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Misija – vizija – ciljevi – plan – postupno -  dosledno  - kontrola rezultata
uz adekvatni budžet 



MARKETING KONCEPCIJAMARKETING KONCEPCIJA
istorijatistorijat

DOMINACIJA PROIZVODNJE

STARI
KONCEPT

NOVI 
KONCEPT

INTEGRALNI 
KONCEPT

PREDUZETNIČKI MARKETING 
povećanje prodaje

KORPORACIJSKI MARKETING
usmerenost na kupca

početni CRM - koncept

GLOBALNI MARKETING
potrebe potrošača / korisnika

razvijeni CRM - koncept



 DIJAGNOZA :DIJAGNOZA :    AKTUELNA POZICIJA     AKTUELNA POZICIJA  P PONUDEONUDE
                                 –                                  – SWOT SWOT ??

 PROGNOZA:PROGNOZA:            PUT KA OSTVARENJU CILJEVAPUT KA OSTVARENJU CILJEVA  
                                                                      KKAKVE SU ŠANSEAKVE SU ŠANSE
                                                               U ODNOSU NA AKTUELNO OKRUŽENJE U ODNOSU NA AKTUELNO OKRUŽENJE ??

 CILJEVI:CILJEVI:                            UU KOM PRAVCU ŽELIMO DA SE PONUDA KOM PRAVCU ŽELIMO DA SE PONUDA
                              RAZVIJARAZVIJA??

 STRATEGIJA:STRATEGIJA:       ODREĐIVANJE  OSNOVNOG STRATEŠKOG  ODREĐIVANJE  OSNOVNOG STRATEŠKOG 
                PRAVCA !                PRAVCA !

 TAKTIKA:TAKTIKA:                  NABROJATI SVE PNABROJATI SVE POSEBNE AKCIJE OSEBNE AKCIJE  KOJE  KOJE 
                                                          TREBA  PREDUZETITREBA  PREDUZETI SA NAVEDENIM ROKOM  SA NAVEDENIM ROKOM ??

   KONTROLA:KONTROLA:           KOJE KRITERIJUME I MERILA   TR KOJE KRITERIJUME I MERILA   TREBAEBA
                                                POSMATRATI U PROCENI USPEHAPOSMATRATI U PROCENI USPEHA  ??

Redosled PotezaRedosled Poteza
u tržišnim akcijamau tržišnim akcijama



Holistički marketing

 CELINA je mnogo više od skupina
delova....

 Isporučivati očekivanu VREDNOST potrošaču plus ...

 Komponente:
1. Integrisani marketing

2. Interni marketing
3. Društveno-odgovorni marketing

4. Marketing odnosa



MARKETINGMARKETING  
  osnovni pojmoviosnovni pojmovi

       ANALIZA TRŽIŠNE SITUACIJEANALIZA TRŽIŠNE SITUACIJE
     CILJNO TRŽIŠTECILJNO TRŽIŠTE  (odakle dolazi klijentela)(odakle dolazi klijentela)

     TRŽIŠNI POTENCIJALTRŽIŠNI POTENCIJAL  (numerički iskaz)(numerički iskaz)

     CILJNA GRUPACILJNA GRUPA  (psihografski – socio - demografski)(psihografski – socio - demografski)

     KONKURENCIJAKONKURENCIJA  ( direktna – indirektna)( direktna – indirektna)

     POZICIONIRANJEPOZICIONIRANJE  ( ( mesto u odnosu na direktnukonkurenciju )mesto u odnosu na direktnukonkurenciju )



MARKETING MIXMARKETING MIX

   PONUDAPONUDA  ((mix mix PROIZVODPROIZVODAA  II USLUGA) USLUGA)

   KANALI PRODAJEKANALI PRODAJE  (posredni i neosredni)(posredni i neosredni)

   POLITIKA CENAPOLITIKA CENA  (konkurencija  -  platežna moć)(konkurencija  -  platežna moć)

   PROMOCIJAPROMOCIJA    ( solo ili udružena) ( solo ili udružena) 



