


Marketinsko komuniciranje
* Dijalog, a ne monolog

CILIEVI? M; . Ierq‘?";

e Kreiranje trziSne marke

V

e Formirati pozitivan stav

e Stvoriti potrebu za odredenim proizvodom

e Olaksati kupovinu



lzvor . Primatelj
(kodira poruku) > Poruka |  Kanali poruke > (dekodira poruku)
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[ PROMOCIJA 7

* Definicija: Kombinacija razliCitih aktivnostiu
dvosmernom procesu masovnog komuniciranja
Izmedu proizvodaca i potrosaca

 Predmet komuniciranja (prezentacije, promocije) su
o turistickom proizvodu i naCinima da se
do njega dode.

* Cilj promocije je postizanje Sto vece
, kao i davanje podrske plasmanu i
pozicioniranju proizvoda na turistickom trzistu.



Zadaci:

e Uticaj na potrosace — turiste (potencijalne i realne), na
njihovu svest, sistem odlucivanja, probuditi zelju i mastu.

v FIZICKE KARAKTERISTIKE PROIZVODA
v' PSIHOLOSKE KARAKTERISTIKE PROIZVODA

e Stvaranje IMIDZA o turisti¢kom proizvodu — razjasniti
sustinu, karakteristike i prednosti

* Bolje pozicioniranje proizvoda na trzistu — u odnosu na
konkurente

e Ustanovljavanje i pracenje ocCekivanja potrosaca u odnosu
na turisticki proizvod
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Osnovni elelmenti
procesa

DONOSENJA

ODLUKE




Kako putovati? Gde odsesti?

Kako kupiti?
Koliko
potrositi?
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MOMENAT DELOVANJA?

U odnosu

na trziste od momenta kada se

formira turisticki
proizvod, a pre ~ u fazi odlucivanja o
otpodinjanja turisticke =~ AT kupovini turisti¢kog
sezone odredenog : ) proizvoda.

turistickog proizvoda “
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Individualni

Domacinstvo (stavovi,

(zivotni stil, porodica,
tradicija, aspiracije,
navike...) potrebe,

iskustvo)




CTHMV/IAHCH
(Tpouwn u cananmH)

KYIITYPA
PEQ@EPEHTHE
H JPYIITBEHE
IPYIIE

DAKTOPH
CHTYALIHIE

MAPKETHHI
CTHMYITAHCH

APYTH
DAKTOPH

TVPHCTA

MEHTAJTHO
CTAKE:

= NEPUEnLHja
= CTABOBH
= MOTHBH

PEAKIJHJA

KYTIOBHHA
TYPHCTHHKHX

IMPOH3IBOJA H
YCIYTA

HAMEPABAHA
K¥YTIOBHHA

H3BOP BPCTE
TYPHCTHHKHX
IMPOH3BOJA HIH
YCIIYTA

(mpedeperiia )

HOPHUIREILE
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[MPOH3BOJA HIH
YCIIYTA




Faze oblikovanja programa promotivnih aktivnosti

Analiza situacije

N2

Izbor ciljnog/ ciljnih segmenata
J
Definisanje ciljeva i strategije promocije
J

Utvrdivanje termina promocije (izbacen ukupni budzet)

N2

Definisanje promocionog miksa
(turisticka propaganda, odnosi s javnoscu, unapredenje prodaje, liéna prodaja)
J

Ciljeve promotivne aktivnosti

N2

Kreiranje propagandne poruke

N2

Definisati kanale komuniciranja

J
Budzet

N2

Utvrdivanje efikasnosti promocije (povratna sprega)



| ANALIZA SITUACLE

e Opsti ciljevi i marketing ciljevi preduzeca

* |strazivanjem se zele dobiti podaci o:
karakteristikama tur. trzista, tur. traznje
(posebno njene elasticnosti), samog tur.

proizvoda, konkurencije, uslova privredivanja i
dr.

* |strazivanje karakteristika traznje (potreba,
zelja, stavova, preferencija) sa istrazivanjem
imidza, odnosno pozicije tur. proizvoda



Il DEFINISANJE PRIORITETNIH TRZISNIH
SEGMENATA

» KONCEPT »KORISTI« (BENEFIT
SEGMENTATION), istice u prvi plan
segmentaciju trzista na osnovu koristi,
odredivanje ciljnih segmenata u odnosu na
upotrebnu vrednost proizvoda fizicku ili
psiholosku korisnost
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[ZBOR
TRZISNIH
SEGMENATA
UTICE NA

ginacin i stil promocije, kako bi bio u skladu sa
osobenostima i zivotnim stilom odabranog
trziSnog segmenta/ciljne grupe;

giizbor medija, koji odgovara utvrdenim
demografskim i potrosackim karakteristikama
ciljne grupe;

gipozicioniranje i repozicioniranje tur. proizvoda.



IIl DEFINISANJE CILJEVA | STRATEGLE
PROMOCIE

e QOdredivanje ciljeva promocije proistice iz ciljeva
marketing aktivnosti, odnosno opstih ciljeva poslovanja
preduzeca.

« EKONOMSKI CILJEVI (povecanje obima prodaje u
fizickim ili vrednosnim jedinicama)

* KOMUNIKACIONI CILJEVI (usmeravanje informacija
koje mogu uticati na stvaranje odredene predstave o
proizvodu i stimulisanje odgovora)



IV DEFINISANJE PROMOTIVNOG
MIKSA

* lIzbor poruke i definisanje promocionog mixa (1.
turisticka propaganda, 2. odnosi s javnhoscu, 3.
unapredenje prodaje, 4. licha prodaja). Izabrati
po svom nahodenju odredene elemente
promocionog mixa (turisticku propagandu
obavezno, pojedina sredstva) i odrediti sledece
elemente:

— STA RECI? (bira se apel ili tema kojom ée se postici
zeljeni ucinak)
— KAKO RECI? kreirati propagandu poruku

— KAKO CE SE SIMBOLICKI IZRAZITI?
— KO CE RECI?



