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Rezime: Marketinska komunikacija je kljucni elemenat u sveukupnim naporima sa-
vremene kompanije da izgradi dugorocne odnose sa kupcima. Znacaj marketinske ko-
munikacije se naglo povecao tokom poslednje decenije XX veka. Skoro da nema oblasti
u sferi marketinga koja je dozivela tako dramaticne izmene kao $to su to marketinske
komunikacije. Velike promene u sferi informacionib tehnologija su uticale na pojavu
segmentiranog marketinga, koji je uslovio da se savremenom marketinskom komuni-
kacijom moze prodreti do manjih segmenata potrosaca sa prilagodenijim porukama.
Kompanija je odgovorna za procenu koje ée promotivne alatke koristiti pre isporuke
adekvatne i pozitivne poruke potrosacima. 1o rezultiva ka tome da se marketinska
komunikacija posmatra kao nalin upravljanja odnosima s kupcima u odredjenom
vremenskom periodu. Pravovremena informisanost kao i poverenje potrosala su put
ka lojalnosti kompanijskom brendu, a to povratno omogucava kompaniji profit i is-
punjenje dugorocnib ciljeva poslovanja. Jedino planskim aktivnostima marketinskib
komunikacija i neposrednom interakcijom sa potrosacima podstice se stalni rast pre-
duzeca i satisfakcija potrosaca.

Kljuéne reéiz komunikacija, modeli i elementi procesa komunikacije, marketinska
komunikacija, strategija

UVODNA RAZMATRANJA

Ne tako davno svet marketinga pripadao je svetu oglasavanja. Uticaj oglasavanja
bio je sve do skoro tako snazan da je marketing lako uspevao da generise veliku
dobit samo i isklju¢ivo putem oglasavanja posredstvom popularnih medijskih
alatki. Danas, sve izgleda potpuno drugacije. Mediji su fragmentirani pa je izu-
zetno tesko posti¢i tako visok domet iskljucivo oglasavanjem. Ubrzani proces
globalizacije i razvoj savremenih informacionih tehnologija, uz sve ve¢u mobil-
nost ljudi i potpuno nove moguénosti modernog doba, u velikoj meri opredelju-
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ju savremeno poslovanje, prvenstveno u sferi marketinskih komunikacija, koje,
¢ini se, vise nego ikada, postaju znacajno, a neretko i najvaznije orude pozicio-
niranja na trzistu.

Primena marketinske komunikacije postala je imperativ danasnjice. Kompanije
nastoje da se nametnu na trziStu i osvoje kupce, opstanu i zadrze postojece, i
u krajnjoj instanci traju i pridobiju nove potrosace. Uticaj masovnih medija,
njihova snaga, lakoca plasmana informacije i dostupnost u svakom trenutku na
svakom mestu umnogome otezava proces plasiranja proizvoda/usluge/brenda
na trziStu, pa kreiranje marketinske komunikacije lagano dobija primat u svim
sferama savremenog poslovanja. Pomenuti problem dodatno komplikuje i pre-
velika izlozenost promotivnim porukama putem razlicitih sredstava komunika-
cije. Marketinske komunikacije defini$u, kreiraju i konac¢no plasiraju proizvod/
uslugu krajnjem korisniku na najadekvatniji i najlakse prihvatljiv na¢in. Koncept
planiranja, integrisanja i koordinisanja kompanijskih ciljeva putem kanala ko-
munikacije ima za cilj slanje jasne, precizne i privla¢ne poruke krajnjim potrosa-
¢ima. Marketingke komunikacije omoguéavaju adekvatno pracenje savremenih
poslovnih tendencija, povecanje aktivnosti, prepoznatljivost proizvoda/usluge, te
konsekventno tome i uveéanje profita. Posredstvom marketinskih komunikacija
se jasno definiSe strategija o finalnom proizvodu/usluzi.

DEFINISANJE | POJMOVNO ODREDENJE KOMUNIKACIJE

Uloga komunikacije kao sastavnog dela Zivota i preduslova bilo kakvih drustve-
nih aktivnosti ¢ini se nezaobilaznim i neprevazidenim procesom koji traje, prila-
godava se i menja shodno datim okolnostima i vrednostima ne samo drustvene
zajednice, ve¢ Covecanstva u celini. U najopstijem smislu, pod pojmom komuni-
kacije podrazumeva se prenosenje poruka putem znakova. Paralelno sa razvojem
ljudske civilizacije razvijali su se nacini i sredstva sporazumevanja. Razvoj jezika i
pisma omogudili su prenosenje informacija, iskustava i saznanja koje su predstav-
ljale izvesnu vrednost, da bi tek pronalazak i primena papira, a kasnije Stampe,
doprineli Sirenju informacija i omogu¢ili sticanje raznih vrsta znanja.

Jos je Norbert Viner tvrdio da se ,,svet moze posmatrati kao bezbroj poruka oni-
ma koje to moze zanimati. Razmena tih poruka je ono $to nazivamo komunika-
cijom® [Slavoljub Randelovi¢, 2009]. Razni autori prilaze problemu definisanja i
pojmovnog odredenja komunikacije na razli¢ite na¢ine. Jedna grupa autora pod
pojmom komunikacije podrazumeva ,bilo kakvu razmenu znakova, poruka, in-
formacija i drugih sadrzaja izmedu dva ili viSe subjekata. Proces kojim se obavlja
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ta razmena jeste proces komunikacije, a komunikatori su ucesnici u tom proce-
su“ [Randelovi¢, 2009: 31]. Drugi pak smatraju da je komunikacija ,individual-
na proizvodnja nekog simbolickog sadrzaja u skladu sa nekim kodom, koji anti-
cipira prijem tog sadrzaja kod drugih subjekata, u skladu sa istim kodom [Price,
prema Zorica Tomi¢, 2007]. Tre¢a grupa insistira na komunikaciji kao central-
nom fenomenu kulture, koji traje neprekidno, zasnovan na razmeni znacenja,
sadrzi predvidljive, o¢ekivane ili konvencionalne elemente, javlja se u vise nivoa
i odvija medu svima uprkos razlikama i nejednakostima“ [Meyers&Meyers, pre-
ma Tomi¢, 2007: 8]. Cetvrti pak pod pojmom komunikacije podrazumevaju
»mehanizam pomo¢u kojeg ljudski odnosi egzistiraju i razvijaju se, a ¢ine ga svi
simboli duha sa sredstvima njihovog prenosenja u prostoru i njihovog ocuvanja
u vremenu“ [Mladen Mirosavljevi¢, 2010].

