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Skracenice

GMO - genetski modifikovani organizmi

KP - konvencionalna proizvodnja

MPZZS - Ministarstvo poljoprivrede i zastita Zivotne sredine

NASO - Nacionalna asocijacija za unapredenje organske proizvodnje
NVO - nevladina organizacija

OP -organska proizvodnja

OS - organski sektor

SO - Serbia Organika

SZB - sredstva za zastitu biljaka

R&D - istrazivanje i razvoj

UN FAO - Organizacija za hranu i poljoprivredu Ujedinjenih Nacija
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Predgovor

Publikacija ,, Komunikacijski koncept za organsku poljoprivredu u Srbiji“ namenjena je zaintere-
sovanim stranama iz oblasti organske poljoprivrede u Srbiji. Uradena je kroz okvir projekta UN
FAO GCP/SRB/001/HUN: ,Pomo¢ u izgradnji kapaciteta i usluga za podrsku organske poljopri-
vrede u Srbiji“, koju sprovodi FAO a finansira Ministarstvo poljoprivrede Madarske. Projekat se
sprovodi u koordinaciji sa Ministarstvima poljoprivrede i prosvete Republike Srbije.

Cilj projekta je povecanje kapaciteta poljoprivrednika i drugih u¢esnika u lancu vrednosti organ-
ske poljoprivrede kroz participativne obuke u ,$kolama u polju“ i poljoprivrednim poslovnim
Skolama. U tu svrhu je podrzan i Centar za organsku proizvodnju u Selendi u cilju obezbedivanja
obuka, stvaranje trziSnih veza i poslovnog razvoja. Boljoj vidljivosti projekta i jacanju svesti o
organskoj poljoprivredi doprinelo je Nacionalno udruZenje za razvoj organske proizvodnje ,Ser-
bia Organika“.

Jacanje kompetencija iz oblasti organske poljoprivrede potpomognuto je osavremenjivanjem
nastavnih planova i programa srednjih skola i inkluzivnom prakti¢cnom obukom nastavnika i u-
Cenika. Institucionalni okvir za razvitak inkluzivnog lanca vrednosti organske poljoprivrede bice
osnazen zajednickom formulacijom Nacionalnog programa za razvoj kapaciteta i obezbedivanje
usluga podrske za regionalni razvoj organske proizvodnje.

Materijali proizvedeni u okviru projekta ispitani su i potvrdeni tokom radionica i obuka koje je
projekat sprovodio.

Publikaciju , Komunikacijski koncept za organsku poljoprivredu u Srbiji“ pripremilo je Nacio-
nalno udruZenje za unapredenje organske proizvodnje ,Serbia Organika®“.

Zahvaljujemo se doprinosu svih ucesnika u stvaranju publikacija i njihovim glavnim autorima,
kao i ¢lanovima projektnog tima: Aleksandru Mentovu, Nacionalnom menadZeru projekta; Olgi
Keselj i Bratislavu Stamenkoviéu, Nacionalnim konsultantima; Zupanu Martinovskom i Vladislavu
Popovu, Medunarodnim konsultantima; Pendi Kurti (Gyongy Kurthy) Vodi medunarodnog tima;
kao i Neveni Aleksandrovoj i Stjepanu Tani¢u iz FAO Regionalne kancelarije za Evropu i Centralnu
Aziju za njihovo tehnicko vodstvo i nadgledanje sprovodenja projekta. Tehnicki je broSuru pri-
premio Aleksandar Svonvik (Alexander Swanwick).



RecC autora

Komunikacija je deljenje nasih osecanja, ideja i misljenja sa drugima. To je dvostrani proces. U
usmenoj komunikaciji, imamo govornike i sluSaoce koji $alju i primaju verbalne poruke jedni od
drugih. U pisanoj komunikaciji, imamo pisce, ¢itaoce dok su u vizuelizaciji i opservaciji ukljuceni
i simboli i znakovi.

Komunikacijski koncept je namenjen organizacijama u organskom sektoru i napisan je kao deo
projekta UN FAO GCP/SRB/001/HUN: ,Podrska izgradnji kapaciteta i usluga u organskoj poljo-
privredi u Srbiji“ koju sprovodi FAO i finansira Ministarstvo poljoprivrede Madarske sa ciljem
odredivanja parametara u planiranju komunikacije i marketinske strategije za operatere u organ-
skom sektoru, kao i da pruzi uvid u proces komunikacije u organskoj poljoprivredi i njenoj pro-
mociji.

Nacionalna asocijacija za razvoj organske proizvodnje (NASO) je pripremila ovaj dokument kao
uputstva za pravna i fizicka lica koja se bave organskom proizvodnjom, kao jednu vrstu alata za
pravljenje strategije za bolju komunikaciju sa ciljnim recipijentima i dostizanjem ciljeva.
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SAZETAK

Komunikacija je primarna interakcija ljudi uspostavljena kroz razmenu informacija ili poruka di-
rektno ili indirektno preko medija u odredenom vremenu i mestu, socijalno - psiholoskom okru-
Zenju sa odredenim privremenim efektima i relativno trajnim socijalnim posledicama. U slucaju
poruka koji mogu da povedu na drugi put u javnosti i neta¢nih informacija podeljenih izmedu
recipijenata u komunikaciji, dobar komunikator treba prvo predstaviti argumente za i protiv.

Na ovaj nacin su poloZeni argumenti pred recipijente mnogo efikasniji i lakSe se usvajaju. Komu-
nikator u ovom slucaju mora biti iz stru¢ne oblasti i dobro upoznat sa ¢injenicama i mora biti
ubedljiv govornik/narator.

Iako su organski proizvodi nasli put do lanaca supermarketa, nije mnogo uradeno da se oni i nji-
hova dostupnost promovisu. Cini se da su potrosaci prepusteni sami sebi da otkriju organske pro-
izvode i da prepoznaju njihove prednosti u odnosu na konvencionalne.

Komunikacija je nedeljiv deo marketinske strategije i dizajnirana je da stvori Zeljenu sliku i razvije
percepciju medu potroSacima. Komunikacija motiviSe, informiSe, sugeriSe, upozorava, nalaZe,
menja ponasanje i uspostavlja bolje odnose, da bi interakcija bila smislena i razumljiva. Komuni-
kacija je efikasna kada je komunikator dovoljno efikasan da komunicira kompetentno/sposobno,
jednostavno, jasno, iskreno i dinami¢no.

Polazi se od procene potraznje na trzistu i potrebe kupaca i ide sve do proizvodnje. Efikasne ko-
munikacione aktivnosti obezbeduju da publika dobija prave poruke o organskim proizvodima.

Dokument je podeljen u nekoliko sekcija koje se bave fazama komunikacije, pocevsi od opSteg
dela - uvoda, znacenja komunikacije i promocije, kanala komunikacije sa razradenim fazama i
vaznoSc¢u svake faze u procesu. Svaka poruka u komunikaciji je prilagodena ciljnoj publici i zato
treba da bude jedinstvena za svakog identifikovanog aktera. Ovaj predlog izvestaja se bavi organ-
skom poljoprivredom i promocijom i komunikacijom ovog specificnog vida proizvodnje stoga
treba da posluzi kao uputstvo za organizacije u ovoj oblasti.

Korisnik komunikacione strategije ¢e dobiti smernice za najadekvatnije i najsvrsishodnije ko-
riS¢enje komunikacijskih alata prilikom obracanja ciljanoj publici.

Medutim, ovaj dokument ne moZe pokriti sve korake u procesu komunikacije, njegova svrha je da
korisniku pruzi informacije o tome kako da kreira, razvije i inicira strategije komunikacije ka
postizanju svojih ciljeva, izbora i implementacije sredstava komunikacije i da podesi ciljeve stra-
tegije.

Za potrebe izrade ovog dokumenta i odgovora na navedena pitanja NASO se oslanjala na analizu
informacija u istrazivanjima trzista koje je sprovela unutar ovog sektora u proteklih par godina.

Cilj ovog dokumenta je da pomogne korisnicima u boljem razumevanju o tome kako da iskoriste
komunikaciju prilikom obraéanja ciljanoj publici i kako da razviju strategiju. Sa druge strane,
moZe da se koristi kao alat na osnovu koga ¢e korisnik angaZovati profesionalne agencije za ko-
munikacione strategije.

Ciljevi navedeni u ovom dokumentu su:
1. da se istraze i identifikuju parametri komunikacije,
2. daseistraze i identifikuje ciljana publika u organskom sektoru,
3. dasenavede znacCenje i vaznost postavljanja dobrih strategija komunikacije,



da se identifikuju komunikacioni alati za svaku od identifikovanih grupa,

da pomogne u oblikovanju strategije komunikacije korisnika,

da pomogne u identifikaciji poruka namenjenih recipijentima,

da se napravi razlika izmedu razlicitih ciljnih grupa recipijenata,

da pokaZe razumevanje strateskog znacaja komunikacija u konkurentnom okruZenju,
da daje preporuke pri koriséenju sredstava komunikacije,

10 da poveca ponudu i dostupnost proizvoda na trzistu.

© 0N U

Primalac poruke treba da dobije jasnu, konciznu, kompletnu i razumljivu poruku. Komunikacija
je dvosmeran proces, gde oboje, komunikator i recipijent razvijaju odnos gde je komunikacija
konstantan proces koji treba da se odrZava, oblikuje i aZurira u skladu sa postavljenim ciljevima.

Model komunikacija podrazumeva sledece korake:

[zvor informacija koji pomaZe u stvaranju poruke,

Posiljalac / komunikator koji razvija poruku vizuelno i verbalno,
Kanal komunikacije koji se koristi za slanje poruke,

Primalac/ ciljna grupa kome je poruka namenjena.

Sve ovo ukljucuje spoljni uticaj Sestog ¢ula pod nazivom buka ili bilo koje druge prepreke, koja
deluje kao nefunkcionalni faktor u procesu komunikacije.

Svaka strategija komunikacije zahteva zaklju¢ak/kraj sa ocenom postignutih rezultata i uspesno-
sti prenesene poruke. Prema postavljenim ciljevima komunikator treba da osmisli nacin ocene,
broj i vrstu parametara ocene komunikacije. Rezultati ocene sluze svim buduéim strategijama i
treba da pokaZzu pravac ka ostvarenju ciljeva kao i ponasanje recipijenta koji je promenljiv para-
metar.

