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Apstrakt

Sva trzista se baziraju na osnovnim elementima: trZisni subjekt, objekt razmene i cena. Jedno od
posebnih vrsta trzista je turisticko trziste. Turisticko trZiste je skup odnosa ponude i traznje u sferi usluga
i dobara koji sluze za podmirenje turistickih potreba na odredenom prostoru, odnosno skup odnosa
ponude i traZnje koji nastaje pod uticajem turistiCkih kretanja. U ovom radu ukazuje se na to da
adekvatan izbor instrumenata marketinskih komunikacija utiCe na kreiranje i primenu strategije razvoja
turistiCkih organizacija. Krajnji cilj poslovanja turistiCkih organizacija je efikasna i kvalitetno pruZena
usluga korisnicima turistiCkih usluga. Na izbor odgovarajuce strategije utiCe adekvatna kombinacija
instrumenata marketinSkih komunikacija Sto organizaciji obezbeduje da zadrZi i odrZi konkurentsku
prednost na trzistu. Detaljnom analizom tradicionalnih oblika komuniciranja organizacije, pa samim tim
i turistiCke organizacije, doSle su do zaklju¢ka da nove mogucnosti u odrZzavanju konkurentske pozicije
na trzistu leZze u iznalaZenju adekvatnog modela marketinskih komunikacija.
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Abstract

All markets are based on basic elements: market subject, object exchange, and price. One of the special
types of markets is tourism market. Tourism market is a set of relations of the supply and demand in the
sphere of services and goods which are used to meet tourism needs in a particular area, or a set of
relations of the supply and demand occurring under the influence of tourism trends. This paper shows
that an appropriate choice of marketing communication tools influence the creation and implementation
of the development strategy of tourism organizations. The ultimate goal of tourism operations is effective
and efficient service provided to the users of tourism services. An adequate combination of marketing
communication tools affects the selection of appropriate strategy which provides maintaining and
sustaining a competitive advantage in the marketplace to the organization. A detailed analysis of the
traditional forms of communications regarding organizations, and therefore tourism organizations,
shows that new possibilities in maintaining a competitive market position lie in finding an adequate model

of marketing communications.

Keywords: marketing communication, development strategy, tourism organization

1 UVvOD

Da bismo bili uspesniji na sve zahtevnijem trzistu
moramo permanentno unapredivati marketinske
komunikacije. Efikasne komunikacije su spona
izmedu date organizacije i njenih stejkholdera.
Analizom tradicionalnih oblika komuniciranja
organizacije, samim tim i turistiCke organizacije,
dosle su do zaklju¢ka da nove mogucnosti u
odrzavanju konkurentske pozicije na trZidtu leze
u iznalaZenju adekvatne strategije razvoja.

U uslovima savremenog poslovanja kreiranje i
primena uspesne strategije razvoja organizacije
uslovljeni su adekvatnim izborom instrumenata
marketinskih komunikacija. Zadatak organizacije
je uspostavljanje i odrzavanje komunikaciono-
informacionog toka izmedu organizacije i njenih
cilinih grupa, sa ciliem medusobnog informisanja
i razvijanja dobrih odnosa, baziranih na
poverenju, privrzenosti i lojalnosti.

Krajnji cilj poslovanja turistickih organizacija je
efikasna i kvalitetno pruzena usluga korisnicima
turisti¢kih usluga. Svaka komunikacija ima svoje
specifiCnosti koje je potrebno poznavati ako
organizacija Zeli da postigne vrhunsku usluZznost
i ljubaznost. Propagandna poruka treba da bude
jedinstvena bez obzira na to koji se instrument ili
kombinacija instrumenata marketinskih
komunikacija koristi.

Zahvaljuju¢i konceptu marketinskih komunikacija
turisticke organizacije mogu brZze da odgovore

zahtevima korisnika svojih usluga i unaprede
svoje poslovanje.

2 MARKETINSKE KOMUNIKACIJE
TURISTICKIH ORGANIZACIJA

Sustinska karakteristika koncepta marketinskih
komunikacija je upravljanje komunikacijama u
cilju uspostavljanja dugoro€nih odnosa sa
kupcima i maksimiziranja trziSnih rezultata.

Efikasno poslovanje turistickih organizacija
zashiva se na koris¢enju optimalne kombinacije
svih elemenata marketinskih komunikacija.

2.1 Marketinski
organizacija

miks turisti¢kih

Marketindki miks u turistickim organizacijama,
zbog njihove specifi¢nosti, €ine: proizvod/usluge,
ljudi, pakovanje, programiranje, distribucija,
promocija, partnerstvo i cena, koncept 8P.