Kao viSeznac¢na i lako upotrebljiva re¢, komunikacija se u saviemenom govoru
upotrebljava na razlicite nadine, pa se pod njom podrazumeva proces saopsta-
vanja, javljanja, obavestenja, prenosenja znanja, misli, ideja, stavova i osecanja,
informacija bilo kakve vrste i znacaja, poruka, ¢ak i razgovora, druzenja i opste-
nja u krajnjoj instanci [Tomi¢, 2007: 12]. Komunikacija omogucava povezano
delovanje ljudi, koje se nalazi u osnovi svih drustvenih pojava. Sam termin potice
od latinskog glagola communicare koji znadi saopstiti. Sa druge strane, imenica
communicatio koja je izvedena iz istog glagola oznacava zajednicu, opstenje, iz
ega proizilazi da je baza komunikacije zapravo uspostavljanje zajednice, odno-
sno drustvenosti.

Jo$ su 1976. godine americ¢ki teoreticari [Frank E. X. Dance, Carl E. Larson,
1976] nabrojali ¢ak 126 definicija komunikacije, $to ukazuje kako na sloZenost i
sveobuhvatnost samog pojma, tako i na mnostvo poddisciplina i posebnih teorija
koje za predmet istrazivanja imaju komunikaciju [Mirosavljevi¢, 2010: 8]. Upr-
kos razlikama medu njima, prema Zorici Tomié, mozemo ih svrstati u tri grupe.
Prvu ¢ine one koje se bave opsegom komunikativnog procesa; drugu one koje
naglasavaju koncept namere da se izazove odredeni efekat ili uti¢e na ponasanje
primaoca (recipijenta); a trecu definicije koje fenomen komunikacije vrednuju
nekom od kategorija koje proces op$tenja ¢ine mogucim [Tomi¢, 2007: 12,13].

Prema Densu [Frank Dance, 1976] postoji 15 klju¢nih pojmova za razvrstavanje
definicija komunikacije. To su: simboli; re¢i ili govor; razumevanje; interakcija,
odnos; smanjenje neizvesnosti; proces (teziste je na dinamickoj prirodi komuni-
kacije); prenosenje (transmisija, razmena, teziste je na kategoriji medurazmene);
vezivanje (spajanje, integracija, povezivanje); zajednistvo (objavljivanje neke po-
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ruke koja postaje zajednicka); mediji (kanal, sredstvo, nacin, ruta, prenosnik);
replikacija pamdenja (komunikacija kao proces ozivljavanja pamdenja); diskri-
minativno reagovanje (ciljni proces uticaja na promenu ponasanja u odnosu na
pocetni stimulans); pobuda; namera; mo¢ (ideologki trenutak koji strateski po-
zicionira posiljaoca, odnosno emitera i primaoca, odnosno recipijenta poruke);
vreme (situacija, kontekst u kojem se proces odvija) [Dance, prema: Mirosavlje-
vié: 2010: 8,9].

Prema Kunzciku i Zipfelu [Michael Kunczik, Astrid Zipfel, 2006] autori poput
Parsonsa i Lumana smatraju komunikaciju funkcionalno nuznom pretpostav-
kom svakog drustva i temeljnim procesom po sebi. Socijalni sastavi mogu se
formirati i odrzavati samo ako su udesnici medusobno povezani procesom ko-
munikacije, jer se svako zajednicko delovanje pojedinaca temelji na prihva¢enim
znacenjima koja se prenose komunikacijom. Na osnovu toga pojam komunikaci-
je prema njima prelazi u pojam ,,organizacije” jer bez komunikacije nije moguée
organizovano delovanje [Kunczik, Zipfel, 2006: 11].

lako i oni uo¢avaju problemati¢nost definisanja samog pojma, a potom i procesa
komunikacije koji iz njega proizilazi, odli¢no zapazaju da se komunikacija ne
moze iskljudivo svesti na transfer informacija, korektan prijem poruke, intencio-
nalnost prenosa poruke i poistovedivanje sa interakcijom. Zato pojam komuni-
kacije oslanjaju na Veberovo razlikovanje dve vrste ljudskog ponasanja: ,,delova-
nje neka se zove ljudsko ponasanje (svejedno da li je re¢ o spoljnjem ili unutras-
njem dinu, propustu ili trpljenju) ako i ukoliko osoba ili osobe s njim povezuju
subjektivni smisao. Socijalno delovanje neka se zove ono delovanje ¢iji smisao,
sto ga misli osoba koja deluje ili osoba na koju se deluje, upucuje na ponasanje
drugih i prema tome orijentira svoj tok“ [Maks, Veber prema: Kunczik, Zipfel,
2006: 11]. Prema njima, nije svako ponasanje delovanje, i nije svako delovanje
socijalno delovanje. Interakcija i komunikacija definisu se kao vrste socijalnog
delovanja, pri ¢emu je interakcija $iri i sveobuhvatniji pojam, dok je komunika-
cija interakcija pomo¢u simbola.

Na osnovu svega prethodnog moze se zakljuciti da je komunikacija pojam koji
u drustvenim naukama oznalava sveukupnost razlicitih oblika veza i dodira iz-
medu pripadnika drustva, a posebno preno$enje poruka od jedne osobe ili grupe
osoba na drugu osobu ili grupe. Ona omogucava povezano delovanje ljudi, koje
lezi u osnovi svih drustvenih pojava. Komunikacija je, dakle, bilo kakva razmena
znakova, poruka, informacija i drugih sadrzaja izmedu dva ili vise subjekata. To
je ,opstenje ljudi medu sobom, proces kojim se recipro¢no razmenjuju, a ne
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samo prenose informacije® [Randelovi¢, 2009: 36]. Proces kojim se obavlja na-

ziva se komunikacioni proces, a ucesnici komunikacije komunikatorima. Iz tog

ugla, komunikacija predstavlja proces emitovanja i primanja znakova koji imaju
odredeno znacenje. Smatra se da nesto moze postati znak samo ako ima znacenje

i za posiljaoca i za primaoca. Komunikaciju odlikuju sledeée karakteristike:

* Komunikacija je proces ostvarivanja veza izmedu ljudi — po svojoj strukturi
te veze mogu biti direktne ili indirektne, a odredene su idejama, misljenjima
i stavovima koji zapravo predstavljaju sadrzaj komunikacije.