MARKETINŠKI KRUGMARKETINŠKI KRUG
POTROŠAČ U CENTRU

IZRIZRAŽAVANJEAŽAVANJE

ŽELJA I ŽELJA I 
POTREBAPOTREBA

MARKETINGMARKETING

•ISTRAŽIVANJE

•ANALIZE

•IZVEŠTAJI

FINANSIJEFINANSIJE

•ANALIZE

•BUDŽETIRANJE

•PROGNOZE

PROIZVODNJAPROIZVODNJA

•ISTRAŽIVANJE 
I RAZVOJ

•RAZVOJ 
PROIZVODA

•PRODUKCIJA

MARKETINGMARKETING

•PLANIRANJE

•PROMOCIJA

•PRODAJA

KUPOVINA KUPOVINA 
ILIILI

ODBIJANJEODBIJANJE



SWOTSWOT
analizaanaliza

      NAŠA PONUDANAŠA PONUDA
 sa stanovištva   sa stanovištva   

konkurentnostikonkurentnosti

 PREDNOSTIPREDNOSTI

 NEDOSTATCINEDOSTATCI

      TRŽIŠTETRŽIŠTE
 u odnosu na u odnosu na 

konkurenciju i konkurenciju i širešire

 ŠANSEŠANSE

 OPASNOSTIOPASNOSTI



SWOT ANALIZASWOT ANALIZA
analiza po sledećim elementimaanaliza po sledećim elementima

INTERNO : “naša” snaga i slabosti-INTERNO : “naša” snaga i slabosti-  
              (poređenje sa konkurencijom)(poređenje sa konkurencijom)

 kvalitet proizvoda kvalitet proizvoda 
 distribucijadistribucija
 cenecene
 promocijapromocija
 vrsta i stepen inovacije -  nova tehnologijavrsta i stepen inovacije -  nova tehnologija
 način rukovođenja - menadžmentnačin rukovođenja - menadžment
 zaposleni ( broj i kompetencije)  zaposleni ( broj i kompetencije)  
 finansijski potencijal finansijski potencijal 
 dosadašnja akumulativnost                              dosadašnja akumulativnost                              

            



SWOT ANALIZASWOT ANALIZA
analiza po sledećim elementimaanaliza po sledećim elementima

EKSTERNO - šanse i pretnje sa tržišta :EKSTERNO - šanse i pretnje sa tržišta :

 opšte stanje na tržištu “naše robe”opšte stanje na tržištu “naše robe”
 preferencije potrošačapreferencije potrošača
 kupovne navike potrošačakupovne navike potrošača
 konkurencijakonkurencija
 moguće izmene propisamoguće izmene propisa
 tehnološke promenetehnološke promene
 PROGNOZA (recesija,dinamika krize, oživljavanja)PROGNOZA (recesija,dinamika krize, oživljavanja)
 inflacijainflacija
 kupovna moćkupovna moć
 politički i pravni sistempolitički i pravni sistem
 kulturni i socijalni uticajikulturni i socijalni uticaji
 aktuelni međunarodni privredni i politički odnosiaktuelni međunarodni privredni i politički odnosi



ŠTA JE PROMOCIJA ?ŠTA JE PROMOCIJA ?

PROMOCIJA NIJE SAMO INFORMISANJE !PROMOCIJA NIJE SAMO INFORMISANJE !
PROMOCIJA JE  INFORMISANJE PROMOCIJA JE  INFORMISANJE 

SA CILJEM DA UVERI SA CILJEM DA UVERI !!

CILJEVI PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI CILJEVI PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI 

INFORMISATIINFORMISATI
UVERITIUVERITI

PODSEĆATIPODSEĆATI



PROMOTIVNA KOMUNIKACIJAPROMOTIVNA KOMUNIKACIJA

AIDAAIDA
PSIHOLOŠKI MOSTPSIHOLOŠKI MOST

            AAttention                                       PAŽNJAttention                                       PAŽNJA
                IInteres                                          INTERESnteres                                          INTERES
                DDesire                                          ŽELJAesire                                          ŽELJA
                AAction                                          AKCIJAction                                          AKCIJA

KUPOVINAKUPOVINA
TELEFONSKI POZIV, ODLAZAK NA IZLOŽBU-SAJAM, UČEŠĆE U TELEFONSKI POZIV, ODLAZAK NA IZLOŽBU-SAJAM, UČEŠĆE U 

