XXX Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom i telekomunikacionom
saobracaju — PosTel 2012, Beograd, 04. i 05. decembar 2012.

PERSONALIZACIJA MARKETINGVMENADZMEVNT
KOMUNIKACIJA U FUNKCLJI POBOLJSANJA USPESNOSTI I
KONKURENTNOSTI U POSTANSKOM SAOBRACAJU

Spasenija Ozegovié¢
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Sadrzaj: U ovom radu predstavijene su nove tendencija u marketing menadZmentu i
triistu sa fokusom na neophodnost implementacije trZisne poslovne orijentacije u
kompanijama postanskog saobracaju. Izvrsen je okvirni prikaz predloga unapredenog
modela personalizovane marketing menadment komunikacije sa fokusom na savremene
kanale marketing menadZment komunikacije i to:, inovativni direktni marketing, lichu
prodaju i upravljanje prodajnom snagom. Cilj predstavijenih unapredenih kanala
marketing personalizovane komunikacije je doprinos jacanju kompanijske konkurentske
snage i diferentne prednosti uz istovremeno poboljSanje poslovnih performansi u
postanskom saobracaju, na primeru Poste Srbije.

Kljucne refi: marketing management, GIS, inovativni direkini marketing, direktna
prodaja, kompanijska prodajna snaga,e-marketing

1. Uvod

U savremenim trZiSnim uslovima na sve dinami¢nijem trZiStu borba za jacanje i
zadrZavanje konkurentske pozicije postaje sve teza i kompleksnija kao i konkurentski
odnosi. U cilju jacanja konkurentske pozicije i povecanja profita sve veca pazZnja se
posvecuje zadrZavanju postojec¢ih kupaca, igradnji i negovanju dugotrajnih poslovnih
odnosa. Strategijski pristup koji se fokusira na razvoj i negovanje dobrih dugotrajnih i
obostrano korisnih poslovnih odnosa, koji sve viSe dobija na znaCaju, je relacioni
marketing (Relationship Marketing - RM). UvaZavaju¢i ¢injenicu da su troskovi osvajanja
novog kupca ¢ak i do deset puta veéi od troskova zadrZavanja postojeceg, savremene
kompanije sve se viSe okrecu izgradivanju i negovanju dugotrajnih dobrih poslovnih
odnosa sa kupcima, kao sredstvu za obezbedivanje njihove lojalnosti izvedene iz dve
osnovne grupe prednosti za kompaniju:

v' PostojeCe kupce je jeftinije i jednostavnije zadrZati nego osvojiti nove ili
povratiti kupce koji su nezadovoljni presli u konkurentsku kompaniju.
v Ostvarivanjem lojalnosti kupaca doprinosi se ostvarivanju superiorne
profitabilnosti..
Nove tendencije u menadZmentu i marketingu i globalne promene koje se
ispoljavaju na trziStu, pored ostalih, fokusirane su na personalizaciju komunikacija
kompanije sa trziStem. Ovaj savremeni poslovni pristup ¢e biti predstavljen kroz



inovativni direktni marketing, licnu prodaju i potrebu za izgradnjom i jacanjem uloge
kompanijske prodajne snage u kreiranju i isporuci vrednosti za kupce/korisnike,
zaposlene i §iru druStvenu zajednicu.

2. Savremena poslovna orijentacija na kupce/korisnike

U cilju kompleksnijeg sagledavanja neophodnosti promene pravca poslovnog
delovanja iz pravca ,,0d unutra ka spolja“ ka pravcu ,,0d spolja ka unutra* odnosno od
identifikovanih potreba i ocekivanja kupaca/korisnika, ka kompanijskim moguénostima
zadovoljavanja istih na nacin koji je prihvatljiv za kompaniju, razmotri¢emo najpre
glavne promene i tendencije na trziStu kao njihove uzroke. U sve dinamicnijem
poslovnom okruzZenju organizacije treba da pravovremeno reaguju razvijaju¢i efektivne i
efikasne strategije koje su povezane sa korporativnim ciljevima i svakodnevnim
aktivnostima zaposlenih TrziSna poslovna orijentacija sa fokusom na kupce/korisnike
jeste savremena strategija uspeha.