* Komunikacija je aktivnost — ¢ak i u odredenim situacijama pasivnosti, ljud-
sko bice je aktivno angazovano u procesu osmisljavanja ali i razumevanja
odredene poruke.

* Komunikacija se u¢i — iako ljudsko biée obi¢no ne u¢i da komunicira, u cilju
zadovoljenja svojih potreba je motivisano da pristupi procesu ovladavanja ve-
stina komuniciranja.

Mogucée su razne vrste komunikacije, a za potrebe ovog rada ¢ine nam se najvaz-
nijom sledeée tipologije: na simbolicku i ekspresivnu, posrednu i neposrednu,
verbalnu i neverbalnu, socijalnu posredstvom medija i neposrednu u vidu soci-
jalne interakcije [Randelovi¢, 2009: 32]. Sam proces komunikacije ¢ine: izvor
informacije (emiter), kanal veze i primalac (recipijent) poruke. Osnovni sadrzaj
bilo koje komunikacije ¢ini poruka, odnosno informacija.

Kvalitet i obim komunikacije opredeljeni su sredstvima komunikacije, na¢inom
njihove upotrebe i plasmanom informacija.

Komunikacija se moze definisati i preko sredstava koje koristi:

* Forma: predstavlja na¢in putem koga se nesto saopstava (na primer: govor, pe-
vanje, crtanje nekih znakova i sli¢no); ovaj segment komunikacionog procesa
je pod kontrolom subjekta.

* Medijum: ¢ine sredstva komunikacije koja kombinuju razne forme izrazava-
nja, danas uglavnom tehnoloski podrzane.

* Mediji: predstavljaju sredstva masovne komunikacije, koja stvaraju poveza-
nost izmedu komunikatora i primaoca poruke [Tomi¢, 2007: 8].

MODELI I ELEMENTI PROCESA KOMUNIKACLE

Komunikacioni proces prema stepenima rasprostranjenosti u prostoru i broju
ucesnika razlikuje: intrapersonalno, interpersonalno, grupno i masovno komu-
niciranje. Na intrapersonalnom nivou pojedinac komunicira sa sobom u formi
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unutrasnjeg dijaloga, procesom misljenja i zaklju¢ivanja. U ovoj vrsti komunika-
cije, subjekt je istovremeno i posiljalac i primalac poruke. Interpersonalnu komu-
nikaciju ¢ini komunikacija izmedju najmanje dve osobe. Grupna komunikacija
se odvija u okviru jedne ili viSe grupa, koje mogu biti male i velike. Velike grupe
se ponasaju i komuniciraju u potpunosti drugacije u odnosu na male grupe i to
prevashodno iz razloga razlicitih ciljeva. Masovnu komunikaciju ¢ini model op-
stenja u kome udestvuje veliki broj u¢esnika, bez obzira na pol, profesiju, godine
ili neki drugi status. Smatra se da je masovna komunikacija dobila na vazno-
sti delovanjem medija masovnog komuniciranja. Predstavlja organizovano, in-
stitucionalizovano komuniciranje, po pravilu jednosmerno, sa veoma malom,
gotovo neprimetnom moguénos$éu interakcije. U prvom planu je informisanje,
zbog ¢ega i dolazi do protivure¢nosti odnosno o dilemi da li je re¢ 0 masovnom
komuniciranju ili masovnom informisanju [Tomi¢, 2007: 42, 43].

Proces komuniciranja moze se odvijati unutar dva razli¢ita modela — mikromo-
dela i makromodela. Model se moze definisati kao , pojednostavljena, apstraho-
vana reprezentacija podrudja realiteta radi isticanja relevantnih aspekata za neki
odredeni postavljeni problem kako bi se on udinio preglednim® [Maletzke prema
Kunczik, Zipfel, 2006: 19]. Njegova uloga ogleda se u integrisanju pojedina¢nih
oblika u ukupni kontekst (funkcija organizacije) kako bi se stekli novi uvidi (he-
uristicka funkcija) [Burkart/Homberg prema Kunczik, Zipfel, 2006: 19].

U najjednostavnijem obliku, proces komunikacije ¢ini emiter (posiljalac), po-
ruka (sadrzaj) i primalac (recipijent). Sredstva kojima se obavlja proces komuni-
kacije nazivamo komunikacionim sredstvima i pod njima naj¢e$¢e mislimo na
masovne medije. | sama poruka moze se posmatrati kao sredstvo sporazumeva-
nja, jer predstavlja saopstavanje ideja, misli, stavova, informacija, obave$tenja,
saopstenja i slicnog. Osnovne strane u komunikaciji ¢ine posiljalac i primalac,
dok osnovna sredstva komunikacije predstavljaju poruka i mediji. Mikromodel
komuniciranja objasnjava da posiljalac kodira poruku, odgovarajuéi responden-
tnom mediju, da bi ga potom ciljni auditorijum dekodirao. Pretpostavka je da
postoje razvijeni kanali komunikacije za povratne informacije.

U makromodelu procesa komunikacija — posiljalac treba da zna do koje ciljne
grupe zeli da dopre, te koju vrstu odgovora od primaoca da dobije. Preporuka je
da posiljalac poruke tako kodira svoje poruke da ciljna grupa moze bez problema
da ih dekodira [Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2006]. U procesu komunicira-
nja uvek postoji izvor informacije iz koga se, preko emisionog aparata, emituje
signal, koji se prenosi putem komunikacijskog kanala. U toj fazi signal moze biti
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ometen, izmenjen, iskrivljen ili na bilo koji na¢in o$te¢en. To ometanje naziva
se Sum. Signal nakon izlaska iz kanala dopire do prijemnika koji ga oblikuje u
poruku, koja nakon toga biva emitovana recipijentu [Randelovi¢, 2009: 35].

