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Tokom 1936 godine odriao sam nekoliko pre-
davanja o vestini prodaje i o reklami. Tada je
izrazavana sa vise strana zelja, iz krugova nasih
privrednika, da bi ta predavanja trebalo stampati
i time udiniti ih pristupaénim S$irim privrednickim
krugovima, u prvom redu privrednickom podmlatku.

Izdavanjem ove knjige, ispunjavam Zelju na-
§ih privrednika.

Bila mi je zelja da na $to jednostavniji nacin
saopstim u glavnom ono sfo se u svetskoj knjiZev-
nosti o tome pisalo, dopunjujuci to vlastitim zapa-
Zanjima, stecenim dugogodisnjom saradnjom sa pri-
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vrednicima. Knjizevnost, navedena na kraju knjige,
treba da dade sireg uvida u pitanja o kojima je ovde
rec. Pored nje, sluzio sam se rezultatima ankete koju
sam sproveo kod nasih trgovaca, sa podrucja Novo-
sadske Komore. Ovim putem ja im srdaéno blago-
darim, uveren da su time doprineli svoj obol rasvet-
liavanju pitanja o kojima je ovde rec.”

Pustam knjigu u javnost prvenstveno sa Ze-
liom da korisno posluzi nasem privrednickom redu
i da mu dade potstreka za rad na njegovom struc-
nom usavrsavanju.

Izdavanje ove knjizice ima, medutim, jos jedan
cili: da pokrene kod nas pitanje uvodenja vestine
prodaje i reklame u nastavne planove nasih trgo-
vackih skola.

Potreba za stvaranjem strucéno Skolovanih
trgovaca u celom svetu, a narocito kod nas, nepo-
bitna je. Tu nema mesta oklevanju.

Na Medunarodnom kongresu za tehnicku na-
stavu, odrianom u Parizu od 24—27 septembra
1931 godine, podnela je jedna narocita komisija
koja je imala zadatak da obradi pitanje: »Obrazo-
vanje strucno, teorijsko i praktiéno prodavaca i
pitanje reklame«, sledecu rezoluciju, primljenu po
celom kongresu:

»Kongres izrazava Zelju:

1. da se obrazuju tecajevi o vestini prodaje i
o reklami kolikogod je moguée u okviru programa
trgovackih skola i tecajeva za strucnu trgovacku
nastavu;

2. da se u svima vaznijim trgovackim centrima
ustanovljavaju ovakve skole i tecajevi uz pomoé
Drzave, komunalnih tela, trgovackih i radnickih
komora; i :

3. da se formira kadar profesora, specijalizi-
ran u nastavi o vestini prodaje i o reklami;

4. da programi ove nastave obuhvate praktiénu
obuku o Zivim jezicima, pojacanu razmenom omla-
dine i njihovim staZiranjem u inostranstvu«.

Ova je rezolucija doneta posle 15 vrlo doku-
mentovanih referata najuglednijih strucnjaka, prak-
ticara i teoreficara.

Veé pre stotinu godina, ¢uveni ekonomista
Zan Batist Sej kaze: »Nije teskoéa u proizvodnji,
nego u prodaji<, i danas ta istina sve vise sazreva
i nameée problem stvaranja dobrih prodavaca: po-
sle problema racionalizacije tehnike — racionali-
zaciju komercijalnu.

Kod nas, to pitanje goruée je. Zelje, iznete na
pariskom kongresu treba da privedemo sto pre u delo.

Pioac




Ne moze se govorili o vesfini prodaje,
a da se ne govori i o reklami. I jedna i
druga vesdtina je u sluzbi prodaje, obadve
su srefstva u sluzbi istog cilja.

Pa ipak ova srefsfva nisu u svojoj su-
3fini jednaka. Prilikom prodaje dolazi do
neposrednog I stvarnog dodira izmedu pro-
davca I kupca. Ova &injenica dovodi pro-
davca u jednu naroditu sifuaciju. Njegov
stav I postupak, njegova sretsfva I mefode
da postigne svoj cilj, druk&ija su I nafno
se razlikuju od srefstava i mefoda koje upo-
frebljava reklamni struénjak.

Prodavac ima za cilf da odmap i proda
robu, reklama ima redovno Za cilj da kupca
pripremi na kupovinu. Prodavac se obraca
uvek samo jednom licu, reklama se obraca
redovno masi.

Prodavac govorom ubeduje Kupca,
govorom odbija prigovore kupca — reklama
se sluZ slikom, =zvukom i pisanom redi,
ona se obraéa nepoznafom, anonimnom
kupcu, I unapred mora da predvidl prigo-
vore koji bi se mogli stavifi profiv njenip
fvrdenja.

VESTINA PRODAJE




TRGOVAZ CK.I PO Z1I1V
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Svaki poziv nosi u sebi velike opste ljudske
vrline i kakvegod on vrsti bio, u stanju je da ispuni
¢itav jedan Zivot i da mu dade takvog sadrzaja da
je vredno takav Zivot Ziveti.

Za svaki poziv treba ljubavi pa i odusevljenja,
velikog i iskrenog.

Ima ljudi koji se nigde ne mogu smiriti — i
oni su za zaliti. A ima ljudi na é&ijem licu vidite
izraz vedrine, éiste nepomudéene radosti i zadovolj-
stva, Kada udete u ispitivanje uzroka ovakvog raspo-
loZenja, uvericete se da su to redovno ljudi koji su
se odali svome pozivu, potpuno i sa ljubavlju.




Za ozitvorenje svakog dela, treba mnogo iskre-
nog oseéanja, mnogo idealizma, mnogo vere u samu
stvar i u sebe.

Nema te ljudske vrline koju ne mozZete kroz
poziv da ispoljite i ostvarite. U trgovackom pozivu
pruza Vam se moguc¢nost da ostvarite vasa eticka
oseéanja: ispravno$éu, socijalnim saosecanjem, po-
$tenjem i solidno$¢éu u odnosu prema vaSem pomoc-
nom osoblju i musterijama;

vaga estetska oseéanja: uredenjem vase radnije,
izborom robe i njenom opremom;

vasu istinoljubivost: korektnim odnosima prema
musteriji i istinitim obavestenjima o korisnosti robe;
va$ socijalni polozaj: sticanjem ugleda medu vasim
kolegama i lojalnom utakmicom;

vasu zelju za uspehom; prosirivanjem i podi-
zanjem vase radnje.

Svaki poziv moze &oveku postati Citav jedan
svet, svet raznovrsnih uzitaka i zadovoljenja mnogo-
strukih teZnji.

Treba samo prigrliti svoj poziv; treba u njemu
videti taj svoj jedini svet, treba kroz poziv osetiti
svu Sirinu ljudskog duha, svu nasu tesnu povezanost
sa celim svetom.

Ovako postaje poziv évrsti §tit i brana protiv
nedaca Zivota, sigurno skloniste u koje se stalno
vra¢amo i u kome se najbolje ose¢amo.

Jos uvek vlada kod nas opste ubedenje da je
trgovina jedna od najlaksih vrsta privredne delat-
nosti; da za trgovinu ne treba nikakve narodite
spreme i da treba samo tada slati dete u trgovinu
ako se ni za koji drugi poziv nije pokazalo sposobnim.

Zato je i razumljivo da se trgovine lacaju Cesto
i oni koji su inace u drugim zanimanjima doziveli

neuspeh. Razumljivo je i to da se trgovinom poéinju
baviti ljudi zrelijih godina, koji se nisu nikako mogli
u Zivotu da snadu, da bi kao trgovci oprobali sreéu,
a u uverenju: ako nisu ni za 3ta drugo sposobni,
a ono ¢e sigurno kao trgovci biti ljudi na svom
mestu.

Zar je onda ¢udo, ako se sve vise &uje glas
trgovaca: dokle ¢e ovako da traje, dokle ée da se
uvlade i pozvani i nepozvani u trgovinu?!

Dok zanatlija treba, da bi postao samostalan,
da polozi i pomoénic¢ki i majstorski ispit i da se
podvrgne obaveznom uéenju i pomocénickom upo-
slenju, dotle nase pozitivno zakonodavstvo predvida
znatno lak3e odredbe za postizavanje prava na
samostalno obavljanje trgovacke radnije.

To ne znaéi, medutim, da je trgovacka delat-
nost lak3a od zanatske ili koje druge delatnosti ruko-
delagkog znacaja.

Upravo zato, jer na oko trgovina izgleda da
je laka rabota, ona u stvari iziskuje isto toliko
ozbiljnog ucenja i znanja kao i svaka druga vrsta
privredivanija.

Kada obidemo &arsiju bilo koga mesta mi
vidimo da ima trgovaca malih i velikih, trgovaca
¢ije je poslovanje stalno u napredovanju, ali i trgo-
vaca koji su stalno u istom, nepromenjenom eko-
nomskom polozaju, pa, naposletku, i trgovaca koji
nazaduju.

Koiji su uzroci toj nejednakosti? Zasto se imena
izvesnih trgovaca spominju uvek sa primesom po-
Stovanja i odavanjem najveéih pohvala, a izvesna sa
prezrenjem i nipodastavanjem? U ¢emu su te ra-
zlike, kada redovno ti isti trgovci rade u istoj ulici,
u istom mestu, pod priblizno jednakim uslovima?!




Tu moramo c¢asak da zastanemo i da se za-
mislimo!

Pogresno bi bilo sav uspeh ili neuspeh pri-
pisati igri sudbine, pustoj sreci ili slucajnim okol-
nostima. Trajan uspeh odnosno neuspeh vezan je
redovno za dublje uzroke. Njih treba svesti na neke
blize okolnosti, na opipljivile uzroke, na uzroke
koji leze prvenstveno u samoj li¢nosti privredniko-
voj, u njegovim opstim i strunim sposobnostima, a
naroéito u njegovoj volji za napretkom i procvatom
svoje radnje.

Te sposobnosti i ta volja nisu uvek urodene;
ta vise, one se, po pravily, sticu vaspitanjem, pri-
kupljanjem mnogih iskustava, prekaljenih u Zivotnoj
borbi, iskristalisanih u Zivotnim i poslovnim pravi-
lima i nagelima ,dobrog trgovca”. Ta volia je kao
iskra u motoru koja mu daje svu snagu i prvi nalet
u zivotnoj utakmici.

Predaleko bi nas odvelo, a izaslo bi i iz okvira
ovih izlaganja, kada bi izneli sve ono 3to treba da
zna savremeni trgovac, Sigurno je da se od trgovea
trazi prvenstveno Siroko, opste obrazovanje. Ono u
ogromnoj meri olaksava trgovacko poslovanje i do-
nosi redovno koristi kojih oni, koji to obrazovanje
nemaju, nisu ni svesni. Ve¢ u samom dopisivanju
(neophodno potrebnoj vestini za trgovacko poslo-
vanje) doé¢i ¢e do vidljivog izraZaja stepen opste
obrazovanosti trgovéeve. Poznavanje robe je jedan
od bitnih preduslova za pravilno vodenje trgovacke
radnje; knjigovoéstvo neophodna vestina svakog
trgovca..

Medutim, pored ovoga $to smo naveli ima jo$
jedna oblast struénog znanja bez koje savremen
trgovac ne moze da bude, a to je vestina prodaje.

Mnogi ¢e da pita: §ta ima tu narodito da se
nau¢i? Svaki je na svoj naéin vest. Ako ima$ dosta
para, ako ti stoje na raspoloZenju dovolini krediti,
ako ti valja roba, $ta tu treba jo§ nesto narocito
da se nauéi?

Grese oni koji tako govore. Takvi ljudi osim
sebe, redovno nista viSe ne vide. Trgovati ne znaéi
samo prometati robu, ne znaéi dati kupovnu cenu
za robu i primiti veée pare nego 3§to je kupovna
cena. Trgovac mora da vodi racuna o jo§ necem,
a to je musterija.

Pored toga, trgovac mora da ima odli¢an preg-
led nad frzistem. On mora da zna, pre nego $to
otvori radnju, gde je otvara, kakvo je stanovnistvo
doti¢nog mesta, §ta to stanovnistvo trosi, kakvo je
okolno stanovnistvo, koliko radnji ima u doti¢nom
mestu, kakve su to radnje, iz kojih drustvenih slo-
jeva se sastoji to stanovnistvo i t. d.

Od njega se dakle traZi da ima jasan pregled
nad pijacom, nad trZiStem.

Kada se resio da otvori radnju izvesne branse,
on mora da motri svoje musterije, da vidi sta te
musterije traze, koju robu zele, kako ¢e 3§to bolje
i korisnije musteriji da ugodi.

Trgovac zivi od musterije! Zato mora trgovac
da sluzi musteriji. Sluzba musteriji mora biti takva
da omogucéuje trgovcu da Zivi. Pa ne samo da Zivi,
veé¢ i da napreduje, da mu radnja cveta i raste.

Sluzeéi musteriji, trgovac sluzi sebi. Sto se vise
prilagodava njenim potrebama i Zeljama, tim vise
sluzi sebi i svojoj radnji.

Cuveni Herbert Kason kaze u svojoj knjizi
s Vestina pronaé¢i nove kupce” da ima u glavnom u
trgovini tri stepena razvitka. U prvom stadiju trgovac




se ograni¢ava na sopstveno iskustvo. Tako se pre-
tezna vecéina detaljnih trgovina nalazi u ovom raz-
vojnom stadiju. Trgovac u tom stadiju sve radi po
sopstvenom nahodenju. Sve hoce sam da iskusi.
Neée nista novo da naudi, neée da se da pouditi
Na taj nadin gubi ogromne energije, materijalnih
Zrtava i sve kona¢no pode rdavim putem.

U drugom stadiju nalaze se preduzeca koja
rade po izvesnom izgradenom sistemu. To su pre-
tezno veliki magacini, velika mamut-preduzeca. Uz
iskustvo oni su stavili: organizaciju. Preduzece ‘se
pretvorilo u zvanje, tako da sve ide svojim tokom,
a zarade ima malo. To su preduzeca koja su pri-
mila sistem, a izgubila inicijativu, svezu stvaralacku
snagu akcije.

U tre¢em stadiju, u stadiju stvaranja i podi-
zanja je najmanji deo preduzeéa. Ova preduzeca
udruzuju licno iskustvo sa sistemom; njihovi vla-
snici se stalno poucavaju iz knjiga i tudih primera
i Zive u neprestanoj vezi sa spoljnim svetom.

Ova poslovna elita placa visoke premije i plate
svojim namestenicima da bi dobila maksimalne
efekte, da bi podigla ¢istu dobit. Njihova je parola:
«povecéanje i prosirivanje radnje”.

Kao §to se vidi Herbert Kason postavlja
trgovcu dva bitna zahteva: praktiénu i teorijsku
naobrazbu; s jedne strane li¢no iskustvo, li¢nu ini-
cijativu, volju za napretkom, stalnu napetost u radu,
a s druge strane dobro organizovan rad, sistematsko
vodenje radnje, sluzeéi se tekovinama nauke.

Nema sumnje: trgovati, voditi trgovinu postaje
sve teze. Sve vedi zahtevi stavljaju se na trgovca,
sve vise prepreka istura se pred njega, na sve vece
teskoce nailazi trgovacko poslovanje. Svi osecamo

kako izmiéu ispod nas stari, utabani putevi trgo-
vanja, kako se novo rada i nameée svima nama,
kako idemo u susret novim metodama trgovackog
poslovanja. Tu ne koristi nikakva kuknjava, nikakva
zZalba na teska vremena. Svet ide napred. Ogromna
uzurbanost zamenila je raniju tromost i sporost ; prosle
patrijarhalne prilike, koje imaju jos svoje klasi¢ne pri-
mere u starim carSijama naseg Juga, gde su se s div-
nim spokojstvom uz &ibuk i crnu kafu vodili dugi, bes-
konaéni razgovori s musterijama, pricalo o svemu i
svacemu, uz stojicki mir — nestaju u nepovrat.

Publika, potrosaci, postaju sve vise kriticki,
oni Zele za svoj novac da dobiju punu protuvrednost.

Ne samo da su se potro$ac¢i izmenili, nego se
i mnogo S$ta drugo izmenilo. Napredna tehnika,
nauka i $pekulacija bacili su se u vrtlog privrede,
konkurisu medu sobom, nadmec¢u se iz petnih Zzila.
Moda je sve vise izvrgnuta promenama, sve vise
kratkoveka i hirovita, a to, najzad, goni trgovca
prodavca da gleda, kako ¢e $to pre da proda robu,
da je se na vreme oslobodi, kako ne bi pretrpeo
Stete koje mogu da mu ,dodu glave".