Biti orijentisan na kupce/korisnike zna¢i da organizacija mora imati
kupce/korisnike u centru svog poslovanja. Mnoge organizacije su fokusirane na
prodaju, ali nisu trziSno orijentisane. Biti organizacija fokusirana na kupce/korisnike, je
mnogo sloZenije i kompleksnije nego §to to Cesto izgleda. Nova poslovna koncepcija koja
se zasniva na osnovnom principu marketinga, a to je dugorocno, profitabilno
zadovoljavanje potreba i ocekivanja kupaca, predstavlja savremeni poduhvat
personalizovane kompanijske marketing menadZment komunikacije, kao i direktnog
ukljucenja kupaca, dobavljaca i drugih infrastrukturnih partnera u razvoj kompanije i
marketing aktivnosti. Tradicionalni marketing, koji se fokusira na trZiSne segmente
nastojec¢i da obezbedi generisanje Sto veceg broja transakcija u prodaji, svim grupama
kupaca mesto ustupa savremenom poslovnom pristupu, (Relationship marketing RM)
koji se za razliku od njega fokusira se na proces identifikacije i kreiranja nove vrednosti
sa individualnim selektovanim kupcima i deljenjem koristi od medusobne dugotrajne
saradnje, poverenja, razumevanja 1 meduorganizacijskog usaglaSavanja. Mada
kompanije cesto tvrde da su orijentisane na kupce u praksi potvrduju orijentaciju
na sopstvene proizvode i usluge. Osnovna razlika izmedu ova dva pristupa sadrZana je
upravo u fokusu delovanja kompanije kao celine. Fokus na kupca je primarni cilj RM
koncepta koji ne predstavlja samo donosenje odluke, ve¢ potrebu za planskim i
kompletnim promenama. Te promene se odnose kako na promenu nacina razmisljanja i
promenu kulture i vrednosti, tako i na promenu strategije, strukture, procesa i delovanja
svih zaposlenih[3]. Prikaz promene fokusa delovanja savremenih u odnosu na
tradicionalane organizacije, na primeru poStanskih organizacija, prikazan je Sematski,
slika 1; slika 2. U savremenim i uspesnim kompanijama centralno mesto u kompaniji
pripada kupcima/korisnicima kao istinskom i jedinom izvoru profita. U ovim
organizacijama kupac ,.kralj* u pravom smislu. Na drugom mestu po znacaju su zaposleni
koji su u kontaktu sa ,kraljem*- kupcem, koji ga usluZuju, kreirajuéi mu i isporucujuci
ocekivanu vrednost.
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Slika 1. Sematski prikaz tradicionalne organizacije fokusirane na uslugu/proizvod na
primeru postanske organizacije
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Slika 2. Sematski prikaz savremene organizacije orijentisne na kupce/korisnike na
primeru postanske organizacije

Na slede¢em, hijerarhijski niZem mestu, se nalaze menadZeri srednjeg nivoa ¢iji
je zadatak da pruze podrSku zaposlenima ,.frontalne linije’’ kako bi Sto bolje usluzili
kupce. Top menadZment je nivo ispod menadZera srednjeg nivoa sa zadatkom da im pruZzi
potrebnu podrsku. Klju¢ne potrebe za usvajanjem koncepta relacionog marketing (RM),

kao strateSkog procesa personalizovane kompanijske i marketing komunikacije, ogledaju
se u sledecem:
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skracivanje vremenskog ciklusa efekata marketinskih aktivnosti,
modifikacija pristupa segmentaciji trzista,
smanjivanje vremenskog okvira za marketing istraZivanja,
izmenjen koncept marketing komunikacije,
razvojna modifikacija usluga postprodajne komunikacije,
e  7elja kupaca da u€estvuju u odlucivanju o cenama.

Uspeh u najvecoj meri zavisi od prihvatanja poslovne orijentacije fokusirane na

kupce u celoj organizaciji koja mora poceti od vrha organizacije.