Slika 1: Elementi u procesu komunikacije

Posiljalac ™ Kodiranje ™ Poruka/mediji [ Dekodiranje ™ Primalac

/ Sum \

Povratna Odgovor

A

informacija

[Prema: Kotler, Keller, 2006.]

Posiljalac - ucesnik u procesu komunikacije, koji emituje (odasilja) poruku pre-
ma primaocu (recipijentu), odnosno izvor od kog poti¢e informacija i koja pro-
cesom komunikacije biva dostavljena ka primaocu. Predstavlja komunikatora,
odnosno lice koje ucestvuje u komunikaciji i koje nastoji putem kanala veze
poslati izvesnu poruku.

Kodiranje — proces kreiranja poruke odredenim znakovnim, simboli¢kim ili je-
zickim sistemom, razumljivim za primaoca kojem je poruka upucena. U procesu
marketinske komunikacije naj¢esée se putem odredenih $tampanih, audio i vi-
deo formata, redju, tonom i slikom upucuje propaganda poruka koja ima za cilj
ostvarenje odgovarajuceg marketinskog plana.

Poruka — skup znakova sastavljenih prema odredenim, medu komunikatorima
ve¢ dogovorenim pravilima. Moze biti razumljiva ili nerazumljiva, u zavisnoti od
posiljaoca, nacina preno$enja znacenja reéi, odnosno znakova i simbola kojima
je predstavljena. Cini sustinu onoga $to se Zeli saopétiti recipijentu, preciznu for-
mulaciju misli, ideja i stavova znakovno ili simbolicki iskazano.

Izvor ¢ini poreklo poruke, a na trzistu je uobi¢ajeno da je to kompanija koja zeli da
komunicira sa odabranom ciljnom javnos¢u. Smatra se da $to je izvor marketinske
komunikacije verodostojniji, iskreniji i deluje od poverenja za potrosaca, da ¢e tim
vise imati efekat pridobijanja kod tog istog potrosaca [Kit Flecer, 2003: 356].
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Do neuspesnog i nerazumljivog komuniciranja dolazi kada recipijent ne razume
ili nije u moguénosti da desifruje poruku koja mu je poslata. Najcesée se doga-
da u situaciji kada poruka nije na adekvatan nacin poslata primaocu od strane
kompanije, ve¢ se posredstvom novih kanala negde u procesu komunikacije njen
smisao izmenio, greSkom reklamnih agencija na primer, pa poruka nije dovoljno
prilagodena profilisanoj ciljnoj grupi. Analizom i ispitivanjem trZiSta, pre svega,
samih potrosaca, kompanije nastoje da dodu do informacija, precenjujudi znacaj
masovnih medija isklju¢ivo kao instrumenta plasiranja informacija, i zaborav-
ljaju¢i na njihovu ulogu kreatora, odnosno instrumenta koji edukuje, zabavlja i
informise publiku, koja nije uvek sposobna da ih desifruje i prihvati. Poruka zato
treba da bude kodirana razumljivo i lako prihvatljivo, jednostavna za recipijente
i prilagodena njihovom obrazovnom, kulturnom i socijalnom sklopu.

Kanal - put prenosa informacije bez obzira na njegovu vrstu, uobicajeno pred-
stavlja medij ili prenosilac poruke. Danas su informacione tehnologije u velikoj
meri povecale broj i oblike kanala koje su dostupne oglasivacima. Kompanije kao
oglasivaci koriste vise kanala, tako da lako mozZe nastati zabuna medu potrosaci-
ma u situaciji kada se razli¢ite poruke prosleduju kroz razli¢ite kanale.

Dekodiranje — proces u kojem primalac (recipijent) desifruje poruku koja mu
je poslata od strane poSiljaoca (emitera). Primljena poruka nije uvek potpuno
identi¢na onoj koja je od strane emitera poslata, ve¢ se mogu dogoditi i situacije
u kojima recipijent na potpuno drugadiji nac¢in dekodira (desifruje) ono $to mu
je emiter (kompanija) poslala. Elementi koji uti¢u na potencijalnu izmenu ko-
dirane poruke u procesu dekodiranja odnose se na selektivno izlaganje, paznju,
paméenje i distorziju.

Primalac (recipijent) — predstavlja lice koje prima poruku (informaciju). Kada
postoji vise primalaca govorimo o auditorijumu [Randelovi¢, 2009: 33]. Za us-
pesan proces komunikacije i razumljivost same poruke neophodno je da u tre-
nutku emitovanja i trenutku primanja poruke postoji istovetan kod. Voljnim
aktom uporedivanja koda desifruje se poruka. Cesto se dogada da u procesu
komunikacije emiter (kompanija) posalje poruku primaocu (publici, potrosacu),
ali da ona ne dode do nje. Problem moze biti ometanje signala, nerazumljivost
poruke, ali i nepostojanje publike, odnosno losa usmerenost na ciljnu grupu koje
u odredenom trenutku prakti¢no iz nekih razloga nema. Za uspesan proces mar-
ketinske komunikacije neophodno je uraditi istraZivanje ciljne grupe, profilisa-
nje krajnjih korisnika, istrazivanje zna¢aja, mo¢i i snage masovnih medija, profil
njihovih ¢italaca/publike kao krajnjeg recipijenta odredene poruke koja se $alje.
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MARKETINSKE KOMUNIKACIJE - NASTANAK, DEFINICLJE |
STANOVISTA

Smatra se da koncept marketinske komunikacije, gledano kroz istorijsku prizmu,
predstavlja obuhvatniji termin od promocije, a bazira se na stavovima koje je
zastupao Vejn Delozie (Wayne DeLozier), jedan od prvih autora koji je naglasio
pojedina¢nu ulogu svakog od instrumenata marketing miksa u okviru procesa
marketinske komunikacije — da svi oni nose elemente marketinske komunikaci-
je, ali i da su medusobno povezani.