Organski sektor se treba usredsrediti na poruke koje se razlikuju od konvencionalne proizvodnje.
Prenete poruke recipijent treba da primi jasno i glasno i one treba da se odnose na njihove
potrebe i Zelje. Poruke u organskom sektoru ¢e se fokusirati na pitanja zastite Zivotne sredine, na
proizvodnju bez GMO, vece nutritivne vrednosti, kontrolisanu upotrebu SZB, itd. Dakle, svaki ko-
munikator treba da obavi detaljno istrazivanje dostupnih podataka, a zatim da razmisli o razvoju
strategije komunikacije. Ako oceni, preporucljivo je da se obave dodatne analize sa ciljnom gru-
pom preko upitnika, on line ankete, itd. Sto se vise vremena uloZi u istrazivanje i razvijanje stra-
tegije, komunikacija ¢e biti uspesnija.

Komunikacijski koncept ¢e pokuSati da usmeri komunikatora u vaznost promocije u organskom
sektoru. Ipak, sve poruke prenete kanalima komunikacije su ciljane i ne mogu biti uniformne i
usvojene podjednako od svih aktera u sektoru. To znaci da svaki Komunikator treba da osmisli
svoje komunikacionu strategiju i koristi alate koji ¢e sluziti za postizanje ciljeva postavljenih u
konceptima komunikacije.

Informacije koje svaki komunikator koristi u komunikaciji mogu biti iz licnih izvora, postojecih
baza podataka, kontakata i komunikacije sa drugim akterima, informacija dostavljenih od strane
drugih aktera i drugih izvora, itd. U svakom slucaju se mora dizajnirati efikasna marketinska stra-
tegija komunikacije sa jednom ili viSe marketinSkih komponenti komunikacije.

Dobro odabrana marketinska strategija komunikacije koristi jednu ili viSe komponenti za slanje
poruke kompanije. TrziStu prilagodena strategija povecava Sanse kompanije da precizno prenese
sve prednosti proizvoda, i da tu poruku recipijent pozitivno primi. Da bi postigao ovaj cilj komu-
nikator treba da analizira potrebe ciljane grupe, preferencije, navike, stavove prema hrani i Zivot-
noj sredini, razumevanje procesa, itd.



U slucaju organskih proizvoda, trenutna pozicioniranje se uglavnom zasniva na nekim svojstvima
proizvoda, bilo u pozitivnom (zdrava, bolji ukus) ili negativnom kontekstu (proizvodi bez upo-
trebe hemikalija, bez upotrebe GMO, bez dodatih vestackih aroma, konzervansa, itd). Osim toga,
trenutno pozicioniranje je obi¢no ostvareno i sa opStim povezivanjem sa opsStim simbolima / cilja
odrzavanja zdravlja, koji se pojavljuje kao jedna od najvaznijih vrednosti naseg dugog Zivota, sta-
renja zapadnog drusStva.

Ipak, organsko trziSte treba da nauci lekciju, i razmotri da je za novi marketinski koncept potre-
bno (re)pozicioniranje celog sektora u pogledu buducih ostvarenja. Kao Sto je prikazano u nekim
istrazivanjima, komunikacija u organskom sektoru kombinuje pitanja bezbednosti i sigurnosti
kvaliteta u jednoj reci, a manje je semanticki povezana sa idejom bolesti.



KOMUNIKACUA | ELEMENTI ZA PROMOCHIU

Komunikacija

Komunikacija je proces koji nam omoguéava razmenu informacija na nekoliko nac¢ina. Komuni-
kacija zahteva da sve strane razumeju zajednicki jezik koji se razmenjuje. Postoje audio sredstva,
kao Sto su govor ili pevanje i neverbalna komunikacija, fizickim sredstvima, kao $to su govor tela,
znakovni jezik, paralanguage( jezik tela) dodir, kontakt o€ima, ili pisane forme. Komunikacija u-
kljucuje viSe faktora od jednostavnog prenosa poruke, ona zahteva dobro zamisljenu poruku, na-
¢in njenog transfera, kanal za komunikaciju i odgovarajuée aktivnosti u procesu.

Efikasna strategija komunikacije ¢e se oslanjati na kombinaciju nekoliko alata komunikacije -
interneta, publikacija i drugih Stampanih materijala, medijskog javnog servisa i videa, odnose sa
javnoséu, portparola, organizovanja dogadaja/manifestacija. Koji od alata izabrati zavisi od ci-
ljeva komunikacije, profila ciljne publike, prikladno odabranih alata, budZeta za komunikaciju i
raznih prednosti i mana.

U slucaju koriS¢enja razlic¢itih sredstava komunikacije potrebno je da Komunikator drzi korak sa
ispravnom i preciznom porukom u svim alatima koje koristi, inace moZe zbuniti ili izgubiti ciljanu
publiku.

Svaka organizacija mora da postane komunikator i promoter s vremena na vreme. Za ve¢inu orga-
nizacija ostaje pitanje $ta, kako i kome reéi.

Komunikacijski program se sastoji iz nekoliko faza. Komunikator mora da:
1) identifikuje ciljnu publikuy,
2) definisSe ciljeve komunikacije,
3) kreira poruku,
4) izabere komunikacione kanale,
5) definiSe budZet za komunikaciju,
6) definiSe komunikacijski miks,
7) proceni rezultate komunikacije,
8) upravlja i koordinira ukupnim procesom komunikacije.

1) Identifikacija ciljne publike je prvi korak u procesu komunikacije. Ciljna grupa moze pred-
stavljati potencijalne, sadasnje i buduce kupce organskih proizvoda; sadasnji, potencijalni i
buduc¢i korisnici usluga; donosioce odluka; R & D institucije; sadasnje i buduce potencijalne
poljoprivrednike / proizvodace; buduce i potencijalne preradivace; distributere i trgovce;
NVO iudruZenja proizvodaca; donatorske organizacije. U ovoj fazi je preporucljivo da se iden-
tifikuje lider u okviru ciljne grupe koji ¢e uticati na odluke drugih ljudi. Pre pocetka promocije,
treba konsultovati dostupna marketing istrazivanja. Ako nema novijih dostupnih studija o
istrazivanju sektora, komunikator (ti koji rade promociju i komunikaciju ka ciljnoj publici)
treba da sprovedu kratku anketu sa upitnicima na kojima su ponudeni odgovori da proveri
svest ciljnih grupa prema organskim proizvodima i svest o organskoj poljoprivredi. Komuni-
kator mora da utvrdi koliko su recipijenti upoznati (ciljna publika, identifikovani akteri) sa
organskim proizvodima. Ako istrazivanja pokazu da vecina publike nema dovoljnu svest i nije
upoznata sa organskim proizvodima i organskoj proizvodnji, komunikator mora da izgradi
svest prvo sa jednostavnim porukama o organskim pojmovima i kontinuirano ih ponavlja.
Ako ankete daju informacije o organskoj proizvodnji, ali vrlo skromne, onda komunikacija

mora biti usmerena na produbljivanje i Sirenje tih informacija. Ako publika ve¢ zna mnogo, ali
4



2)

3)
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ima negativan stav prema OP, onda komunikator mora da otkrije zasto je to tako i resi identi-
fikovane probleme. Takode, ciljna publika nekad moZe znati koristi od organskih proizvoda,
aliiihi dalje ne kupovati, u ovom slu¢aju komunikator treba da promovise vrednosti, kvalitet
i prednosti organske proizvode. U svim slu¢ajevima komunikator mora zasnivati i graditi svoj
odnos na poverenju.

Tokom promocije organskih proizvoda - publici se moraju slati racionalne poruke. Oni moraju
biti uvereni u prednosti koje organski proizvodi nose. Poruke treba da demonstriraju kvalitet,
vrednosti i prednosti organske proizvodnje. Cilj komunikacije je da se publici posalju jasne
poruke o vrednostima i koristima organskih proizvoda i organske proizvodnje. Dobar komu-
nikator se mora obratiti ciljnoj grupi veoma specifi¢no i preneti poruku na jasan i saZet nacin,
struktura poruke treba da bude razumljiva i da ima logi¢nu strukturu i da izbor kanala komu-
nikacije bude takav da najveci deo ciljane grupe moze biti dose¢i kroz izabrani izvor. Na pri-
mer, u promociji organske hrane za bebe komunikator se mora obratiti majkama preko jasnih
poruka o sastojcima organskog porekla, proizvedenih bez upotrebe hemijskih sredstavai pro-
mociju proizvoda u supermarketima i apotekama gde se potrosacima daju dodatne informa-
cije na Stampanom materijalu o sastojcima, nac¢inu proizvodnje, i mestima gde mogu da ku-
puju proizvode.

Komunikator moZe razviti odgovarajuci oblik poruke u zavisnosti od kanala komunikacije. Za
Stampane medije komunikator treba da odluci o tekstu, naslovu, bojama i ilustracijama. Ako
se poruke prenose preko radija, komunikator treba da pazljivo izabere sadrzaj i reci poruke i
da se postara da poruku prenese voditelj sa prijatnim glasom. Stavi$e, na TV medijima, vodi-
telj/govornik mora obratiti paznju na dodatne detalje tokom emitovanja poruke - mora
uskladiti gestove, mimiku lica, odecu, drzanje tela i celokupnu pojavu. Tokom promocije
organskih proizvoda komunikator treba obratiti paznju na pakovanje, miris, sastojke, oblik i
ukus organskih proizvoda.

Organski proizvodi su prisutni na trZistu Srbije odredeni vremenski period, i promocija ovih
proizvoda i organske poljoprivrede je ve¢ saopstena Sirokoj publici neko vreme, ipak jos uvek
postoji nejasnoca u vezi sa terminom organsko. Poruke koje se prenose pri promociji organ-
ske poljoprivrede i organskih proizvoda moraju biti jasne, razumljive, potkovane ¢injenicama
i lako pamtljive. Stavi$e, poruke u komunikaciji treba osmisliti na na¢in kako bi ih svi identi-
fikovani primaoci primili jasno i glasno uprkos eventualnim smetnjama u okruZenju. Posto-
van i sposoban komunikator ¢e privudi ciljanu publiku lakse i uz manje resursa. Dobar komu-
nikator treba preneti poruku u otvorenoj i prijateljskoj atmosferi bez ikakve arogancije i ne-
tolerancije, posebno bez uvredljivog stava prema istim ali konvencionalno dobijenim proiz-
vodima.