3. Personalizacija marketing menadZment komunikacija

Personalizacija komunikacija u kontekstu ,,jedan na jedan“, marketing odnosa,
ne predstavlja sustinski novi poslovni koncept. Ovaj koncept je star koliko i trgovina i
poslovanje. Ono S$to u odredenoj meri predstavlja novinu odnosi se na potrebu za
uspostavljanjem balansa izmedu personalizovane i nepersonalizovane komunikacije sa
kupcima/korisnicima.  UvaZavaju¢i sve prednosti koje obezbeduje direktna,
personalizovana komunikacija, u odredenim slucajevima i za odredena targetirana trzista,
ukljucenje nepersonalizovane ,bezli¢ne”“ komunikacije sa potencijalnim kupcima je
neizbezno, imajuéi u vidu potrebu da se postigne stotine hiljada ili nekoliko miliona
kupaca za odredenu liniju usluga/proizvoda. U tom kontekstu, personalizacija
komunikacija se ne odnosi samo na na isporuku informacija, ve¢ na integrisane
marketinske komunikacije i napore usmerene prema odredenoj grupi pojedinaca koji se
preuzimaju i/ili transformisu iz izvora informacija.

3.1. MenadZment izazovi i reSenja

Personalizacija komunikacija je od suStinske vaZnosti, kao i saopStavanje i
¢injenje pravih stvari pravoj osobi u pravo vreme [l]. Savremene kompanije
personalizuju svoje marketing menadZment komunikacije kako bi poboljSale poslovne
perfomnase i ostvarile ve¢i uticaj.U ovom radu bi¢e prikazan okvirni pregled moguéeg
u sopstvenim kompanijama. Simulacija moguénosti primene predloZenog nacina
personalizovane komunikacije bife izvrSena na primeru PoSte Srbije, lidera na
nacionalnom trZiStu poStanskih usluga. Prikaz istog izvrSen je okvirno bez prikaza
poZeljnih, kompatibilnih strategija i taktika za njegovu uspeSnu primenu. UvaZavajuci
ciljeve i svrhu ovog rada, specifi¢nosti postanskih i ostalih usluga iz asortimana JPO, kao
i stanje i prisutne tendencije kako na lokalnom tako i na globalnom poStanskom trZistu, u
ovom radu fokus je dat na okvirni prikaz klju€nih savremenih trendova inkorporiranih u
inovativni direktni marketing, liénu prodaju i upravljanje prodajnom snagom u
poStanskom saobracaju, kao posebne izazove za menadZment.

Marketing strategija, kao integralni deo korporativne strategije u poStanskom
saobracaju, zahteva strategiju efikasnog ciljanja, odnosno targetiranja ciljnih segmenata.
S obzirom na to da se radi o procesu strategijskog planiranja, vazno je podsetiti se da su
istraZivanja, strategija i plasman prvi koraci ka izradi bilo kojeg marketing menadZment
plana.
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Milenijumski izazovi nametnuli su razli¢ita reSenja koja u najvecoj meri
ukljucuju Sirok spektar medija da bi pravilno izvrsili proces targetiranja za plasman
proizvoda i usluga i pozicioniranje kako na trziStu tako i u svesti kupaca/korisnika gde se
i vodi najvaznija konkurentska utakmica.Brojni su faktori koji utiCu na izbor sredstava i
alata za komunikaciju sa ciljnim grupama. Ostvareni efekti poruke treba da nadmase
uloZena, odnosno investirana sredstva iz budZeta. Utvrdivanje indikatora uspeSnosti i
merenje ostvarenih efekata multikanalne marketinske komunikacije predstavlja poseban
izazov kako za nauku tako i za menadZment praksu jer mnogi menadZeri danas koriste
direktni marketing da bi izgradili dugorocne odnose sa kupcima/korisnicima, $to je
sustina RM koncepta.

4. Inovativni direktni marketing u poStanskom saobracaju

Direktni marketing je moé¢na i efikasna marketinska taktika koja ukljucuje
direktnu komunikaciju i kontakt sa potencijalnim kupcima, obi¢no posStom, telefonom
elektronskim putem ili putem direktne, licne prodaje uz aktivhu ulogu kompanijske
prodajne snage.

U procesu izbora kanala marketinga, koji se ispoljavaju u razli¢itim oblicima,
kompanije najpre donose odluku o ozboru direktnog ili indirektnog kanala marketinga.
PredloZeni pristup u ovom radu podrazumeva direktne kanale marketinga koji obezbeduju
direktan kontakt sa kupcima i personalizovane oblike marketing menadZment
komunikacije. U tim uslovima dolazi do izrazaja potreba za upravljanjem prodajnom
snagom preduzeca kao celine, li¢na prodaja i direktni marketing sa fokusom na primenu
savremenih informacionih, elektronskih tehnologija i Interneta, ukljucujuéi i telefonsku
prodaju. Moguénosti primene istih u poStanskom saobracaju bi¢e razmotrene i
predstavljene, na primeru nacionalnog lidera na trzZiStu poStanskih usluga u Srbiji, JPO,
Poste Srbije.