Danas marketinska komunikacija predstavlja jedan od najznacajnijih i odlucu-
jucih ¢inilaca kompanije u cilju postizanja dobrih poslovnih rezultata, profita i
prepoznatljivosti na trziStu. Znacaj marketinske komunikacije kao komponente
marketing miksa, dramati¢no se pove¢ao tokom poslednje decenije XX veka, pa
je ¢ak utvrdeno da marketing devedesetih predstavlja komunikaciju, a komuni-
kacija marketing — oni su neodvojivi.

Marketinske komunikacije predstavljaju sredstva pomoc¢u kojih kompanije in-
formi$u, ubeduju i naknadno podsecaju potrosace o svojim proizvodima i uslu-
gama. Marketinska komunikacija predstavlja proces pruzanja informacija, ideja,
emocija i znanja, koris¢enjem simbola, re¢i, figura, slika i drugog. Smatra se da
su marketinske komunikacije ili promocija proces komuniciranja izmedu orga-
nizacije i kupca sa ciljem da se stvori pozitivan stav o proizvodima i uslugama
koji vodi ka njihovom favorizovanju u procesu kupovine na trzistu [Moméilo
Milisavljevi¢, 2002]. Smatra se da je promocija dinamickog karaktera i da je
efikasna jedino ukoliko su i ostali instrumenti efikasni, Sto zna¢i da ne moze da
nadoknadi slabosti u efikasnosti ostalih instrumenata. Marketingka komunikaci-
ja oznacava sve promotivne elemente marketing miksa, koji podrazumevaju ko-
munikaciju izmedu organizacije i njenih ciljnih grupa, u svim onim segmentima
koje uti¢u na rad marketinga [David Pickton et al, 2001:18].

Posredstvom marketinskih komunikacija, kompanija moze da plasira neophod-
ne informacije o svom proizvodu. U izgradnji jakog brenda, vazno je da postoji
odredena vesto skrojena struktura informacija u mislima potencijalnih potrosaca
kako bi u najpozitivnijem smislu odgovorili na konkretne marketinske aktivnosti
koje sprovodi kompanija. Klju¢na beneficija prepoznatljivog brenda je pojacana
efektivnost marketinskih komunikacija [Jean Noel Kapferer, 2005:32].

Da bi osigurala trzi$ni nastup, kompanija neophodno mora da komunicira sa
sadasnjim i potencijalnim kupcima. Uspesna marketinska komunikacija je pre-
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duslov za upravljanje odrzivom konkurentskom prednos¢u. Njenu efikasnost
odreduje kontinuirano prilagodavanje potrosa¢evim potrebama, Zeljama i mo-
guénostima. Informisanjem o proizvodu ili usluzi kompanija nastoji da pruzi
razloge zbog kojih bi potrosa¢ reagovao i da ga podstakne u pravcu kupovine.

Medijsko okruzenje se dramati¢no menjalo gledano unazad. Tako, danas imamo
situaciju da tradicionalni mediji poput televizije, radija, ¢asopisa i dnevnih novi-
na u znacajnoj meri gube kontakt sa potrosa¢ima, u poredenju sa elektronskim
medijima. Tehnologija i digitalizacija medija je u najveéoj meri uslovila nadin
gde i kako potro$aci procesuiraju komunikacije, ¢ak i fenomen njihove odluke
da li da ih uopste procesuiraju. Rapidna difuzija neslu¢enih moguénosti Internet
konekcija, multifunkcionalne mobilne telefonije, portabilnih muzickih i video-
plejera je primorala komunikatore da preinace brojne tradicionalne tehnike mar-
ketinskog komuniciranja [David Kiley, 2005:97].

Marketinske komunikacije danas imaju veéi znacaj ukoliko se radi o diferencira-
nim proizvodima i nehomogenim potrebama kupaca, ali i u situacijama kada je
nizak nivo upoznatosti kupaca, kada je neophodna veéa podrska kanalima distri-
bucije i kada dolazi do izmena kod ostalih instrumenata marketing miksa. One
govore ili pokazuju potrosa¢ima kako i zasto se dati proizvod koristi, kome je
namenjen i za koje svrhe. Marketingkim komunikacijama kompanija nastoji da
ostvari vezanost potrosaca za sopstvene proizvode/usluge, ali i svih potencijalnih
interesnih grupa koje mogu biti krajnji korisnici. Razvoj savremenih informaci-
onih tehnologija, interaktivan pristup potro$aca i sve ve¢a snaga i mo¢ masovnih
medija omoguéavaju kompanijama permanentan razvoj novih pristupa, iskusta-
va i atraktivnih sadrzaja kojima se nastoji formirati niz potrosackih grupacija. Iz
tog ugla, marketinske komunikacije uti¢u na stvaranje i vrednost brenda, na kre-
aciju brend imidza, podsti¢u rast prodaje kao i na vrednost kompanijskih akcija.

KREIRANJE STRATEGIJE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

Zauspesan i profitabilan nastup na trZistu, proces komunikacije sa potrosa¢ima treba da
bude precizno, kreativno i jasno osmisljen. Sam proces komunikacije svodi se na emi-
tovanje (odasiljanje) adekvatne poruke profilisanoj ciljnoj grupi. Pre emitovanja same
poruke neophodno je definisati osnovnu poruku (strategija), nacin njenog plasiranja
na trzi$tu (kreiranje strategije) i sredstvo, odnosno izvor koji ¢e je preneti ciljnoj grupi.

Strategija poruke — definisanje poruke kojom se na prijemciv i atraktivan nacin
postize maksimalni efekat u svesti samih recipijenata, na nacin potpuno razlicit
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od sli¢nih konkurentnih proizvoda/usluga. Poruka moze biti u direktnoj pove-
zanosti sa nekim od funkcionalnih svojstava brenda ili kvaliteta, ali moze i da
navodi na vrednost brenda koji se promovise. Strategija poruke je determinisana
onim §to kompanija zeli da kaze.

Autor Dzejms Endzel tvrdi da potrosaci ocekuju odredene satisfakcije: racio-
nalnu, ¢ulnu, drustvenu satisfakciju ili satisfakciju ega [Engel James et al, 2001:
223]. Kupci mogu da vrednuju dobijene benefite u skladu sa iskustvom koje je
bezirano na rezultatima kori$¢enja proizvoda, na rezultatima upotrebe ali i na
iskustvu koje je zasnovano na slu¢ajnom ili uzorkovanom koris¢enju proizvoda.