Pojedini autori proizvode u turizmu dele na:

— Proizvode namenjene Sirokoj potrosnji koje
pored domicilnog stanovni$tva, konzumiraju i
turisti. U istu grupu ukljuuju se i usluge
komunalnih preduzeéa, usluge prevoza,
zdravstvene usluge i sli¢no;

—  Proizvodi standardnog proizvodnog
programa  delimiéno  modifikovani  za
konzumiranje turista (industrijski suveniri,
programi kulturnih i drugih institucija, sportski
rekviziti);
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—  Proizvodi prvenstveno namenjeni
konzumiranju turista (npr. zanatski suveniri,
usluge putnickih  agencija i  biroa,

ugostiteljske usluge i sl.)

Proizvod u turizmu nije jedinstven, jer nisu
jedinstvene ni potrebe turista. One mogu biti:
potrebe za putovanjem, smeStajem, ishranom,
rekreacijom, bavljenje  sportom, pasivnim
odmorom, potrebe za kulturnim programom

TuristiCki proizvod moze da se definiSe kao
pojedinacni element proizvodata na strani
turisticke ponude ili kao funkcionalni spoj viSe
takvih elemenata, pri éemu se njegovo konacno
uobliCavanje postize izborom i meSanjem tih
elemenata koji za dato geografsko podrucje vrse
sami turisti. (Baki¢, 2007)

Ljudi su veoma bitan faktor kod turisti¢kih
organizacija (osoblje i klijenti — korisnici usluga).

Pakovanje je kombinacija komplementarnih i
povezanih usluga u jedinstvenu uslugu po
jedinstvenoj ceni.

Programiranje se odnosi na razvoj posebnih
aktivnosti, dogadaja ili programa kako bi se
povecala potrosnja turista.

Pri distribuciji usluga u centru paznje uvek moraju
da budu:

Osoblje koje se zapoSliava u usluznoj
organizaciji, usled znacaja neposrednog kontakta
sa potrosacima;

Klijenti — odnosno potrosaci koji su odabrani kao
trziSne mete kojima se posreduju usluge i od Cijeg
zadovoljstva zavisi vrednovanje
proizvoda/usluga;

Tehnoloska podrSka — primenom informacionih
tehnologija, sve ve¢om zastupljenoS¢u Interneta i
njegovih mogucnosti, interaktivne televizije i
mobilnih komunikacija.

Zadaci promotivnih aktivnosti treba da pocivaju
na stvaranju svesti o turistitkom proizvodu na
trziStu, stvaranju njegovog imidza i Sto boljeg
pozicioniranja proizvoda. Cilj komunikacionog
miksa je formiranje odgovarajuéeg nivoa i
kvaliteta turistiCke traznje za proizvodom koji se
plasira na trziStu. Potrebno je uciniti da turisti¢ki
proizvod postane poznat Sirem krugu potroSaca
jer vec€a potencijalna masa potroSaa otvara i

veée mogucnosti za stvarne potroSace. Pri tome
je potrebno kreirati 8to atraktivniju poruku koja
treba da odrazi osobine proizvoda kako bi se iz
visokih o€ekivanja ostvarila predvidena kupovina.
Komunikacioni efekti uvek moraju biti planirani
kako bi se postigao efektan odgovor od strane
ciljnog trzista.

Promocioni miks sastoji se od nekoliko
instrumenata. To su: oglaSavanje, unapredenje
prodaje, li€na prodaja, odnosi s javno3éu,
ekonomski publicitet i direktni marketing.

Partnerstvo obuhvata zajednicke marketinske
aktivnosti  komplementarnih  organizacija u
turizmu.

Na cenu turisti¢kih proizvoda uti€u slededi faktori
(Baki¢, 2007):

— visoka elasti¢nost traznje;

— znacajan protok vremena izmedu utvrdivanja
cena i prodaje turistiCkog proizvoda;

— nemogucnost lagerovanja proizvoda i s tim u
vezi obazrivost kod politike cena;

— visoka mogucénost kratkoro€nih fluktuacija
cena;

— redukcija cena (kod paket aranzmana) da se
privuCe traznja;

— visoka moguénost rata cenama u domenu
usluga smestaja, prevoza, turisti¢kih
agencija;

— znacajna drzavna regulativa;

— neophodnost sezonskog diferenciranja cena;

— psiholoski aspekti odluCivanja turista za
proizvod kao statusni simbol;

— visoki fiksni troSkovi u
turistickom trzistu.

poslovanju na

U kreiranju politike cena treba voditi rauna o tome
da: cene turistit(kog proizvoda moraju biti
konkurentne; cene moraju osigurati odgovarajuci
profit; neselektivno snizenje cena moze da bude
nesmotren potez; snizenje cena dobra je praksa u
pojedinim slu€ajevima (npr. kada se ostvaruje
prihod koji se inaCe ne bi ostvario, kada ¢e doprineti
boljem iskori§éenju kapaciteta i sl.).