U tako promenjenim prilikama mora savremeni
trgovac da se na vreme snade, na vreme, pre nego
§to bude prekasno. Ve¢ se i u nasoj zemlji pojav-
ljuju oni veliki mamuti trgovacki kakvih srec¢emo
po evropskom Zapadu i u Americi i koji su uspeli
da velik deo prometa privuku na se. Detaljna trgo-
vina, ova najbrojnija vrsta nasih trgovackih radnji
je u opasnosti,. Ona mora da se na vreme oruza,
da spremna doceka taj talas. Hoce li se odrvati ovoj
napasti? Hoce li zakonske odredbe uspeti da za-
ustave ovaj talas koji preti da preplavi nase trziste?
Na to ne mozemo sa sigurnoséu odgovoriti.
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Medutim, sigurno je da struénim osposobljava-
njem naseg detaljiste-trgovca moZemo u ogromnoj
meri da ga osposobimo za Zivotim utakmicu.

U poslednje vreme nastoje naro¢ito mnoga
industrijska preduzeéa, domaca i strana, da elimi-
nisu samostalnu trgovinu, i da dodu u neposredni
kontakt sa poslednjim potrosacem. Trgovci se pro-
tiv toga bune. Oni sa pravom vide u tom ugroZa-
vanje njihovih osnovnih interesa. Ne Zeleci da ula-
zimo u rasmatranje motiva koji su doveli do ove
pojave i posmatrajuéi je iskljucivo iz perspektive
ovih nagih izlaganja, mi smatramo da je od Stete
po industriju da se odrekne dobrog — naglasavamo
dobrog trgovca kao posrednika za plasman njenih
proizvoda. Kada stavimo na jednu stranu terazija
rezijske troskove industrijskih prodavnica i moguc¢-
nost plasmana robe putem tih prodavnica, a s druge
strane zaradu koju prepusta industrijalac trgovcu i
moguénosti plasmana industrijske robe putem samo-
stalne detaline trgovine, onda smatramo da bi pre-
vagnula samostalna trgovina. Razumljivo, najveci je
interes nasih trgovaca da i delom dokaZzu svoju
neophodnost, svoju korisnu ekonomsku funkciju i
da se svojom sposobnoséu prosto nametnu industriji,
tako da industrija i sama uvidi da joj je u njenom
radu samostalan trgovac bezuslovno potreban, ako
se industrija Zeli da razvija, podize i unapreduje.

D

PREDUSLOVI VESTOG PRODAVCA

Dobar prodavac mora da ispunjava sledeée uslove:

Moralni kapital:
Karakter prodavca

Ko hoée da stupi u neke trajne drustvene
odnose sa svojom okolinom mora da se odlikuje
¢vrstim karakfernim osobinama. Takav trajan dru-
Stveni odnos postoji i za onoga koji se bavi trgo-
vinom. Data reé¢ je jedna obaveza koja se nikada
ne sme prekrsiti. Sprovodjenje nacela istinifosti kod
navodjenja osobina robe stvara poverenje, a to je

||
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kapital za trgovca koji donosi stalnu renty, jer ce
musterija u takvu radnju i drugi put da svrati

Ako roba ima mane, skreni musteriji paZnju
na te mane. Bolje da ih ti iznese$, nego da muste-
rija, dosavsi kudi, posle krace ili duZe upotrebe
kupljenog predmeta, razocarano uvidi da je pre-
varena. Takva musSterija ne samo da nele viSe
stupiti u tvoju radnju, nego ¢e i druge odvracati
da je posecuju.

Karakteran ¢ovek je svuda rado vidjen i po-
stovan. On stvara sebi tom svojom vrlinom ogroman
moralni kapital. A taj njegov moralni kapital ko-
risti njegovoj radnji; on se pretvara u poverenije, a
poverenje u kredit. Ziveéi po strogo moralnim na-
¢elima, trgovac ¢e lako nadi pristupa u svima
drudtvenim krugovima, naroéito i u intelektualnim
redovima. Ove njegove veze mnogo ¢e koristiti njego-
vom opstem obrazovanju, upoznavanju shvatanja i
gledanja na svet njegovih sugradjana, njihovih navika
i njihovog ukusa. A i to ée koristiti njegovoj radnji.

Kretajuéi se u drustvu, trgovac ce saznati za
mnoge dogadjaje, porodi¢ne sveéanosti, narocite
licne okolnosti koje ¢e korisno da posluze u njego-
vom poslovanju.

Trgovina se dakle ne moze uspe$no da vodi,
ona nema izgleda na napredak, ako trgovac stalno
stoji samo iza tezge i ¢eka na musteriju.

Prateé¢i dogadijaje, interesujuci se za Zivot svoje
uZe i Sire okoline, uzimajuéi ucéeséa u drustvenom
i javnom zivotu, u meri u kojoj to njegova radnja
dozvoljava, trgovac izradjuje svoj moralni i intelek-
tualni Zivot, prosiruje svoje horizonte, dolazi usled
toga na nove i korisne ideje koje mozZe da uspe$no
primeni u svojoj radnji.

Svakako, uéesée trgovca u javnom Zivotu mora
da ima svoje granice. Ima trgovaca koji se na Stetu
svoga poziva i suviSe angaZuju u javnim poslovima.
Od toga trpi njihova radnja. Oni ¢e sletstveno tome
morati da pronadju onu ,zlatnu sredinu” koja ée
im obezbediti da njihova radnja nesmetano napre-
duje. Zato smatramo da i ona narodna ,,Hrom trgovac
pazari“, pretstavlja samo uslovno punu istinu.

Struéno osposobljenje
Poznavanje robe

Bruno Betke kaze u svojoj knjizi ,Uspesni pro-
davac” (Izdanje: Blaue Simensreihe, sveska 15) o
tome sledecée:

»Pravi prodavac je opsednut strasnom Zeljom
da robu isto tako dobro poznaje kao proizvodja¢ sam.
Tek svestrano poznavanje robe omoguéava mu da je
pravilno preporu¢i musteriji, da odbije stavljene
prigovore i da svlada teSkoce pri prodaji. Struéno
osposobljeni prodavac drzi musteriju évrsto u svojim
rukama. Samo takav prodavac je, uostalom, u stanju
da pravo zavoli svoju robu i da je sa takvom ra-
dos¢u i oduSevljenjem nudi, da kona¢no i samu
musteriju pridobije”.

Ovim re¢ima je Betke najbolje obrazloZio potrebu,
zasto prodavac treba da poznaje robu koju prodaje.

Jedan potrosa¢ mi je rekao sledece: ,,Za mene
je najvaznije da osetim, kada stupim u radnju, da
je prodavac potpuno na svome mestu, a narocito
rado kupujem od takvog prodavca za koga se
uverim da potpuno poznaje robu koju prodaje“.

Iz ovakve radnje izlazi musterija sa sigur-
nosc¢u i spokojstvom, da je prodavac nije prevario
i da je dobro kupila.
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Obrnuto, kakav muéan utisak &ini na muste-
riju, kada stavi na prodavca neka stru¢na pitanja
koja se odnose na ponudjenu robu, a za odgovor
dobiva samo preneraZeno lice prodavca, cutanje,
izvinjavanje ili polovi¢ne i povrine odgovore!

Tako nepoznavanje robe u ogromnoj meri
otezava prodaju.

Svaki prodavac nastojace da se potpuno uputi
u poznavanje robe koja spada u njegovu struku.
On ¢e u tom cilju nabavljati potrebne knjige iz
poznavanija robe, posecivace strutne tecajeve, pratice
struéne céasopise i t. d.

Isto tako nastojace da se upozna sa robom
koju drzi njegova konkurencija, da zna odakle se
roba nabavlja i odakle je konkurencija nabavlja.
Sve to olak$aée mu da sa uspehom vrsi svoj poziv.

Poznavanje pravnih
propisa

Svaki prodavac, a to u pojacanoj meri vaZi za
trgovackog putnika mora znati bar osnovne pojmove
o ugovoru o kupovini i o posledicama sklopljenog
ugovora. Isto tako mora prodavac da zna zakonske
odredbe o nelojalnoj utakmici. Tako nase zakonodav-
stvo narogito zabranjuje ocrnjivanje tudjeg preduzeca
ili tudje robe u nameri da osteti drugog takmicara;
zatim oznacdavanje neistinifog porekla robe i t. d. o

- Géemu ¢emo na kraju ove knjige opSirnije govoriti.

i+

Poznavanje cena robe

Redovno je cena robe utvrdjena, tako da pro-
davac mora odmah da zna i da kaZe cenu, i da
isto tako zna do koje mere sme da ¢ini popuste.

Opsta naobrazba

Ovamo spada opsta inteligencija, naroéito po-
znavanje bar jednog svetskog jezika i dobro pozna-
vanje ljudi. Ne moze biti dobar prodavac ko nije
dobar psiholog. Nemoguée je zamisliti pravilno op-
hodjenje sa musterijom, ako prodavac nije dobar
psiholog. On ¢e naroéito pratiti navike svoje sre-
dine, navike pojedinih drustvenih slojeva i podesice
svoje drzZanje, svoje ophodjenje tim navikama. Trgo-
vac-prodavac bi ucinio fatalnu gresku ako bi dirao
u navikama utvrdjene odnose. Njegova okolina bi
ga izbegavala i napustala, ona bi ga oglasila ne-
socijalnim i smatrala bi ga neprijatnim.

U ,,Institutu za privrednu psihologiju pri Eko-
nomskoj visokoj skoli u Berlinu“, trazi se od #rgo-
vackog namestenika dokaz o slede¢im sposobnostima:

1) opsta inteligencija (mo¢ kombinovanja, lo-
gicka sposobnost misljenja, lako izdvajanje redovnog
od neredovnog) dobro pamcenje i koncentracija
misli;

2) pojimanje opsteg znacaja (,0od toga zavisi
prosperitet radnje”);

3) smisao za trgovinu i reklamu;

4) organizatorska sposobnost i sposobnost ad-
ministrativna na pr. (,kako da uredim jednu radnju
za pozajmljivanje knjiga");

5) sposobnost vestog vodjenja trgovackih raz-
govora narocito pri prodaji (scene izmedju prodavca
i kupca); :

6) okretnost u govoru;

A 7) brzo snalazenje u prakti¢nim stvarima (ekspe-
rimenti sa telefonskom knjigom).

1



N A B A B K A R O B E

Da bi frgovac prodao on
freba prethodno da kupi

Trgovac koji dobro kupuje, ve¢ je unapred
obezbedio pola uspeha kod prodaje. Uspesna pro-
daja robe je zato najteSnje vezana za prethodnu
uspesnu kupovinu.

Veé sam glas da jedno preduzece jeftino na-
bavlja robu, da se snabdeva iz prve ruke, da ima
najpovoljnije izvore, dovoljan je razlog, da ovo pred-
uzecée dobija svoj naroéiti renome i ugled.

Georg Obst kaze u svojoj poznatoj knjizi ,Das
Buch des Kaufmanns" povodom ovoga sledece:

16
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Kupovina robe treba da se vrsi kod najpo-
volinijih trgovackih kuéa. To se postizava putova-
njima, zadrZavanjem u inostranstvu, nabavkom strué-
nih ¢asopisa, studijom ekonomske geografije, éitanjem
izve§taja konzula, trgovinskih komora, trgovinskih
ataSeja, uporedjivanjem cena raznih liferanata, upo-
redjivanjem troskova nabavke robe, uslova prijema
robe, carina i t. d.,, pa kupovanjem isklju¢ivo dobre
robe, prilagodjene potrebama kupca, kupovanjem
tolikih koli¢ina robe kolika je priblizna traznja, iz-
uzev slu¢aj da je roba narodito jeftina ili se oce-
kuje skok cena.

Nikada ne treba c¢ekati, dok roba nestane,
nego treba stalno imati snabdeveno skladiste.

Sto vige kupovati za gotovo, a na duze rokove
pla¢anja samo onda, ako postoji verovatnost da éu
u medjuvremenu sa ovim novcem vise zaraditi, nego
$to iznosi kamata koju plac¢am.

Kupovati treba uvek po moguénosti iz prve
ruke, a ne od posrednika, jer se time roba po-
skupljuje.

Robu treba kupovati u $to veéim koli¢inama,
jer se time postizavaju povoljniji uslovi nabavke.

Treba stalno pratiti kretanje cena robi i u
tom cilju traZiti obavestenja od agenata, komisionara
i iz trznih izvestaja. Mala zarada je dobro trgovacko
nacelo, jer ono dovodi do povecanja prometa.

Ima jedna nasa poslovica koja kaze: ,Sto jedan
lud kupi, sto pametnih ne moze prodati®.

Kakav zakljuéak moZemo da izvuéemo iz ovih
izlaganja? Odgovor: konkurentska sposobnost trgovca
treba da se ispolji ne samo u prodaji, nego i u na-
bavci robe. Nije ¢udo da se danas sve vise ¢uje iz

2

Wb azésy, D

nTrgovac treba narocito da prigrli ove saveté: -
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redova trgovaca: ,sve su manje mogucnosti da se
zaradi kod prodaje, zato treba zaradu traZiti kod
nabavke robe”.

Jedan trgovac mi odgovara: ,Kod nabavke
robe leZi osnova za uspesan rad”. Ali vrlo Cesto
sam ¢uo kako se trgovci Zale na konkurenciju

‘ovako: ,,Molim Vas, onaj na§ konkurent ¢e sve nas

da upropasti, i sebe i nas. Covek prodaje stalno
ispod cene kostanja".

Kada sam se zainteresovao za pojedine ovakve
slu¢ajeve, utvrdio sam da su konkurenti &esto bili
na pogre$nom putu. Njthov konkurent — bauk —
je bio jeftiniji od nijih, ali je jos uvek vise zaradio,
nego $to su oni pod normalnim uslovima zaradjivali.

Sva je dobit, naime, bila kod nabavke robe!

Gotovo neiscrpne su mogucnosti da se roba
povoljino nabavi., Samo treba zapeti, treba dovoljno
okretnosti, a narolito taénog poznavanja {irZista,
kako onih u zemlji tako i onih u inostranstvu.

PSIHOLOGI])A KUPCA

Sto vise $rgovac zna o svojoj musteriji, tim
bolie po trgovca a i po musteriju. Dobro pozna-
vanje musterije zna&i bolja, trajnija prodaja, brza
posluga, tacnije izvrienje naloga — napredak radnije!

Dusevne osobine musierija

Koliko razlika medju musterijama!

Tu je Gospodin Pametnjakovié. On zna sve,
on se u sve razume. Nemojte mu dati na znanje
da i sami vidite njegovu preteranost. Bolje ¢e biti
da mu priznate da ima pravo.

Tu je Gospodin Strucnjak. On dolazi sam u
radnju ili dolazi u pratnji jedne musterije, da bi

2-
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joj pomagao pri izboru. Budite do kraja uctivi prema
njemu. Nemojte pokusati da ga poucavate. Ne za-
boravite da musterija-struénjak moZe postati Vas
odlican akviziter! Sta ste uradili do sada da ga
pridobijete ?

Tu je Gospodin Stidljivac. Budite prema njemu
§to prijazniji i ljubazniji, omoguc¢ite mu da se
oslobodi svoje stidljivosti, da iznese slobodno Ssta
zeli.

Tu je Gospodin Stedljivko. Objasnite mu da
roba koju nudite s obzirom na njen kvalitet nije
skupa.

Tu je sitnidava mustarija, pa ona koja hoce
da dokaze da zivi na ,velikoj nozi“, koja je neod-
luéna ili odlucna, skromna, preterano uobrazena i
odusevljena musterija!

O svakom tipu musterije prodavac ¢e voditi
ra¢una. On ¢ée ako je vest, uspeti da svaku muste-
riju zadobije, da ophodi s njom onako kako odgo-
vara njenim dusevnim osobinama.

Ako posao ne uspe, redovno ¢e biti krivica
do prodavca a ne do kupca.

Medjutim, trgovac treba da zna i neke opsfe,
osnovne, osobine musterije.

Prvo pitanje koje trgovac treba da sebi postavi
jeste ovo: zasto musterija kupuje robu ? Sigurno da
musterija ne ulazi u radnju da bi ugodila trgovcuy,
nego sebi. Ona nesto hoce. I to Sto hoce to je njena
potreba. Ta potreba ima svoj koren u nekim opsti-
jim, osnovnim Zivotnim i dusevnim osebinama coveka
koji ga nateruju u vidu motiva da kupuje. Covek
ima potrebe koje hoé¢e da podmiri. Vrlo mnoge po-
trebe su kod veéine ljudi iste, samo su kod nekih
viSe, kod drugih manje izraZeni.

—— S ————————

Osnovne ljudske potrebe

Najpre da vidimo nase nagonske potrebe. Ovamo
spada odrZavanje samog sebe, utaziti Zed i glad, a
istovremeno ocuvati zdravlje. Da bi se ovim potre-
bama udovoljilo podizu se radnje za Zivotne namir-
nice, bifei, delikatesne radnje, higijenski zavodi. Velik
deo turizma zasniva se na pretpostavci da svaki
éovek treba za odmor svoga tela posle napornog
rada, da putuje, da ide u prirodu, da menja svoju
okolinu. Ove nagonske potrebe dovode i do osni-
vanja trgovina odela i obucde.