4.1. Kanali direktnog marketinga u postanskom saobracaju na primeru Poste Srbije

Vise nego ikad, na globalnom trZiStu poStankih i ostalih usluga, direktni
marketing je postao oblik oglaSavanja voden moénim bazama podataka. Ove baze
podataka sadrzZe detaljne profile kupaca/korisnika i sluZze kao osnov za odredivanje tipova
1 vrsta poruka koja ¢e im biti upucena.

U danaSnjem brzom multimedijalnom svetu, direktni marketing obuhvata
nekoliko desetina razli¢itih nacina da se poruka uputi potencijalnom kupcu (direktna
posta, telemarketing, katalog proizvoda/usluga, e-marketing sa dozvolom, e.mail
marketing, kiosk marketing, i td.)

Direktni marketing podrazumeva kori§¢enje direktnih kanala (Consumer Direct-
CD) da bi se doprlo do [1] kupca/korisnika/potro$aca u cilju isporuke proizvoda i/ili
usluge bez marketinsSkih posrednika. Efektivni inovirani direktni kanali personalizovane
marketing menadZment komunikacije u poStanskom saobracaju su:
direktna posta (Direct Mail-DM)
katalozi proizvoda/usluga
telemarketing
interaktivna televizija

AN
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kiosk marketing

web sajt

e-marketing - viSekanalna komunikacija (e-mail marketing, Call Centar, IVR,
SMS, MMS, Web Chat i td.)

AN

Direktni marketing doZivljava ekspanziju rasta, kako u svetu tako i kod nas'.
Ubrzani rast direktnog marketinga uslovljen je brojnim faktorima koji se reflektuju i na
postanski saobracaj stvaraju¢i sve veéi broj trziSnih niSa. Kupci/korisnici/potroSaci
postaju sve zahtevniji. Oni veoma znaju da cene dostupnost pojedinih inoviranih kanala
direktnog marketiga koji predstavlju odraz njihovih potreba i icekivanja, kao $to je
dostupnost istih 365 dana u godini 24 ¢asa dnevno. Prema [1] maloprodaja u SAD belezi
godisnju stopu rasta u visini od 3%, dok kataloska prodaja i prodaja putem direktne poste
beleze dvostruko vedi rast.

Posta Srbije je, uvazavajuéi nove tendencije i promene na strarni traZnje, u
saradnji sa strateSkim partnerima, odnosno biznis korisnicima od posebnog znacaja,
obezbedila krajnjim kupcima/korisnicima brzo i lako naru¢ivanje uz mogucnost isporuke
narucene robe istog ili narednog dana (Post Express usluge; http://www.postexpress.rs/)
do 12 casova na Zeljenoj adresi kupca. Kupci/korisnici su ovakav poslovni poduhvat
Poste Srbije adekvatno nagradili - svojom lojalnoséu inovativnoj usluzi kreiranoj
uz njihovo direktno ucesée. Glavne koristi od direktnog marketinga mogu se sagledavati
iz dve perspektive, sa aspekta kupca/korisnika/potrosaca i kompanije. Kompanija koja
koristi direktni marketing Zeli da poboljSa rezultate u prodaji, a posredno i poslovne
performanse i konkurentnost, dok krajnji kupac, ocekuje da dobije pravu informaciju, na
pravi nacin, u pravo vreme i o pravom proizvodu/usluzi koja jeste i/ili moZe biti predmet
njegovog interesovanja u buduénosti. Razvojem Interneta izbor proizvoda/usluga je
pojednostavljen, ali i izbor prodavca. Danas kupac samo jednim klikom miSem moZe da
promeni prodavca, $to doprinosi jacanju konkurentnosti, kao i trci za osvajanjem i
zadrzavanjem kupaca/korisnika. Kupci /korisnici takode imaju koristi od direktnog
marketinga jer Stedi vreme, povecava izbor robe i usluga, izuzetan komfor, a Cesto i
zabavu. Za kompanije poStanskog saobracaja, pa i PoStu Srbije, razvoj inoviranog
direktnog marketinga je veoma vaZan kao jedna od Sansi za izgradnju, jaCanje i
zadrzavanja diferentne konkurentske prednosti. PoSta Srbije je na ovom delu trZista
komunikacije u velikoj prednosti u odnosu na ostale ucesnike. Pregledom
visokokvalitetnih elektronskih postanskih kataloga, kao Sto je katalog proizvoda koje
kupci mogu kupiti u Postshop-ovima u najatraktivnijim jedinicama postanske mreze Poste
Srbije, kupcima je omoguceno i obavljanje komparativne kupovine, slika 3.