NAGRADNOJ IGRI, PROBA NOVOG PROIZVODANAGRADNOJ IGRI, PROBA NOVOG PROIZVODA



KOMUNIKAKOMUNIKACIOCIONI CILJEVINI CILJEVI
model hijerarhijemodel hijerarhije

Obavezno istraživanje obaviti pre i posle promo-Obavezno istraživanje obaviti pre i posle promo-
akcijeakcije

za svaku planirani promotivnu akciju istražiti i u za svaku planirani promotivnu akciju istražiti i u 
procentimaprocentima

precizno iskazati svaku od sledećih kategorijaprecizno iskazati svaku od sledećih kategorija::

       UPOZNATOSTUPOZNATOST
       POZNAVANJEPOZNAVANJE
       DOPADLJIVOSTDOPADLJIVOST
       PREFERENCIJAPREFERENCIJA
       UVERENJEUVERENJE
       KUPOVINA KUPOVINA 
                ((realni kupci)realni kupci)



PROMOTIVNI MIXPROMOTIVNI MIX

     OGLAŠAVANJEOGLAŠAVANJE
     UNAPREĐENJE PRODAJEUNAPREĐENJE PRODAJE
     EKONOMSKI PUBLICITETEKONOMSKI PUBLICITET
     LIČNA PRODAJALIČNA PRODAJA
     DIREKTNI MARKETINGDIREKTNI MARKETING



OGLAŠAVANJEOGLAŠAVANJE

     ŠTAMPANI OGLASI ŠTAMPANI OGLASI 
     TV - OGLASITV - OGLASI
     RADIO OGLASI RADIO OGLASI 
     SPOLJNA PROPAGANDASPOLJNA PROPAGANDA
     OGLAŠAVANJE U HOLOVIMA  OGLAŠAVANJE U HOLOVIMA  
          JAVNIH INSTITUCIJAJAVNIH INSTITUCIJA

KRATKAKRATKA
JASNAJASNA

ATRAKTIVNAATRAKTIVNA

PORUKAPORUKA

MAS - MEDIJ



UNAPREĐENJE PRODAJEUNAPREĐENJE PRODAJE
ciljevi, strategija, tehnikeciljevi, strategija, tehnike

 SNIŽENJE CENA / POPUSTISNIŽENJE CENA / POPUSTI
 KUPONIKUPONI
 NAGRADNE IGRENAGRADNE IGRE
 POVEĆANA PAKOVANJAPOVEĆANA PAKOVANJA
 NAGRADA ZA PRIVRŽENOSTNAGRADA ZA PRIVRŽENOST
 BESPLATNI UZORCIBESPLATNI UZORCI
 STIMULISANJE DILERASTIMULISANJE DILERA



EKONOMSKI PUBLICITETEKONOMSKI PUBLICITET

 ČLANCI U ŠTAMPIČLANCI U ŠTAMPI
 RADIO I TV EMISIJERADIO I TV EMISIJE
 DRUŠTVENI DOGAĐAJIDRUŠTVENI DOGAĐAJI
 U REŽIJI PREDUZEĆAU REŽIJI PREDUZEĆA
 PUBLIC RELATIONSPUBLIC RELATIONS
        delovi /  podrška marketinškoj kampanjidelovi /  podrška marketinškoj kampanji



DIREKTNI MARKETINGDIREKTNI MARKETING

   POŠTAPOŠTA
   TELEFONTELEFON
   TELEFAXTELEFAX
   INTERNETINTERNET
 TELEMARKETINGTELEMARKETING
   mas - mediji - oglasi  / isporuka poštommas - mediji - oglasi  / isporuka poštom



LIČNA PRODAJA
       

PRIPREMA  SASTANKA
      ( najava sastanka; obrazovanje/prihodi 

kupca + lična psihološka priprema)

PRODAJNI SASTANAK
      ( dalje istraživanje kupčevih potreba - 

otvorena pitanja)

PREZENTACIJA
      ( psihološka priprema i vežbe govora )

ZAVRŠNI GOVOR PRODAVCA
      ( priprema za zaključivanje )

ZALJUČIVANJE PRODAJE
      ( tehnike )

POST - PRODAJNA USLUGA
     ( stvaranje lojalnosti kupca )