Covek je drustveno biée. On hoée da ga se
ceni i postuje, da ga svet uvazava, da ga slavi i
hvali. Ovaj nagon ide sve do bolesne sujete. Proda-
vac mora o tim okolnostima musterije da vodi ra-
¢una. On ée, nudeéi robu, i sam naglasiti da ceni
i zapaza da ta musterija ima naroditi, birani ukus.
On ¢e i¢i za tim da taj ukus zadovolji, pa ¢e u tom
cilju da podvuée ofmeno dejstvo artikla koga poka-
zuje musteriji. Takva musterija redovno ne trpi da
joj se prigovara, ona je ubedena da vrlo dobro zna
§ta hodée, ona zeli dakle da ostane neprikosnovena
pred prodavcem.

Prodavac bi vrlo rdavo uéinio, kada bi takvoj
musteriji prigovarao; kada bi pokusao da je razuveri
i da joj naturi svoje misljenje. Takav postupak zna-
¢io bi prosto gubitak musterije. Odatle i dolazi da
se u struénoj literaturi stalno ponavlja: uvek je mu-
sterija u pravu! Ova maksima, medutim, vaZi naro-
.(':ito za pomenuti tip musterija, za lica sa podvuéeno
jakom Zeljom da se istaknu, da u drustvu budu
cenjena i hvaljena. Tome nasuprot se prodavac nece
pokloniti pred Zeljom i ukusom svake musterije.
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Ima vrlo mnogo musterija koje vole da ih se nago-
vara, da im se preporudi izvesna roba, da im se
sugeriSe izvestan ukus.

U svakom sluéaju vrlo mnogo ¢e prodavcu
koristiti u njegovom radu, ako poznaje musteriju,
ako zna njen drustveni poloZaj, njene liéne i poro-
diéne odnose. U tom sluéaju bi¢e mu znatno olak3an
posao. On ¢e kod takvih musterija, ako je sa njima
bolje poznat, katkada da se raspita o blizZim liénim
i porodiénim stvarima, no sve to u vrlo taktiénoj
formi. Ako je u pitanju li¢nost visokog poloZaja, on
¢e sa vrlo mnogo obazrivosti dati musteriji na znanje
da zna koga posluzuje, jer to takvoj musteriji
vrlo godi.

U svakom slucaju pronicljiv, inteligentan trgo-
vac uvek ¢e umeti da pronade pravu distanciju
prema musteriji, pravu meru u naéinu ophodenja
sa njom. Gotovo nikada neée sa musterijom biti
suvise familijaran. Vrlo éesto, naime, takvo prete-
rano familijarno ophodenje vreda musteriju. Ovde
je potrebno da se ispolji sva vestina i vaspitanje
pametnog prodavca. Prodavac ¢ée nastojati da
sacuva potrebno dostojanstvo, ali ¢e i musteriji dati
u svakom sluéaju ono 3to joj po njenom drustvenom
polozaju pripada.

Ovamo spada i oslovljavanje sa titulama, ako
musterija ima neku titulu.

Od ogromnog znadaja je slede¢e saznanje koje
prodavac uvek mora da ima pred o¢ima:

Musterija koja kupuje robu neée redovno imati
pred ocima robu kao takvu, nego dejstvo, efekat koju
roba izaziva kod drugih. Sta ée ljudi da kazu za tu
robu? Kakav utisak ée na ljude udiniti Sesir, kapuf,

kravata, cipele, rukavice, izvesna boja, izvesna sara
odela ?

Kada prodavac kaze: Ovo Vam vrlo lepo stoii,
gospodo!, onda ta gospoda iz prodavéevih reéi ne
¢uje prodavca, nego publiku; ona kroz njegove reci
slusa glas publike.

Iz ovog saznanja prodavac ée crpsti potrebne
pouke, koje ne sme nikada da prenebregne. On ¢e
dati musteriji ocenu o dejstvu te robe, o onome &ta
¢e drugi o toj robi, kada je vide, da kazu.

Od neocenjivo velikog znaéaja je moé¢ podra-
Zavanja, imitacije. Ljudi vole uvek viSe ono $to drugi
imaju. Oni ho¢e redovno da imaju to drugo po svaku
cenu. Mala Dora kaZe roditeljima: ,I Zorka je do-
bila takvu kapu!”, ,Veé tri moje drugarice su istu
takvu kapu dobile!"

Te konstatacije su tako moéne, tako zapoved-
nic¢ki jake, da im ne mozZe niSta odoleti. Ideja, da
su drugi nesto dobili Sto jedno lice nema, a pri-
Zeljkuje ga, toliko utiCe na oseéanje i fantaziju
njegovu, da ono sve dotle pati kao od neke more,
od neke teske boljke, dok konaéno ne postigne to
§to drugi imaju.

Ono sto drugi imaju uvek se skoro smatra da
je dobro i potrebno.

Narod kaze: ,Kud svi Turci tud i éelavi Mujo”.
Vode¢i ra¢una o ovoj ljudskoj osobini, prodavac ée
redovno vrlo dobro uraditi, ako ¢e ukazati na to
da se taj artikal vrlo mnogo trazi. On ¢ée izneti
cifre, koliko se poslednjih dana toga artikla pro-
dalo; ili ¢e po potrebi navesti imena onih koji su
ovaj artikal kupili ili ¢e se pozvati na to da je u
inostranstvu ovaj artikal mnogo traZen.
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Prirodno sve pod pretpostavkom da su iznete
¢injenice i istinite.

Svi znaju kako je moc¢na roditeljska ljubav.
Roditelji hoce da vide svoju decu sretnu i zado-
volinu. Oni se vrlo &esto Zrtvuju za svoju decu.
U tom roditeljskom nagonu oni hoé¢e da zadovolje
zelje svoje dece. Te Zelje dece pretstavljaju ujedno
njihove potrebe. Kada roditelj ude u radnju sa de-
tetom, prodavac ée se morati za momenat uZiveti
u polozaj toga roditelja. On ¢e morati da saoseca
sa njim, da svu dubinu roditeljske paZnje i brige
prenese u se, da bi pogodio put kojim ¢e poéi
posluzuju¢i takvu musteriju. Roditelji hoée da im
se deca isti¢u lepotom, da budu ukusno odevena,
da budu zdrava i sletstveno da otklone od njih
svaku neprijatnost i stetu. Sve to treba da zna pro-
davac. On ¢e se zato u svojim preporukama pozi-
vati prvenstveno na potrebu ukusnog odevanja, na
higijenska preimudéstva preporucenih artikala.

Deca kao musterije

Vaznu musteriju pretstavljaju deca. Postoje vrlo
mnoge frgovine a i zanatske radnje (frizerski saloni,
poslastiarnice) koje poseé¢uju deca u velikom broju.
Da li su trgovci razmisljali o tome kako treba decu
posluzivati, da li su razmisljali o tome da li njihova
radnja odgovara potrebama deéje klijentele?

Deca su redovno odusevlieni kupci. Stariji
¢ovek se ni izdaleka ne moze u toj meri da odusevi,
kada ude u radnju kao deca. Koliko sam puta po-
smatrao kako se dete u radnji mudi, kako se izdiZe
na prste, da moZe da vidi 5ta je na tezgi, a da mu
niko nije izasao u susret. A koliko puta smo uzi-

vali posmatrajuéi decu kako se dive robi u lepo
aranziranim izlozima?!

Ali sam video u jednoj nasoj frizernici i to, kako
dete sedi u stolici napravljenoj u obliku konjskog
sedla i kako je s uzivanjem dalo kosu seéi! Ako
ima u radnji robe koja dolazi u obzir i za decu,
pobrini se da ta roba bude deci lako pristupaéna
i tako izloZena da je ona lako vide!

Radoznalost je odlika gotovo svih ljudi. Ljude
éesto u ogromnoj meri interesuje sve 3to je novo.
Prodavac ¢e morati da iskoristi ovu osnovnu du-
Sevnu osobinu ljudi. On ée koristiti svaku priliku
da skrene paZnju musterije, na neku novu vrstu
carapa, na nov patent, na nov nadin upotrebe robe,
na nove sastavne delove robe. Isto tako vole ljudi
sto je osobeno, izuzetno, apartno, retko.

Vrlo mnogi ljudi vole da se upute u upofreb-
ljivost predmeta. Oni hoée da se poude, da vide
kako se izvesnim predmetom rukuje, u ¢emu je veéa
prakti¢nost predmeta u primeni, kako se sastavljaju
tkanine i ¢ipke, kako se mozZe nesto da kombinuje,
kako se izvesni predmeti sastavljaju i rastavljaju,
zamenjuju itd.

Prodavac ¢ée biti éesto u prilici da musteriji
demonstrira tu upotrebljivost predmeta i njenu prak-
ticnu primenu.

Musterija ulazi...

Musterija ulazi....

Sta da uradimo, kako ¢emo da vaspostavimo
odnos sa njom, kako ¢emo da stupimo u vezu
s njom?

Nas prvi korak bic¢e gotovo od presudnog zna-
€aja po na$ uspeh.
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Treba poceti nesto sa musterijom. Ona je si-
gurno dosla da kupi nesto. U njenoj glavi se vrze
ideja o podmirenju jedne njene potrebe. Sigurno je
kod kuée i na putu do trgovine o tome razmisljala,
zagrevala se za ideju da ée nes§to dobiti, da ¢e udo-
voljiti jednoj svojoj Zelji. Ona veé vidi pred sobom
&itav izbor robe, vidi tu robu kao svoju svojinu, 1
unapred uziva. Jedan pisac je tatno rekao da je
kupovina za musteriju jedna ,mala svetkovina®.
Odakle prodavcu pravo da svojim neopreznim drza-
njem kvari tu ,svetkovinu"?

Dolazeéi pred nas musterija je kao naelektri-
zovana, sva okuplijena svojim mislima, u jednom
naro&itom raspoloZenju.

Kako éemo takvoj musteriji pri¢i? Od naSeg
prvog susreta zavisice vrlo mnogo.

Musteriju treba tako da doéekujemo da ona
oseti da Zelimo da se stavimo potpuno u njenu sluzbu
za postizavanje njenog cilja. U tom naSem zadatku
mi ¢emo postupiti sa svima potrebnim obzirima.

Ako smo suviSe snishodljivi, izazvaéemo njenu
sumnju, svraticemo suviSe veliku pozornost na se,
dekoncentrisacemo misli musterije.

Prijazna osmeha mi ¢emo vedro i jednostavno
pozdraviti musteriju. Ako je vise prodavaca u radnji,
neée svi u sav glas, u horu da je pozdrave,
nego samo onaj prvi, najblizi prodavac. Inade ¢emo
zbuniti musteriju. Jedan nas trgovac je dobro pri-
metio: ,Kada musterija ulazi u radnju ne sme je se,
dok je jos u vratima i tek 3to je pozdravljena, sle-
teti sa svih strana sa pitanjima, ve¢ treba za mo-
menat pricekati da se malo snade i odahne, pa tek
tada treba joj uputiti kratko i ljubazno pitanje".

|
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Ovo zapazanje je vrlo ispravno i poéiva na
dugom iskustvu. Musterija treba najpre da se snade.
Ona je dosla u jednu novu sredinu, u prostoriju
koja je za nju redovno nepoznata. Ona mora dakle
na neki naéin da se sprijatelji sa tom novom oko-
linom, da joj ta okolina postane tako bliska, da se
nesmetano, bez ukolenosti i sasvim leZerno po
njoj krece.

Prodavac prodaje

Konaéno je musterija dala na znanje 3ta Zeli
Prodavac ¢e odmah uoéiti o kakvoj se potrebi radi.
On ¢e sa potrebnom pronicljivosti odmah i utvrditi
kakav kvalitet da ponudi musteriji. Pri tome je po-
trebno da prodavac na prvi pogled vidi §ta je u
stanju takva musterija da plati za robu, i ponudic¢e
joj prema tome robu slabijeg, srednjeg i finog
kvaliteta.

Medutim neée uvek biti merodavan izgled mu-
terije. Ima musterija koje izgledaju vrlo skromne,
a u stvari im se prodaju najskuplji predmeti. Zato
ée pogresno uraditi prodavac, ako ¢e stalno jednoj
musteriji, zbog predrasude da je siromasnog stanja,
nudi samo najjeftiniju robu. Sletstveno, prodavac
¢e narocito prema musterijama koje ne poznaje, biti
krajnje obazriv.

Pogresno je da se odmah pred musteriju izruci
itav lager, sve moguce kvalitete i cene robe. Time
se samo otezava musteriji izbor. Upravo je u tome
sva vestina prodavea da pogodi ono pravo, ono §to
musterija traZi i $to joj odgovara.

Jedan trgovac je ovako odgovorio: ,Ja uvek
znam kakav ¢u kvalitet ponuditi musteriji. Treba
samo da je pogledam i sve znam. Isto tako kao sto




hotelski portir treba da oceni gosta po koferima i
izgledu, i prema tome da mu dade sobu, treba i
trgovac odmah da oceni $ta treba musteriji da
ponudi”.

Sto manje robe prodavac izlaze pred muste-
riju, tim lakSe ¢e do¢i do kupovine.

Izlaganje robe pred musteriju treba da se vrsi
oprezno. Roba treba da bude uredno i skladno
rasporedena, a ne samo nabacana na tezgu, bez
reda i bez preglednosti.

Nesto o cenama

A kako je sa cenama? Hoce li prodavac od-
mah izneti cene? To trgovci smatraju pogreSnom
praksom. Najpre pokazi robu i izloZi njena svojstva
i dejstva, a tek docnije govori o cenama. Bic¢e u
sumnjivim slu¢ajevima dobro da se najpre iznese
roba srednje cene, zatim jeftinija pa skuplja. Ako se
iznosi najpre najskuplja, musterija ¢e se tesko resiti
da kupi jeftiniju, a posto ée joj eventualno naj-
skuplja biti suvise skupa, ona uopste nece kupiti.
Prema tome, prodavac ¢e biti vrlo obazriv prilikom
izlaganja robe.

Dok se roba nudi, prodavac ¢e paziti sta go-
vori, on ¢e svaku re¢ dobro odmeriti pre nego sto
je izusti.

Evo sta kaZe jedan trgovac kuénih potrepstina:

»Nikako ne sme prodavac da poéne hvaliti
jedan od prikazanih artiklova, a drugi omalovaza-
vati i kuditi, jer ¢e posle, ako se musteriji dopadne
bas onaj koji je kuden, biti u vrlo teskom poloZaju:
on ¢e naime morati da dode u situaciju da opet
poéne hvaliti tu robu i time ¢e sam sebe dezavui-
sati. Takav ¢e prodavac brzo izgubiti poverenje

musterije i ne¢e moé¢i nikada da uspeva, ako se
drZi toga nacdina prodaje”.

Ako ima$ robe razli¢itog kvaliteta, u raznim
cenama, nemoj robu sa najniZom cenom suvise
hvaliti, jer ¢es kod musterije izazvati opravdanu
sumnju. Mnogo je pametnije da kod jeftine robe
obazrivo istakne$ i njene eventualne nedostatke, 1
da prema onoj nemackoj poslovici: ,,Wenig Geld,
wenig Musik", zadobijes poverenje musterije, koja
ée osetiti da pred sobom ima postena &oveka i
dobra trgovca. To ée biti od tim veée koristi, jer
ées doéi u moguénost da potpuno uveri§ musteriju
da je u njenom interesu da kupi robu boljeg kva-
liteta, iako skuplju.

Tako nudenje jeftinije robe treba da dovede
do prodaje skuplje robe.

Prodavac i stovariste robe

Nisam retko dozZivio da je prodavac, kada
sam rekao §ta Zelim, po¢eo da rusi gotovo ceo lager,
da nervozno pretura po rafovima, da razgleda u
desetine kutija i da konaéno sav zamoren kaze:
wlzvinite, ali mi nemamo viSe taj artikal”, ili da
sav oznojen i zamoren pronade artikal.

Sta to zna¢i? Prodavac ne poznaje stovariste,
on nije, dakle, u stanju da posluzuje kako treba.
Medutim, prodavac treba da je u radnji kao dobra
domadica u svojoj kuéi: on treba da zna ta¢no 3ta
se u radnji nalazi i gde se 3ta nalazi.

Prodavac treba da zna ceo lager ili bar svoje
odeljenje kao svoj ,pocepan dZep”. On mora da se
suvereno, sa odliénim poznavanjem svoje okoline,
kreée iza tezge. Ako to nije slu¢aj, onda zamara
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i sebe i musteriju, a to dovodi &esto, do neuspeha
pri prodaji, jer musterija ¢e redovno sva nervozna
da gleda unezverenog prodavca kako se mudi i
konadno gubi strplienje da &eka.

Cesto sam zapazio da prodavac nema pojma
koja je roba u izlogu. Medutim, pretezni deo mu-
Sterija kupuje na osnovu onoga, Sto je videla u
izlogu. Ona se, ulazeéi u radnju, poziva na jedan
izlozen artikal i moli da joj se isti takav pokaze.
A prodavac?! On stoji i nemocéno gleda preda se:
»Sta je to u izlogu“? Konaéno mora musterija da
izade iz radnje i da po¢ne objasnjavati i pokazivati
sta je htela.