Postoji viSe nacina kori$¢enja kanala komunikacije, kao $to su kombinovanje razli¢itih medija,
koji takode promovisu efektivne promene ponasanja.

Mnogi mediji / kanali (plakat, flajer, video, narodna pozoriste) kada se kombinuju sa medu-
ljudskom komunikacijom mogu postati efikasniji u intervencijama promene ponasanje. Na-
kon $to su prikazani materijali ili medijska komunikacija, facilitator moze povesti interak-
tivnu sesiju sa publikom da bi potvrdio poruke. Tako, ove komponente komunikacione stra-
tegije trebaju biti povezane sa teku¢im programskim aktivnostima.



Kanali komunikacije mogu biti:

B interpersonalnai
B  masovna komunikacija.

Interpersonalna komunikacija je komunikacija izmedu dve ili viSe osoba sa specificnom di-
rektnom komunikacijom sa drugima. Poruka dolazi od odredene osobe. To se mozZe uraditi
licem u lice ili osobe sa publikom, preko telefona, ili putem poste ili kurira ili putem mejlova
ili preko telefonskih poruka.

Posebno vaZzno u li¢énoj komunikaciji je koriSéenje drustvenih kanala gde prijatelji, ¢lanovi po-
rodice, komsije predstavljaju vredne, jeftine i brze kanale Sirenja informacija u njihovim drus-
tvenim krugovima. Kada nezavisni stru¢njak komunicira sa potencijalnim kupcima o vredno-
stima proizvoda to se naziva stru¢na komunikacija. Komsija koji govori dobre stvari o brendu
je druStveni kanal komunikacije.

Potrebni su razli¢iti koraci da stimuliSu licnu komunikaciju o sopstvenim proizvodima i bren-
dovima.

a) oni identifikuju uticajne pojedince i posvecuju im dodatne napore.

b) napravitilidere koji plasiraju odredene stavove i kreiraju javno mnjenje dajuéi im pro-
izvod po povoljnim uslovima.

c) koristiti uticajne ili uverljive ljude prilikom kori$¢enja licnih prica prilikom komuni-
kacije

d) g) razviti publicitet po sistemu ,, od usta do usta“ traZe¢i zadovoljne klijente da pro-
movisu svoj proizvod medu svojim prijateljima.

e) uspostaviti online diskusije na drustvenim mreZama.

Masovni kanali komunikacije ukljucuju:

a) medije - mogu biti Stampani - ¢asopisi, suveniri, direktna posta, novine; video i audio
mediji - radio, TV, audio, veb stranice; reklamni plakati - bilbordi, posteri, znaci; e-
lektronski mediji - audio i video zapisi.

b) atmosfera - je oblikovano okruZzenje koje sluzi za kreiranje odredene slike i privuce
publiku. Poslovni enterijer i eksterijer imaju znacenje za potencijalne kupce. Na pri-
mer, u kancelarijama Sarene fotografije organske proizvodnje, alata koji se koriste u
organskoj poljoprivredi i pri uzgoju organskih proizvoda privlace posetioce organiza-
cije i daju osnovne informacije o organskoj poljoprivredi i podizu interesovanje kod
posetilaca.

¢) dogadaji su pojave namenjene prenosenju specifi¢nih poruka ciljanoj publici ili uopste
publici. Kompanija organizuje konferencije za novinare, ceremonije otvaranja i spon-
zorstva Sto predstavlja komunikacione kanala.

5) Budzet za komunikaciju zavisi od organizacije, njihove strategije i ciljeva. Komunikator treba
da misli o nacinu planiranja budzeta, da li bi bilo lakSe prvo osmisliti kanale komunikacije i
izvore potrebne za promociju OP ili da planira budZet u skladu sa koracima razvijenim u stra-
tegiji - budzetska linija se planira zajedno sa strategijom. Komunikator treba pazljivo planirati
sve troskove u skladu sa strategijom komunikacije, ciljem, porukama koje Zeli da prenese i
kanalima i alatima koje ¢e koristiti.

[lustrativan primer budzeta promotivne kampanje je predstavljen u aneksu.



6) Komunikacioni miks ¢e se osloniti na kombinaciju nekoliko kanala komunikacije. Komunika-
tor treba da privuce paZnju primalaca poruke, zatim njihov interes, stvori Zelju za organskim
proizvodima i na kraju proizvede akciju - njihovu kupovinu.

7) Nakon promocije, vazno je dobiti povratne informacije i rezultate komunikacije. Evaluacija:
ciljna publika se pita da li se se¢a poruka, kojih posebno, sta su oni osecali kada su videli po-
ruku, $ta oni sada misle o organskim proizvodima. Dragocen alat za vrednovanje rezultata
promocije je istraZivanje na mestu promocije organskih proizvoda, povratne informacije o
stepenu zadovoljstva potroSaca proizvodima, cenama, pakovanjima i sl.

8) Komunikator treba da upravlja procesom komunikacije sve vreme. Proces komunikacije je
tekuci proces i treba ga periodi¢no prilagodavati i pratiti trendove i ponaSanje publike.
Izgradnja i odrzavanje odnosa sa potrosac¢ima i klijentima ima direktan uticaj na marketinsku
komunikaciju.

Prepreke za uspesnu komunikaciju

Na proces komunikacije mogu da uti¢u brojne prepreke, kao Sto su:

jezicke prepreke, nepoznavanje materije,
nedovoljno jasnosti,

nedostatak motivacije,
kulturolosko-ekonomske prepreke,
neodgovarajuci govor tela,

nepoverenje.

Preterana govorljivost, preopsSirnost, nejasnost, odsutnost, ograni¢ena percepcija i preterana fi-
zicka nelagodnost deluju kao barijera u komunikaciji. MoZe se desiti da neki od izabranih komu-
nikacionih kanala ne moZe da dostigne ciljane primaoce. Ako na primer izabrani kanal treba pre-
neti putem radija ili TV, komunikator treba imati na umu da neke oblasti nemaju elektri¢nu ener-
giju, kao udaljena podrucja na juguy, isto vazi i za slabo naseljene oblasti, u kojima bi odgovarajuci
instrument bila direktna komunikacija u dane pazara, vasara ili sli¢cno.

Promocija

Promocija je svaka komunikacija koja se koristi za informisanje, ubedivanje i podsecanje ljudi u
vezi sa organizacijom ili pojedina¢nim proizvodima, uslugama, slikama, idejama ili uticajima na
drustvo. U osnovi, postoje tri osnovna cilja promocije: predstavljanje informacija potrosacima kao
i drugim licima, povecéanje traznje, poveéanje prepoznatljivosti proizvoda.

Funkcije promocije:
1) Stvaranje i odrzavanje imidZa organizacije i njenih proizvoda i usluga,
2) Predstavljanje karakteristika proizvoda i usluga,
3) Isticanje/razlikovanje novih proizvoda i usluga,
4) Odrzavanje dobrog imidza proizvoda i usluga,
5) Objavljivanje mesta na kojima se proizvodi i usluge mogu nacdi,
6) Ubedivanje primaoca da koristi proizvode i usluge vaSe organizacije, a ne od konkuren-
cije,
7) Ubedivanje primaoca da izabere va$ proizvod ili uslugu,
8) Opravdavanje cena,
9) Odgovaranje na pitanja ciljanih primalaca,
10) Povecati dostupnost proizvoda i usluga.



Promocije se odrzavaju i u okruZenjima na posebnim dogadajima kao Sto su festivali, sajmovi, na
terenu kao Sto prodavnice ili robne kuce. Interakcije na terenu (u supermarketima itd.), omogu-
¢avaju korisnicima da kupe odmah brend ili proizvod, koji se promovise, $to se u promocijama
koje je NASO pravio pokazalo kao o¢ekivano ponasanje kupaca. Interakciju izmedu brenda i kupca
obavljaju promoteri koji predstavljaju proizvode i brendove u datim okruZenjima. Oni mogu da
se angazuju preko marketinSkih kompanija ili se odaberu iz redova komunikatorove organizacije.
Kao dobar nac¢in komunikacije pokazala se posetama gazdinstvima (dani otvorenih farmi), na pri-
mer gazdinstva mogu svaki mesec organizovati Dan otvorenih farmi kada potrosaci mogu direk-
tno komunicirati sa poljoprivrednicima, dobiti kompletne informacije o proizvodnji i proizvo-
dima. Licem-u-lice interakcija, za razliku od mediji-osoba angaZovanja, uspostavlja veze koje daju
jo$ jednu dodatnu dimenziju promociji. Izgradnja zajednice kroz promovisanje roba i usluga moze
dovesti do izgradnje lojalnosti brendu.

Izbor komunikacionih kanala i alata

Veoma je vazno odabrati kanale koji najbolje odgovaraju ucesnicima tako da treba uzeti u obzir
da poruka morastici do ciljne grupe (nece svaka ciljana grupa pratiti isti obrazac), takode je vazno
razumeti da razlic¢iti kanali imaju drugaciju ulogu u komunikaciji, a na kraju odabrani kanali treba
da budu dostupni i na raspolaganju ciljanoj publici (ne upotrebljavati komunikacionu poruku
preko radija u periodu kada ciljna publika nije u stanju da ga Cuje).

Postoje tri glavna nacina komunikacije.
1. Govor - SluSanje

U ovom vidu komunikacije je moguca interakcija licem u lice, i coveka sa covekom. Ovaj vid
komunikacije se uglavnom koristi pri seminarima, u u¢ionicama, debatama i sl. Ovaj kanal
komunikacije je zivlji i efikasan.

2. Pisanje - Citanje

U ovom vidu komunikacije, komunikator nije fizi¢ki prisutan ispred prijemnika. Jezik je uvek
transmiter komunikacije i ¢esto promenljiv u druge oblike. lako povratnu reakciju nije mo-
guce dobiti odmah, ovo je mozda najvisSe koris¢en nacin komunikacije.

3. Zapazanje - Posmatranje

U ovom vidu komunikacije, komunikacija se odvija u obliku simbola i znakova. Primalac de-
kodira te signale i ose¢a uticaj prenesenih ideja. Komunikacija koja se sprovodi ovim putem
je izmedu grupa i jedne osobe i grupe - masovna.

Kanali i alati komunikacije treba da budu izabrani u skladu sa postavljenim ciljevima i oekivanim
ishodima komunikacije i prilagodene svrsi.