Pored kontinuiranih oganizacionih, tehnoloskih i inoviranja u pogledu
prilagodavanja asortimana proizvoda potrebama korisnika, moguca su i brojna inoviranja
vezana za obezbedenje dodatnih informacija kupcima/korisnicima putem obezbedenja
stalne linije za komunikaciju, slanje uzoraka, slanje poklona najboljim kupcima i sl.

! Ostvarena prodaja na osnovu direktnog marketinga generise oko 9% privredne aktivnosti SAD

(McCarty, 2002)
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Slika 3. Elektronski katalog proizvod u Postshopovima Poste Srbije
(http://bg01005ps02b.:8086/struktura/lat/prodaja/PostShop.asp#katalog)

Visokokvalitetne fotografije na predstavljenom katalogu ostavljaju snazan utisak
i doprinose izgradnji i jacanju imidZa Poste Srbije.

4.1.1. Direktna posta i kreiranje dodatne vrednosti za kupce

Direktna posta je veoma popularan medij jer obezbeduje selektivnost ciljnih
trziSta, vremensku uskladenost i mogucnost da poruka stigne do velikog broja
potencijalnih kupaca. U cilju optimiziranja obostranih efekata, da bi poruka doprla do
potencijalnih kupaca koji su vise zainteresovani za kupovinu odredenog proizvoda/usluge
moguce je Koristiti mailing liste sa preciznim podacima o ciljnom segmentu kupaca
kojima je poruka namenjena. Pored toga, poruka i strategija direktnog marketinga ¢e biti
manje vidljiva za konkurente.

U Posti Srbije usluga Direktne poste je implementirana 2002. godine kada je ve¢
u ranoj fazi, fazi uvodenja naSla pravi put do kupaca i uspe$no se pozicionirala na
konkurentnom trZzistu.

Danas Posta Srbije pruza korisnicima usluge adresovane i neadresovane direktne
poste  (http://www.posta.rs/struktura/lat/marketing/direktna-posta.asp).  Jedna  od
moguénosti za inoviranje ovih usluga i kreiranje dodatne vrednosti za kupce, je
targetirana adresovana direktna posta i targetirani direktni marketing integrisan sa
mogucénostima geografskog informacionog sistema (GIS) razvijenog u Posti Srbije
(http://www.posta.rs/struktura/lat/it/usluge %20GIS-a.asp). Ukoliko bi se obezbedila
adekvatna i aZurna baze podataka, prvenstveno za biznis klijente, njenim on-line
pretraZivanjem prema vrsti delatnosti privrednih subjekata, korisnicima adresovane
direktne poste bi se omogudila efektivna direktna i vremenski uskladena komunikacija sa
ciljnim trzistima i potencijalnim kupcima. Upotreba ovako razvijenog moc¢nog alata
predstavlja mogucnost za kreiranje i isporukui dodatne vrednosti za korisnike uz
istovremeno poboljsanje kompanijskih poslovnih performansi, konkurentnosti i vrednosti
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brenda. Kod kreiranja efektivnih kampanja direktne poste, potrebno je doneti sledece
odluke: odluku o ciljevima, ciljnim trziStima i potencijalnim kupcima, o elementima
ponude, sredstvima za testiranje kampanje i merama uspeha kampanje. Pri odredivanju
potencijalnih kupaca u velikoj meri se primenjuje formula R-F-M (recency-frequency-
monetary amount; starost, ucestalost i novc€ani iznos) [1].