Sme li to da bude? Sta treba prodavac da
uradi? Prodavac ée svako jutro dobro pogledati
izloge, upamtiti raspored izloZene robe, boje i cene.
Na taj na¢in ée znatno olak3ati polozaj i sebi i
musteriji.

Zivi higijenski!

Jedan trgovac mi je rekao: Molim Vas, ne
zaboravite zabeleziti: ,,Trgovac freba da je dobro
ispavan®. On mora biti uvek svez i &o. Neispavani
ljudi nisu dobro raspolozeni, a neraspoloZen pro-
davac je rdav prodavac. Ako hoce§ da budes do-
bar prodavac, zivi higijenski!

Uopste, posvecéuj odmoru najvecu paznju! Pro-
davac je cesto zamoren od prekomernog rada.
Trajno stajanje skodi zdravlju. Zato c¢e trgovac nasto-
jati da omoguéi prodavcu i namesteniku da naizme-
ni¢no stoji i sedi. Celishodan uredaj radnje moze
da ustedi mnoge nepotrebne kretnje koje dovode
lako do premorenosti.

Mnogi mladi¢ veé¢ u ranim godinama naginje
izvesnim bolestima: kao bolestima noge (dustaban),
srca, tuberkulozi, bolestima kozZe, prekomernom
znojenju, kilavosti itd.

Zato se mora pravovremeno lekarski utvrditi
da li je on sposoban za trgovacki poziv ili nije.
Bez zdravlja nema pravog vrSenja poziva, nema
radosti i napretka u pozivu.

Pazi kako govoris!

Prodavac je pregovoraé. On uzima uéesca po-
sluZujuéi musteriju ra zakljuéivanju jednog posla.
Nije svejedno kako on pregovara, kako se koristi
darom govora.

Njegov razgovor se ne sme rasplinuti kao mehur
od sapunice. On mora da bude voden i nosen ciljem
kome sluzi: da dode do uspesnog zakljuéenja posla.

Govor prodavca mora biti pre svega jasan.
Izgovaraj svaku re¢ tako da se potpuno razume,
da musterija ne mora dva-tri puta da zamoli da
ponovi§ sto si rekao, ili da mora sa napregnutom
paZnjom da te slusa.

Izbegavaj uvek da musteriju ma ¢ime zamaras!
Gledaj da na svakom koraku olaksas poloZaj mu-

Steriji, da joj se kupovina ne pretvori u muku

i napor.

Govori ispravno! Mnogi kod nas ne znaju
Pravo ni maternji jezik, stalno se bore sa padezima
1 sa sklapanjem recenica u logic¢nu celinu.

Ispravan govor odaje inteligenciju. Inteligentnu
musteriju vreda unakaraden jezik. Prodavac ne sme

izazove to vredanje. Govori fako da musterija
odmah shvati sta si hteo reci!

& |
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Prema tome, nemoj da ti se jezik krece kao
Cegrtaljka i izbegavaj beskonacne recenice, spore
bez kraja i konca. Budi u govoru stvaran! Inace
ée musterija izgubiti nerve i napustiti radnju.

Izbegavaj strane reci! Cesto ljudi vole da se
koriste stranim re¢ima, a da i sami nisu sigurni $ta
te redi znace. Ili pak znaju njihovo znacenje, pa
pretpostavljaju da i svaki drugi mora da zna. Medu-
tim, ovakve pretpostavke mogu da budu i stvarno
jesu Cesto pogresne.

Suvisna upotreba stranih reéi stvori¢e zabunu
kod musterije. Zato ée prodavac uvek nastojati da
izbegne upotrebu stranih reéi za vreme posluzivanja.

Izbegavaj ponavljanje rec¢i! Ima prodavaca kod
kojih je svaka treca reé¢: ,Mo’ Vas lepo” ili , Ko
kas’ti“ ili ,na primer” ili ,zar ne?“ ,Jel'te?"

To suvidno ponavljanje vreda uvo i deluje povrh
toga smesno. Zato slusaj samog sebe, dok govoris
kao strogi kriticar i nastoj da se ispravis.

Ne govori uvek isto! Kazi svakoj musteriji ono
§to se bas njoj mora reéi. Zato bezZi od svake 3a-
blone, od napamet nauéenih fraza, mehani¢ki i bez
duha iznetih i izgovorenih.

Ti si advokat robe, pa je brani kako joj dolikuje!

Prigovori

Musterija prigovara ili ceni ili kvalitetu robe.
Jeste li razmisljali §ta éete joj odgovoriti na njene
prigovore?

Musterija kaZe: ,To mi je skupo

Prodavac odgovara: ,Boze sacuvaj, to je vrlo
jeftino!"

Je li prodavac dobro odgovorio? — Nikako!
— Prodavac nije vodio raéuna da je skupoca i
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jeftino¢a relativna stvar. Sto je za jednog jeftino,
ne mora biti i za drugog. Uglavnom su merodavni
razli¢iti prihodi musterija. Stoga ¢e biti pravilnije
da prodavac kazZe otprilike ovako: ,Jeste, imate
pravo da ova roba nije jeftina, ali kada uzmete u
obzir kvalitet..."” i prodavac treba da produzi da
objasnjava svojstva robe.

Neki trgovci su mi skrenuli paznju da se de-
sava da musterija kaze: ,Ah, u radnji Vase kon-
kurencije ova ista roba staje samo toliko!* Pri
tome cesto musterija ne pazi na istinitost svojih
navoda, nego hocée time samo da postigne niZzu cenu.
Takvim musterijama ne treba nasedati, jer se time
obaraju cene i vrsi nesolidna utakmica.

Kada se postavljaju prigovori u pogledu kva-
liteta, prodavac ce nastojati da uporedivanjem ra-
znih kvaliteta robe, uveri musteriju o istinitosti
svojih navoda.

Uloga raspoloienja

Nije svejedno sa kakvim raspolozenjem se ku-
puje. Prodavac ¢e voditi ra¢una da raspolozZenje
musterije bude sto bolje. RaspolozZenje ili ,dispo-
zicija" ($timung), igraju prvorazrednu ulogu pri ku-

‘povini. Ako prodavac vidi da musterija nije pri

dobrom raspolozZenju, on ¢e nastojati svojim drza-
njem da to dobro raspoloZenje stvori.

Zato prodavac necée nikada biti namrgoden
nego naprotiv prijazna i nasmejana lica, pun paznje
i takta prema musteriji. Jedna kineska poslovica
kaze: ,,Covek koji ne moze da se nasmesi, neka ne
ofvara radnju“. Amerikanci su Sirom celog sveta
radirili svoju parolu ,keep smiling” (kip smajling)
wbudi uvek nasmejan!“

33



U danasnja vremena neobi¢no je vaZno da
prodavac u celosti afirmira svoj opfimizam. Jedan
potrosa¢ mi prica: ,Koliko puta mi se kao muste-
riji desilo, da je trgovac &m sam uSao u radnju
poceo da kuka na teske prilike i po onoj narodnoj
»Namrgodio se kao da ¢ée mu kisa iz ¢ela udaritic,
tako da sam i ja postao sasvim neraspoloZen i
izasao iz radnje, a da nista nisam kupio!”

Prodavac je dakle uspeo da toliko obeshrabri
i deprimira musteriju da je ovoj prosla volja da
kupuje.

Sasvim drukéije prolazi trgovac koji svojim
optimizmom razgoni sve mracne pretstave, koji
govori o boljim vremenima koja moraju doéi ili
vec¢ dolaze, koji apelira na pozitivne strane ljudske
volje, koji vedro i raspolozeno prelazi preko tegoba
i teskoda zivota.

Prodavac ée se ceo predati musteriji, on ée
je do kraja saslusati, on ¢e joj pravo u lice gledati,
i to tako da musterija dobije utisak da pred njom
stoji ¢éovek koji ée je stvarno posluziti. Tako se
sti¢e poverenje musterije, jedno od osnovnih zahteva
da bi doslo i do kupovine robe.

Musteriji kojoj se zuri ili koja je nervozna —

a pronicljivi prodavac vidi da je to tako — nece se -

pokazivati suvise robe, niti ¢e joj prodavac suvise
govoriti. Sta vise, on ¢e biti miran, jasan, kratak,
stvaran i ubedljiv. Svojim drZanjem on ¢e uliti
musteriji potrebno poverenje.

Druga je stvar ako se musteriji ne zZuri. Tada
¢e sa potrebnom strpljivoséu prodavac nastojati da
za celo vreme, dok je musterija u radnji, ona ne
oseti da je se prodavac zZeli otresti, da je muste-
rija dosadna.

T
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Uvek mora prodavac da ima pred oéima svoj
zadatak: da sluZi radnji i da sluzi musteriji. Svestan
tog svoga zadatka, on se za celo vreme posluzi-
vanja nece dati pokolebati ni od kakvih neraspo-
loZenja musterije niti ¢e dozvoliti da neraspoloZenje
musterija prede na njega.

Isto tako nece prodavac dati izraza ma kakvoj
antipatiji prema izvesnom prodavcu. On nije ovde
da vrsi licne obradune, nego da vrsi svoju duznost.

Opasno je, ako je drzanje prodavca takvo da
musterija stekne ubedenje da je on potcenjuje. Pri
takvom drZanju prodavca, musterija zauzima nega-
tivan stav, ona gubi poverenje u prodavca, postaje
prema njemu neprijateljski raspolozena i redovno
napusta radnju a da ne kupi nista.

To se cesto desava kod kupaca ekonomski
slabih i iz niZih socijalnih redova.

Naravno da ovakvo drZanje prodavca ide na
najvecu Stetu radnje. Prodavac mora svakome da
ukaZe duzno postovanje. Pri ovakom drzanju, on
nece nikada preterivati. On neée osloviti Zenu-
radnicu sa nekim suvise kicenim jezikom, na koji
takva musterija nije navikla, jer i ta preterana,
neprirodna uctivost moze da izazove osecanje ne-
Poverenja i moze da li¢i viSe na ismejavanje i vre-
danje nego na uétivost.

Za ¢itavo vreme, dok musterija iznosi prodavcu
svoju Zelju, prodavac treba da se isklju¢ivo posveti
njoj, Vrlo esto se desava da prodavac gleda na
Sve strane umesto na musteriju; da za vreme izla-
ganja musterije, nesto radi i sprema po radnji; da
samo upola slusa $ta musterija govori; ili da na-
pusti musteriju, pa ode da jednu drugu posluzi; ili
da istovremeno dve musterije posluZuje.

3'
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Sve to vreda musteriju, vreda njenu osetlji-
vost i dostojanstvo. Musterija ¢ée nerado kupovati
u takvoj radnji i najradije nastojati da S§to pre iz
nje izade.

U odgovorima koje sam primio na osnovu
moje ankete o vestini prodaje, jedan suboticki trgo-
vac kaze ovo: ,,Svaki prodavac duZan je musteriju
od pocéetka do kraja na sva traZenja usluziti i posle
prodaje ispratiti, a ne zapostavljati ili pak prestati
da prvu posluzuje i pri¢i drugoj, ili usluzivati
jednu a sa drugom razgovarati za vreme, dok prvu
posluzuje.”

. Vrlo se ¢esto desava da pomocnici naroéito
trée damama, ostavljajué¢i muskarca da ¢eka. Na-
ravno da je svakome namesteniku duznost da upita
novu musteriju, iako veé¢ jednu sluzi, sta joj je po-
trebno, ali u tom sluéaju ne sme da ostavlja prvu,
nego treba da zamoli novu musteriju da pri¢eka,
a ako u radnji ima stolice, da je zamoli da sedne.”

Kada prodavac vidi da se musteriji izvesni
artikal dopada, on ¢e sa svoje strane nastojati da
uévrsti uverenje musterije da je njeno misljenje
ispravno. ,Gospodine, verujte vrlo ste dobro izabrali!
Vidi se da ste ¢ovek od ukusa”. Takviizrazi hrabre
musteriju i ubrzavaju donoSenje njene odluke da
kupi robu.

Najbolje ¢e umeti da nudi robu onaj prodavac
koji je i sam uveren da je roba koju nudi dobra.
To njegovo ubedenje je najsigurniji potstrek za
njegovu reéitost, za njegovo posluzivanje. Sopstve-
na ubedenost prodavca prenosi se na musteriju, i
nju zahvata ta emocionalna, osecajna zanesenost
tako da ranije dolazi do odluke o kupovini robe.

Zapamti: Poverenje!

Mi smo spomenuli re¢ poverenje. To je velika
stvar za trgovca i njegovu radnju. Imati poverenje
u prodavca, znadi imati poverenje u radnju. A ako
radnja stekne poverenje, onda je stekla veliki kapital.

Kako se stice poverenje musterije? U anketi
koju sam sproveo medu nasim trgovcima, gotovo
svi su se saglasili u tome da musterija treba da
_izad’e zadovoljna iz radnje.

To iskustvo nasih trgovaca je vrlo pravilno.
Musterija je posla sa odredenim cilijem u radnju.
Njoj nije dakle stalo samo do toga da kupi robu.
Kada ona kaZe: ,idem da kupim ovo ili ono”, onda
je ona rekla: ,idem da podmirim jednu svoju po-
trebu”, ,idem da zadovoljim jednu svoju potrebu®.
Ona ide, dakle, da trazi sretstvo za zadovoljenje
te svoje potrebe. Mozida ona nema uvek jasnu
pretstavu — a cesto je to i sluéaj — kako izgleda
to sretstvo. Ali o svojoj potrebi je potpuno svesna
i ona je sve dotle nemirna, dok ne oseti da je
potreba podmirena.

Prodavac ¢e dakle svu paznju skoncentrisati
na tu, odredenu potrebu musterije. On joj nece
nastojati naturiti bilo §ta, neku desetu stvar od one
koju je htela, jer ¢e musterija izaéi iz radnje ne-
.raSpoloiena, uverena da je promasila svoj cilj: da
joj potreba nije podmirena. Kada prodavac ovako
nasilno ide samo za tim da posto-poto proda nesto
fnuéteriii, on ¢e uliniti vrlo rdavu uslugu radnii,
jer takva musterija, vrlo verovatno, nece vise hteti
da ude u tu radnju.

Ipak, prodavac ¢e za vreme nudenja traZene
robe iskoristiti priliku da neprimetno, bez naturi-
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vanja, nastoji da skrene paZnju musteriji 7 na neke
druge artikle. Redovito ¢e to biti artikli koji su
po svojoj primeni srodni sa onim artiklom koiji je
musterija trazila.

Pri tome ¢e se prodavac ograniciti samo na
prikazivanje tih artikala, on ¢e ih samo uzgred iz-
neti, i neée pokusati da ih re¢ima mnogo hvali i
nudi. Njegova uloga sveic¢e se uglavnom na izno-
Senje svojstava i nekih narocitih dejstava te robe.

Kada vidi da se musterija zainteresovala za
izvesni artikal, prodavac ¢e preci vise u ofanzivu,
on ¢e svratiti jo§ viSe paZnju musterije na tu robu.

Nije vazno da musterija odmah kupi tu robu.
Takti¢no drzanje prodavca uspeée da ¢e musterija
ponovo svratiti u radnju i da ¢e kupiti robu koju
je videla.

Jedan trgovac boja, lakova i firnisa odgovorio
je povodom sprovedene ankete o vestini prodaje
sledece :

.U mojoj praksi, a naro¢ito u mojoj bransi
sve se osniva na poverenju. Musterija kada kupuje
na pr. firnis ili lak, mora imati vere da je to dobro,
da ¢ée se i osusiti ono sto se farba. U svakom slu-
¢aju nastojim da joj prodam dobru robu.”

,Imao sam bezbroj primera da je musterija
svratila u radnju da mi javi da je roba bila vrlo
dobra, a mnoge musterije su mi slale kupce iz svog
susetsva. Bilo je slucajeva da su musterije preselile
u neko drugo mesto, ali su i dalje porucivale robu
kod mene, ostale su moje musterije.”

Evo &ta znaéi biti solidan i posten trgovac!

Jedna velika firma za prodaju radio-aparata
mi je odgovorila sledeée: ,Ne sme se musteriju
do neukusnosti nagovarati da kupi robu, nego joj
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treba dati mogucnosti da u njoj samoj sazre odluka
o kupovini. Kada prodavac daje podatke o robi,
oni moraju da budu istiniti i u stanju da izdrze
objektivnu kritiku.

Cesto se ranije kod radioagenata desilo da su
o kvalitetu ponudenih radioaparata dali takva obe-
¢anja koja su bila u suprotnosti sa tehnickim mo-
guénostima. Na taj nacin su naneli velike Stete
radnji. Zato se naroéito u svima tehnickim bran-
Sama treba izbegavati ovakve nasilne metode.”