Svrha komunikacije

manifestacije

organizacije

Dogadaji

Reklamiranje Promocija Odnosi sa Licna prodaja Direktni
prodaje javnoscu marketing
Stampani €lanci Takmicenja, Stampani Promocija Katalozi
Radio nagradne igre materijal prodaje
Televizijske reklame
Simboli i logoi Uzorci Seminari Programi Telemarketing
podrske
Posteri Demonstracije Godisnji Uzorci Elektronska
izvestaji kupovina
-
'—r: Bilbordi Degustacije Donacije Sajmovi i Faks
o= komercijalne
= manifestacije
(L]
%‘ Izlozbe Kuponi Sponzorstvo E-mail
-8 Audio-vdeo materijal Popusti Publikacije SMS
(L]
.-E Video materijal Specijalni Odnosi sa
g popusti zajednicom
Q Filmovi Popusti pri Lobiranje
kupovini novog
proizvoda
Telefonski imenici Oglasna tabla Medijska
na mesto promocija
prodaje
Sajmovi | Casopisi,
komercijalne bilteni

Poruka se moze prilagoditi. Poruka moze biti azurirana. U slucaju telemarketinga, poruka se moze
menjati u zavisnosti od odgovora. U slucaju drugih alternativa naknadna komunikacija se moze
menjati u zavisnosti od odgovora. Direktna komunikacija je jedan od alata gde primalac koristi
vid, sluh, ukus, miris i dodir, svih pet cula. Studije pokazuju da se visSe informacija pamti ako je
viSe cula uklju¢eno u komunikaciju. Zato sva komunikacija treba da ukljuci razlicite alate i metode
i da bi ostala u secanju treba da se kontinuirano ponavlja kroz periode vremena. Veéina ljudi,
skoro 95% zaboravi ono Sto je ¢ula posle nedelju dana. Ponavljanje je majka znanja i promocije.

Nacionalni organski logo treba da bude deo identifikacije i sredstvo komunikacije sa ciljnim gru-
pama. Pored tog preradivaci / trgovci su takode razvili niz logotipova po kojima se razlikuju nji-
hovi organski proizvodi i brendovi. Nacionalni logo je veé brendiran i promovisan u sektoru i bilo
bi ga preporucljivo koristiti u komunikacionoj strategiji.



KOMUNIKACIJA UNUTAR SEKTORA ORGANSKE
PROIZVODNIJE

NajvaZnija re¢ u ovom dokumentu je komunikacija. NASO praktikuje i neguje tri vrste komunika-
cije - interpersonalnu, grupnu i masovnu komunikaciju koje obezbeduju prenos poruka ciljanoj
publici putem pravih kanala. Komunikator treba da zna ko su njegovi korisnici ili kupci, kakve su
njihove karakteristike, Sta ih motiviSe, itd.

Komunikator se moZe obratiti vise ili manje poznatim primaocima u zavisnosti od njihove vrste
poslovanja i o¢ekivanih ciljeva. Stavise, neki od identifikovanih grupa mogu primiti istu poruku.
Pre definisanju ciljeva komunikacije za svaku identifikovanu ciljnu grupu, komunikator mora da
pazljivo razmotri tacno kakvu poruku primaoci treba da dobiju.

Ciljevi komunikacije u organskom sektoru su:

B PoboljSanje kvaliteta informacionih usluga u organskoj poljoprivredi gde ¢e proizvodaci
koji se bave organskom poljoprivredom imati koristi kroz bolju konkurentnost, diverzifi-
kaciju njihovih imanja i ispunjavanje zahteva trZista;

B Pravilno distribuiranje informacija relevantnim ucesnicima o potencijalima za organsku
poljoprivrednu proizvodnju;

B Ostvarene promotivne aktivnosti za unapredenje organske proizvodnje i marketinga;

B Povecati svest o organskoj poljoprivredi i trzistu organskih proizvoda, kao i njihovoj ko-
mercijalnoj vrednosti;

B Povecati prodaju organskih proizvoda;

B Uskladiti akcije sa podrskom drzave i zakonodavnim merama prema obrazovnim institu-
cijama i preneti informacije o organskoj poljoprivredi .

Ciljna grupa je podeljena po svojoj ulozi u organskom sektoru, vrsti posla i aktivnosti kojom se
bavi ili u odnosu na svoj interes. Prilikom obra¢anja publici komunikator dizajnira sadrzaj poruke,
formu, kanale komunikacije i potreban budzet za to.

Identifikovana ciljna publika u organskoj sektoru je:

Organski proizvodacdi, fizicka i pravna lica i njihova udruZenja,
Preradivaci,

NVO, Centri za organsku proizvodnju,

Donatorske zajednice,

Drzavne institucije i njihova relevantna odeljenja,
Privredna komora - Grupacija za organsku proizvodnju,
Naucno istrazivacke institucije, Univerziteti,
Akreditovane i ovlas¢ene kontrolne organizacije,
Potrosaci / kupci,

Trgovci-distributeri, izvoznici, maloprodaje i veleprodaje,
Donosioci odluka.

Dakle, identifikovana publika se moZe se grupisati u nekoliko sekcija prema razli¢itim poru-
kama koje im se trebaju preneti:
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1) Organski proizvodacdi, fizicka i pravna lica, preradivaci, kontrolne organizacije;

2) NVO, Centri za organsku proizvodnju, udruZenja poljoprivrednika;

3) Donorske zajednice;

4) drZavne institucije i njihova relevantna odeljenja, Privredna komora - Grupacija za
organsku proizvodnju, donosioci odluka;

5) Naucno-istrazivacke ustanove, univerziteti;

6) Potrosaci / kupci, trgovci-distributeri, izvoznici, maloprodaje i veleprodaje.

Svaka grupa ima razli¢ite zahteve i ulogu u organskom sektoru i stoga je potrebna drugacija po-
ruka da im se uputi.

Prilikom osmiSljavanja poruke za komunikaciju, komunikator treba uvek imati na umu gore po-
menuto - da koristi klju¢ne redi, lako pamtljive i argumentovane pojmove.

Poruke koje se u organskom sektoru najvise pokuSavaju preneti su prednosti i koristi koje direk-
tno proizilaze iz organskih proizvoda i organske poljoprivrede:
B sertifikovana i kontrolisana proizvodnja,
kontrolisana upotreba hemijskih inputa,
pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu (biodiverzitet, prirodne resurse...),
dobrobit Zivotinja,
Koriséenje obnovljivih izvora energije,
Proizvodi bez GMO,
Veca komercijalna vrednost kroz dodatne vrednosti proizvoda.

Ciljna grupa i recipijenti

RazliCiti recipijenti zahtevaju koriS¢enje razlicitih alata, adekvatnih za postavljeni cilj i paZzljivo
planiranu strategiju. Naravno ovaj dokument ne moZze postaviti strategiju za svaku grupu; moze
samo dati nagovestaje i smernice za komunikatora nakon ¢ega ¢e mo¢i da razvije odgovarajucu
strategiju za sebe.

Dole su navedene neke od specifi¢nosti za svaku grupu prema iskustvima koje je NASO imala u
ovom sektoru u poslednjih nekoliko godina.

1. ORGANSKI PROIZVOPACI, FIZICKA | PRAVNA LICA, PRERADIVACI,
KONTROLNE ORGANIZACUE

Tokom decenija konvencionalna poljoprivreda je dovela do zagadenja zemljista, vazduha, vode i
samim tim dovela do narusavanja resursa. Kao ekvivalent ovoj pojavila se OP ¢iji je osnovni cilj
ocuvanje prirode i ocuvanje kompletnog ekosistema. Uloga OP u o¢uvanju zivotne sredine je pred-
nost koju komunikator treba da koristi prilikom obracanja ciljnoj grupi. Ograniceni resursi i rizic-

nija proizvodnja omogucava bolju cenu OP.

Za ovu grupu treba da budu bazirane na visokoj komercijalnoj ceni zbog specifi¢nosti proizvoda,
koriséenja obnovljivih izvora energije, dobrobiti Zivotinja i pozitivnog uticaja na Zivotnu sredinu.
Vazno pitanje za veéinu poljoprivrednika je ograni¢ena upotreba inputa u proizvodnji, gde se oni
oslanjaju na upotrebu stajnjaka sa farmi i tretiranja usmerena pre svega na prevenciju, ne na le-
Cenje biljaka i Zivotinja, jer koncept organske proizvodnje lezi u prevenciji bolesti i ogranicenoj
upotrebi resursa koji poreklom nisu sa farme. Ipak bitno je da oni budu svesni da postoje na
trzistu dozvoljena, dostupna i efikasna sredstva za tretiranje u borbi protiv Stetocina i bolesti.
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Distributeri i trgovci treba da u budu informisani o prednostima organskih proizvoda, kao $to su
ogranic¢ena upotreba pesticida, kontrolisana i sertifikovana proizvodnja, bez kori§¢enja GMO , a
te informacije se mogu iskoristiti pri obraéanju trZistu, isticanju kvaliteta proizvoda ako je to
bitno i povecanju traznje.

U tom smislu, NASO redovno odrZava veb sajt sa svim relevantnim informacijama $to je i jedna
od usluga udruzenja za ¢lanove. S druge strane, kontinuirane i aZurirane promocije se vrse putem
Stampanih i masovnih medija, i putem interpersonalne komunikacije telefonom, e-mailom, na
mestu promocija i raznim organizovanim seminarima. Tokom godina kombinovanje navedenih
alata pokazalo se veoma efikasno i svrsishodno, ali se naravno mora menjati s vrcemena na vreme
i prilagodavati ponasanju, navikama i potrebama ciljne publike.

Ciljevi:
1.) Povecanje znanja poljoprivrednika, vidljivosti na trziStu, razvijanja distributivnih kanala,
2.) Povecanje nivoa raspoloZzivih informacija o dostupnosti inputa i propisima u organskoj
proizvodnji,
3.) Podizanje svesti javnosti o vrednostima i koristima organske hrane.
Poruke koje se prenose na ovu grupu treba da budu bar neke od sledecih:

Kontrolisana proizvodnja sa kontrolisanom upotrebom hemijskih inputa,
Smanjena upotreba hemijskih inputa,

Pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu (biodiverzitet, prirodni resursi ...),
Dobrobit Zivotinja,

Koriséenje obnovljivih izvora energije,

Bez upotrebe GMO,

Veca komercijalna vrednost kroz dodatu vrednost proizvoda.