4.1.2. Kataloski marketing

Kataloski marketing dozivljava ekspanziju u svetu. Ovaj kanal direktnog
marketinga podrazumeva upotrebu kataloga (Stampanih, na diskovima ili online) u
personalizovanoj komunikaciji sa ciljnim trZiStima i potencijalnim kupcima. Kao i
velikom broju drugih kanala personalizovane direktne komunikacije, uspeh u velikoj meri
zavisi od sposobnosti upravljanja listom kupaca, upravljanja zalihama, kvaliteta
proizvoda o kojim se Salje poruka i predstavljanja imidZa kompanije. U skladu sa
promenama na trziStu i potrebama korisnika, PoSta Srbije je pravovremeno obezbedila
visokokvalitetne usluge i visokokvalitetne i obucene kadrove za pruzanje usluge kataloske
prodaje. Razvijen je veliki broj logistickih i distributivnih servisa u skladu sa
identifikovanim potrebama korisnika za ovim vidom personalizovane komunikacije
(http://www.posta.rs/struktura/lat/marketing/kataloska-prodaja.asp).

4.1.3. Telemarketing

Telemarketing ukljucuje upotrebu telefona i call centra u cilju privlacenja
potencijalnih kupaca, prodaje postoje¢im kupcima, primanja porudzbine, kao i
obezebdenja davanja odgovora na pitanja kupaca/korisnika (izlazni 1 ulazni
telemarketing). U poStanskom saobracaju efektivnho se mogu se Kkoristiti Cetiri vrste
telemarketinga [1]:

1. Telefonska prodaja — preuzimanjem narudzbinaa iz kataloga ili reklamnih poruka, i
pozivanje kupca (za sopstvene potrebe ili za potrebe drugih korisnika).

2. Telefonska pokrivenost i loyalty program - pozivanjem odredene kategorije
identifikovanih kupaca u cilju odrZavanja i unapredivanja dugotrajnih obostranokorisnih
poslovnih odnosa (klju¢ni kupci).

3. Telefonsko istraZivanje - generisanje i kvalifikovanje novih kupaca radi zakljucenja
prodaje u drugom kanalu prodaje.

4. Usluge kupcu i tehni¢ka podrska — odgovori na pitanja kupaca o uslugama i
proizvodima i druga potrebna tehni¢kapodrska kupcima.

Pored razmatranih kanala direktnog marketinga u primeni su i brojni mediji za
marketing direktnog odgovora. Interaktivni marketing i elektronski kanali
komunikacije su u ekspanziji u svetu i kod nas jer omogucavaju interakciju i dijalog sa
velikim brojem potencijalnih kupaca koji su u prilici da definiSu uslove saradnje i zaStite
svoja prava.

4.1.4. Direktni marketing i CRM strategija

Efektivan direktni marketing zahteva precizne informacije o svakom
pojedinacnom potencijalnom kupcu. Iz tih razloga, njegova kompatibilnost sa
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savremenim strategijama i marketing menadZment pristupima relacionog marketing (RM)
i upravljanja odnosima sa kupcima/korisnicima (Customer Relationship Management-
CRM) je neizbezna. CRM kombinuje poslovnu strategiju i tehnologiju sa ciljem da
identifikuje, privuce i odrzi dugorocne odnose sa kupcima, stvaranjem vrednosti koja
nastaje kao rezultat interakcije. Ovaj koncept ukljucuje dobro poznavanje strateskog
menadZmenta i Internet tehnologija. Prozvodi i usluge moraju biti prilagodeni potrebama
i zahtevima, odnosno profilima pojedinacnog kupca. Danas je to omogucéeno razvojem
baza podataka, koje povezuju informacije o kupcu, koje takode postaju integrisane. Ovo
iz razloga §to u elektronskom poslovanju uspostavljanje odgovarajuée veze sa kupcima
pretpostavlja formiranje odredenih informacija i uspostavljanje povratne veze. Baza
podataka tada omogucava drugaciji skup marketinskih akcija za ciljnog kupca. Svrha
razumevanja kupca je izlaZenje u susret njegovim potrebama. Moraju se uzeti u obzir
njegovi licni zahtevi u vezi sa kvalitetom proizvoda/usluge, dizajnom, bojim, oblikom i
ostalim preferencijama, kako bi se proizvod prilagodio navedenim zahtevima. Sve
informacije o kupcu se integriSu u baze podataka radi lakSeg pristupanja pojedinacno
svakom kupcu. Zapisi o svakom kupcu su osnov za marketinsko planiranje i osnov
direktnog marketinga zasnovanog na bazi podataka (Database Marketing) koja sadrzi
informacije o personalnim karakteristikama kupaca, njihovoj kupovnoj snazi, nacinu na
koji vrSe placanja, posebnim zahtevima i potrebama u pogledu karakteristika proizvoda,
isporuke, servisa i dr. [2].