Kao 3to se vidi praktiéno iskustvo u celosti
potvrduje ono $to smo gore rekli. Iskustva koja je
stekla ova velika firma vrlo su skupocena.

Ova firma veli: ,treba da sazre odluka o ku-
povini”, Musterija izlazi samo onda zadovoljna iz
radnje, ako je prethodno i sama svojom odlukom,
slobodnim razmisljanjem dosla do zaklju¢ka da roba
koja joj se nudi pretstavlja ono pravo, adekvatno
sretstvo za zadovoljenje njene potrebe.

Musterija treba da je, kupujuéi jedan predmet,
pre svega na Cisto sa samom sobom da je dobro
kupila. Ona treba u sebi da precisti te pojmove
fla je dobro uradila. Cesto je za musteriju ve¢ i tc;
jedno zadovoljstvo da je ona sama bez uticaja do-
nela.odluku o kupovini. Ona se ose¢a gordom, da
se nije dala povoditi od drugoga, a to golica njenu
samosvest.

! Prirodno, to ne znaéi, da ¢e prodavac biti
pasivan, da ce skrstenih ruku prepustiti musteriju
samoj sebi. On ¢e 3ta viSe na vest nacin uputiti
musteriju da poslusa njegov savet. On ¢e nastupiti
u *tllo-zi dobronamernog savetodavca, u ulozi prija-
telja i zadtitnika interesa musterije. To ¢e postici
davanjem struénih podataka, tehnickih obja3njenja,
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izlaganja svih koristi i preimucstava koja odnosna
roba moze da ima za musteriju. U tome svome
izlaganju on ¢e nastojati da bude $to jasniji i isti-
nitiji. Uzdrzace se od svakog preteranog hvalenja
robe, od brzopletog brbljanja i iznoSenja stvari i
¢injenica bez smisla.

Takav pogresan nacin sugerisanja, nagovaranja
¢ée redovno samo skoditi. Naroéito kulturniju mu-
steriju vreda ovaj nacdin nudenja robe.

Prodavac mora biti svestan svoje odgovornosti
za cCinjenice koje iznosi. On treba da musteriju
o¢uva radnji, on freba da je stekne za stalnu mu-
steriju. To, medutim, iziskuje mnogo savesti i odgo-
vornosti, jer se u protivnom sluc¢aju sprema poste-
peno propast preduzeca.

Stalne ili nestalne cene?

U pitanju utvrdivanja cena robe, kod nas su,
nazalost, prilike dosta nesredene. U ekonomski raz-
vijenim zemljama to pitanje ve¢ je odavno pre-
¢iséeno. Borba izmedu principa nestalnih i stalnih
cena, zavriena je punom pobedom principa stalnih
cena. Trgovac mora konacno biti na &isto, koliko
moze da zaradi na jednoj robi. Tu zaradu on mora
da fiksira i da od nje ne odustaje. Nestalne cene,
koje povlace za sobom nadasve neugodno cenkanje
imaju za posledicu da musterija kupivsi robu, izlazi
iz radnje sa vrlo podeljenim osecanjima. Ona izlazi
iz radnje nesigurna i nezadovolina, jer ako je i
uspela da smanji cenu, jo§ uvek je ostala u njoj
sumnja: ,Nisam li ipak preskupo platila? Nisam L
mogla jos da »otcenkam«? Nisam li od prodavca
ipak prevarena?”

Sasvim drukéije izlazi musterija iz radnje u
kojoj su cene utvrdene! Ona vidi i oseca da je, pre
svega, u istom poloZaju kao i svaka druga muste-
rija; da nije ni gore ni bolje prosla od drugih; da
je ta cena verovatno ona prava cena robe i da se
po niZzoj ne moze da dobije ni u drugoj radniji.

Musterija se u takvu radnju uvek rado vraca.

Tako treba musterija da oseti da prodavac ne
brani samo svoje interese, nego da hoce da zastiti
i njene interese. Tome osecanju musterije mnogo ce
doprineti solidnost prodavca. Ta solidnost, treba da
bude i spolja vidljiva, u odeci prodavca, u nacinu
odevanja i u drzanju tela.

Spoljasnjost prodavca

Prodavci ve¢ na prvi pogled svojom spolja-
$noséu treba da uliju poverenje musteriji.

Po pravilu prodavci ée se cuvati da se
suviSe kicoSe, da se neukusno nakindure. Ovako
odeveni, oni ¢e postati ili predmet potsmeha ili ne-
peverenja, ili jednog i drugog.

Svaki prodavac, bez razlike, mora biti uvek
pristojno i ¢isto odeven. On mora dati utisak ¢o-
veka koji pazi i na higijenu. Redovno ¢e imati
negovana usta, zube, nokte i ruke. On ¢e morati
odisati ¢istotom. To naroéito vazi za trgovine pre-
hranbene branse, za trgovine odela i muske mode,
za trgovine manufakturne robe, ostale tekstilne robe,
drogerije i parfimerije.

Po spoljnjem izgledu prodavca ceni se radnja.
Pa i sama radnja mora biti svetla ¢ista i uredna.
Roba mora biti skladno i vidljivo izlozena. Muste-
rija mora da oseti da postoji jedna volja u ovoj

i



{2

radnji koja je stalno budna, koja stalno prati sve
sto se desava u radnji i, najzad, koja vodi i o njoj
— o musteriji — racuna.

Zabataljena radnja, nerado se posecuje. Mu-
terija bezi od takve radnije.

Osvetlenje radnje

Kason iznosi da je pretezni deo trgovackih
radnji rdavo osvetljen. Medutim, bezuslovno je po-
trebno da radnja bude dobro osvetljena. Mnogo-
vrsne su prednosti dobro osvetljene radnje:

ona ¢ini robu mnogo privlaénijom i time ona
dolazi vise do izrazaja;

ona omogucéava da se roba moze bolje i ta¢nije
da osmotri, tako da se sprecava vracanje i iz-
mena robe;

ona pruza radnji mogucnost da svoju é&istotu,
red i moderni uredaj dovede vise do izrazaja;

ona stvara prijatnu atmosferu, koju jo§ vise
dize ljubaznost i prijaznost zaposlenog personala;

ona uspeva da se ne moraju placéati vece kirije,
jer se usled osvetljenja moze svaki kutak lokala
korisno upotrebiti;

ona odvodi musteriju iz rdavo osvetljenog lo-
kala u dobro osvetljeni.

U svakom sluéaju, dobro osvetljeni lokal ima
vanredno veliku privlaénu snagu i veliki deo nasih
trgovaca mnogo grese $to ne osvetljavaju dovoljno
svoje radnje i Sto posle vremena zatvaranja radnje
ne ostavljaju kroz neko vreme osvetljene izloge.

Izdaci na osvetljavanje lokala nikada nisu uludo
baéeni. Taj novac vraca se punom sigurno3¢u sa
dobrim kamatima.

Nesto o sefu radnje

Od neocenjive je vaznosti da vlasnik radnje
bude $to vise u radnji. U detaljnoj trgovini bice sva-
kako potrebno da vlasnik radnje liéno do¢ekuje svaku
musteriju i da je, posto sazna njenu Zelju, uputi na
odredenog prodavca.

Sef radnje treba da je generalstab radnje. On
mora da motri na sve, i na musteriju i na prodavca.
On mora da bude stalno budan, stalno u pokretu,
da vidi sve, da zna sve.

Samo tamo gde je Sef u radnji, radnja moZe
da napreduje.

Motreéi i prate¢i razvoj radnje, Sef dolazi u
moguénost du uo¢ava pravovremeno sve nedostatke
i da ih pravovremeno otklanja; da prateci razvoj
radnje dobiva nove, iznenadne i korisne ideje za
unapredivanije radnje, za njeno prosirivanje i menjanije.

Evidencija musterija

Nije dosta da musterija jedanput dode u radnju
i kupi. Musterija treba da i po drugi put svrati u
istu radnju: ona treba da postane stalna musterija.

Niste li zapazili da su izvesne musterije izo-
stale iz radnje? Jeste li se pitali u éemu je uzrok
njihovom izostanku? Jeste li se koristili tim isku-
stvom? Sta ste uradili da musteriju opet vratite, da
je opet zadobijete?

Mnogi trgovci moraée s obzirom na struku u
kojoj rade, da vode naroéitu evidenciju o svojim
musterijama. To vazi prvenstveno za firme koje
rade sa manjim brojem musterija ili sa muSterijama
koje imaju periodiéne potrebe, potrebe koje podmi-
ruju u odredenim razmacima ili s vremena na vreme.
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Ako se ne moze usled velikog broja sitnih mu-
sterija da vodi evidencija po imenima, trgovac ce
voditi evidenciju o broju musterija svakog dana,
svake nedelje, odn. svakog meseca. On ¢e moci vo-
diti evidenciju i o musteriji s obzirom na pol (muski
i Zenske) i s obzirom na sfarost (deca, odrasli, starci)
ili s obzirom na drustvenu pripadnost i drustveni
sloj (privrednici, ¢inovnici, slobodna profesija, rad-
nici, seljaci) ili s obzirom na nastan (da li su iz mesta
ili iz okoline).

Ako se radi o prodaji jednog specijalnog i
novog artikla, trgovac ée dobro uraditi da po mo-
guénosti vodi spisak musterija koje su kupile odno-
sni artikal, i pozvace se na njih kada nudi taj artikal.
Time ¢e znatno doprineti uspes$noj prodaji toga
artikla.

Najzad, vest trgovac vodi¢e evidenciju o mo-
guéim musterijama, o onima koji bi dosli u obzir
kao njegovi kupci, bilo da su se sami veé intereso-
vali za izvestan artikal, ili bi ih artikal interesovao,
kada bi im se ponudio. On ¢e u tom cilju traziti
adrese putem Komore i udruZenja.

Vodeci sve te podatke u zasebnim kartotekama,
te kartoteke postaju vanredno korisni pomagadi za
uspe$no vodenje radnje. Trgovac ¢e moé¢i da sa
stvarnim podacima u ruci motri razvitak svoje radnje
i da pravovremeno nalazi leka eventualnim nedo-
stacima.

| malo stafistike

Trgovac treba da se stalno ogleda po radnji.
Roba ulazi i izlazi iz radnje. Taj kruzni put robe
po ducanu treba da bude dirigovan tako da od toga

bude koristi po radnju. Evo malo podata o stati-
stickoj sluzbi:

Trgovac treba da vodi:

statistiku stovariSta — lagera — po vrsti robe,
tezini i vrednosti;

uporedivanje srazmera stanja lagera pojedine
vrste robe i obavljenog prometa radi utvrdivanja
potrebe smanjivanja ili povecanja nabavaka;

statistiku svih porudzbina po vrstama ili gru-
pama robe;

statistiku svakodnevnog celokupnog prometa
po vrednosti (za gotovo i za kredit), po mogucnosti
rasporedeno po vrstama robe;

statistiku kretanja cena i t. d.

Pakovanje robe

Ima na oko beznaéajnih stvari koje u stvari
igraju vrlo vaznu ulogu narocito u poslovanju trgo-
vaca. Medu njih spada i pakovanje robe.

Musterija je posle dugog razmisljanja kupila
robu. Ta kupliena roba za nju pretstavlja veliku
vrednost. Ona iziskuje da se toj robi oda duzna
paznja. Zato nemoj da upotrebljavas za pakovanje
neku staru novinsku hartiju i upotrebljen kanap,
sav ucvoren! Time vredas i musteriju i potcenjujes
robu. Nemoj zaboraviti da musterija treba tu robu
redovno sama da nosi, da je ima pored sebe na
ulici, sve dok ne stigne kuci! Sletstveno, pravilno
pakovanje mora da ispuni dva uslova: da bude
estetsko i da bude praktiéno.

Izaberi dobar, lep i jak papir, po potrebi i sa
tvojom firmom, i pridrzavaj se uvek iste boje i istog
kvaliteta papira, jer je i papir za pakovanje jedna
vrsta vrlo efikasne reklame.
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Prolaznik ¢e ve¢ izdaleka opaziti: ,aha i taj
kupuje kod firme Iks!”, a time je reklamno dejstvo
veé postignuto.

Video sam jednom na ulici kako dama nosi
paket, i odjednom na najvece njeno zaprepascenje,
kanap popusti i cela sadrZina se izru¢i uz zveket i
lomnjavu na asfalt. U paketu je bila staklarija. Svet
se iskupio. Gospoda, sva crvena od stida, jer je po-
stala predmet opste pazZnje, sva je nesrecna, jer je
njen utrodak upropaiéen. Sta kazete na to? Kakve
posledice ée se izroditi iz ovakvog nehatnog pako-
vanja? Video sam kako se gospoda vraca u radnju.
Da li ée joj prodavac dati otstetu? I kakvu pouku
¢e prodavac crpsti iz toga?

Jedan nas trgovac me narodito umolio da po-
menem vaznost pakovanja. I pakovanje je danas
jedna vestina koju treba dobro nauéiti. Paket treba
da se tako predaje musteriji da je iskljuceno da se
roba izruéi. Time ste najveéu uslugu uéinili u prvom
redu sebi, a zatim i musteriji.

Ko ho¢e da ¢uva musteriju, taj ¢e i pakovanju
posvetiti najveéu paznju!

Roba u stalnim zavojima

Vaznost pakovanja robe ne dolazi u obzir samo
pri ekspediciji robe nego i u cilju drzanja robe.
Mnogi artikli, a naroéito oni koji se kupuju za po-
klone, kao na pr. draguljarska (juvelirska) roba,
sajdzijska (urarska), nakit, bilo skupocen ili jeftiniji,
kasike, razne garniture iz kozmeticarske i parfime-
rijske struke, pa mnogi pomodni artikli — danas se
sve vise drZe u posebnim kutijama, manjim i veéim,
ukusno izradenim (etui, kazeta). Ovako etivirana roba

dobiva vrlo mnogo na lepoti, ona privlaé¢i musteriju
i nije redak slu¢aj da musterija kupuje neki artikal,
ne toliko zbog njega, koliko zbog zavoja, kutije.
Ti zavoji treba da su snabdeveni sa nazivom firme,
koja tako ostaje u trajnoj i prijatnoj uspomeni kupca.
Trgovac-privrednik ¢e najbolje moéi oceniti koji od
njegovih artikala bi trebao da opremi sa narocitim
zavojem, da stavi u ljupki, privla¢ni etui. Vazno je
i od koga ¢e dati izraditi te zavoje. Redovno ée taj
posao poveriti jednom struénom zavodu, ili ée se
obratiti radi izrade nacrta oprobanom slikaru i izra-
divacu reklamnih crteza. I kada konaéno ova nje-
gova roba bude lepo opremljena, on ée se i sam
zaéuditi kako je roba, koju do juée gotovo niko
nije ni zapazio, odjednom postala predmet opste
paznje i kako se odjednom trazi.

Naroéito je vazna boja materijala za pakovanje.
Pogresno ¢e biti da se trgovac povodi za drugim
primerima i da svoje artikle u istoj boji etivira kao
§to su etivirani artikli koje prodaje konkurencija.

Ray Giles pri¢a sledece:

Jedan trgovac primio je jednog dana naroéito
veliku posiljku éokolade. Roba se kao redovno iz-
lozila u izlogu i u samom lokalu. Dani su prolazili
a ¢okolada se slabo prodavala. To je trgovcu upalo
u o¢i i on se poceo interesovati za stvar. Pogleda
kako je roba pakovana i uveri se da je hartija &isto
bela. Posle kraceg razmisljanja on dade &okoladu
prepakovati na crveno. Posledica je bila da je pro-
met sko¢io i ova ¢okolada pocela se uveliko pro-
davati.

Tako ¢e trgovac i oceniti dejstvo pojedinih
boja na oko. Ne deluju sve boje jednako, niti pri-
staje svaka boja za svaki artikal. Ovde ¢e veliku
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ulogu igrati ukus prodavca i njegov smisao da za
svaki artikal pronade naroéitu, ukusnu i dopadljivu
boju koja ¢e uspeti da privuce paznju.

Premije

Da bi se dalo §to jaceg potstreka prodavcima
da povecaju promet i da uloZe svu svoju ambiciju
u posao, zavode se razlicite premije koje se daju
prodajnom personalu.

Naro¢ito je uobicajena premija za prodaju one
robe kojoj je prosla sezona ili je izasla iz mode, ili
je inade namera poslodavca da se oslobodi jednog
dela svoga stovarista, sa ciliem da kupi novu robu.

U tome slu¢aju daju se premije od komada
robe u izvesnom iznosu. Ovaj sistem u toliko je
rdav, §to navodi ceS¢e prodavca da, koriste¢i se
neta¢nim podacima o robi, obmanjuje kupca i time
steti ugledu radnje. Zato ¢ée biti dobro da se za
ovakvu demodiranu robu snizi cena i time obesteti
kupca, a prodavac ée se sluziti tada argumentom
niske cene.