Preko ovih medija farmeri se kontaktiraju i daju im se informacije o proizvodnim ciklusima i fi-
nansijskim aspektima.

SVRHA KOMUNIKACUE
REKLAMIRANIJE Promocija prodaje  Odnosi sa javnoscu Direktni marketing
e Clancio e Degustacija e Stampani materijal - e Slanje informacija
organskoj organskih smernice, uputstva za proizvodacima,
poljoprivredi u proizvoda u proizvodace, vodici za preradivacimai

poljoprivredi iz
prve ruke

o organskoj poljoprivredi

E novinama i supermarketima proces sertifikacije itd. kontrolnim
< casopisima e Oglasne table o e Seminari za proizvodace organizacijama
3 o Medijski organskoj i inspektore kontrolnih mejlom i
<2( intervjui o poljoprivredi na organizacija porukama
x org'anslfm ' mestlmé prodajei Doprinosi donatora — . Iv?ostavljanje
% poljoprivredi u I'okal‘nlm utestvovanje .clanaka o" .
S e Promocija zajednicama proizvodata u informacijama i
§ organskog e Sajmovi, projektima usIUﬁama n?(veb
S ¥ sajt komunikatora
% logoa trgoyacke B e Lobiranje za interese
CEJ e Posteri i m{:\nlf:estacu% gde organske grupe
. CL primalac moze

= bilbordi blizu . . e Organizovani dogadaji,

prometnijih dobiti informacije M

esta o organskoj poput pres-konferencija
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2. NVO, CENTRI ZA ORGANSKU PROIZVODNJU, UDRUZENJA
POLJOPRIVREDNIKA

Civilni sektor je uglavnom ukljucen u izradu veéine zakonodavnih dokumenata od lokalnog do
nacionalnog nivoa, gde je uticaj bio na razvoju partnerstva i saradnje izmedu predstavnika Vlade
i NVO sektora tako da obe strane mogu ravnopravno podeliti odgovornost u pogledu odrzivog
razvoja.

Medutim problem postoji u realizaciji dokumenata - u postizanju ocekivanih ciljeva kroz realiza-
ciju nacionalnih akcionih planova. Stavise jaka politi¢ka volja i finansijski resursi treba da prate
ove aktivnosti uz pracenje i reviziju primenjenih mera.

Ciljevi poruka za ovu grupu su usmerene ka izgradnji bliske saradnje i umreZzavanja u cilju pro-
mena tj. pobolj$anja pravnog okvira u organskom sektoru. Sto su oni vi$e upuceni, to ée veéi i brzi
biti uticaj ove grupe. NASO koristi kombinaciju nekoliko alata, a iz prethodnih iskustava moze reci
daje licna komunikacija, licem u lice tokom razli¢itih ciljanih dogadaja dopire do veéeg broja ljudi
i pospesuje na tom putu i ostvarivanje ciljeva.

Razvoj saradnje i partnerstva izmedu civilnog i predstavnika javnog sektora garantuje dobar
ambijent za razvoj organske proizvodnje u skladu sa dokumentima o odrzivom razvoju i ostvari-
vanje boljih i kvalitetnijih Zivotnih uslova, iznad svega - bolje zdravstveno stanje stanovnistva i
zZivotne sredine, Sto direktno utice na ekonomski prosperitet drustva.

Ciljevi:

Izgradnja i odrzavanje dobrih odnosa i pruzanje bolje podrske organskom sektoru kroz:
1) Socijalnu podrsku - u razvijanju saveza i sistema socijalne podrske koji bi podstakli raz-
voj - medusobno povezane aktivnosti sa drustvenim normama,
2) Osnazivanje,
3) Opremanje pojedinaca i grupa sa znanjem, vrednostima i vestinama koje ohrabruju efi-
kasnu akciju za razvoj.

Poruke za ovu grupu treba da imaju bar neke od slede¢ih sadrzaja:

kontrolisana proizvodnjai kontrolisana upotreba hemijskih inputa,
smanjena upotreba hemijskih inputa,

pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu (biodiverziteta, prirodni resursi ...),
dobrobit Zivotinja,

koris¢enje obnovljivih izvora energije,

proizvodi bez gmo,

veca komercijalna vrednost kroz dodatne vrednosti proizvoda,

nove mogucnosti zaposljavanja.

13



KOMUNIKACIONI KANALI | ALATI

SVRHA KOMUNIKACIJE

Reklamiranje Promocija prodaje

o CLANCI U e Pozivanje ciljne
CASOPISIMA grupe na

e RADIO takmicenja,
INTERVJUI nagradne igre

o TELEVIZUSKI ~ ®Postavljanje
INTERVJUI organskih

proizvoda na
policama u nivou
ociju

Odnosi sa javnoscu

e Casopisi,bilteni
organizacije

e Godisnji statisticki
izvestaji o organskoj
poljoprivredi

e Promocija i
pozivanje ciljne
grupe na sajmove i
trgovacke
manifestacije

e Pozivanje ciljne
grupe i
organizovanje pres
konferencija i
ceremonija
otvaranja novih
organskih restorana

e Stampani materijal-
lifleti,brosure

Direktni marketing

e Redovna komunikacija
sa donosiocima odluka

o potrebama,
problemimai
ogranicenjima koja
proizvodaci imaju,

posebno oko kupovine

inputa

e Drzanje okruglih stolova
o OP kada je prikladno i

u saglasnosti sa
potrebama organskog
sektora

e Slanje mejlova
kontaktima o

poslednjim novostima i

informacijama

e Odrzavanje redovnih
sastanaka sa vodeéim
predstavnicima

3. DRZAVNE INSTITUCIJE, JAVNI SEKTOR | DONOSIOCI ODLUKA.

Bez drzavne podrske razvoj organskog sektora bi bio osetljiva kategorija. PodrSka donosilaca
odluka i mere nisu uskladeni sa potrebama sektora, najviSe zbog previranja na politickoj sceni i
promenama u Vladi. Na ovaj nacin svaka promena kod donosilaca odluka zahteva stalno organi-
zovanje sastanaka i ponovno upoznavanje novih zaposlenih sa organskim sektorom, Sto trosi
mnogo vremena i usporava proces razvoja sektora.

Ciljevi:

Izgraditi i odrZzavati dobre odnose sa relevantnim nadlezZnim institucijama kroz:

1)
2)

3)

zastupanje - prikupljanje podrske za mere podrske i povecanje javnog interesa i pitanja

razvoja,

Socijalna podrska - u razvijanju saveza i sistema socijalne podrske koji bi podstakli razvoj
- medusobno povezane aktivnosti sa dru$tvenim normama,
Podrska razvoju organske proizvodnje u ruralnim podrucjima i osnazivanje malih poljo-

privrednika.

Poruke za ovu grupu treba da imaju bar neke od sledeéih sadrzaja:
pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu (biodiverzitet, prirodni resursi ...),

koris¢enje obnovljivih izvora energije,
veca komercijalna vrednost kroz dodatu vrednost proizvoda,

proizvodna perspektiva za male poljoprivrednike i u one u udaljenim oblastima,

nove mogucnosti zaposljavanja.
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KOMUNIKACIONI KANALI | ALATI

4.

Reklamiranje

e Clanciu
casopisima
e Radio intervjui

e Televizijski
intervjui

DONATORI

SVRHA KOMUNIKACIJE

Promocija
prodaje

e Pozivanje ciljne
grupe na
takmicenja,
nagradne igre

Odnosi sa javnoscu Direktni marketing

e Sastanci sa
predstavnicima
Ministarstva

o Casopisi,bilteni
organizacije

e Godisnji statisticki

izvestaj o
organskoj
poljoprivredi
Promocija i
pozivanje ciljne
grupe na
sajmovima i
trgovacke
manifestacije

Organizacija i
pozivanje ciljne
grupe na pres
konferencije i
ceremonije
otvaranja novih
organskih
restorana

Stampani
materijal-
lifleti,brosure...

poljoprivrede

Redovna
komunikacija sa
donosiocima odluka o
potrebama,
problemimai
ogranicenjima koja
proizvodaci imaju,
posebno u vezi sa
kupovinom inputa

DrZanje okruglih
stolova o OP kada je
prikladno i u
saglasnosti sa
potrebama organskog
sektora

Slanje mejlova
kontaktima o
nedavnom razvoju i
novim informacijama

OdrZavanje redovnih
sastanaka sa vodeéim
predstavnicima

0d komunikacije sa donatorima zavisi pravilan razvoj poslovnih odnosa i redovno i kontinuirano
informisanje donatora o aktivnostima u sektoru. Dobri odnosi pomaZu u prilagodavanju pro-
grama i aktivnostima donatora u skladu sa procenjenim potrebama u sektoru.

Donatorska zajednica ima veoma vaznu ulogu i uticaj ne samo na nacionalnom, vec¢ jo$ viSe na

medunarodnom nivou. Indirektno ¢e na svojim promocijama promovisati saradnju koju su imali
i razmenjivati iskustva sa drugim donatorima. Veoma je bitno vodenje i odrzavanje dobrih od-
nosa sa ovom grupom, bez obzira da li je do sada ili ne uspostavljena istinska saradnja kroz pro-

jekte.

Ciljevi:

da se podigne svest na medunarodnom nivou o OS putem:

realizacije projekata vezanih za organsku proizvodnju,
pruzanje pomodi u promociji i organizaciji sajmova sa medunarodnim uce$éem,
pomoc¢ u tehnickoj ekspertizi,
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B direktan ekonomski prosperitet ciljanih primalaca.