Kreativna strategija — efektivnost komunikacija najve¢im delom zavisi od nacina
kako se poruka sacinjava, ali je u isto vreme bitan i njen sadrzaj. Zato se smatra
da kreativne strategije predstavljaju nacin kako komunikatori transformisu svoje
poruke u odredenu komunikaciju. Kreativna strategija poznaje informativno ili
transformativno obracanje [John Rossiter, Larry Percy, 1998: 548].

Informativno obracanje predstavlja opis karakteristika ili funkcija koju ima odre-
deni proizvod ili usluga. Najjednostavniji primer ogleda se u emitovanju pro-
pagandne poruke kojom se psihologki uti¢e na svest potrosaca, poput $ampona
koji moze resiti ne samo estetski ve¢ i zdravstveni problem, propagandne poruke
kroz demonstraciju proizvoda (primer marketinske poruke kojom se promovise
automobil sa svim svojim osobenostima i funkcijama), ali i odredene reference
koje donose stru¢njaci ili slavne licnosti (primer bavljenja humanitarnim radom
i pomod¢i od strane neke javne licnosti).

Transformativno obracanje koristi se u situacijama kada opis funkcionalnih karak-
teristika proizvoda nije direktno povezan sa promotivhom porukom istog. Tako,
na primer, porukom mozemo istaéi koja vrsta grupacije potrosaca koristi odrede-
ni proizvod (primer marketinske poruke kojom se promovise magazin za adoles-
cente namenjen ciljnoj populaciji), dok ni$ta manje vazno nije iskustvo koje se
stice na osnovu koris¢enja odredenog brenda (primeri u ovoj sferi su uglavnom
povezani sa iskustvima korisnika lekovitih pomo¢nih sredstava).

Kod dizajniranja strategije marketinske komunikacije bitno je da se osmisljeni
koncepti poruke prenesu potrosacima. U zavisnosti od toga na ¢emu je stavljen
akcenat, neophodno je voditi ratuna o proizvodnji/usluzi, kvalitetu, pakovanju,
samom dizajnu, boji i slicnom. Svi elementi procesa komunikacije moraju biti
pazljivo isplanirani, posebno kada govorimo o televizijskoj komunikaciji. Za ra-
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zliku od nje, radio komunikacija svodi se dobro osmisljenu kombinaciju redi,
boju glasa i adekvatnu intonaciju kojima mozemo efikasno prodreti do potrosa-
¢a. Oglasavanje u Stampi oslanja se isklju¢ivo na re¢, sliku i adekvatan izbor boja
i propratnih ilustracija. U zavisnosti od ciljne grupe neophodno je prilagoditi
stampani oglas (poruku) ciljnoj grupi i to na $to jednostavniji i razumljivi nacin.

Izvor poruke — najée$ée predstavlja emiter, odnosno posiljalac, kompanija koja
zeli da plasira. novi proizvod ili uslugu. Transmiteri ili prenosioci poruke mogu
biti ekspertske li¢nosti, javne li¢nosti ili takozvani ,,opinion leaders koji pred-
stavljaju odli¢nu referentnu grupu za kreiranje poverenja iznetih informacija.
Smatra se da takva obracanja najbolje funkcioni$u kada izvor ima visok stepen
kredibiliteta [Michael Solomon, 2004].

STRATEGIJA MARKETINSKE KOMUNIKACLJE

Da li ¢e i u kojoj meri strategija marketinske komunikacije na trzistu ostvariti
uspeh zavisi od brojnih faktora. Najées¢e od poziva upuéenog krajnjim korisni-
cima/recipijentima poruke u vidu poziva (apela). Zatim od jednostavnosti, razu-
mljivosti i lakoce prihvatanja publike, ali i stvaljanjem u prvi plan iskljuéivo onih
osobina proizvoda/usluge kojima se zeli privu¢i odredena ciljna grupa.

Medu faktorima koji su uticali na formiranje strategijske marketinske komuni-
kacije, tehnoloski faktori se znacajno favorizuju u odnosu na trzi$ne faktore. U
znacajnije trzisne faktore ubrajamo: konkurenciju, investiranje u promotivne ak-
tivnosti, promotivni budzZet i izmene u ponasanju potrosaca. U tehnoloske fakto-
re svrstavamo: fragmentaciju medija, interaktivnost medija, formiranje posebnih
baza podataka za potro$ace, partnere i konkurenciju [David Jobber, 2006: 235].

Strateska marketinska komunikacija pociva na slede¢im premisama:

* komunikacionoj situacionoj analizi

* identifikaciji ciljne publike

* izboru ciljeva komuniciranja

* odredivanju budzeta kampanje

* izradi poruke (sadrzaj, struktura, format i izvor poruke)

* izboru kanala komunikacije, promocionog miksa i izradi medija plana

* evaluaciji rezultata kampanje [Sasa Veljkovi¢, 2010].

Komunikaciona situaciona analiza predstavlja situacionu analizu kompanije gde
se analizi trzidta prilazi sa aspekta komuniciranja. Analiza se u domenu komuni-
ciranja svodi na istrazivanje pet bazi¢nih oblasti: konkurencije, moguénosti, cilj-
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nih trzi$ta, potrosaca i pozicioniranja proizvoda [Branko Mari¢i¢, 2008]. Smatra
se da je jedna od najbitnijih oblasti situacione analize — konkurencija, ta¢nije sve
njene aktivnosti u oblasti komuniciranja koji su povezani sa pozicionirano$éu
brendova, promotivnim materijalima i akcijama u neposrednoj prodaji.

Identifikacija ciljne publike se ne mora obavezno podudariti sa kupcima, jer se po-
nekad u komunikaciji poruka plasira liderima misljenja, ekspertima ili osobama
od uticaja. Izuzetno je bitno da marketinsko komuniciranje, prevashodno poru-
ka, bude prilagodena ciljnoj grupi. Produbljivanje odnosa sa potrosa¢ima zahteva
uspostavljanje kvalitetne komunikacije i neprekidnu selekciju atraktivnih sadr-
zaja i karakteristika samih proizvoda/usluga, njihovo neprekidno usavriavanje i
podsecanje na iste u svesti samih potrosaca, posebno u odredenim segmentima.

