iznosi

rast broja jednobojnih reklama.

·  Posteri – poruka treba da bude kratka i jasna.

·  Radio – ograničen je na zvuk i zbog toga se češće koristi za

pružanje činjeničnih informacija nego za izgradnju imidža.39

2. ODNOSI S JAVNOŠĆU

Odnosi s javnošću su komunikacijska funkcija čiji je zadatak da uspostavlja i

održava dobre odnose između preduzeća i njegovog okruženja. Radi se o brojnim

aktivnostima koje su usmerene na ostvarivanje željenog uticaja na mišljenje i

stavove javnosti. Iako se ponekad koriste samostalno, odnsi s javnošću su mnogo

češće sastavni deo programa integrisanog marketing komuniciranja (IMK), zajedno

sa oglašavanjem, unapređenjem promocije, propagandom, ličnom prodajom i

direktnim marketingom.

Odnosi s javnošću bazirani su na dva važna koncepta:

1. koncept „javnosti“ i

2. koncept „odnosa“.

Javnost preduzeća su svi pojedinci ili grupe koji su ciljna meta u marketing

komuniciranju i koji primaju poruke o preduzeću ili koji su označeni kao oni koji utiču

na mišljenje o preduzeću. Termin odnosi označava da su ovi pojedinci ili grupe

uključeni u međusobno delovanje sa preduzećem.

Postoje mnogobrojne definicije odnosa s javnošću. Međutim, u praksi još uvek

nije prihvaćena jedna jedinstvena definicija odnosa s javnošću. Ipak, među

najpoznatijim definicijama mogu se izdvojiti:

Odnosi s javnošću su planirano i kontinuirano nastojanje da se

uspostavi i održava dobra volja i međusobno razumevanje između organizacije

i njenog okruženja

Odnosi s javnošću su umeće i društvena naučna disciplina koja se

primenjuje u analiziranju trendova, predviđanju njihovih efekata i posledica,

savetovanju rukovodstva organizacija i implementaciji planiranih programa

akcija koji će koristiti kako interesima organizacije tako i interesima javnosti41

Odnosi s javnošću usmereni su na različite segmente javnosti i uglavnom se

bave promocijom firme - stvaranjem pozitivnog javnog mnjenja prema firmi. Pri tome,

odnosi s javnošću koriste masovne medije, ali i druge kanale za prenos poruka, kao

što su pisci, producenti, urednici na medijima, program-koordinatori i sl.

Odnosi s javnošću poseduju brojne prednosti, kao što su:

 usmerenost na izgradnju i održavanje dugoročnih odnosa sa važnim

potrošačima,

 obuhvatanje auditorija do kojih je inače teško dopreti,

 predstavljanje na najbolji način komuniciranja s mikrotržišnim

segmentima,

 pomoć u organizaciji pozitivnog imidža preduzeća,

 dodavanje poruci kredibiliteta i uverljivosti.

3.  UNAPREĐENJE PRODAJE

Pod prodajnom promocijom može se smatrati svaka vrsta vremenski

ograničene komunikacije koja se ne uklapa u kategoriju privredne propagande, lične

prodaje ili publiciteta. Kao osnovna sredstva za privlačenje kupaca koriste se

promotivni materijali na mestu prodaje, posebni pokloni, nagradne igre, premije i

slično.

Materijali na mestu prodaje. 
Za potrebe efikasne komunikacije

upotrebljavaju se posteri, električni uređaji, promotivna literatura. Ovi materijali su

ujedno korisni i za komunikaciju i sa potencijalnim kupcima koji se prvi put susreću

sa proizvodom ili proizvodnom linijom.

Sitni pokloni. To su predmetni manje vrijednosti za preduzeće poput

privesaka za ključeve, kalendara, olovaka i slično, koji se poklanjaju kupcima i

partnerima, i obično sadrže logo preduzeća.

Nagradne igre. Nagradna takmičenja se uglavnom koriste da privuku nove

kupce. Veoma su delotvorna kada se plasira novi proizvod na tržištu.
4. LIČNA PRODAJA

Ono što ličnu prodaju razlikuje od ostalih oblika promocije nije samo direktni

kontakt sa kupcem već i stalni prodajni napor koji su svojstveni modernim

preduzećima. Lična prodaja je specifičan oblik marketing komuniciranja čiji je

osnovni cilj izaći u susret potencijalnom kupcu kroz informisanje i uticaj na njegovo

ponašanje usmereno na kupovinu i njeno pretvaranje u kontinuiran proces. Lična

prodaja omogućava povratnu informaciju, omogućava da se slede zahtevi, stavovi i

predlozi kupaca. Lična prodaja je prisutna kod većine preduzeća, posebno kada

treba prezentovati novi proizvod ili uslugu i način njihove upotrebe

5. PUBLICITET

„Javnost je bilo koja grupa koja ima stvarni ili potencijalni interes za

preduzeće ili može uticati na sposobnost preduzeća da postigne svoj cilj“. Pod

odnosima sa javnošću se podrazumeva komuniciranje preduzeća i uspostavljanje

određenih veza sa različitim učesnicima koji su međusobno povezani i to: potrošači,