Ostvarivanje  cilieva poslovanja turisti¢kih
organizacija zavisi od sposobnosti da se
zadovolje potrebe i Zelje potroSada uz adekvatnu
kombinaciju instrumenata trZiSnog nastupa i to
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kroz ispunjavanje obecéanja i gradenje dobrih
odnosa sa potroSacima.

2.2 Drustvena odgovornost
turisti€kih organizacija

U strategiju razvoja moramo ukljuditi i koncept
drustveno odgovornog poslovanja. Postoje brojne
definicije drustvene odgovornosti. Definicija
Svetskog poslovnog saveta glasi: ,Drustveno
odgovorno poslovanje je neprestano
obavezivanje poslovnog sveta da se ponaSa
etiCki i doprinosi ekonomskom razvoju, u isto
vreme poboljSavaju¢i kvalitet Zivota, kako
zaposlenih i njihovih porodica, tako i lokalne
zajednice i drustva u celini.

Drustvena odgovornost nosu sa sobom eticki
imperativ da se preduzimaju koraci koji drustvo
¢ine boljim, odnosno da se izbegnu koraci koji bi
doveli do pogorSanja u drustvu. Ona
podrazumeva da organizacije odrede S$ta je
dobro, a $ta loSe, da donesu odluke koje su eticki
motivisane.

Turizam je grana industrije sa najve¢im godiSnjim
rastom u svetu. Ljudi vide i njegovu negativhu
stranu koja se ogleda u: rastucoj koli€ini otpadnih
gasova Stetnim po klimu zbog intenziviranja
automobilskog i avionskog saobracaja;
optereCivanju Zivotne sredine nepromiSljenim
odstranjivanjem smeca i otpadnih voda; uticaju na
Zivotnu  sredinu  neprilagodenom  gradnjom;
nedostatku postovanja i obazrivosti prema ljudima
koji tu Zive, njihovoj kulturi i obi¢ajima.

Prema World Travel and Tourism Council,
turizam je jedan od najvecih izvora privredne
aktivnosti, ali u isto vreme je vazan za “snagu
odrzivosti, podizanja zivotnog standarda u
nerazvijenim podrucjima, promovisanju o¢uvanja
prirodne i Zivotne sredine i obezbedivanju
sredstava za mirnu medunarodnu razmenu’.
(Anon, 2013)

Autor Henderson smatra da, pored obaveza u
pogledu kvaliteta turistickih proizvoda koji se
prodaju i zadovoljavaju potrosacki ukus, ekoloski
pokret koji je zvani¢an za bolje planiranje i
upravljanje turizmom, turisticka preduzeca treba
da budu sklona usvajanju i shvatanju drustveno
odgovornog poslovanja. (Henderson, 2007)

Odrzivi razvoj turizma treba da drustveno
odgovorno poslovanje smatra kao instrument koji
bi mogao da pomogne turisti¢kim organizacijama
da usvoje smernice za odrzivost u praksi. To bi
zahtevalo znatno viSe rada, jer bi u suprotnom
odrzivost bila na povrSinskom nivou. Potrebno je
uklju¢ivanje principa drustveno odgovornog
poslovanja u svoje aktivnosti kao i postavljanje
merljivih ciljeva preduzeéa i izveStavanje o dobru
koje je turistiCka organizacija postigla.

Sve vise primecéujemo tendenciju rasta turista koji
su spremni da plate viSe za programe putovanja
preduze¢a koja posluju drustveno odgovorno.
Zelia za priblizavanje istinskim vrednostima:
ekologija, medusobno postovanje tradicije,
presudni su za izbor odrediSta. Moralni i eticki
imperativi postaju sve viSe naglaseni.

3 KONCEPT DIREKTNIH
MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA
U TURISTICKIM

ORGANIZACIJAMA

Koncept direkthog marketinga zasniva se na
sistemu prodaje i/ili informisanja gde preduzeée
sa potencijalnim kupcem uspostavlja direktnu,
personalnu vezu kroz interaktivnu komunikaciju.
Na njegovu ekspanziju je uticalo napustanje
koncepta masovnog marketinga od strane
preduzeéa i  preusmeravanje  marketing
komunikacije u pravcu direktne, odnosno li¢ne
komunikacije sa kupcima/potrosacima.