[ ]

B Poruke za ovu grupu trebaju imati bar neke od sledec¢ih sadrzaja:

B kontrolisana proizvodnjai kontrolisana upotreba hemijskih inputa,

B pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu (biodiverzitet, prirodni resursi ...),

B dobrobit Zivotinja,

B korisé¢enje obnovljivih izvora energije,

B proizvodi bez GMO,

B rodna ravnopravnost i osnazivanje ugrozenih drustvenih grupa kroz pruzanje pomoci u

pronalaZenju novih moguénosti za zapoS$ljavanje,
B vedi potencijali na udaljenim podruéjima i nerazvijenim sredinama.
SVRHA KOMUNIKACIE
Reklamiranje Promocija Javni odnosi Direktni marketing
prodaje

e Clanci u ¢asopisima e Pozivanje e Casopisi,bilteni e Redovna komunikacija sa

¢ Radio intervjui ciline grupe organizacije donatorima (predstavnici

* Televizijski intervjui :aakmiéenja * ‘Godlsny statisticki , 22:?1?::c?j’21§g};r;ar::t?;bama

’ izveStajo organskoj o= e ’

= !’lagradne poljoprivredi izazovima i ogranicenjima u
< igre o vezi sa inputima
< ® Promocija i . ) .
= pozivanje ciljne . Orgamzovanjne.okrug!lh stolova
<z,: grupe na sajmove | sa.predstavmc.lma swh.
< komercijalne zglmte.resovanlh grupa i
S sajmove njihovih potreba u skladu sa .
o) o potrebama organskog sektora i
> * Organizacija i predstavljanje predstavnicima
X pozivanje ciljne donatora
2
g ﬁ;un?srz‘;gjr:? ¢ Slanje mejlova kontaktima o
g ceremonije nedavnom razvoju i novim

otvaranja novih informacijama

organskih restorana e OdrZavanje redovnih sastanaka
sa vodecim predstavnicima

e Stampani materijal-
donatora

lifleti,brosure...

5. NAUCNE USTANOVE, UNIVERZITETI

Ova grupa je vazna za razvoj tehnologija u organskoj proizvodnji. Oni treba da budu svesni pre-
preka u organskoj poljoprivredi i ak pokuSavaju da podignu indirektno ovaj sektor na konkuren-
tniji nivo kroz osiguranje adekvatnih SZB i semena / sadnog materijala.

Ciljevi:
B uspostavljanje povoljnog okruzenja za organske proizvodace u pogledu kupovine i
dostupnosti organskih inputa kroz razvoj bliske saradnje i umreZavanja sa svim relevan-
tnim u€esnicima u sektoru.

NASO gradi mrezu sa ovom grupom kroz realizaciju projekata i ukljuivanje u zakonodavni rad
kada je to moguce. Sto je vise ljudi svesnije i radi na postizanju postavljenih ciljeva, manje bi
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vremena i napora bilo potrebno utrositi za realizaciju ciljeva. Preporucuje se uspostavljanje bli-
ske saradnje i kori$¢enje Sto je moguce viSe pomenutih alata.

Poruke za ovu grupu treba da imaju bar nesto od sledeceg:
B pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu (biodiverziteta, prirodni resursi ...),

¢ Slanje mejlova kontaktima o

B koriS¢enje obnovljivih izvora energije,

B proizvodi bez GMO,

B kontrolisana proizvodnjai kontrolisana upotreba hemijskih inputa,

B potreba razvoja organskih inputa i organskog reproduktivnog materijala.

SVRHA KOMUNIKACIE
Reklamiranje Promocija Javni odnosi Direktni marketing
prodaje
e Clanciu e Pozivanje e Casopisi,bilteni e Sastancisa predstavnicima
¢asopisima ciljne organizacije naucnih i istrazivackih institucija

e Radio grupg N3 o Godisnji e Redovna komunikacija sa
£  intervjui 'Eakml— statisticki izveStaj donosiocima odluka o
< cenja, . .
3 o Televizijski oradne 0 organskoj potrel??mﬁ, probl.em|m.a i 5
= intervjui ) g poljoprivredi ogranic¢enjima koja proizvodaci
= Igre e Organizacija i imaju, posebno u vezi sa
2 . .
< pozivanje ciljne kupovinom inputa
> grupe na pres e Drzanje okruglih stolova o OP
8 konferencije i kada je prikladno i u skladu sa
g ceremonije potrebama organskog sektora na
> otvaranja novih koje se pozivaju predstavnici OS
g organskih
3 restorana poslednjim novinama i

e Stampani informacijama
materijal-

e Uspostavljena redovna

lifleti,brosure... komunikacija

6. TRGOVCI-DISTRIBUTERI, IZVOZNICI, MALOPRODAIJE | VELEPRODAIJE

Organska hrana u zemljama sa manjom proizvodnjom i ograni¢enjima u proizvodnji i preradi se
trebaju radije fokusirati na trziste finalnih proizvoda i ostatak sirovina je namenjen za velepro-
daju i izvoznicima. Da bi se olakSao rad ove grupe potrebno je stalno aZuriranje pravnih okvira i
informacija o regulativama o trgovini i standardima hrane.

Wellness je koncept koji kombinuje vezbanje i uZivanje, stoga bi trebalo ovo kombinovati sa ma-
sazama, solarijumima, saunama, itd. Pozicioniranje organskih proizvoda bi moglo privuéi nove
korisnike poput biznismena, u potrazi za kvalitetom Zivota, nove situacije poput sportskih takmi-
Cenja na otvorenom, novih prodajnih mesta - automata za prodaju na aerodromima ili wellness
centrima. Koncept koji eventualno kombinuje gurmanski / slow food ishranu, sa ekoloskim i zdra-
vim na¢inom Zivota. Paznja treba biti posvecena lancima HoReCal. Oni treba da budu pozivani na

1 HORECA je sektor industrije hrane koji se bave pripremom i serviranjem hrane i pi¢a
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dogadaje, forume i specificne promocije koje ¢e biti organizovane za predstavnike predstavnika
HoReCa daju¢i im priliku da predstave organske proizvode u svojim menijima.

Ciljevi:
— povedati svest o organskoj proizvodnji,

— Razviti poruke namenjene ovim grupama kojima se objasnjavaju razlike u odnosu na kon-
vencionalnu proizvodnju i razvija ose¢aj emocionalne vrednosti kod kupaca.

Poruke za ovu grupu treba da sadrze bar nesto od sledeceg:

B trZiSna vrednost organskih proizvoda.

B izazovi u prometu ove robe,

B pravni okvir u radu sa organskim proizvodima,

B proces sertifikacije,

B prednosti organskih proizvoda,

B Kkontrolisana proizvodnja i upotreba hemijskih inputa.

SVRHA KOMUNIKACUE
Reklamiranje Promocija prodaje Javni odnosi  Li¢na Direktni
prodaja marketing

5 e Stampani ¢lanci e Takmicenja,nagradne e Stampani eSajmovii e Elektronska
< oorganskoj igre materijal trgovacke prodaja na veb
é poljoprivredi ¢ Besplatno probanje o Casopisi, nlamfesta sajtu .
Z . Promocija organskih proizvoda bilteni cle komunikatora
X organskog logoa Degustacija organskih organizacije ¢ Slanje mejlova
% e Intervjui na proizvoda u e Komunikacija
& televizijuiradiju hipermarketima preko veb
x . .. « sajta
= e Sajmovi i trgovacke
g manifestacije
g organskih proizvoda

7. POTROSACI

Potrosaci su najvazniji i osetljiv parametar domaceg trzista organskih proizvoda.

Organska hrana je za vecinu potrosaca i trgovaca u Srbiji relativno nov proizvod. Nedavno spro-
vedene ankete na terenu i intervjui sa razliCitim ucesnicima u ovom sektoru, ukazuju na to da
prosecan srpski potrosac povezuje termin "organski” sa zdravljem. Sprovedena istrazivanje po-
kazuju da potrosaci ¢esto povezuju organski proizvodi sa prirodnim, i neprskanim proizvodom,
a Cesto ih povezuje sa proizvodima koji se gaje u malim bastama na tradicionalan nacin. Pored
privlacenje novih potrosaca, paznju treba posvetiti odrzavanju lojalnosti potrosaca.

U specificnom sektoru kao $to je organski, ciljna publika treba da bude svesna koristi koje donose
domadi i tipi¢ni za region proizvodi i hrana umesto da se preporucuje egzoti¢na hrana koju reci-
pijent ne poznaje i potrebno mu je jo$ dodatnih informacija o tome kako ocistiti proizvod, skuvati,
itd.
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Ciljevi:

e povecati svest potroSaca i u€esnika u lancu snabdevanja o vrednostima organskih proiz-
voda i Koristi za kupce,

e razviti poruke za ove grupe pojasnjavajuéi im razlike izmedu konvencionalne i organske
proizvodnje i razvijanja ose¢aj emocionalne vrednosti kod kupaca.

Poruke za ovu grupu treba da sadrze bar nesto od sledeceg:

B smanjena upotreba hemijskih inputa,
B hranljiva vrednost organskih proizvoda,
B kontrolisana proizvodnja i kontrolisana upotreba hemijskih inputa,
B socijalno odgovorna proizvodnja posebno u zemljama treéeg sveta,
B pozitivan uticaj na Zivotnu sredinu (biodiverziteta, prirodni resursi..),
B  dobrobit Zivotinja,
B KkoriS¢enje obnovljivih izvora energije,
B proizvodnja bez upotrebe GMO.
SVRHA KOMUNIKACIJE
Reklamiranje Promaocija prodaje Javni odnosi  Licna Direktni
prodaja marketing
e Stampani ¢lanci e Takmicenja, e Stampani e Promocija e Elektronska
o organskoj nagradne igre materijal i prodaje na prodaja na veb
poljoprivredi ¢ Besplatno probanje ku.varvsk.l . pijacamai sajtu .
« Promocija organskih prirucnici u komunikatora
= ; P supermark ; ;
P organskog proizvoda e Seminari ! e Slanje mejlova
= logoa .. ~ .. etima 0
< g e Degustacija e Casopisi, ) ~ e Komunikacija
=  ePromocija organskih bilteni * Sajmovi | preko veb sajta
I . o trgovacke
2 organske proizvoda u organizacije : e Elektronske
S oljoprivrede hipermarketima : manifestac
= poljoprivrede P e Kursevi ije socijalne mreze
% n.a post'erlma e Popusti pri kupovini  kuvanja
2 bilbordima organskih
; e Intervjui na proizvoda
g radiju i teleViZiji ° Oglasne table na
8 mestu prodaje

e Sajmovi i trgovacke
manifestacije
organskih
proizvoda
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Novi kupac organskog proizvoda moZe dobiti najviSe informacija od samog proizvodaca, preko
promotivnog materijala, interneta, pro-
motera, trgovaca i masovnih medija i o-
vaj deo je pod kontrolom kupaca i proiz-
vodaca. VaZzno je definisati komunikaci-
oni kanal za kupce, Sta ih motiviSe da
kupe novi proizvod i definisati odgova-
rajuc¢e kanale i alate za komunikaciju.
Promocija organskog proizvoda kao
proizvoda sa odredenom i vidljivo dru-
gacijom oznakom je veoma vazna za
kupce i njihovo ponaSanje tokom kupo-
vine.