Priprema

V UTVRDIVANIJE TERMINA PROMOCUE
Tabela 1. Vremenski okvir promotivnih aktivnosti

Novem. Decem.

1-30

Konferencija za novinare 7-10

Stampanije grafic. sred. 17

Plakati
Bilbordi

U marketima
Novine

TV reklama
Radio

Sajam
Berza

Nagradna igra
Reportaze
Internet sajt
Sponzorstvo
Obuka prodavaca

inoviranje

Januar

Februar

Beograd

1dan

Mart

1-5

3x

Novi Sad

April Maj
1-7

1-5 1-5
/ /

2.i3. vikend | 4 viken.

8x 12x

Jun

1-5

/

1.i2.
vikend

12x

4x

Jul

1-5

4x

4x



VI Definisati kanale komuniciranja

lzbor medija- odrediti kanale komuniciranja
(direktni ili indirektni), termin- KADA i GDE

pPromovi satl
Tabela 2. Medyja plan za novine
mart april maj jun jul

Politika 3i4nedelia | 4xnedelja 4x nedelja 4x nedelja 2x dodatak
Putovanja

Blic 4 subota 4x subota 4x subota 4x subota

Zenski

casopis

(nedeljni) 4x 4x 2X




VII Finansijski plan Tabela 3. Finansijski plan

Vrsta troskova Troskovi po stavkama Ukupno
Priprema promocije Promotivna agencija 500 €
: Sala: 1h /50 €x2
Konf. za novinare Osvedenje — 50 € x 2 200 €
% Dizajn — 100 €
Stamp. graf. Sredstava (letak) Etampa 1€ * 100 + 100 € 200 €
Plakati Lepljenje 25 € x 5 125 €
Bilbordi Kacenje 3 meseca x 1000€ 3000 €
U mar.ketlma (unapredjivanje 2 osobe: 50 €/dan x 8 800 €
prodaje)
Novine 41 oglas x 50 €/oglas 2050 €
TV reklama lzrada — 1 000 €, Br. spotova x 10 sec/spotu x 5 €/sec
Radio
Stand — 1000 €
Sajam Osoblje — 2 osobe x 50 €/dan x 4 dana 1500 €
Osvezenje — 100 €
Berza isto 1500 €
Nagradna igra 8 x aranZman od 150 € 1200 €
Reportaze 5x100 € 500 €
Internet sajt 100 € 100 €
Sponzorstvo 200 € 200 €
Obuka prodavaca Sala—50 €, Osvezenje — 50 € Predavaci- 200 € 300 €
Ukupno: 11975 €




VIl UTVRDJIVANIJE EFIKASNOSTI
PROMOCUE

* Definisanja nac¢ina povratne sprege kod
direktnih kanala komuniciranja (Sta osecaju i
misle potrosaci nakon promotivnih aktivnosti)



PLAN PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI

(predmet promovisanja)
Preduzece ili proizvod

Elementi plana:

1. Analiza situacije (analizirati postojece stanje Sto se tice promocije i do sada koriséenih
promotivnih sredstava i promotivnih aktivnosti za izabrano preduzede ili proizvod)

2. Izbor ciljnog/ ciljnih segmenata (kome promovisati, segmentirati turisticku publiku po
odredenom kriterijumu u zavisnosti kome je namenjen proizvod ili koja je uza delatnost
preduzeda)

3. Definisanje ciljeva promocije (kakav efekat se Zeli postiéi promotivnim aktivnostima)
4. Utvrdivanje termina promocije (kada nastupiti sa promotivnim aktivnostima)

5. Definisanje promocionog mixa (1. turisticka propaganda, 2. odnosi s javnoscu, 3.
unapredenje prodaje, 4. licna prodaja). Izabrati po svom nahodenju odredene
elemente promocionog mixa (turisticku propagandu obavezno, pojedina sredstva) i
odrediti sledeée elemente:

— cilj (Sta se Zeli postiéi koriséenjem izabranog sredstva)
— kreirati propagandu poruku
— odrediti kanale komuniciranja, termin i gde promovisati (graficka sredstva)




Priprema

Konferencija za
novinare

Stampanje graf.
Sredst.

Katalozi

Plakati

Letak

TV reklama
Radio oglas
Novine

Internet sajt

Sajmovi

Terminski plan promotivnih aktivnosti u
2014. godini za uvodenje novog turistickog
proizvoda - Finale Svetskog prvenstva u

fudbalu u Riju

Januar Februar Mart
02.- 31.

1.vikend

* *

* *

* 1.1 3. vikend

01.- 14.

*

12x 12x

* *

27.- 28. 01.- 02.

Beograd Beograd

April

*

*

1.1 3. vikend
12x

*

10.-14. Novi
Sad

Maj

4 vikenda

12x

Jun

15.- 30.

12x



Nagradna
igra

Pokloni

Sajmovi

Dobijanje
kupona
popusta

Unapredenje prodaje -
vremenskKi period marketing

aktivnosti
Februar Mart April Maj Jun
£ 3 ¥ £ 3
£ 3 £ 3
2 dana 2 dana 5 dana

* *

Jul



Stedstva turisticke propagande

Plan promotivnih aktivnosti
doneti: 25. maja2014.
OBAVEZNO!!!