Direktni marketing se odnosi na pokusaje da se
steknu i zadrZe kupci tako $to se stupa u kontakt
sa njima bez posrednika. Dok masovna
propaganda dopire do Sirokog spektra ljudi, od
kojih neki nisu u ciljnom auditorijumu i mozda ¢e
obaviti kupovinu tek u nekoj kasnijoj fazi, direktni
marketing koristi medije koji mogu da ciljaju
kupce sa vecom precizno$¢u i zahtevaju
trenutan, direktan odgovor. Direktni marketing je
potekao iz direkine poste i kataloga za
narucivanje putem poste. Ali danasnji marketari
koriste niz razli¢itih medija, kao S&to su
telemarketing, komunikaciju sa  direktnim
odgovorom i e-mejl da bi ostvarili komunikaciju sa
ljudima.

Definicija direktnog marketinga glasi: distribucija
proizvoda, informacija i promotivnih koristi ciljnim

60 |

Publikovano: jul 2015



Leki¢ N. MarketinSke komunikacije i kreiranje strategije razvoja

FBIM Tranasactions Vol. 3 No. 2 pp. 57-66

kupcima kroz interaktivnu komunikaciju, na nacin
koji omogucava da se izmeri njihova reakcija.
(Jobber & Fahy, 2006)

Osnovne karakteristike direktnog marketinga:

— Interaktivni sistem marketinga podrazumeva

dvosmernu komunikaciju izmedu
organizacija i kupaca;
— Merljiv  odgovor oznatava moguénost

postavljanja kvantitativno merljivih ciljeva;

— Bilo koja lokacija podrazumeva da direktni
marketing ne precizira upotrebu tacno
odredenog medija, vec¢ je izbor vezan za
potrebu koja lokacija treba da bude
obuhvacéena porukom.

— Baze podataka impliciraju za organizaciju
efikasan direktni marketing, vaznost kreiranja
i koriS¢enja baze podataka. Moze se formirati
na osnovu aktivne liste kupaca, liste
potencijalnih kupaca koji su ranije reagovali
na sli¢ne akcije ili formirati bazu podataka na
osnovu spoljnih izvora (imenici, evidencije,
statisticki podaci, itd.). (Dwyer & Tanner,
2002)

U planiranju direktnog marketinga vazno je
poznavati kriti€ne faktore uspeha, koji mogu da
budu od presudnog znacaja za uspeh marketing
akcije. To su (Nash, 2000):

— Pravi proizvod ili usluga, koje trziste Zeli;

— Pravi medijum, posedovanje odgovarajuéih
e-mejl lista koje sinergiraju sa pravim
medijima;

— Prava ponuda,
izazvati paznju;

— Pravi format;

— Pravi testovi, puno je nacina da se kreira
ponuda kao i mnogo nacina da se napravi
pogresan izbor - testiranje je veoma korisno;

— Prava analiza, iz najboljih podataka dobijenih
testiranjem mogu se dobiti pogresni zakljucci
i preporuke ako analiza podataka nije bila
odgovarajuca.

kreirati ponudu koja ce

Cilievi direktnog marketinga moraju biti u
saglasnosti sa ciljevima marketinga i promocije.
Mogu biti ekonomski i psiholoski. Cilj uvodenja
direktnog marketinga u preduzeéu mogu da budu
i vrlo pristupacni troSkovi direktnog marketinga ili
u svakom slu€aju pristupacniji od mnogih drugih

tehnika i metoda da se prodre na trziSte, pa je
interesantan kao inovaciona tehnika.

Lojalnost potrosata se na dvostruki nacin
pojavljuje u direktnom marketingu: kao jedan od
najbitnijih ciljeva kao 1 u svakoj drugoj
komercijalnoj delatnosti i kao dopunsko sredstvo
za postizanje lojalnosti u opStem marketingu.
Mnogi autori se slazu da je regrutovanje
potroSaca najskuplja stavka medu komercijalnim
aktivnostima i zato su lojalni potrosaci posebno
vazni.

Lojalni potroSaci doprinose pove¢anom obimu
koriS¢enja, a kao edukovani za koris¢enje usluga
pruzaju i mogucénost za smanjenje troSkova. To
dopusta i mogucénost za ve€u marzu i nize cene
uz isti kvalitet.

Oblici direktnog marketinga su:

— Internet marketing,

— Li€na prodaja,

— Direktna posta,

— Kataloski marketing,

— Komunikacija sa direktnim odgovorom,
— Telemarketing i

— Mobilni marketing.

3.1 Internet marketing

Internet marketing podrazumeva distribuciju
proizvoda, informacija i promotivnih Kkoristi
potro§acima ili kompanijama preko Internet

tehnologija. (Jobber & Fahy, 2006)

Elektronska trgovina ili e-trgovina se definiSe kao
skup tehnologija koje se koriste za unapredivanje
poslovnih interakcija, kao $to su Internet,
elektronska  razmena  podataka, e-mejl,
elektronski sistemi placanja, napredni telefonski
sistemi, prenosivi digitalni uredaji, interaktivna
televizija, elektronski kiosci za samoposluZivanje
i smart kartice.