PROMOTIVNA STRATEGIJAPROMOTIVNA STRATEGIJA
ORIJENTACIONI ELEMENTIORIJENTACIONI ELEMENTI

   VRSTA PROIZVODAVRSTA PROIZVODA

   ŽIVOTNA FAZA PROIZVODAŽIVOTNA FAZA PROIZVODA  //  USLUGEUSLUGE
   KARAKTERISTIKE CILJNE GRUPEKARAKTERISTIKE CILJNE GRUPE
   POLOŽAJ U ODNOSU NA   POLOŽAJ U ODNOSU NA   

        KONKURENCIJUKONKURENCIJU



POLOŽAJ U ODNOSU NA KONKURENCIJUPOLOŽAJ U ODNOSU NA KONKURENCIJU

   LIDERLIDER

   IZAZIVAČIZAZIVAČ

   SLEDBENIKSLEDBENIK

   TAMPONERTAMPONER

   NOVI PROIZVOĐAČNOVI PROIZVOĐAČ



PROMOTIVNA STRATEGIJA PROMOTIVNA STRATEGIJA 
PREMA VRSTI PROIZVODAPREMA VRSTI PROIZVODA

STRTEGIJA PRIVLAČENJASTRTEGIJA PRIVLAČENJA

PULL STRATEGYPULL STRATEGY
PROIZVOĐAČPROIZVOĐAČ
AGRESIVNO                  VELETRGOVAC           MALOPRODAJA         POTROŠAČAGRESIVNO                  VELETRGOVAC           MALOPRODAJA         POTROŠAČ
PROPAGIRAPROPAGIRA

STRATEGIJA GURANJASTRATEGIJA GURANJA
PUSH STRATEGYPUSH STRATEGY    

PROIZVOĐAČ                    VELETRGOVAC               MALOPRODAJAPROIZVOĐAČ                    VELETRGOVAC               MALOPRODAJA
  AGRESIVNO                        AGRESIVNO                        AGRESIVNO             POTRŠAČAGRESIVNO                        AGRESIVNO                        AGRESIVNO             POTRŠAČ
  PROPAGIRA                          PROPAGIRA                      PROPAGIRAPROPAGIRA                          PROPAGIRA                      PROPAGIRA



ŽIVOTNI CIKLUS PROIZVODAŽIVOTNI CIKLUS PROIZVODA
I PROMOTIVNA STRATEGIJAI PROMOTIVNA STRATEGIJA

MARKETINŠKI
CILJEVI

OSVOJITI 
ODREĐENI

PROCENAT TRŠŽIŠTA

MAKSIMIZIRATI
TRŽIŠNI UDEO

UČVRSTITI  POZICIJU 
TRŽIŠNOG UDELA

ZADRŽATI TRŽIŠNI
UDEO DO 
MINIMUMA

ISPLATIVOSTI

PROMOTIVNI
CILJEVI

STVORITI SVEST
O PROIZVODU

STALNO UVERAVATI I
 INFORMISATI O
PREDNOSTIMA

 PONUDE

STALNO PODSEĆATI
NA PREDNOSTI

 PONUDE

UKAZIVATI NA
UNAPREĐENJE 

PRODAJE

PROMOTIVNA
SREDSTVA

INFORMATIVNO I
IMAGE OGLAŠAVANJE

OGLAŠAVANJE
UNAPREĐENJE 

PRODAJE
PUBLICITET

OGLAŠAVANJE
EK. PUBLICITET
UNAPREĐENJE

 PRODAJE

UNAPREĐENJE
PRODAJE

UVODUVOD RASTRAST ZRELOSTZRELOST OPADANJEOPADANJE
VREME

PRODAJA



BUDBUDŽET ZA PROMOTIVNE AKTIVNOSTIŽET ZA PROMOTIVNE AKTIVNOSTI
MODELI (I/II)MODELI (I/II)

 PREMA CILJU I ZADATKUPREMA CILJU I ZADATKU
            PLANIRANI PRIHOD; DOSTIZANJE ŽELJENOG BROJA PRIMALACA PLANIRANI PRIHOD; DOSTIZANJE ŽELJENOG BROJA PRIMALACA 

NAŠE PORUKE; INTENZITET IZMENE STAVOVA I SLIČNONAŠE PORUKE; INTENZITET IZMENE STAVOVA I SLIČNO

 PROCENAT OD PROMETAPROCENAT OD PROMETA
            RELATIVNI ODNOS IZMEĐU PLANIRANOG PROMETA I RELATIVNI ODNOS IZMEĐU PLANIRANOG PROMETA I 