Ova vrsta strategije zna¢i povecanje dugoro¢ne, odnosno zivotne vrednosti po-
trosaca. Produbljivanje odnosa sa potrosa¢ima i stvaranje ¢vrééih veza obavezu-
je na neprestano usavrsavanje i modernizaciju marketinske komunikacije [John
Egan, 2004: 127].

Strategija marketinske komunikacije se menja tokom ¢itavog Zivotnog ciklusa pro-
izvoda. Pre uvodenja novog proizvoda na trziste bitno je obavestiti ciljnu publiku;
u fazi uvodenja istog ide se na ve¢u obavestenost publike, stimulisanje probe datih
proizvoda i kona¢no prihvatanje; u fazi rasta cilj je da se obezbedi potpuna oba-
vestenost i na taj nacin stvori preferencija marke; u fazi opadanja proizvoda cilj je
ostvarenje revitalizacije proizvoda ili njegovo povlacenje sa trzista.

U kojoj meri ¢e strategijska marketinska komunikacija biti implementirana pre-
vashodno zavisi od kompanije, tipa proizvoda/usluge koju ima u ponudi, po-
slovne strategije i u okviru iste, definisane strategije korporativne komunikacije.
Efekat objedinjenih marketinskih komunikacija (sinergija) se uvek u praksi po-
kazao komparativnije boljim u odnosu na individualne vidove komunikacija.
Potreba za integracijom marketinskih komunikacija se javlja kao neophodnost
slanja jasne poruke u povodu promovisanog proizvoda ili usluge sa svim njima
pripadajuc¢im koordinisanim aktivnostima.

ULOGA | ZNACAJ MARKETINSKE KOMUNIKACIJE U SAVREMENOM
POSLOVANJU

Da bi se sprovela efikasna marketinska kampanja veoma je vazno da su naznaceni
komunikacioni efekti u koje ubrajamo: potrebu za kategorijom, svest o brendu,
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stav o brendu i nameru kupovine brenda, u saglasnosti sa ciljevima marketins-
kih komunikacija. Tako na primer, potrosaceva svest o brendu i stav o brendu
uvek predstavljaju komunikacijske ciljeve koji mogu biti kombinovani sa ne-
kim specifi¢nim ciljevima [Larry Percy, 2008: 284]. U tom pogledu, mogudéi
komunikacijski cilj moze biti postavljen kroz sledeca pitanja: Da li je neophodno
samo odrzati ili podi¢i potrosacevu svest za odredeni proizvod ili uslugu? Da li
je neophodno raditi na polju edukacije ciljane javnosti sa ve¢ postoje¢im stavom
o datom proizvodu? Da li marketinska komunikacija treba da sadrzi elemente
funkcionalnosti datog proizvoda, da li treba da stimulise dodatne upite, ili jed-
nostavno samo da pruzi oseéaj pozitivnih emocija i dobre kupovine?

Savremena marketinska komunikacija podrazumeva jedan kompleksan proces u
kome se deli zajednicko videnje (i komunikatora i potrosaca) svih inkorporiranih
komunikacijskih simbola i znakova. Drugim re¢ima, svako od ucesnika treba u
potpunosti da razume i sagleda znacenje istih, jer se u suprotnom dijalog necée
dogoditi [Olof Holm, 2006: 24]. Smatra se da se u postmodernom drustvu po-
trosaci ne bi trebalo isklju¢ivo posmatrati kao target ve¢ kao uzajamni partneri
kako kompanija oglasivaca tako i medijskih posrednika, iz razloga efektivnijih
trzi$nih pregovora [Lars Tvede et al, 2005: 159].

Tradicionalni vidovi oglasavanja su istorijski generisali veliku brojnost publike.

Dok spomenuti pristup marketinskog komuniciranja nastavlja da dominira u

troskovnoj skali namenjenoj medijima, paralelni svet marketingkih komunikaci-

ja se razvija sa fokusom na socijalnu mrezu, direktnom marketingu i algoritmima

koji se plasiraju potrosacu [John Plummer et al, 2007]. Moderne marketinske

komunikacije su evoluirale iz masovnih komunikacija i kao takve se razli¢ito

percipiraju od strane ciljane publike:

* Potro$ali se posmatraju kroz prizmu monolitnih entiteta sa izrazenim homo-
genim svojstvima [Philip Napoli, 2003].

* Ciljne grupe ¢e prihvatati vrlo nametljive komercijalne poruke u zamenu za
besplatne, ili gotovo besplatne sadrzaje drugih prate¢ih programa [Moorman
et al, 2005: 52].

* Savremene tehnologije dodatno daju osnazenje kupcima da kontrolisu koju
vrstu informacija zele da dobijaju kroz tekstualni, audio ili vizuelni kontekst
— smatra se da kompletan medijski koncept vise nece biti dizajniran od strane
medijske kompanije ili komunikatora, ve¢ upravo od strane potrosaca [Clay

Shirky, 2008].
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Smatra se da ¢e savremene tendencije marketinga narednih godina dovesti do:

* Nestanka odeljenja za marketing i razvoja holistickog marketinga

* Nestanka marketinga s nekontrolisanom potro$njom i razvoja marketinga za-
snovanog na prinosu na investirano

* Nestanka marketingke intuicije i razvoja marketingke nauke

* Nestanka ,ru¢nog“ marketinga i razvoja automatizovanog marketinga

* Nestanka masovnog marketinga i razvoja pojedina¢nog marketinga [Kotler,
Keller, 2006: 721].

Skoro da nema oblasti u sferi marketinga koja je dozivela tako dramati¢ne izmene
tokom decenija nego kao $to su marketinske komunikacije. Svakako da najvazni-
je promene tangiraju porast broja i diversifikacija komunikacijskih opcija koje su
danas na raspolaganju komunikatorima. Zahvaljujuéi tome, reprezentativnije se
kreira ,,glas” brenda i stvara dijalog sa potrosa¢em u povodu kompanijske ponu-
de. U isto vreme, savremena marketinska komunikacija obezbeduje informacije
za kreiranje takozvanih diferentnih tacaka kompanijskog proizvoda u odnosu
na karakteristike konkurentskog proizvoda, ¢ime se sti¢e znacajna komparativna
prednost.