5. Li¢na prodaja i direktni marketing

Li¢na prodaja predstavlja, posebna vestina, predstavlja jedan od najmo¢nijih
vidova personalizovane marketing komunikacije. Bez razmatranja opstih pojmova iz ove
veoma interesantne oblasti sa dugom tradicijom, u skladu sa ciljevima i svrhom ovog
rada, potrebno je navesti osnovne korake uspe$ne li¢ne prodaje i osnovne smernice koje
mogu pomo¢i da dode do zakljucenja ugovora. Osnovni koraci uspesne licne prodaje su:
identifikovanje i kategorizacija potencijalnih kupaca,pristup kupcu i plan prodajne
strategije, prezentacija i demonstracija, prevazilaZzenje primedbi kupca, zakljucenje
prodaje, pracenje i odrZavanje veze sa kupcem. Direktni prodavci veruju u pravilo ,,40-
40-20* po kome uspeh bilo kog marketing poduhvata zavisi 40% od baze podataka
potrosaca, 40% od atraktivnosti ponude i 20% od kombinacije kreativnog
miksa(fotografije ili ilustracije) [5].

Postoje brojne prodajne tehnike koje mogu obezbediti zakljucenje ponude o
prodaji. Primena savremene SPIN tehnike je bez sumnje jedna od onih koja moZe
dovesti do uspeaha u prodaji, metoda ,igranja uloga‘ kao i brojne metode e-ucenja.
Uvazavajuci saznanje da potencijalni kupci obavljaju kupovinu u slu¢ajevima kada imaju
problem koji zahteva reSenje, a za koje im nedostaju resursi, kao i kada ponuda prodavca
predstavlja dodatnu vrednost, korisno je ukazati na neke dodatne smernice Tom
Hopkinsa, gurua u prodaji, koje mogu pomo¢i pri zaklju€enju ugovora [1].

v’ Postavite pitanja koja ne ostavljaju prostor za odbijanje

v Nikada nemojte koristiti re¢ ,,cena“ ili ,,troSak* ve¢ upotrebite re¢ ,,investicija“
v' Nemojte eksplicitno traZiti sastanak

v Tzolujte segmente sporazuma (da+da+da.. = DA) i td.
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5.1. Osnove upravljanja kompanijskom prodajnom snagom

Model upravljanja prodajom za 21. vek je fokusiran na izgradnju i odrZavanje
dugotrajnih obostrano korisnih, profitabilnih odnosa sa kupcima [3]. MenadZment prodaje
je veoma vazna poslovna funkcija i strateSki krosfunkcionalni menadZment proces koji se
fokusira na prakticnu primenu prodajnih tehnika i kompanijske upravljacke prodajne
procese i operacije, a na bazi definisanih kompanijskih ciljeva i usvojenih indikatora
merenja uspesSnosti. MenadZment prodaje zahteva definisanje ciljeva, strategija struktura i
merila uspeha, kao i brojne politike i procedure na nivou kompanije. Strategijski
menadZment proces upravljanja kompanijskom prodajnom snagom, sastoji iz slede¢ih
podprocesa: regrutovanje i selekcija kadrova za prodaju, obuka predstavnika prodaje,
nadzor, motivisanje predstavnika prodaje i njihova evaluacija.
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Abstract: In this paper we present the new trends in marketing management and
business management with a focus on the necessity of implementation of market
orientation in business companies postal traffic. Performed the broad outlines of the
proposal improved model of personalized marketing communications management, with
a focus on modern channels of communication through marketing management,
innovative direct marketing, personal selling and sales force management. The aim of the
presented improved marketing channels personalized communication is to contribute to
strengthening the company's competitive strengths and differentiated benefits while
improving the business performance of the postal service, for example, Serbian Post.
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