. Kada govorimo o marketingu komunika-
cije, moZe se reci da je glavni cilj da
informise, ali i da se ubedi i Sto je najvaznije da pr1dob1]e potrosaca, odnosno kupca proizvoda. U
ovom procesu se koriste slededi pristupi:

izgradnja imidza,

vizuelno drugaciji izgled proizvoda,

koris¢enje pojmova vezanih za pozitivna svojstva proizvoda,
koris¢enje pojmova vezanih za korist od proizvoda,
kampanje zasnovane na dodatim vrednostima proizvoda.

Za organske i tipi¢ne proizvode je najpogodnija kampanja zasnovan na dodatoj vrednosti. Na ovaj
nacin se potrosacima daju sve relevantne informacije o znacaju ovih proizvoda za njihovo zdrav-
lje. Komunikator se obraca ciljnoj grupi.

‘ Vrednost koja se moZe dodati organ-
| skim proizvodima je insistiranje na nji-
hovoj prirodnosti i zastiti Zivotne sre-
dine. Za dalji razvoj lokalnog trzista o-
vih proizvoda su definitivno neop-
hodne jake i intenzivne kampanje sa
jasnom  strategijom komunikacije
usmerene ka definisanoj ciljnoj grupi
potrosaca. Neke od promotivnih kam-
panja odrazavaju nekoliko ciljnih reci i
grade celu kampanju na tome, ali je na
komunikatoru i ciljevima koje zeli
postiéi da se odabere strategua i glavna ciljna recipijent u okviru grupe. Vecina prvo uradi detaljno
istrazivanje ovog sektora, a zatim napravi odgovarajucu strategiju. Na primer kampanja Imleka
je prepoznatljiva po svom brendu Belo, a strategija je usmerena na razvoj brenda, a ne na komu-
nikaciju o prednosti organske proizvodnje. Oni su prvi put predstavili ovakav nacin promocije
organskih proizvoda i time najavili nove organske mle¢ne proizvode, prve te vrste u Srbiji. Sada
su ti proizvodi njihov brend, prepoznatljiv i lako pamtljiv za svakog potrosaca.

Postoji mnogo nacina promocije vezane za organske proizvode, kao $to su:
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Dizajn proizvoda kao nac¢in komunikacije trzisne vrednosti: imajuci u vidu da dizajn organ-
skih proizvoda jo$ uvek nije na nivou da privuce kupce i u skladu sa ostalim ¢lanovima u lancu
vrednosti snabdevanja to je jedan od najzahtevnijih izazova pri potraznji kako za proizvodace
tako i za trgovce. Razvoj atraktivnog dizajna i pakovanja treba da poveca interesovanje kupaca i
utice na proces odlucivanja zbog Kkoristi koje organski proizvodi nose. U poredenju sa proizvo-
dima u drugim zemljama osim nekih primera, dizajn organskih proizvoda je na niskom nivou i
treba da se razvija kako bi dostigao glavnu ulogu - da privuce kupce, da ih informiSe i da poveca
prepoznatljivost proizvoda na trziStu. Privlacan dizajn bi mogao biti ponuden i sa receptima za
npr. spremanje organskih salata i drugih jela.

Prepoznatljivost organskih proizvoda na mestu prodaje: organski proizvodi na standardnim
pijacama uglavnom nisu odvojeni od konvencionalnih proizvoda pa stoga potrosaci nemaju
odgovarajuci pregled i imaju poteSkoc¢a da razlikuju organske proizvode od drugih. Dobro vizu-
elno i atraktivno obelezavanje prodajnih mesta u supermarketima i na trgovackim mestima sa
jasnim i vidljivim naznakama organskih proizvoda privlaci potrosace i pomaZe pri lakSem dono-
Senju odluke o kupovini. Takav model zahteva kvalitetnu komunikaciju sa distributerima i pro-
davcima da bi se podigla atraktivnost proizvoda i povecala prodaja.

Razvijanje trgovackog letka: u vecini slucajeva takav materijal nedostaje. Svaki trziSno orijen-
tisan proizvodac mora da razvije sopstveni trgovacki letak. Njegova svrha je da informiSe uce-
snike u trgovinskom lancu (trgovci, distributeri, izvoznici, trgovci na veliko i malo) da bi imali
jasnu sliku Sta proizvodaci zele.

NASO obavlja promociju organske proizvodnje sa aspekta e-

dukacije o organskim proizvodima i komunikacije o predno-

A proizvoda stima takve proizvodnje i proizvoda. Sa druge strane daje

preko 800 rsdMh4 informacije o trziSnim mogu¢nostima i posreduje u poslov-

e 20 % popusta ~ | nom partnerstvu. U zavisnosti od postavljenih ciljeva mora

4. ‘L ]U pr ?YV\O”I l{kUs“ se napraviti sopstvena strategija i adekvatne alate sa kojima
e ¢e se kombinovati.

Jo$ jednom treba da se naglasiti da ovaj dokument sluzi kao
vodi¢ i ne moZe se sam koristiti u postavljanju sopstvene
strategije. On se mora koristiti uz istraZivanje trzista, ciljne
grupe, njihove pristupacnostii prisustva u okruZenju, itd. Je-
dan od alata koji se koristi snimljen ispred prodavnice DM iz
Beograda (fotografisano 24/6/2014) gde poruka na fotogra-
fiji obec¢ava popust od 20% u sluc¢aju kupovine u iznosu
iznad 800 dinara. To je jedan od nacina privlac¢enja kupaca.
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EVALUACIJA REZULTATA KOMUNIKACUE

Evaluacija predstavlja tumacenje i mogucénost predvidanja stvarnog uticaja ili rezultata. Osnovna
svrha programa ili aktivnosti evaluacije moZe biti da "utvrdi kvalitet programa ili aktivnosti for-
mulisanjem misljenja/rezultata”. Evaluacija treba da bude u skladu sa ciljevima koje formira pro-
izvodac, organizacija ili projekat.

Pre same evaluacije, vazno je odrediti koje vrste indikatora ¢e se koristiti za merenje uspeSnosti
aktivnosti. Postoje mnogi pokazatelji koji se mogu podeliti na kvantitativne i kvalitativne u zavi-
snosti od toga koje sve informacije donose u procesu evaluacije. Tokom evaluacije, postoje tri
pitanja koja pomaZu u definisanju indikatora: $ta je predmet zapazanja, kako ¢e se to uraditi,
kakvo tumacenje ¢e se dati onome S$to je posmatrano, ili mereno.

Dobar pokazatelj treba da ima sledece karakteristike:

1) Bude konkretan: u smislu veli¢ine i vremena. Da se specifi¢no odnosi na jedan koncept ili
aktivnost nego na njih mnogo;

2) Bude ¢injenican: svaki indikator treba da se odraZava na Cinjenicu, a ne da bude donesen
pod utiskom ili tumacenjima (nepristrasan);

3) Bude direktno merljiv: pokazatelji treba da imaju direktnu uzroéno-posledi¢nu vezu sa
onim Sto bi trebalo da izmere. Budite sigurni da ste eliminisali sve moguce smetnje od
spoljnih faktora; i da

4) Bude zasnovan na proverljivim podacima/argumentovan: pokazatelje treba racunati na
osnovu ve¢ raspolozivih podataka ili podataka koji se mogu lako prikupiti u okviru pro-
jekta. Na primer, nema svrhe u postavljanju indikatora za koje ne mozete potvrditi izvor
verifikacije.

Kvantitativne vrste indikatora:
B broj sastanaka,
broj ucesnika,
broj ¢lanaka u sredstvima javnog informisanja,
broj kupaca u odredenom periodu,
broj ili procenat kupaca koji kupuju nase proizvode,
broj ili procenat kupaca koji kupuju proizvode konkurencije,
povecanje trziSnog ucesca,
broj isporucenog promotivnog materijala,
povecanje prodaje,
broj poruka objavljenih u medijima,
povecanje potraznje,
ucestalost kupovine,
najcesca velicina ili koli¢ina koju je kupio jedan kupac.

Kvalitativne vrste indikatora:

rezultati sastanaka,

promenjen stav uCesnika sastanaka,

kvalitet tekstova,

svest o proizvodu ili proizvodnom sektoru,
odnos prema nasim specifi¢nim proizvodima,
odnos prema proizvodima konkurenta,
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znanje o proizvodima i proizvodnyji,

pripadnost potroSaca odredenoj ciljnoj grupi,

vrsta medija koji se koriste u komunikaciji,

razumevanje prenesenih poruka,

zadovoljstvo ciljne grupe,

spremnost publike da preporuci proizvod ili dalje isporuci poruku.

Zadatak je u odredivanju izvora iz kojih ¢e se dobiti informacije u vezi sa grupom indikatora. U-
koliko se ne moZe dobiti pouzdana verifikacija, potrebno je razmotriti indikatore. S obzirom da
svaki indikator mora biti lako merljiv, potrebno ih je paZljivo odabrati. Svrha sredstava verifika-
cije jeste dobijanje objektivnih rezultata merenja parametara, u fazi planiranja ili implementacije.
Da bi se odredila sredstva verifikacije potrebno je definisati indikatore.

Komunikator treba da ima povratne informacije i rezultate komunikacije nakon komunikacionih
aktivnosti. Vazno je saznati $ta ciljni primalac pamti posle komunikacije, da li se se¢aju poslate
poruke, ¢ega narocito, $ta su osetili kada su videli poruku, $ta sada misle o organskim proizvo-
dima.