DefiniS8e se kao ispunjavanje marketing ciljeva
kroz upotrebu Interneta i na njemu zasnovanih
tehnologija.

E-marketing je Siri termin od Internet marketinga,
po tome $to se odnosi na ispunjavanje marketing
ciieva preko Sireg opsega komunikacionih
tehnologija kao $to su mobilni telefoni i digitalna
televizija.
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Prvi korak u Internet marketingu je registracija
imena domena, a to je adresa Internet sajta koja
ima ulogu ,telefonskog broja“ za ljude Kkoji
pokusavaju da ga posete.

Kompanije koje u svome poslovanju koriste
Internet karakterisu:

— Nizi troSkovi i cene;

— Unapreden kvalitet usluge;

— Veca raznovrsnost proizvoda — prosecan
maloprodajni objekat je fiziCki ogranicen;

— Prilagodavanje proizvoda.

Internet marketing pruza nove naline za
sastavljanje marketing miksa. (Jobber & Fahy,
2006)

Proizvod. Internet kao medij direktnog marketinga
pruza priliku za poboljSavanje proizvoda na
nekoliko nacdina, odnosno na individualni,
kastomizirani i digitalni nacin. Individualni nacin
podrazumeva da litne specifikacije mogu da
rezultiraju stvaranjem proizvoda koji su sasvim
prilagodeni individualnim potrebama kupaca.
Kastomizirani podrazumeva da sajtovi vode
evidenciju o proizvodima koje kupac redovno
kupuje i onda pruzaju kastomiziranu listu njegovih
favorit. Osnovna korist za kupca je u brzoj onlajn
kupovini. Pojava Interneta olak3ala je rast i
distribuciju digitalne robe i usluga koje mogu da
se isporu€e putem Interneta pravo na kompjuter
kupca, na primer, informacije, dodaci softveru,
kompjuterske igre, rezervacije mesta u avionu ili
sobe u hotelu. Kada kupac izvrsi isplatu, on moze
da preuzme proizvod sa interneta bez obzira na
fiziCku lokaciju dobavlja¢a ili kupca.

Cena. Sto se tise cene internet tehnologija
smanjuje troSkove koje kupci imaju kada traze
informacije o novim proizvodima i uslugama.
Kupci mogu biti bolje informisani o cenama sli¢nih
proizvoda. To rezultira smanjenjem modi
dobavlja¢a da kontroliSu, odnosno naplacuju vise
cene, posto strategije formiranja cena postaju
vidljivije.

Promocija. Internet postaje sve vazniji kao
sredstvo za marketing komunikacije. Kompanija
moZe da $alje e-mejlove za koje je prethodno
pribavila odobrenje, redovne biltene i bilo kakve
promotivne ponude za koje je kupac dao
pristanak.

Komunikacija preko Interneta mozZe da bude
trenutna, zbog nacina prenoSenja podataka, Sto
pruza moguénost za trenutni odgovor na upite
kupaca. Veb marketing omogucéava turistickim
organizacijama da se u svom promotivhom
nastupu predstave i populariS§u preko svog veb
sajta putem kojeg se mogu obaviti on-line
rezervacije proizvoda koja obezbeduju ova
preduzec¢a. Interakcija korisnika sa internet
tehnologijom omogucava da se do korisnika
isporu¢i takav sadrzaj koji se kreira na bazi
njegovih specificnih zahteva. Korisnik umesto
marketing menadzera, upravlja tokom
prezentacije publikovanih dokumenata na veb-u.
Koris¢enjem hiper-linkova korisnici odlu€uju Sta
¢e videti, kada ¢e videti i da li ée uopSte videti.
Korisnici odreduju pravac i redosled kojim ¢e se
informacija prezentovati, Sto zna¢i da nisu
ogranieni u svom odlucivanju o tome kada ¢e i
kako pregledati prezentovani sadrzaj. Veb sajtovi
treba takode da budu identifikovani od strane
pretrazivata. Za to je potrebno da se ti sajtovi
plasiraju pretraziva¢ima da bi veb korisnici mogli
lako da ih pronadu.

Mogucnost dvosmernog masovnog komuniciranja,
interaktivnost i mogucnost da se uz relativho niske
troSkove isporu€i personalizovana poruka za
svakog pojedinca u masi korisnika, predstavljaju
najznacajnije prednosti Interneta.

Distribucija. Internet je kompanijama pruzio
Sansu da koriste novi kanal za pristup trzistu. On
ima jasnu prednost u odnosu na standardne
kanale u pogledu smanjenja ulaznih prepreka.