zaposleni, akcionari, državni organi i razne socijalne grupe. Od povremenog

komuniciranja došlo je do potrebe da public relations bude kontinuirana,

organizovana i planska aktivnost preduzeća. Odnosi sa javnošću imaju za cilj

da preduzeće predstave u najboljem mogućem svetlu. Ključni cilj odnosa sa

javnošću je orijentisan u pravcu podizanja imidža ili poboljšanja odnosa sa

postojećim i potencijalnim kupcima. Odnos sa javnošću nije oglašavanje. Kod

oglašavanja preduzeće kupuje prostor ili vreme u medijima i prenosi poruku

kupcima. U publicitetu, s druge strane, pokrivenost i određenost nikada nisu

sigurni. Odnosi sa javnošću nisu orijentisani na specifični proizvod već zapravo na

samo preduzeće kao instituciju. U realizaciji aktivnosti odnosa s javnošću koriste

se razna sredstva među kojima posebno:

· vest u novinama;

· konferencija za javnost;

· sponzorisanje događaja;

· saopštenja za javnost;

· stavovi poznatih ličnosti.

Publicitet predstavlja objavljivanje pozitivnih informacija u sredstvima

informisanja o preduzeću ili njegovoj ponudi koje nisu plaćene na direktan način.

Publicitet se shvata kao poseban segment public relations-a. Kod publiciteta

preduzeće je izvor informacija, ali istovremeno preduzeće na njihov sadržaj ne

može bitnije da utiče. Jedan od razloga zbog kojih preduzeće ne može da ga

kontroliše je i taj što ga preduzeće ne finansira. Smatra se da publicitet ima snažniji i

verodostojniji uticaj od privredne propagande. Osnovni nedostatak publiciteta je što

ne postoji kontrola nad medijima pa samim tim ni kod saopštavanja informacija.

6. DIREKTNI MARKETING

Direktni marketing se često tretira kao nedostojna aktivnost, sa akcijama na

granici legalnosti i aktivnosti sklona prevarama. Međutim, bez obzira na očevidne

probleme koji se očituju u pitanjima etičnosti i ugrožavanju privatnosti ljudi, direktni

marketing svojim obimom, značajem i ulogom u konceptu integrisanog marketing

komuniciranja zaslužuje respekt i adekvatnu analizu i pregled.

Direktni marketing je marketing koji traži trenutni odgovor, odnosno reakciju

potrošača. Ta reakcija može biti narudžbina, zahtev/upit za dodatnim informacijama,

prijava, slanje e-mail adrese, telefonski poziv, i sl. Direktni marketing se naziva i

direktni odgovor marketing.

Direktni marketing se definiše kao interaktivni sistem marketinga koji koristi

jedan ili više komunikacionih medija sa ciljem da izazove merljiv odgovor i/ili

transakciju na bilo kojoj lokaciji.

Četiri bitne karakteristike DM-a su: da je to
 interaktivni sistem, znači postoji

dvostrana komunikacija,
 dalje postoji mogućnost merljivosti efekata akcija,
 zatimdirektan odgovor respondenata na akcije,
 i nezavisnost na neku određenu lokaciju.

Prednost direktnog marketinga je segmentiranje tržišta na: vrlo male

segmente. Na taj način preduzeće je u stanju da odgovori na veoma specifične

zahteve potrošača i da dosegne visok nivo prilagođavanja pojedinačnom kupcu, što

je krajnji cilj marketinga. Sledeća prednost primene direktnog marketinga je sama

priroda aktivnosti, tj. identifikacija i priprema potencijalnih kupaca. Identifikacija i

poznavanje kupaca omogućavaju svojevrsno vođenje potrošača ka onim

proizvodima i uslugama, odnosno načinima rešavanja potreba, koji će im najviše

odgovarati, a konzistentni su sa interesima i realizacijom poslovnih ciljeva

preduzeća.

Akcije direktnog marketinga su vrlo konkretna aktivnost, sa jasnim ciljevima,

metodama i rezultatima. U tom smislu nema rasipanja resursa, kako u pogledu

osoblja angažovanog na aktivnosti, tako ni na strani ciljnih segmenata, odnosno

potrošača. U tom pogledu direktni marketing je koncentrisana aktivnost.

Pošto direktni marketing najčešće funkcioniše na bazi podataka o pojedinim

potrošačima, on je personalizovana aktivnost. Znači, pisma, telefonski pozivi, e-mail

poruke, faksovi i dr. komunikacija odvijaju se sa identifikovanim respodentima, koji

imaju ime i prezime i ostala obeležja personalne komunikacije.

Efekti direktnog marketinga su trenutni, odnosno sagledavaju se u

ograničenom vremenskom periodu koji je uvek prilično kratak. To je osnova za

konkretnu operacionalizaciju preduzeća i postizanje efekata u okvirima koji se mogu

planirati i sagledavati sa visokom izvešnošću.
.
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