Druga vrsta premije je premija od obavljenog
prometa, izraZena u procentu. Sto vedi promet oba-
vi trgovac, tim veéa korist po njega. Procentna pre-
- mija daje se ¢esto tek od prometa, kada ovaj pre-
masi izvesni iznos. Na pr. prodavac dobiva pro-
centnu premiju tek za promet iznad 1000.— dinara.
Korisno je da se procentna premija veZe za broj
posluzenih musterije. Dakle, ako prodavac posluzi
§to vise musSterija i napravi §to veéi promet, dobiva
veéu premiju.

Uostalom, mogu se jos i drugi sistemi premija
utvrditi. Bitno je, da je davanje premija jedna vrlo
korisna ustanova za radnju i svaki poslodavac ce

prema prirodi svoga posla i nadinu rada, nastojati
da primeni onaj sistem koji je za njegovu radnju
pajpogodniji.

Ispraéaj musterije

Dobar prodavac ¢e musteriji pokloniti punu
paznju sve do momenta kada musterija izlazi iz
radnje. Pogresno je da prodavac &im musterija kupi
robu izgubi svaki inferes za musteriju i ostavi je bez
reéi. I posle toga &ina, on ¢e biti prema musteriji u
punoj meri uétiv i ljubazan, jer njegovo nastojanje
mora da ide zatim da musterija ponovo svrati u
radnju: da postane stalna musterija.

Osobito je pogresno da prodavac postane sa-
svim hladan a ¢e3¢e i neuétiv, prema onoj muste-
riji koja izlazi iz radnje a da nije nidta kupila.

Potrebno.je da se ima uvek na umu sledece:
Treba musteriju uveriti da ona nije obavezna da uvek
kupi, ako ude u radnju. Prodavac ¢e razumljivo na-
stojati da pridobije musteriju da kupi, ali i za slu¢aj
da ona ne kupi, on ée uétivo umoliti musteriju da
ponovo drugom prllikom svrati u radnju i da ¢e tada
verovatno dobiti ono Sto trazi.

o
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ZAKLJUCAK: PRIVREDA | VESTINA PRODAJE
A R R T R L e B e S G R o R TR TR,

Kao 3to se u savremenoj privredi posvetila naj-
veca paznja racionalizaciji proizvodnje i racionali-
zaciji preduzeca, ispitujuci u naroditim institutima na
nauénoj osnovi najveéu mogucéu racionalnost i eko-
nomiénost proizvodnije i vodenja preduzeéa, isto tako
tako treba da se posveti i najveéa paznja i da se
vrie ispitivanja o najcelishodnijem naginu prodaje,
plasmana robe. . 5

Nije dovoljno samo racionalno pr01zvod1-t1,. ra-
cionalno urediti preduzece, eliminisati sve izlisne
troskove, jer sve to jo§ uvek ne mora da dovede
do zeljenog cilja: do vece koristi od celokupnog

privredivanja odnosnog preduzeéa. Treba robu, ra-
cionalno proizvedenu i prodafi, treba za veéu pro-
izvodnju obezbediti i veéu produ.

Tako je prodaja poslednji beoéug u lancu eko-
nomske aktivnosti. Uzalud sve prethodne ekonomske
radnje, ako ova kona¢na — prodaja robe — zataji,
ako ne funkcioniSe kako treba. U nasoj privredi, pri
sistemu podele rada, prodajnoj organizaciji zato pri-
pada izuzetno vazna uloga. Vecéa prodaja ogleda se
u proizvodnji i izaziva njeno povecanje. Dobra pro-
dajna organizacija uspeva da stvara nove potrebe,
da ih podrzava i poveéava. Dobra prodajna orga-
nizacija postaje tako najtesnji saradnik proizvodne
organizacije.

Ako jedno preduzece napreduje, onda to nije
samo znak da ono pod povoljnijim uslovima pro-
izvodi i da ¢ini vece usluge kupcu, nego je vrlo
Cesto znak bolje, umesnije, spretnije i smisljenije
prodaje.

Dobra prodajna organizacija, postojanje vedeg
kadra vestih, oprobanih i iskusnih trgovaca, ne samo
da je od znacaja za unutrasnje trZiste, nego je i od
ogromnog znaCaja za izvoznu i uvoznu trgovinu.
Osvajanje novih trzista u inostranstvu, bolje unov-
Cavanje domacih proizvoda, jeftiniji izvori za uvoz
robe, — to moze uspesno da svrsi i dobro da izvede
samo vest trgovac, Sirokog trgovackog vaspitanja i
opsteg obrazovanja; on je u ovom poslu od drago-
cene vrednosti, pionir koji kréi nove puteve narod-
noj privredi, dajué¢i njenom radu vece koristi i pru-
Zajuci izvore novih prihoda, ne samo sebi nego i
svojoj okolini.

Cesto se ta stvaralacka i vrlo korisna uloga

trgovca ne uodava, Gesto se zeli njegov rad potce-
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niti. U stvari, medutim, produktivnost trgovacke
delatnosti danas je u nauci neosporna.

Sa sve veéim porastom proizvodnje, danas se
sa najve¢om zabrinutos¢u gleda na pitanje unov-
&enja, plasmana robe. Veé se sa sviju strana Cuju
glasovi: lako je proizvoditi, tesko je prodati.

To vaZi narodito za nasu agrarnu zemlju; mi
moZemo bez mnogo napora da postignemo znatno
povecanje celokupne nase biline i stoéne proizvod-
nje. Nije samo problem proizvoditi ve¢i broj svinja,
Zivine, jaja, masti, pSenice i kukuruza i kudelje, nego
je isto tako krupan problem plasirati, prodati te
proizvode. Kolikogod je danas potisnuta privatna
privredna inicijativa, ipak se bez nje, bez njenog
udesca, ne moze taj posao korisno i najcelishodnije
da obavi.

Trgovina nema samo zadatak da se proizve-
dena privredna dobra stave na raspoloZenje potro-
$nji. Jos je jedan naroéiti zadatak trgovine: da sva-
kom pojedinom potrosac¢u omoguci da dode, do one
robe koju upravo Zeli i trazi. Taj zadatak je sloZene
prirode i vrlo delikatan. Trgovatka delatnost, slet-
stveno, mora ne samo da pretstavlja vezu izmedu
proizvodnje i potrosnje uopste, nego mora tu vezu
da sprovede tamo, gde se ona ukaZe kao najceli-
shodnija, svuda i na svakom mestu gde se ukaZe
potreba da se ta veza ostvari.

Tako je u ekonomskom procesu prodaja robe
od isto tako velikog znacaja kao i proizvodnja robe.
Ovde su u pitanju delatnosti istog ranga, istog zna-
¢aja. Trgovacka aktivnost u celini ekonomske aktiv-
nosti postaje jedan nezamenljivi, vrlo vaZni €inilac
bez koga se moderna privreda ne moZe ni da zamisli.

Nauéno ispitivanje racionalne tehnike prodaje
je jedna savremena tekovina. U toj oblasti nauéno
ispitivanje izvrsilo je vaznu analizu samog prodajnog
akta, ulazedi u svaki detalj odnosa izmedu prodavca
i kupca.

Tako se iz izvrSenih analiza prodaje videlo da
vrlo mnogi prodavci ¢esto nesvesno sasvim pogresno
ophode sa musterijom, i da ovakvo pogresno opho-
denje ima za posledicu neuspeh u poslovaniju.

U vanredno velikoj struénoj literaturi, u mnogo-
brojnim ¢&asopisima naroéito u Americi ukazalo se
na ¢itav niz dnevnih, do sada nezapaZenih, &esto
po izgledu sitnih i beznadajnih, a u stvari krupnih
gresaka, koje ¢ine prodavci u svome radu, Steteéi
u velikoj meri svoja preduzeca.

Ova ispitivanja poéela su naroéito sa pojavom
velikih trgovackih magacina, dakle sa onim stepe-
nom razvitka trgovine, kada je poslodavac poceo
da bude sve manje u moguénosti da sam doceka i
ophodi sa musterijom, da je sam posluzi, da sam
spakuje robu i primi novac. Kod pojave velikih
trgovackih kuca sa stotinama namestenika pokazalo
se da poslodavac ne moZe da nadgleda i kontrolise
rad svojih namestenika, svoga personala. Uloga trgo-
Yaékog personala se sada znatno izmenila. Na njega
1€ pao veliki teret i zadatak da zdruzi u sebi mnoge
funkcije koje je do tada vrsio u celosti ili preteznim
delom sam poslodavac.

i Zasebno prouc¢avanje nadina prodaje doslo je
1sa sve ostrijom konkurencijom privrednika-trgovca.
Velika borba za egzistenciju prinudava trgovca da
se odrZi na povrsini uz najveée napore. ,Biti ili ne
biti" je krilatica danasnjice. Ta borba trazi stalnu
napetost, napregnutu paznju, neprestanu koncentra-
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ciju dusevnih sposobnosti. Svaka pojava mora da
se ispita do kraja, da se vidi gde mozZe da se olaksa
polozaj trgovca u konkurencionoj borbi.

Tu je nabavka robe: ispitivanje najpovoljnijih
nabavnih uslova, najpogodnijih na¢ina placanja, naj-
jeftinijih izvora, najsolidnijih liferanata; tu je pitanje
najpogodnijeg smestaja lokala, najboljeg izbora per-
sonala, najcelishodnije reklame.

U nizu tih raznovrsnih napora, dobar i ostro-
uman trgovac lako ¢e zapaziti ogromnu vaZnost
svoje ,prodajne vojske”. To su njegove ofanzivne
trupe, borbeni osvajacki redovi, njegova pesadija,
bez koje se ne moze dobiti bitka.

Da bi poslodavac mogao da prati sposobnost
prodavanja od strane svojih namestenika pocelo se
u Nemackoj sa sistematskom konfrolom prodavaca.

Stvorena je ustanova t. zv. ,kontrolnih muste-
rija” (Kontrolkunde). Po pravilu udruzuju se neko-
liko ve¢ih preduzecéa koja uzmu u svoju sluzbu jednu
sposobnu liénost koju namestenici ne znaju. Njen je
zadatak da kao musterija obilazi radnje i da utvrdi
da li su prodavci dorasli svome zadatku, da li lokali
odgovaraju u svemu prodajnim potrebama itd. te
sva svoja opaZanja saopstavaju vlasnicima radnji.

Tako se kod svakog i na oko najprimitivnijeg
rada traZi izvesna, odredena sposobnost. A kamo
li za prodaju, za ovaj delikatan akt, gde treba ¢itavog
coveka, ovo Zivo, oseéajno i umno stvorenje privo-
leti, zadobiti da sleduje nasoj volji, da kupi izvestan
artikal.

Tako kaze Herman Snajder u svoj knjizi: ,Pro-
davac sa uspehom".

+A ,materijal* sa kojim morate da rukujete,
s kojim morate pravilno da ophodite i da ga negu-

jete, da bi Vas rad uspevao: to su zivi [judi sa
svojim Zeljama i potrebama i sklonostima i skrive-

nim snovima. Stari i mladi, bogati i siromasni, veseli

i ozbiljni, ljudi i Zene. Svaki je na svoj na¢in druké&iji.
Svaki put dolazite u dodir sa jednim drugim svetom.
Ni jedan razgovor ne liéi na drugi. I upravo zato,
sto svaki put stojite pred jednom drugom situacijom
— stvara se vasa radost u radu, stvara se sadrzina
vaSeg poziva, stvara se Vas uspeh!/

Zar to nije divno? Zar nemate razloga da budete
pri poslu u najboljem raspolozenju?"

Nastava o vestini prodaje

Sistematskom prouéavanju svih pitanja koja se
odnose na poslovanje detaljne trgovine, posvetio se
u tom cilju naroéito organizovani Instifut za pro-
ucavanje detaljne trgovine pri Univerzitetu u Kelnu.

Taj Institut stavio je sebi u zadatak stru¢no
obrazovanje trgovackih uéenika, pomoc¢nika i sefova
u detaljnim trgovinama nauénim izucavanjem tih
problema.

Institut je dosada objavio niz stru¢nih studija
koje se odnose na nastavu i metodiku nastave o
detaljnoj trgovini.

Najzad, taj institut osposobljava diplomirane
ucitelje iz trgovacke struke za nastavu o detaljnoj
trgovini i odrZava tecajeve za spremanje takvih
uéitelja.

Interesantna su udila koje izdaje ovaj Institut.
Ona su radena po naroditom sistemu tabela na ko-
jima se ceo nastavni plan obraduje na graficki naéin,
u slikama, bojama i crteZima.

*  No, nije to jedini nastavni zavod koji se bavi
naro¢ito tim pitanjem. U poslednjih 20 godina ni¢u
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u celom svetu, a naroéito sa pojavom velikih maga-

cina, ¢itav niz privatnih i javnih 3kola i tecajeva, .

organizovanih bilo od drzave, bilo od trgovackih
komora, pojedinih firmi ili pojedinaca, u Francuskoj,
Svajcarskoj, Nemackoj i mnogim drugim zemljama.

Naro¢ito interesantne su dve Skole prodaje u
Parizu, ustanovljene po pariskoj Trgovackoj komori.
U tim skolama naSao sam, prilkkom moje posete,
potpuno uredene radnje za Zivotne namirnice, za
konfekcionu robu, papirnicu, radnju za boje, lagove
i firnise itd.

Uéenici prema tome, u neposrednom su dodiru
sa trgovackim Zivotom, a nastava vrSena po narodi-
tim profesorima-struénjacima, dobiva vanredno mno-
go na Zivosti i neposrednosti, tako da se slobodno
moze re¢i da ove Ecoles prépratoires a la Vente
pretstavljaju dosada jedan od najuspelijih oblika
novih 3kola prodaje.

o

Osvrt

1. Detaljna trgovina ne moZe nestati, jer ovaj
oblik trgovine ima svoja trajna preimuéstva ekonomske
prirode, Nestati mogu samo one detaljne trgovine koje
ne idu u korak sa ekonomskim potrebama danainjice,
koje se vode po prezivelim, tradicionalnim metodama
i samo na osnovu li¢nog iskustva trgovca.

2. Prodavac je kopéa izmedu proizvodaia i po-
trofata. Od kvaliteta te kopie zavisi u velikoj meri
razvoj proizvodnje i narodne privrede uopite.

3. Vrhovno naéelo moderne detaljne trgovine
je: sluzba musteriji. Sto se trgovac ume botje da
stavi u sluzbu musterije, tim bolje ée njegova radnja
da napreduje. ,Sluiba musteriji “ pretpostavlja pozna-
vanje musterije, njenog materijalnog, duevnog i dru-
$tvenog Zivota. Prema tome, biti dobar prodavac znaéi
biti vrlo dobro obaveiten o Zivotu svoje drustvene
sredine i onog drustvenog sloja kome pripada odnosni
krug musterija.

4. Prosperitet trgovatke radnje u velikoj je meri
uslovljen i od samog natina prodaje, od ,vestine
prodaje”. Veitina -prodaje spada u tehniku privredi-
vanja koja moze da se mauéi, te prema tome njeno
znanje nije samo urodeno i monopol izabranih poje-
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dinaca, nego metoda rada, koja je pristupatna svima,
samo freba da se naudi.

5. Pogreina je predrasuda da za vodenje trgo-
vatke radnje ne ireba neke narocite spreme, ili da
freba manja sprema nego na pr. zanatlijama, indu-
strijalcima ili ugostiteljima. Uz Siroko op3te obrazovanije
potrebno je i struéno trgovatko obrazovanje, pozna-
vanje svih onih, pa i najsitnijih Cinilaca koji mogu
imati uficaja na prosperitet radnje.

6. Vestini prodaje mora da prethodi vestina
nabavke robe. Trgovac koji zna kako, gde i kada
treba nabaviti robu, ve¢ je time obezbedio pola uspeha
kod prodaje robe. Vest trgovac Eesto obezbeduje svoju
dobit ne pri prodaji, nego pri kupovini robe.

7. Dobar trgovac je onaj trgovac koji je dobar
prodavac. To vaii i za trgovatkog pomoénika: on,
ako je dobar prodavac, preistavlja pravi kapital za
radnju. Obrnuto: rdav prodavac moze lako da upro-
pasti radnju.

8. Prodavac mora da ima pre svega dobre
karakterne osobine. Dobar karakter znaii trajan
kredit kod musteriie — poverenje musterije, a
poverenje muslerije znaci: dobiti je za stalnu muste-
riju. Stalna musterija je obezbedivanje stalne rente za
radnju.

9. Vest prodavac znaéi prvenstveno dobar psi-
holog. Dobar psiholog je prodavac u tome sluaju,
ako moze lako da se ufivi u poloZaj mutterije, u njen
nadin midljenja, u njene Zelje, prohteve i &einje: u
njen ukus. Dobar prodavac ée zato svakoj musteriji
pokloniti naroditu painju, on ¢e sa najveéim strplje-

njem nastojati da je zadovolji, jer zadovoljna muste-
rija je trajna musterija i kruna prodavievog uspeha.