Najzastupljeniji model distribucije na vedini trzidta
potroSne robe koja ne koriste internet jeste da se
i transakcije i logistiCki procesi povere
posrednicima. Prednost Interneta je u tome $to
mnoge kompanije, nakon $to uvide da e-trgovina
pruza Sansu za izmenu praksi menadZzmenta
distribucije, smatraju da virtuelni prostor
predstavlja sredstvo za ponovno uspostavljanje
kontrole nad transakcijama putem eliminisanja
posrednika i prodavanja robe direktno njihovim
finalnim kupcima.

3.2 Li€na prodaja

Licna prodaja (Kostic—Stankovi¢, 2011) predstavija
instrument direktne marketinSke komunikacije koji
se Kkoristi u procesu prodaje i zashiva na
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uklju€ivanju promotivnih elemenata u prodajnu
komunikaciju.  Ukljuuje = dvosmernu li¢nu
komunikaciju izmedu prodavca i pojedinacnih
potroSaCa, u Cetiri oka, preko telefona, video
konferencija ili drugim sredstvima. Rezultat licne
prodaje treba da bude efektan, odnosno uz njenu
pomo¢ potroSac treba da dode u posed predmeta
kupovine, a prodavac da dobije nov&anu
protivwrednost. Na taj nacin se potvrduje ideja i
sustina prodaje kao najvaznijeg vida marketinskih
aktivnosti.

Marketing informacioni sistem ne moze zaobici
liEnu prodaju kao izvor informacija. Taj izvor moze
osigurati vrlo kvalitetne informacije, koje se mogu
odnositi na sve elemente marketing programa,
konkurenciju i ostale trZiSne tokove.

Upravljanje prodajom obuhvata sledece faze:

— Formulisanje  programa —  obuhvata
specifikaciju cilieva za licnu prodaju.
Organizacije postavljaju razliite zadatke i
cilieve svojoj prodajno sili, kao: traganje za
novim kupcima, komuniciranje sa kupcima,
prodaja, postprodajne usluge, prikupljanje
informacija itd. Ciljevi moraju biti jasni,
nedvosmisleni i logicni.

— Ostvarivanje  programa —  upravljanje
prodajnom silom u smislu ostvarenja ciljeva.
Ovaj deo zasluZuje posebnu paznju i napore.

— Kontrola uspe$nosti programa — ova faza
programa je takode nezaobilazna.
Menadzment prodaje mora da prati
pokazatelje uspesnosti prodaje. Ako kontrola
i analiza pokazu da se prodajni ciljevi ne
ostvaruju u potpunosti jer se ostvaruje mali
profit tada se mora traziti efikasniji nacin
upravljanja prodajom.

Izbor (selekcija) prodavaca treba da doprinese
efikasnom funkcionisanju ukupnog prodajnog
procesa. Svaka organizacija razvija svoj sistem
izbora, ali su bitna dva osnovna: standardni zbir
osobina i dodatne osobine li¢nosti koja se bira.

3.3 Direktna posta

Direktna posta uklju€uje slanje postom pisama,
propagandnih poruka, uzoraka, postera, brosura,
audio i video traka, kompjuterskin CD-ova,
potencijalnim musterijama koji se nalaze na
spisku za slanje posiliki. Ova lista se sastavlja iz

liste musterija ili se dobija od ku¢a koje se bave
sastavljanjem tih lista. Direktna posta je dobro
prilagodena direktnom, jedan na jedan
komuniciranju. Direktna poSta omogucava visoku
selektivnost  ciljnog  trzista, moze biti
personalizovana, fleksibilna je i omogucava lako
merenje rezultata.

Dok su trodkovi na hiljadu kontaktiranih ljudi visi
nego sa masovnim medijima, kao $to su TV ili
Casopisi, ljudi koji su kontaktirani su mnogo bolji
konalni kupci. Direktna posta se pokazala vrlo
uspeSnom u promociji knjiga, pretplati na
Casopise i osiguranju. Sve se viSe koristi za
prodaju noviteta i poklona, odece, gurmanske
hrane i industrijskih proizvoda. Direktna posta se
takode mnogo koristi od strane dobrotvornih
organizacija. (Senic, 2000)

Najvazniji faktor kod efektivnosti kampanje
direktne poste jeste kvalitet liste koja se koristi za
targetiranje potencijalnih kupaca. Direktna posta
olakSava precizno targetiranje imenovanih
pojedinaca.