Moderno drustvo je u potpunosti saglasno sa zaklju¢kom da ponasanje potrosaca
nije vodeno potrebama, ve¢ da potro$a¢ upravlja njima. Iz spomenutog proizila-
zi da se kreiranjem strateskih marketingkih komunikacija uz pomo¢ savremene
tehnologije, potrebe stvaraju na taj nacin da od imidza postaju Zelja i potreba za
potrosaca, te naknadno potreba i stvarnost. Potrosac se ve¢ sada primetno inte-
griSe sa ostalim trzi$nim subjektima, pozicionirajuéi samoga sebe kroz interak-
tivhu komunikaciju s ostalim interesnim grupama, prevashodno u cilju vlastitog
pozicioniranja na trzi$tu. U tom smislu se pravi razlika izmedju prilagodavanja
potro$acima (customization) i prilagodavanja zeljama potrosaca (customerization).
Dok prvi model predstavlja pruzanje moguénosti potrosa¢u da sam dizajnira
proizvod po svom izboru, drugi model predstavlja interakciju izmedu kompanije
i potrosaca gde je bazican marketing model onaj u kome nije primarna prodaja
ve¢ potrosa¢ [Radmila Zivkovié, 2011].

Nekada su komunikatori imali ulogu posrednika izmedu kompanije i kupca, jer
su prenosili stavove i potrebe kupaca. Danas marketing kroz svoju komunikaciju
treba da integrise sve organizacione procese unutar preduzeca, da bi kompanija
bila u interakciji sa kupcima i na taj na¢in mogla efikasnije da sagleda njihove
upite. Savremene marketinske komunikacije potrosaca posmatraju kao ravno-
pravnog udesnika na trzistu, u saglasnosti sa kontinuiranom produkcijom i re-
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produkcijom imidza i simbola koji su klju¢ni za kreaciju novih potreba. U tom
smislu se Cesto koriste novi termini poput bigh tech marketing i komunikacijski
marketing [ Tanja Kesi¢, Ivana Kursan, 2008: 57].

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Najrazlicitije strategije koje kompanije sprovode kroz prizmu marketinske ko-
munikacije imaju za osnovu gradenje dugoro¢nih odnosa sa potrosa¢ima i pre-
vashodno stvaranje pozitivnog stava o kompaniji i njenim proizvodima. Rad na-
glasava znacaj marketinske komunikacije sa klijentima, partnerima, potrosa¢ima
posredstvom kvalitetno odradene eksterne komunikacije, ali i interne komunika-
cije u okviru kompanije. Mediji najnovije generacije omogucavaju visok stepen
marketinske komunikacije sa poslovnim kupcima i partnerima u cilju blagovre-
menog zadovoljenja trzisnih upita.

Za komunikatore, mediji su dugo vremena predstavljali set komunikacionih ka-

nala posredstvom kojih su prosledivane marketinske poruke. Zahvaljujuéi spo-

menutoj mrezi istih, medijske institucije su bile posrednici dolaska do Zeljene

publike. Ekonomska funkcija medijskih institucija je zapravo na taj nacin pro-

izvodila programske pakete informacija i zabave koja je ciljanu javnost/publiku

¢inila atraktivnim targetom za oglasivace. U digitalnom vremenu, stanoviste da

su tradicionalni mediji iskljucivo kanali za marketinske komunikacije je neodr-

zivo, iz slede¢ih razloga:

* danas je previ$e komunikacijskih kanala koji su na raspolaganju medija plane-
ru u cilju efektivnog alociranja odredenih marketinskih poruka

* vrlo je izrazena sposobnost kompanije da na direktan nacdin dolazi u kontake
sa svim svojim interesnim grupama, pa i potro$a¢ima, bez neophodne upotre-
be/koris¢enja tradicionalnih medija

* dostupnost baze podataka kontinuiranih informacija o potrosacu, kao i nje-
govim kupovinama

* porast sjedinjenih komercijalnih i nekomercijalnih sadrzaja u oglasnim sadr-
zajima

* narastajuce prisustvo multidimenzionalnih komunikacijskih mreza.

Iz svega prethodno spomenutog, izuzetno je vazno kontinuirano sprovodenje
marketinske komunikacije sa potrosacem, veza koja se pritom formira sa kompa-
nijskim brendom, potpuno nezavisno od toga da li je potrosa¢ ve¢ imao iskustvo
sa tim istim brendom. Puna satisfakcija i poverenje potrosaca su put ka lojalno-
sti preduzecu i brendu, a to povratno omogudava kompaniji profit i ispunjenje
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dugoroc¢nih ciljeva poslovanja. Jedino planskim aktivnostima marketinskih ko-
munikacija i neposrednom interakcijom sa potrosa¢ima podstice se stalni rast
preduzeda i satisfakcija potrosaca.
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MARKETING COMMUNICATIONS IN
CONTEMPORARY BUSINESS

Summary: Marketing communication is a crucial factor in total companys efforts to
develop long-term relations with customers. Significance of marketing communication
has rapidly increased within last decade of XX century. There is almost no part in mar-
keting sphere that experienced such dramatic changes like marketing communication.

The great changes in information technologies has affected the apperance of segmented
marketing, which furthermore stipulated the penetration of marketing communicati-
on to smaler segments of customers with more adjusted messages. The company is res-
ponsible for the appraisal of promotional rools that is willing to use before delivery of
adequate and positive message to the customers. That results in marketing communi-
cation as a form of customer relationship’s management in determined period. Oppor-
tune information and customers’ confidence are modality toward loyalty of companys
brand, which reflexively enables profit and fulfillment of long-term business’ goals.

Solely with planned activities with marketing communications and direct interaction

with customers, the company encourages its steady growth and customers’ satisfaction.

Key words: communication, models and elements of communication process, marke-
ting communication, creation of strategic marketing communication