Tabela evaluacije:
Rezultati merenja Indikatori Sredstva verifikacije  Spoljni faktori/rizici
za svaki indikator

Kvantitativna
evaluacija (uticaj u
odnosu na ciljeve)
Kvalitativni indikatori
(uticaj u odnosu na
ciljeve)
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KOMUNIKACIJA PROMOTIVNE KAMPANIJE - PRIMER

NASO je razvio strategiju promotivne kampanje na mestima prodaje u veé¢im supermarketima u
Beogradu. Strategija se sastojala od 8 individualnih promocija koje su se odrzavale svakog vi-
kenda tokom 4 nedelje. Promocija je planirana u skladu sa:

a) definicija ciljnih grupa - potrosaca,
b) postavljeni ciljevi:
— podizanje svesti potrosaca o organskim proizvodima i
— predstavljanje razlika koje idu u prilog OP u poredenju sa konvencionalnim.
c) Poruke prenesene tokom promocije su planirane u skladu sa gore navedenim:
— smanjeno kori$¢enje hemijskih sredstava,
— hranljiva vrednost organskih proizvoda,
— kontrolisana proizvodnja i kori§¢enje hemijskih sredstava,
— pozitivan uticaj na zivotnu sredinu (oCuvanje biodiverziteta, prirodnih resursa...),
— dobrobit Zivotinja,
— kori$éenje obnovljivih resursa,
— zabrana korisé¢enja GMO proizvoda.

Strategija je imala slogan koji je verno oslikao celokupan komunikacijski koncept:
»,Kupuj organsko - budi prijatelj sebi i svojoj okolini“.

d) pored promocije na mestima prodaje, komunikacijska strategija predvidela je odnose sa
javnoScu, direktan marketing, a koriséeni kanali i alati u promociji su bili popusti, saop-
Stenja za medije, veb sajtovi i distribucija Stampanog materijala..

e) Definicija budzetaZ.

f) Evaluacija rezultata promocije je osmisljena u skladu sa postavljenim ciljevima kroz indi-
katore, i sredstva verifikacije su isplanirana pre implementacije.

Evaluaciona tabela:
REZULTATI INDIKATORI SREDSTVA SPOLJNI FAKTORI/RIZICI
MERENIJA VERIFIKACUE ZA

SVAKI INDIKATOR

Kvantitativna ® Broj prodajnih promocija -8 e Broj posetilaca pulta e Visoka cena proizvoda;

;ev:lua.lcuad e Broj posetilaca- 5.648 koji su komumcwah 53 o Nedostatak vremena

uticaj u odnosu promoterima -

na ciljeve) ® Broj posetilaca u navedenom kupaca d: kf)ml:mlcwa
period 1.780 sa promoterima;-

P Nezainteresovanost;
e Broj poruka publikovanihu ~ ® Brojanje kupaca

medijima -14 e Neadekvatno vreme

. - . cenie Klibinga i izabrano za
® Broj podeljenih materijala- ® Pragen‘Je |p|nga i ' promocije :Neadekvatna
7.480 brojanje objavljenih

R pozicioniranost i
saopstenja i tekstova

obeleZenost organskih
® Broj osoba kojima je proizvoda.
urucen materijal

Z Detaljan budZet se nalazi u Aneksu.
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Kvalitativni e Svest o proizvodima ili e Intervju i anketiranje

indikatori proizvodnom sektoru kupaca
(Ut'c_i‘_j u c;dnosu e Znanje o proizvodima i
na ciljeve . .
proizvodnji e Intervju i anketiranje
kupaca

PREPORUKE | ZAKLJUCCI SPROVEDENIH AKTIVNOSTI:

Maloprodajne objekte u kojima se radi na podizanju svesti potrosaca i njihovoj edukaciji je potre-
bno pazljivo odabrati kada su u pitanju organski proizvodi. S obzirom na slabu dostupnost ovih
proizvoda, treba odabrati one koji u svom asortimanu ve¢ imaju dobar izbor organskih proizvoda,
posto se pokazalo da kupci nakon informisanja o ovim proizvodima Zele i da pazare neki od njih
¢ime promotivna kampanja direktno utice i na porast potroSnje i prodaje, dovodi do sticanja no-
vih i zadrZavanja postojec¢ih potrosaca. Takode je vazno dobro pozicioniranje promotivnih pul-
tova i promotera koji dele promotivne materijale i komuniciraju sa potroSacima u skladu sa kate-
gorijama proizvoda koji se promovisu. Kako na domaéem trziStu postoje u ponudi svezi, gotovi i
mlecni organski proizvodi, pultovi su postavljeni neposredno kod svake kategorije proizvoda.

Vikendi su odabrani zbog najbolje posecenosti potrosaca i zbog toga sto tim danima potrosaci
imaju viSe vremena da posvete promocijama i obrate paZnju na njih.

Vreme trajanja promocija 9.30-17.00 ¢asova je pokazalo da je najveci broj kupaca bio prisutan u
periodu od 10.30-14.00 ¢asova

Vazno je obezbediti za vreme promocija i akcijsku prodaju po snizenim cenama proizvoda koji se
promovisu, Sto smo uradili direktno kontaktiraju¢i proizvodace koji su zatim to realizovali u do-
govoru sa maloprodajnim objektima.

Iz prethodnog iskustva bi preporucili da se u budzet kampanje uvrsti ako to mogu¢nosti dozvo-
ljavaju pracenje indikatora porasta prodaje kao jednog od kvantitativnih indikatora. Za tu svrhu
se mogu odabrati odredeni proizvodi iz na pr. nekoliko kategorija i pratiti njihova prodaja za
vreme promotivne kampanje i u nekom periodu od na pr. mesec dana po zavrSetku kampanje
Jako je korisno ove rezultate uporediti i sa periodom pre pocetka kampanje. U nastavku je pri-
mer :
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Ukupna prodaja (u proizvodnim jedinicama)
783
800
700 570
600
504 370
400
223
300
200
100
0
Septembar Oktobar Novembar Decembar

Objedinjeni rezultati prodaje na maloprodajna mestima pre, tokom i po zavrsetku kampanje

Pracenje rezultata prodaje za 10 odabranih proizvoda u periodu za vreme trajanja promocija, pre
pocetka i nakon zavrSetka kampanje. Oktobar (krajem) i novembar je vreme odrZavanje promo-
cije, septembar je period pre pocetka kampanje, decembar je period nakon zavrsetka kampanje.

Iz grafika se moze jasno videti kako je prodaja proizvoda porasla za vreme trajanja kampanje, ali
i uticaj kampanje koji se zadrzao i posle zavrsSetka kad je u mesecu nakon kraja kampanje prodaja
bila ve¢a nego u mesecu pre pocetka kampanje.
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Planiranje budzeta promocije

Glavne komponente budzeta poredane prema isplaniranim potrebnim izdacima:
a) Osmisljavanje, dizajnirane i izrada (Stampa) promotivnog materijala.
U okviru ove stavke treba predvideti 3 pojedinacna troska:

1) Prvi je osmiSljavanje koncepta i pisanje sadrzaja promotivnog letka/brosure. Obratiti
paznju na osmisljavanje promotivnih materijala odnosno poruka koje Zelimo da posaljemo cilja-
noj grupi (u ovome slucaju potrosacima).Ovaj troSak je varijabilan u zavisnosti od toga da li imate
moguc¢nosti da se obratite nekoj marketinskoj agenciji ili ¢e te sami to uraditi;

2) Drugi trosak je dizajnirane letka/brosure. I ovaj trosak je varijabilan u zavisnosti od toga
koga ¢e te angazovati ;

3) Tredi je priprema za Stampu i Stampanje materijala u koli¢ini koja je planirana u skladu
sa predvidenim brojem pojedina¢nih promocija odnosno sa predvidenim brojem kupaca u odre-
denom maloprodajnom objektu.

Treba obratiti paznju na kvalitet Stampanja predvidenih materijala( boja, papir itd.) jel ako su
kvalitetno uradene 2 prethodne faze, efekat ¢e biti mnogo manji ako materijali nisu kvalitetno
odstampani.

Primer: Promotivna kampanja koja se sastoji od 8 promocija u maloprodajnom objektu ve¢eg ma-
loprodajnog trgovackog lanca u trajanju od 8 sati zahteva oko 1000 komada promotivnog lifleta(
brosure)-ukupno 8.000.

NASO je za ovu priliku izradio edukativni liflet (9.000) i edukativnu broSuru (1.000) koja je izra-
dena ekskluzivnije i samnogo viSe informacija pa su je promoteri delili ciljano onim potrosac¢ima
koji su iskazali vece interesovanje u skladu sa instrukcijama koje su dobili.

b) Dizajn i izrada promotivnih pultova i polica. Ova komponenta budZeta zahteva paZljivo
kreiranje kvalitativnih i kvantitativnih potreba. Pod kvalitativnim kreiranjem se podrazumeva di-
zajniranje i brendiranje pultova, a kvantitativne potrebe moraju biti u skladu sa tim koje katego-
rije proizvoda Zelimo da promoviSemo. Na primer: ako promoviSemo viSe kategorija proizvoda
(sveze, preradeno, smrznuto itd.), treba izraditi onoliko promotivnih pultova i polica sa izlozenim
proizvodima na koliko mesta planiramo direktnu komunikaciju sa potrosacima.

Ukoliko odaberemo maloprodajni objekat koji u svom asortimanu ve¢ ima zastupljen veliki izbor
organskih proizvoda nece nam trebati police za proizvode ve¢ samo promotivni pultovi. Skre-
¢emo paznju da u ovakvom slucaju c¢ak nije uopste prigodno i u skladu sa poslovnom politikom
trgovackih objekata izloziti i promovisati neke proizvode koji ve¢ nisu deo asortimana malopro-
dajnog objekta.

Primer: Ako promovisemo sveZe i preradene proizvode potrebna su nam 2 promotivna pulta
zbog toga Sto se navedene kategorije proizvodi nalaze na razli¢itim mestima u prodajnim objek-
tima ¢ime ¢emo privuéi paznju kupaca na obe kategorije proizvoda.
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c) AngaZovanje promotera. Ova stavka budzeta podrazumeva planiranje angaZovanje broja
promotera u skladu sa brojem promotivnih pultova. Dovoljno je 1 promoter za 1 promotivni pult.

Primer: ako imamo 8 promocija potrebno je da predvidimo 16 dnevnica za 2 promotera.

U ovu stavku budzeta treba predvideti obuku promotera o onome $to promovisu kao i o tome na
koji ¢e nacin pratiti promociju u skladu sa tipovima indikatora koje smo postavili kao cilj evalua-
cije rezultata promocija.

d) Troskovi dopremanja i otpremanja svih promotivnih alata (pultova, polica, lifleta, brosura
itd.)

Potrebno je rukovoditi se brojem promocija koje smo planirali i u skladu sa tim predvideti tro-
Skove po pojedinacnoj promociji za ovu stavku budZeta.
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