3.4 Kataloski marketing

KataloSki marketing obuhvata prodaju preko
kataloga poslatih poStom na odabranu listu kupaca
ili stavljenih na raspolaganje u radnji. Prodaja putem
kataloga moze biti jedini, primarni ili jedan od
metoda prodaje preduzeéa. (Seni¢, 2000)

Ako se efektivno koristi, kataloski marketing pruza
potroSadima priliku da na ugodan nacin biraju
proizvode kod kuée. (Jobber & Fahy, 2006) Cesto
postoji moguénost kupovine na kredit. Kataloski
marketari ne moraju da troSe novac na skupe
lokacije u centru grada i imaju moguénost da
prikaZu vedi broj proizvoda, nego 5to je to moguée
u prodavnici. Distribucija mozZe da se centralizuje,
¢ime se smanjuju troSkovi. Izrada kataloga je
skupa i oni zahtevaju stalno azuriranje, posebno
kada su u pitanju modni artikli. Takode, iako
proizvodi mogu de se vide u katalogu, varijacije u
Stampanju slike mogu da dovedu da zabune u
pogledu pojedinih karakteristika proizvoda.

3.5 Komunikacija sa  direktnim

odgovorom

Komunikacija sa direktnim odgovorom se pojavljuje
u glavnim medijima kao Sto su televizija, novine i
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Casopisi Razlikuje se od standardne propagande po
tome Sto je osmiSliena tako da trazi direktan
odgovor, kao $to je narudzba, upit ili zahtev za
posetu. Cesto se u reklami koristi telefonski broj koji
omogucava besplatno pozivanije ili se u Stampanim
medijima koriste kuponi kao sredstvo za odgovor.
(Jobber & Fahy, 2006)

3.6 Telemarketing

Kao metod direktne prodaje, telemarketing se
koristio decenijama, ali je termin relativno nov.
Stari termin, telefonska prodaja, znaci direktnu
prodaju roba i usluga koriS¢enjem telefona za
kontaktiranje potencijalnih  kupaca, njihovo
ubedivanje i obavljanje transakcije.

Telemarketing je mnogo Siri pojam. On obuhvata
telefonsku prodaju, ali se takode odnosi na
traganje za novim kupcima putem telefona,
odgovaranje na telefonske upite ili pruzanje
usluga vezanih za prodaju onoga Kkoji zove.
Rezultiraju¢e informacije  azuriraju  banku
podataka o musterijama firme. Telemarketing je
glavni izvor prihoda za neke firme i organizacije —
dobrotvorne svrhe, politicki kandidati i svrhe,
kursevi za ucenje kod kucée. Telemarketing je
sistem komuniciranja u marketingu gde obuceni
specijalisti (telefonisti) koriste telekomunikacije i
informacionu tehnologiju za obavljanje aktivnosti
marketinga i prodaje. To je planirana i
kontrolisana aktivnost koja uspostavlja i koristi
direktan odnos izmedu kupca i prodavca koristeci
telefon. Moze se koristiti u brojnim ulogama i ta
univerzalnost je upravo razlog porasta aktivnosti
telemarketinga u novije vreme.

Telemarketing funkcioniSe zato Sto je li¢an,
urgentan, interaktivan, fleksibilan, generiSe
neposrednu reakciju, dopusta stalna pobolj8anja
putem testiranja i pogodan je sa aspekta
troSkova. Moze se koristiti u direktnoj prodaji, u
podrzavanju prodavaca na terenu, u stvaranju i
izboru potencijalnih kupaca, za stvaranje i
azuriranje baze podataka marketinga,
poboljSanje distribucije, usluga kupcima, tehni¢ku
podrsku, kontrolu kredita.

Uspesni telemarketing zavisi od izbora pravih
telefonista, njihovog intenzivnog obucavanja i
motivacije putem uceS¢éa u sopstvenom
prodajnom uspehu. (Seni¢, 2000)

3.7 Mobilni marketing

Mobilni marketing je vrlo efikasan komunikacioni
kanal do krajnjeg korisnika koji omogucava
direktan put ka ciljnim grupama i nudi
personalizovani  pristup. Osnovni potencijal
mobilnog marketinga lezi u velikom broju
korisnika mobilnih uredaja. Mobilni uredaiji su, na
godiSnjem  nivou, postali prodavaniji od
automobila i PC racunara zajedno. Provajderi
elektronske trgovine (Chen, Li, Chen, & Xu,
2011), putem mobilnih uredaja, pronalaze
prednost u razvoju mobilne trgovine zahvaljujuci
slede¢im dimenzijama: dostupnost, lociranje,
pogodnost, prilagodavanije i identifikacija.

,Uvek dostupan“ znaci da zbog svog dizajna
mobilni telefon omogucava ljudima da obavljaju
mnoge stvari putem Interneta, a da nisu vezani za
PC racunar, odnosno, za odredeno mesto. To im
dozvoljava da obavljaju svoje aktivnosti vezane
za Internet gde god da se nalaze.

Moguénost lociranja omogucuje da se
personalizuje dostupan servis na odgovarajuéi
nacin i to daje znacajnu prednost mobilnoj trgovini
nad elektronskom.