PLANIRANIH SREDSTAVA ZA PROPAGANDUPLANIRANIH SREDSTAVA ZA PROPAGANDU

 ISTORIJSKI MODELISTORIJSKI MODEL
          IZDVAJANJA SE VRŠE NA OSNOVU TROŠKOVA IZ PRETHODNE IZDVAJANJA SE VRŠE NA OSNOVU TROŠKOVA IZ PRETHODNE 

GODINEGODINE



BUDBUDŽET ZA PROMOTIVNE AKTIVNOSTIŽET ZA PROMOTIVNE AKTIVNOSTI
MODELI (II/II)MODELI (II/II)

   UDEO U TRŽIŠTUUDEO U TRŽIŠTU
              BAZIRA SE NA PROGNOZI REALNOG UDELA NA ODREĐENOM   TRŽIŠTU BAZIRA SE NA PROGNOZI REALNOG UDELA NA ODREĐENOM   TRŽIŠTU 

U ODNOSU NA KONKURENCIJU - AKO JE TO 20%U ODNOSU NA KONKURENCIJU - AKO JE TO 20%  TADA IZDVAJAMO 20  TADA IZDVAJAMO 20%%  
OD PROGNOZIRANOG UKUPNOG IZNOSA KOLIKO ĆE SVI KONKURENTI OD PROGNOZIRANOG UKUPNOG IZNOSA KOLIKO ĆE SVI KONKURENTI 
POTROŠITI NA PROMOTIVNE AKTIVNOSTIPOTROŠITI NA PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

   KAO KONKURENCIJAKAO KONKURENCIJA
              OVAJ MODEL JE DEFANZIVAN JER NE UZIMA U OBZIR NAŠE CILJEVE - OVAJ MODEL JE DEFANZIVAN JER NE UZIMA U OBZIR NAŠE CILJEVE - 

OBIČNO PLANIRANI BUDŽET  “PREPISUJEMO”  OD KONKURENTA KOGA OBIČNO PLANIRANI BUDŽET  “PREPISUJEMO”  OD KONKURENTA KOGA 
SLEDIMO I ZA KOGA VERUJEMO DA JE  “NEŠTO”  BOLJI OD NASSLEDIMO I ZA KOGA VERUJEMO DA JE  “NEŠTO”  BOLJI OD NAS

 MODEL “RASPOLOŽIVIH MODEL “RASPOLOŽIVIH 
SREDSTAVA”SREDSTAVA”

              OVO JE NAJGORI MODEL JER NE UVAŽAVA CILJEVE I ČESTO SE OVO JE NAJGORI MODEL JER NE UVAŽAVA CILJEVE I ČESTO SE 
DOGAĐA DA NIVO FINANSIJSKIH SREDSTAVA ZA PROMOCIJU KADA SE DOGAĐA DA NIVO FINANSIJSKIH SREDSTAVA ZA PROMOCIJU KADA SE 
OVAKO “PLANIRA” IZ GODINE U GODINU OPADA BEZ OBZIRA NA OVAKO “PLANIRA” IZ GODINE U GODINU OPADA BEZ OBZIRA NA 
REALNE POTREBEREALNE POTREBE



MARKETING INFORMACIONI SISTEMMARKETING INFORMACIONI SISTEM

MARKETING

OKRUŽENJE
CILJNA TRŽIŠTA

KANALI PRODAJE

CILJNA GRUPA

KONKURENCIJA

MARKETING AGENCIJE

PRIVREDNO, KULTURNO, 
PRAVNO I DRŽAVNO 

OKRUŽENJE

INFORMACIJE

DIREKTORI
MARKETINGA

ANALIZA

PLANIRANJE

RUKOVOĐENJE

KONTROLA

ODLUKE I KOMUNIKACIJA

INTERNI
SISTEM

RAČUNOVODSTVA

OBAVEŠTAJNI
SISTEM 

MARKETINGA

SISTEM
MARKETING
ISTAŽIVANJA

ANALITIČKI 
SISTEM 

MARKETINGA



MARKETINMARKETINŠKO KOMUNICIRANJEŠKO KOMUNICIRANJE

   POŠILJALAC  - PRIMALACPOŠILJALAC  - PRIMALAC
   KODIRANJE   -    DEKODIRANJEKODIRANJE   -    DEKODIRANJE
   KREIRANJE PORUKEKREIRANJE PORUKE
   MEDIJI - PRENOSICI PORUKEMEDIJI - PRENOSICI PORUKE
   ODGOVOR PRIMAOCA -ODGOVOR PRIMAOCA - predviđanje sadržaja predviđanje sadržaja