10. Od ogromnog je znalaja sledeée saznanie,
koje prodavac uvek mora imati pred ofima;

Musterija ne kupuje robu, nego dej-
stvo koju roba izaziva. Prema fome
prodavajte ishranu, zdravlje, udob-
nosi, mir, lepotu, roditeljsko stara-
ranje, ugled, slavu, uspeh, znanje,
razonodu i zabavu!

Prvo pitanje koje treba da postavi sebi proda-
vac jeste ovo: zasto mudterija kupuje robu? Odgovor:
Ona kupuje, jer hoée da podmiri jednu potrebu,
dakle: upoznaj se sa njenim potrebamal

11. Samo dobar poznavalac ljudi moie da
bude dobar i vest prodavac. Vedt prodavac mora da
znade dobro da razlikuje ljude po njihovoj staleskoj
pripadnosti i zanimanju, jer ¢e samo fako znati ida
pravilno posluzi musteriju i da sa njom pravilno ophodi.

Od ne manje vainosti je blize upoznavanje sa
karakterom i prirodom musterije. Karakterni tipovi
ljudi su najrazli¢éniji (odluéna i neodlu¢na priroda,
rasipnicka i 3tedljiva, sitni¢ava i neobuzdana, sujetna
i stidljiva). Sa svakom od njih mora prodavac na oso-
ben natin da ophodi i da je posluzuje.

Pol i starost musterije iziskuje naroCiti naéin
posluzivanja. Zna se ogroman znataj Zena i dece
kao kupacal

12. Prodavac mora da bude upoznat sa osnov-
nim motivima kupovanja uopite, a fo su: nagon za
samoodrianje, teinja za zdravijem, feinja za
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slavom i ugledom, roditeljska ljubav prema
deci. Dobar prodavac je onaj koji nastoji da dokaZe
musteriji da fe svoje osnovne teZnje moze ponudje-
nom robom da udovolji.

13. Prodavac mora da je dobro raspolozen.
Na njega ima da se primeni ona kineska:

.Covek koji ne zna da se nasmesi, neka ne
otvara radnju”, L j. neka ne posluiuje. Prodavac
mora da uliva u mudteriju optimisti¢ko raspoloZenie.

14. Prodavac mora da poznaje stovariste
svoje robe.

15. Prodavac mora da Zivi higijenski i da je
uvek dobro ispavan. Njegova spoljasnost, natin ode-
vanja, mora da je bez prigovora.

16. Prodavac ne sme da zaboravi da je on
prvenstveno pregovara€. Samo odlian pregovarad
moZe da bude ve¥t prodavac. Ve$t pregovaraé mora
da ima uvek na umu sledece:

Od presudnog je znacaja tvoj prvi susret sa
musterijom. Cesto ce prvi utisak biti najtrajniji.

Pazi kako govori3!

Govori jasno i govori ispravno!

Govori tako da musterija odmah shvati 3to si
hteo recil

Podesi svoj govor prema raspolozenju musterije!

Budi stvaran!

lzbegavaj strane reéil

Ne ponavljaj se, bar ne &esto!

Ti si advokat robe, pa je brani onako, kako joj
dolikuje!

Prodavac treba da ima uvek na raspolozenju
potrebne razloge, argumente koje ce izneti pred muste-

riju. Musteriji treba dati te argumente da se 3to pre
redi na kupovinu.

17. Ne predi olako preko prigovora koje &ini
muiterija, nego shvati svaki prigovor kao tesku optuzbu,
koju mora¥ odlutno a sa mnogo. razloZnosti da od-
bijes i obeskrepis.

18. Pokloni punu painju musteriji sve do nje-
nog izlaska iz radnje, kupila ona nedfo ili nel
Glavno je da izade zadovoljna iz radnje!

o
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EKONOMSKI ZNACA]




REKLAMA U SLUZBI PRIVREDE

Reklama je u savremenom poslovnom svetu
postala moénom polugom privrednog Zivota.

Ona je danas ve¢ toliko usavriena, da je tetko
navesti sve njene oblike i sve oblasti u kojoj se
primenjuje. Danas ona nije samo sretstvo poslova-
nja privatnog privrednika, nego i javnih ustanova,
opstina, gradova i zemalja. Zamislimo samo orga-
nizaciju turisticke propagande od strane javnih usta-
nova i samoupravnih tela! Pa propagandu gradova
da privuku industrijska preduzeéa u svoju sre-

dinu, itd.
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Sta vise, metode sistematske propagande i
reklame danas se primenjuju ne samo u privredne
cilijeve, nego i u politicke. Poznato je da u jednoj
velikoj zemlji postoji naroé¢ito Ministarstvo za poli-
ticku propagandu.

Poznati pisac knjige ,,Die Reklame", Dr. Viktor
Mataja, obelezava reklamu kao socijalnu moé. On
kaze: ,Ukratko receno, reklama je socijalna moc.
Ona se afirmirala na politickom, literarnom i umet-
nickom polju isto tako kao i na poslovnom. Ona je
u stanju da utice na poglede i delanje ljudi, ona
uspeva da natera ljude da teze za izvesnim pred-
metima koje ranije nisu ni zapazili i da druge pred-
mete odbace koje su ranije visoko cenili. Mo¢ re-
klame nije nista umanjena time $to je mnogi izravno
ne osecaju.”

Kolika se danas vaznost pridaje reklami, vidi
se i po tome da se i Medunarodna trgovinska ko-

~ mora pozabavila ovim problemom.
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Na poslednjem kongresu u maju 1935 godine,
g. Ernst Rajhard, pretsednik propagandnog saveta
nemacke privrede, odrZao je dva predavanja pod
naslovom: ,Ozdravljenje svetske privrede putem
ozdravljenja reklame” i ,,Medunarodno regulisanje
reklame kao preduslov lojalne utakmice u borbi za
svetska trzista”, tako da je posle te diskusije doneta
narocita rezolucija kongresa Medunarodne trgo-
vinske komore u kojoj se kaze sledede:

»Reklama je jedno od sretstava sposobnih za
jacanje razmene dobara i povecanje trzista. Iako je
reklama relativno mlada grana privrede, ipak je
ona vazno sretstvo u sluzbi privrede. Nastala iz
novih oblika ekonomske aktivnosti, i pretstavlja-
jué¢i za prodaju odliéno sretstvo prilagodeno fabri-

kaciji u serijama, a narocito sve vecoj proizvodnji
predmeta sa naro¢itom markom, ona je postala ne-
ophodna u privrednom Zivotu svih zemalja.

Posto je neprekidno upuéena publici, ona treba
da se primenjuje sa najvecom brizljivoséu. Ona je
pozvana da igra u buduénosti prvorazrednu ulogu
u privrednom Zivotu.

U medunarodnoj razmeni dobara je od naro-
<ite vaznosti poverenje u trgovacko poslovanije.

Stvarno, ja¢anje toga poverenja doprineée po-
novnom ozivljavanju i preporodu privrednog Zivota.
Sletstveno, sprovodenje nacela postenja i istinitosti
u reklami je vredno napora i njihovo ostvarenje
interesuje sve privredne krugove, preduzeéa koja
se bave reklamom i njihove musterije.

Lojalna i korisna reklama sluzi stvarno kako
proizvodacdu i detaljisti tako i potrosacu.

Sletstveno, Medunarodna trgovinska komora,
reSava da prouéi problem medunarodnog regulisanja
reklame. Ona izrazava nadu da ¢e ovi njeni napori
imati blagotvorno dejstvo u pravcu poboljsanja
medunarodnih privrednih odnosa.”

Vrbovanje potrosaca i musterija uzelo je danas
ogromne, gigantske srazmere. Borba za musteriju,
borba za trziste, za plasman raznih proizvoda ni-
kada nije bila ljuéa nego danas. Ni reklama nije
nikada bila duhovitija, sa iznenadnijim, originalni-
jim idejama, nego danas.

Moé reklame

Ljudski um wrsi u reklami ogromne napore.
Tehnika i poezija, umetnost u svima svojim vido-
vima, statistika i matematika, uz éitav niz nauénih
disciplina stoje uporedo u sluzbi ove vestine a ova
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vestina u sluzbi nadasve zaostrene konkurentske
borbe privrednika.

Od momenta, kada je sazrelo ubedenje u po-
slovnom svetu da se ekonomija mora staviti u sluzbu
potrosata, da mora zadovoljiti njegove prohteve i
potrebe do krajnjih granica, datira novo doba mo-
derne reklame, koja se sluzi zvukovima i slikama,
svetlodéu i slovom, vazduhom i zemljom. Ono na-
stupa naroéito sa pojavom velikih industrijskih pre-
duzeéa, sa proizvodnjom u masama i sa pojavom
velikovaroskih naselja. Reklama hoée da utice na
sva ljudska ¢ula, na vid, okus, njuh i sluh ¢ovekov,
na njegova osecanja, na njegov estetski pa i eticki
smisao, na njegova ubedenja, veselja i Zalosti. Svaka
prilika, svaki motiv, svaki vazniji datum u ljudskom
zivotu, svako vaZnije mesto hoc¢e reklama da isko-
risti u svoje ciljeve. Ona goni €oveka kuda god se
krece, prati ga u stopu na ulici, u pozoristu, bio-
skopu, pri ¢itanju novina, ¢asopisa i knjiga, u kafa-
nama i berbernicama, u tramvaju i u vozu. Njen je
cili da obrati paznju publike na sebe, da je zarobi
i osvoji, da joj oduzme 3to vise od njene slobodne
paznje i misli, da je pridobije za ono 3to reklamira.

Reklama i uspeh

Zasto je bezuslovno potrebno da moderan pri-
vrednik, bio to trgovac, zanatlija ili industrijalac,
bude upoznat sa sustinom reklamne vestine, sa nje-
nim bi¢em, njenom primenom i ulogom u privrednom
Zivotu?

Progla su vremena, a mozda i nikada nisu
postojala, kada je trgovac mogao skritenih ruku
iza tezge da mirno &eka, dok musterija naide. Mu-
§teriju se mora privuéi i dovuéi u radnju. Sa raz-

vitkom velikih gradova i brzih, jeftinih podvoznih
sretstava, publika je dosla u moguénost da se lako
krece, da bira svoga prodavca, da ocenjuje, meri,
uporeduje robu i cene. Cesto od preobilja ponu-
dene robe musterija ne moZe da se snade, ona se
tesko odlu¢uje na kupovinu.

Tu joj reklama pomaze kao njen savetnik,
koga ona redovno rado i oberucke prima, kao puto-
kaz i vodu u haosu ponuda.

Savremen ¢ovek nece suvise da se zamara
razmisljanjem. Ali on je kolebljiv, jer je izbor
suvise velik, pa mu ne da da se odlu¢i. Reklama
mu je kao neki volsebni izaslanik s neba koji ga
dovodi do odluke, do kupovine.

Poslovni uspeh privrednika je zato tesno vezan
sa uspe$nom reklamom.

Reklama je vestina

Voditi trgovinu bez reklame danas je gotovo
nemoguce. Svaki trgovac svesno ili nesvesno rekla-
mira svoju radnju ili robu u cilju postizavanja po-
slovnog uspeha.

Pitanje je samo da li primenjuje reklamu onako
kako treba.

Reklama mozZe &esto vise da 3kodi nego da
koristi. Sve zavisi od toga Ko je primenjuje, kako se
primenjuje, gde se primenjuje, kada i koliko vremena
se p‘rir_neniuie, i najzad, s kojim sretstvima se pri-
menjuje.

Jedna te ista reklama moze kod jednog pred-
uzeca da dade sjajne rezultate, a kod drugog porazne.
] H. German postavio je sledeée pravilo: ,Sto
je veci i nepregledniji krug potrosaca jedne robe,
tim viSe je njena prodaja upucéena na reklamu”,
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Prema tome primena reklame nije svuda jed-
naka i jednako potrebna. U malom selu gde svaki
zna trgovca, krojaca i kovaca, ovi ne¢e morati da
reklami$u svoje preduzece, robu ili usluge.

Drukéije je u gradu. Cim je veéi grad, tim
viSe ¢e biti potrebno da se usled nedostatka litnog
poznanstva i teSnje veze ponudaca i potroSaca, to
poznanstvo i ta veza ostvare putem reklame.

Reklama je vestina, koju treba nautiti i znati.
Bez potrebnog obrazovanja trgovéevog nema prave
reklame. Trgovac mora vrlo mnogo da zna, ako
hoée da mu radnja napreduje.

Trgovac dolazi u vezu sa potroSacima, a njih
je redovno mnogo, redovno iz raznih drustvenih
slojeva, sa raznim stepenom obrazovanja i raznim
ukusima.

Trgovac treba da poznaje svoje potroSace, da
se uzivi u njihove potrebe, u njihov nadin posma-
tranja stvari, u njihov ukus, u njihova raspoloZenija,
Zelje i prohteve. Trgovac mora da bude savetnik
svoje musterije, a to iziskuje Siroko poznavanje
prilika, stvari, ljudi i dogadaja.

Nije dosta reklamisati robu da je dobra, nego
ona mora stvarno i da bude dobra.

Reé trgovéeva mora biti svetinja za musteriju.

Trgovac koji gubi poverenje musterije, proigrao
je svoju radnju.

»Ah, to je samo reklama*!

Najslabija je ona reklama za koju publika kaze:
ah, to je samo reklama!

Ako reklama izazove ovakav utisak, onda je
ona unapred osudena na neuspeh. Zato ¢e svaki

privrednik dobro razmisliti pre nego to se resi da
jednu reklamu objavi ili primeni.

Ako privrednik nema sta dobro, jeftino ili novo
da reklamira, onda bolje da ne reklamira. Publika
samo jedanput naseda, a njegova radnja mozZe za
uvek da strada.

Reklama nije u tome da se jedna roba ili
preduzeée samo hvali i uzdize u nebo. Postoje
mnogo otmeniji nadini reklamiranja. Poznato je da
svet uopste ne voli da se neko sam suviSe hvali i
uzdiZe svoje osobine u superlativima. Zato ¢e cesto
imati vrlo mnogo uspeha onakva reklama ¢&iji ce
cilj biti da samo upozna publiku sa jednim novite-
tom ili narocitim osebinama neke robe.

Mi smo spomenuli da reklama ima i vaspitni
znadaj. Poznato je sa kolikim nepoverenjem nasa
publika gleda u one proizvode koji su u zemlji iz-
radeni. Zato kod nas strana roba veé i zato, jer je
strana, bez obzira na njen kvalitet, uzZiva narocito
preimuéstvo ispred domacée robe. Mnogi privrednik,
poznavaju¢i taj mentalitet publike, nudeci robuy,
Sesto prikazuje domacéu robu kao stranu, prikriva-
juéi na taj nadin njeno pravo poreklo. Ne treba
naglasavati kolika se $teta time nanosi naSoj doma-
¢oj radinosti i veri u moguénost izrade dobre i
solidne robe u zemlji. A ipak moramo priznati da
se danas mnogo §ta u zemlji izraduje u kvalitetu
koji ni po éemu ne zaostaje za inostranim pro-
izvodima.

Zato reklama ima i taj vaZan zadatak da raz-
bija predrasude i da se u svojoj primeni sluzi
isklju¢ivo iznoSenjem istinitih ¢injenica.
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Dobra i rdava reklama

Prava reklama je samo svesno organizovana
preporuka radnje, preduzeca ili robe, ali samo dobre
radnje i dobre robe.

Postoiji shvatanije, i to zdravo shvatanje, da je
dobra roba najbolja reklama. Medutim, jo§ je pra-
vilnije ono shvatanje koje kaZe: lepo, ali je tvoja
duznost, trgovée, da musteriji dobrom reklamom
skrene§ paznju na dobru robu.

T Kelen kaze: ,Tamo gde dobra svojstva
robe ostaju skrivena ili se ona ne mogu na prvi
pogled da uoce, zadatak je reklame i propagande
da na vest nacin ta dobra svojstva istakne i ispolji”.

Ovo pravilo ima naroditi znacaj u onim slu-
ajevima, kada se hoce da uvede neki novi patent
ili novi artikal.

Rdava reklama je ona koja hvali rdavu robu,
rdavo preduzede.

Trgovacka cast je jedna vrlina ljudska, ali i
poslovni kapital.

Trajni poslovni uspeh i moral idu uporedo, a
ne u raskorak.

Nepostenim radom moZe se imati samo pro-
laznog poslovnog uspeha, koji se docnije izvrée u
propast trgovca i njegove radnje.

Trgovac koji ¢uva obraz, ¢éuva radnju, svoju
egzistenciju i egzistenciju svoje familije.

Sve ono s$to éemo dalje da kazemo o reklami,
polazi od pretpostavke da reklama moZe imati traj-
nog uspeha, ako pociva na nacelima postenja, casti
i solidnosti.

STA SE PODRAZUMEVA POD REKLAMOM?

Reé¢ reklama dolazi od latinske reéi clamare
vikati, a reclamare znaéi ponovo vikati, tako dugo
vikati, dok se ono 3to se viée ne uévrsti u mozgu.