Pogodnost se odnosi na to da je na ovaj nacin
poboljSan kvalitet Zivota korisnika jer svoje
potrebe vezane za Internet mogu da obave bilo
kad i bilo gde. Lako¢a komuniciranja je klju¢na
stvar za stvaranje novih pogodnosti i pridobijanje
poverenja korisnika.

Prilagodavanje se odnosi na ¢injenicu da mobilni
telefoni imaju veéu penetraciju od PC racunara,
pa proizvodadi mogu da budu kreativniji u
projektovanju segmentiranih alatki koje su u vezi
sa zivotnim stilom korisnika. PoSto je mobilni
telefon moguée identifikovati, samim tim
transakcije i sve ostale radnje koje korisnik
obavlja putem svog uredaja, postaju sigurnije jer
taj uredaj koristi samo jedna individua.

Popularizaciji mobilnog marketinga mnogo je
doprinela povec¢ana prodaja smartphone uredaja i
moguénost povezivanja na Internet putem njih.
Smartphone uredaji pruZaju uslugu razgovora kao i
moguénost slanja tekstualnih poruka, slanja emajl-
a, pregledavanja veb-a, koriS¢enje interaktivnih
sadrzaja i drustvenih mreZa, foto i video kamere,
MP3 plejera, a Cesto i video poziva.

Osim svojih ugradenih funkcionalnosti, pametni
telefoni mogu pokretati ogroman broj aplikacija,
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pretvaraju¢i nekada$nji mobilni

uredaj u mobilni raCunar.

jednostavan

U Sjedinjenim Drzavama, CcCetvrti od 5
najkupovanijih uredaja u 2010. godini su pametni
telefoni, dok su u Evropi treé¢i, Sto pokazuje
njihovu vaznost za korisnike s obe strane
Atlantika.

Metode sprovodenja mobilnih  marketinskih
aktivnosti (Econsultancy, 2013) su:

— Tekstualne poruke (SMS),

— Multimedijalne poruke (MMS),

— Bluetooth, bezi¢ni i infrared marketing,

— Mobilni search marketing,

— Mobilno oglaSavanje u vidu teksta, slike ili
video sadrzaja,

— Barkodovi, (QR Code, PDF417, Data Matrix,
Microsoft Tag)

— Mobilne aplikacije.

3.8 Upravljanje procesom direktnih
marketing komunikacija

Kampanja direktnog marketinga treba da bude
potpuno integrisana sa svim elementima
marketing miksa kako bi obezbedila koherentnu
marketing strategiju. (Jobber & Fahy, 2006)

Kod direktnog marketinga donose se odluke o:
proizvodima i uslugama, ukupnoj ponudi, izboru
baza podataka, medijima, nacdinu narudivanja i
placanja i kreativnim sadrzajima. Direktni
marketari treba da razumeju kako je proizvod
pozicioniran na trzistu, posto je od sustinske
vaznosti da poruke koje se 3alju kao deo
kampanje direktnog marketinga budu u skladu sa

Citirani radovi

porukama koje saopstavaju drugi kanali, kao $to
su oglaSavanije i prodajna sila.

Ciljevi kampanje mogu biti kao i kod drugih vidova
promaocije: da se unaprede prodaja i profit, da se
steknu ili zadrze kupci ili da se izgradi svest.
Jedna od prednosti direktnog marketinga je da on
obi¢no ima jasno definisane kratkoroéne ciljeve
na osnovu kojih mogu da se izmere performanse,
zahvaljujuéi ¢€emu je procena efektivnosti
relativno laka.

4 ZAKLJUCAK

Kod kreiranja strategije turisticke organizacije
potrebno je identifikovati znacaj i ulogu
integrisanih  marketinskih  komunikacija U
definisanju, kreiranju i primeni razvojne strategije
turistiCkin organizacija potrebno je sagledati
znacaj i ulogu marketinskih komunikacija.

Organizacija integriSe i koordinira razliCite
instrumente marketinske komunikacije da bi
poslala jashu, konzistentnu i izazovnu poruku o
organizaciji i njenom proizvodu/usluzi. Ona
sagledava uloge koje ¢e imati razli€iti instrumenti
marketinskih komunikacija i stepen u kojem ¢e se
svaki od njih Koristiti. Integrisane marketinske
komunikacije doprinose uskladivanju razli¢itih
instrumenata odnosno sredstava komuniciranja
prema odredenim kriterijumima.

U uslovima razvoja savremenih informacionih
tehnologija posebno treba imati u vidu prednosti
koje nam pruzaju direkine marketinske
komunikacije: internet marketing, li€na prodaja,
direktna posta, kataloSki marketing, komunikacija
sa direktnim odgovorom, telemarketing i mobilni
marketing.
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