   POVRATANA VEZA  - POVRATANA VEZA  - kako saznajemo reakcijekako saznajemo reakcije

   SMETNJE - SMETNJE - u komunikacionom procesuu komunikacionom procesu



PROCES PRIHVATANJA
NOVOG PROIZVODA

UVOD          RAST         ZRELOST             OPADANJE

P

R

O

D

A

J

A

V R E M E

INOVATORI

RANI PRIHVATIOCI

RANA VE]INA KASNA VE]INA

ZAKASNELI

2,5%

13,5%

34% 34%

16%

______

1.  INOVATORI    2,5%

2.  RANI PRIHVATIOCI   13,5%

3.  RANA VEĆINA   34%

4.  KASNA VEĆINA   34%

5.  ZAKASNELI  16%



PROMOTIVNE AKTIVNOSTI
- najvažnija pravila za uvođenje novog proizvoda -



1.  DOBRA INFORMATIVNA OSNOVA SVIH ODLUKA
informacije o ciljnoj grupi  i konkurenciji

2. ATRAKTIVNOST I CELOVITOST PORUKE -  A I D A
Informativna osnova i imidž ponude

3.  POZNAVANJE ŽIVOTNOG STILA CILJNE GRUPE
celovito sagledavanja potreba

4.  ATRAKTIVNO POKAZATI REŠENJE (doživljaj)
KOJE NUDI NAŠ PROIZVOD ILI USLUGA

- mislite pozitivno -

KREATIVNI KONCEPT:
UVERLJIVOST (ČINJENICE),  NE HVALISAVOST

6.    ESTETSKI IDEAL ZA PROMOTIVNE AKTIVNOSTI:
atraktivno na prvi utisak, savremeno, jednostavno

kratko, usmereno na jednu, udarnu ideju !



CILJEVI MARKETINGACILJEVI MARKETINGA

 zadovoljiti potrošačazadovoljiti potrošača
 ostvariti profitostvariti profit
 sačuvati resursesačuvati resurse
 poštovanje etičkog kodeksapoštovanje etičkog kodeksa



Uticaji na efektivnost promocije

EFEKTIVNOST 
PROMO - PORUKE 

Trajanje Kampanje

Okruženje - konkurencija

Oglašavanje
u prošlosti

Prilagođenost  
mediju

              Frekvencija
Domet

Izbor Medija

Kreativno 
rešenje

Ciljanost

Dužina spota 



Kreativni briefKreativni brief

 ANALIZA PONUDE - karakteristike i distinktivne ANALIZA PONUDE - karakteristike i distinktivne 
prednosti  - razlika od konkurencije     prednosti  - razlika od konkurencije      USP USP ! !

 PREDNOST ZA KORISNIKA PREDNOST ZA KORISNIKA 
 ANALIZA TRŽIŠTA -  konkurencija (broj, imena, ANALIZA TRŽIŠTA -  konkurencija (broj, imena, 

njihove prednosti i nedostatci po M/P - mixu)njihove prednosti i nedostatci po M/P - mixu)
 NAŠA SWOT ANALIZA - detaljno i aktuelnoNAŠA SWOT ANALIZA - detaljno i aktuelno
 ANALIZA   POTROŠAČA  - ciljna grupa ANALIZA   POTROŠAČA  - ciljna grupa (socio-(socio-

demografski i psihografski)demografski i psihografski)!!
 KOMUNIKACIONA STRATEGIJA - a) na šta treba KOMUNIKACIONA STRATEGIJA - a) na šta treba 

delovati *delovati *svest, emocije, akcijasvest, emocije, akcija;  b) u šta želimo da ih ;  b) u šta želimo da ih 
uverimo;  c)  zašto bi nam ciljna grupa verovala !!! uverimo;  c)  zašto bi nam ciljna grupa verovala !!! 
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