Na nasem jeziku nema pravog izraza za rekla-
mu. U francuskom upotrebljava se publicité, u tali-
janskom: publicita, u engleskom: advertise ili adver-
tising. Cesto se upotrebljava i izraz propaganda koji
dolazi od rec¢i propagare: razmnoziti, rasiriti.

Reklama je delanje koje putem izvesnih sret-

stava i nad¢ina treba da skrene paZnju na neku robu,
. Predmet ili preduzece, a u cilju da svojom ubedlji-
. voséu pokrene jedno lice na kupovinu robu.
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Ekonomske koristi reklame

Reklama ima svoj veliki znacaj, kako sa gle-
didta privatne privrede tako i sa gledista narodne
privrede.

a) sa gledista privatne privrede:

1. Reklama je odliéno sretstvo za povecanje
giste dobiti pojedinih radnji i preduzeca.
Izvesna preduzeca kao na pr. veliki trgovacki
magacini, trgovacke kuce t. zv. Warenhiduser
ne bi uopste mogli da postoje bez reklame.

2. Reklama sluzi povecavanju poslovnog pro-
meta i time moZe s jedne strane sniziti na-
bavne odnosno proizvodne troskove robe kao
i cenu robe.

3, Reklama ubrzava promet i prodaju a time
sluzi smanjivanju gubitaka na kamatima za
investirani kapital u vidu neprodate robe,
na trogkovima uskladiitavanja,na riziku usled
kvarenja robe, na riziku usled promena u
modi, na eventualnim troskovima osiguranja
robe — a to sve dovodi do pojeftinjenja robe.

4, Reklama sluzi proSirivanju radnje odnosno
preduzeéa i time omogucava racionalnije
vodenje preduzeca;
sa gledista narodno-privrednog:

1. Reklama uti¢e povoljno na potrosnju. Rek-
lama privla¢i musteriju, time povecava po-
troénju, a povecéanje potrosnje povecava pro-
izvodnju.

Mnogi artikli se uopste ne bi kupovali, kada

se ne bi reklamisali.

Nije ta¢no da svet kupuje samo ono §to mu
treba. Pravilnije je da svet u prvom redu kupuje
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ono $to mu se nudi. Velikim delom moglo bi vaziti
kao pravilo: ko ne nudi, ne prodaje.

U vezi ovoga §to je redeno treba dodati i sle-
deée: Tek stalnim nudenjem putem dobre reklame,
pojavljuju se &esto nove potrebe. Potreba dakle nije
nesto odredeno, ograni¢eno, nepromenljivo. Potrebe
se stalno menjaju, povecavaju i smanjuju.

Zato:

2. Reklama postizava i povecéanje proizvodnje
a istovremeno i

3. Utice na poboljsanje kvaliteta, jer kod vece
proizvodnje padaju troskovi proizvodnje.

4, Reklama izaziva potrebe. Mnogo §ta o éemu
ranije nismo ni mislili, postalo je neophodna potreba
bez koje ne mozemo da budemo.

Reklama nas ¢esto toliko ubeduje da konaéno
smatramo da zaista postoji neophodna potreba.

5. Reklama je nosilac napretka, jer omogucava
da ¢éesto bolja i korisnija roba prodre medu potro-
sace. Ona ima tako vrlo &esto velik vaspitni i pro-
svetni znacaj.

6. Reklama koristi trgovini i proizvodnji, ona
pretstavlja neku vrstu javne kontrole, tako da onaj
koji reklamise mozZe da prati efekat reklame i po-
trebu publike, dok s druge strane konkurencija mozZe
da kontrolise i prati rad i uspeh svoga konkurenta
i da se prilagodi konkurencionom odnosu.

7. Reklama pruza moguénost egzistencije ¢ita-
vom nizu zanimanja (graficka i reklamna industrija,
biroi za oglasavanje, elektri¢na preduzeca za svet-
losnu reklamu, zavodi za plakatiranje).

Ovo su sve korisne strane reklame,

Medutim, postoji i $tetna reklama kako sa na-
rodno-privrednog stanovista, tako i sa privatno-
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privrednog stanovista. Ovamo spadaju sve vrste
nelojalne reklame.

8. Reklama koristi i unapreduje u velikoj meri
izvoz narodito ako se propaguje roba pod mnacio-
nalnim oznakama.

Kolektivhna reklama

Ovde dolazi u obzir i primena kolektivne rek-
lame, dakle reklame koju ne vrsi svako preduzece
za sebe, nego viSe preduzeca iste brans3e, ili savezi
i drustva preduzecéa iste branse, ili samouprave i
drzava, zavodi za unapredivanje izvozne trgovine.
Cilj je ovakve reklame da koristi jednoj ¢itavoj
grani nacionalne proizvodnje, na pr. izvozu bosan-
skih i srbijanskih 3ljiva, dalmatinskog buhaca, jugo-
slovenske, horgoske paprike, banatskoj pSenici itd.

Kalifornijska jabuka i sljiva ima da zablagodari
svoj svetski glas samo kolektivnoj reklami koju
su organizovali savezi kalifornijskih voé¢ara. Tako su
u godini 1925 odredili 700.000 dolara za reklamu.

U danasnjem sistemu takozvane vezane, pro-
tekcionisticke privrede, kada je povedanje izvoza
od velikog drZzavnog znacaja, ovakva vrsta reklame
se sve viSe primenjuje, a sigurno je da ¢e se i u
buduénosti sve vise primenjivati.

Medutim i u unutrasnjoj trgovini se sve vise
primenjuju metode kolektivne reklame. Tako su go-
dine 1920 amerikanske trgovacke kude, zaintereso-
vane na prodaji ¢aja, organizovali ogromnu reklamnu
bitku u korist potrosnje ¢aja. Tom prilikom se dakle
nije reklamisala izvesna marka ¢aja, nego ¢aj kao
takav, kao sretstvo ishrane. Prirodno da od pove-
¢anja potrodnje ¢aja imaju onda koristi svi trgovci

¢aja, u manjem ili veéem obimu, shodno njihovim
individualnim sposobnostima.

Ova reklamna bitka dosla je kao reakcija na
reklamnu bitku koja se pre toga vodila od strane
brazilijanskih trgovaca i sopstvenika plantaza Eafe.

U stvari se dakle radilo o borbi interesentskih
grupa kafe i c¢aja.

Isto tako se danas od mnogih fabrika radio-
aparata vrsi reklama za radio kao takav, ne samo
za izvesnu vrstu i marku radio-aparata. Glavni je
cilj ovakve reklame da se publika uopste zaintere-
suje za radio, da ga zavoli i zaZeli.

Prema tome je odmah jasno da su na ovakvoj
kolektivnoj reklami zainteresovani i svi pojedini pro-
izvodadéi i trgovci odnosnog artikla. Sviju njih je naj-
veci interes da ta vrsta reklame bude 3to bolja i
sto efikasnija.

Cena robe i reklama

U kakvom je odnosu reklama sa kretanjem
cene robi?

Da li reklama poskupljuje cenu robe?

Da li se bez reklame moze jeftinije da radi?

Reklama staje novaca. Ona pretstavlja za trgovca
jedan trosak. Taj trosak redovno neée biti jedan
izdatak ucinjen iz dZepa trgovéevog a bez veze sa
troskovima preduzeca. Sta viSe, on ¢e morati da se
uzme u kalkulaciju pri prodaji robi.

Pitanje je samo kada i kako ¢e se on pojaviti
u ceni robe. Da li odmah u celom iznosu u prvoj
godini reklamisanja, ili raspodeljen na izvesan niz
godina.
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Reklama, pravilno primenjena, ima redovno
za posledicu povecanje potroSnje odnosnog artikla,
a to povla¢i za sobom povecanje proizvodnje uz
snizene proizvodne troskove.

Prema tome, izdaci za reklamu moraju iz go-
dine u godinu da srazmerno ‘izvrSenom prometu
padaju. Sto ve¢i promet, to manja kvota otpada na
izdatke za reklamu.

Mi ne govorimo ovde o izuzetnim slucajevima
nezdrave reklame, kada se putem ogromne reklame
hoée da ,blefira“ publika da bi se plasirali artikli
vrlo male vrednosti u velikim koli¢inama sa ne-
dozvoljeno visokim zaradama.

Svakako da i takvi slu¢ajevi postoje, medutim,
oni su samo privremenog znacaja.

Isto tako je neekonomiéna ona reklama koja
ima za cilj samo to da upropasti konkurenta, bilo
obaranjem cena ili ocrnjivanjem konkurencije.
Takva reklama ne samo da je nezdrava nego i
kaznjiva.

Nezdrava je i ona reklama C¢iji se troskovi
treba da pokriju na taj na¢in da to ide na 3tetu
kvaliteta reklamirane robe. Potrosaé ¢eu brzo ose-
titi da je prevaren, i dejstvo reklame biée pro-
maseno.

Cesto reklama ne sluzi samo povecavanju pro-
meta nego i zato da bi sprecila daljnji pad po-
trosnje izvesnih artikala.

Najzad, treba znati da uspeh reklame ne lezi
samo u visini izdataka uéinjenih za reklamu. Nije
presudno da reklama mnogo staje nego da je dobra,
duhovita, idejno bogata, pravilno primenjena i da

»pali” kod publike.

Reklamni troskovi ne smeju poskupljivati robu.
Zdrava reklama moze biti samo ona koja ne dovodi
do poveéanja cena dobara.

Ovo se, medutim, redovno moze posti¢i samo
povecanjem prometa, tako da u stvari troskove
reklame snosi konkurencija, konkurentno preduzece.

Troskovi reklame

Nije svejedno koliko ¢ée privrednik potrositi
za svoju reklamu. Reklamni troskovi moraju biti
sastavni deo opstih troskova dotiéne radnje ili
preduzeéa.

Redovno ¢e privrednik jedan deo svoje ¢iste
dobiti ili ukupno obavljenog predmeta odrediti u
reklamne svrhe, i to toliko da ovi troskovi ne do-
vedu u pitanje normalno poslovanje i finansiranje
preduzeca.

Ako je ukupna suma godisnjeg obavljenog
prometa 100.000 dinara, privrednik ée uzeti recimo
3 ili 4%, za reklamu.

Na kraju godine uveriée se putem kontrole
svoje reklame, da li se trosak za reklamu isplatio.

Obazrivost ¢e uvek biti na mestu, narocito za
manjeg privrednika — detaljistu. On ¢ée gledati da
dobro plasira novac uloZen u reklamu.

Privrednik ¢e redovno rasporediti izdatke za
reklamu na nekoliko godina. On ¢ée paralelno vrsiti
novinsku reklamu, reklamu putem plakata, bioskop-
sku reklamu, reklamu putem kalendara, reklamu
putem prospekata i cenovnika i budno pratiti nji-
hovo dejstvo. Posle prve godine iskustva, privred-
nik ¢e uspeti jos bolje da organizuje tu svoju reklamu.

Kao &to se vidi, vest privrednik neée uludo
bacati pare za reklamu, nego ée prethodno napra-
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viti jedan reklamni plan da bi zapoéeo reklamnu
bitku ili kao §to Nemci kazu ,Reklamefeldzug".

Postoje zasebni metodi konfrole reklame, nje-
nog dejstva na publiku, njenih koristi po preduzece.

Te metode kontrole su danas veé vanredno
usavrsene i stalno se doteruju.

Nazalost, kod nas je jo§ slabo prodrla svest
o potrebi sistematske, organizovane reklame.

Reklama je danas kod nas, naroéito kod ma-
njih privrednika, prepustena slucaju, potpuno ne-
proucena, tek u prvom stadiju razvitka.

Tako postoji kod nas naroéiti problem reklame
za seljacku klijentelu.

Do danas mi nemamo nikakve psiholoske stu-
dije reklame koja bi taj problem osvetlila, a sigurno
je da bi ona bila od ogromne koristi po privrednike.

Redovno izdaci za reklamu smatraju se za
usluge koje se ¢ine raznim akviziterima; oni se
daju vise za to da bi privrednik skinuo sebi sa
vrata nekog nasrtljivca, nego zato da bi se tom
reklamom koristila radnja.

Lojalna i nelojalna reklama

Poznato je da se u poslovhom svetu upotreb-
lijavaju razna sretstva za reklamu, éesto i nedozvo-
liena, nepostena, nemoralna i nesolidna.

Nelojalnom reklamom se redovno obelezava
onakva reklama koja je protivna dobrim obi¢ajima
u poslovnom svetu.

Nije svaka reklama koja je protivha dobrim
obi¢ajima i kaznjiva. Da li je jedna reklama kaZnjiva
ili ne, propisuju pozitivni zakonski propisi jedne

zemlje. Kod nas to propisuje Zakon o suzbijanju -

nelojalne utakmice.

Cesto se nailazi i na prevarne, $vindlerske
reklame, u o¢evidnoj nameri da se zavede u bludnju
publika, da se obmane laznim i iskrivljenim ponu-
dama i obedéanjima, izmisljajuéi Cesto nepostojece
¢injenice i nepostojeéa svojstva robe.

To su redovno kaznjiva dela, i nazalost takve
pojave nisu retke.

Medutim, ozbiljan privrednik nikada se nece
koristiti u svome poslovanju takvim sretstvima.
Naroéito ¢e izbegavati da ocrnjuje konkurenciju, da
iznosi o konkurentnom preduzeéu ili o robi konku-
rencije lazne podatke u cilju da je osteti.

Ovakav postupak ne samo da je za moralnu
osudu, pa i kaznjiv, nego redovno i poslovno steti
privrednika, jer izaziva konkurenta da se bori sli¢-
nim sretstvima, a ishod ovakve borbe moZe dovesti
i do ekonomskog uniStenja privrednika.

Privrednik ¢e zato u primeni reklame biti
obazriv. On ¢e morati da ima uvek pred o¢ima
svoj cilj, a to je: frajno odrzavanje svoje radnje, jer
se kaze: ,u lazi su kratke noge”. U tome nje-
govome nastojanju nikada ga ne sme pomutiti ose-
¢anje slepe mrznje, zlobe i pakosti, niti prenaglje-
nih, nepromisljenih mera.

Istinitost reklame

Najzad, privrednik ¢e uvek nastojati da bude
u celosti ispunjeno nacelo istinitosti reklame, ili kako
Amerikanci kazu: , Truth in advertising”. Neistinita
reklama ne samo da je za moralnu osudu, nego, $to
je vrlo vaZzno, ona $kodi uopste reklami kao takvoj,
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ona kompromituje reklamu kao sretstvo propagande,
kao sretstvo privrednog poslovanja.

Zato su vrlo karakteristiéni rezultati studije
Amerikanca Doneli-ja, koji je konstatovao da u
onim gradovima gde reklama ne ispunjava uslov
istinitosti, trgovci moraju srazmerno da potrose mnogo
vise na reklamu, nego tamo gde se vodi ra¢una o
istinitosti reklame.

Zato ¢e oni koji uopste hoée da se koriste
reklamom, energi¢no suzbijati svaku neistinifu rek-
lamu.

Imajuéi ovo u vidu, u klasi¢noj zemlji reklame
— u Americi, stvoren je zaseban savez National
Better Busines Bureau, koji ima samo taj zadatak
da budno prati razne sumnjive i neistinite reklame
i da uti¢e da se one uklone. Ovaj Savez imao je
posle rata oko 100 reklamnih udruZenija.

e
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Direkina reklama

U naucnoj obradi reklame pokusava se celo-
kupnu reklamu rasélaniti u dve ili viSe vrsta. Tako
se govori o direktnoj i indirekinoj reklami, ili o rek-
lami kao ponudi i reklami kao sugestiji.

A. Direktna reklama Zeli se obeleziti kao po-
nuda upuéena pojedincu, indirektna reklama kao
ponuda upucéena masi ili kao opsta sugestija.

Medu oblike direktne reklame ubrajaju se:

1. razne cinidbe kao: probna kuvanja kafe,

aja; delenje raznih proba Zivotnih namir-




nica; pokloni u vidu kalendara, notica, gu-
menih balona itd.; y
. usmena ponuda: putem putnika i ‘prodavca;
pisana ponuda: putem pisama upuéenih li¢no
na potrosaa, umnozenih pisama, cirkulara,
cenovnika, kataloga, sopstvenih casopisa i
listova vec¢ih trgovackih firmi itd.;

4, ponuda putem robe: slanje mustara muste-
rijama, naroc¢ito kod trgovackih kucéa koje
se bave rasturanjem robe (Versandhaus).

U direktne ponude mogu se medutim po nasem
shvatanju ubrojiti i onakve, koje se ne upuéuju samo
izvesnoj liénosti, nego i skupovima — masi potro-
sada, pojedinim interesentskim grupama potroSaca.

Ovamo spada:

1. ponuda putem radia; radio-reklama,

2. reklama putem izloga kod lokala, izloga u
lokalu, ulicnih pokretnih izloga, reklamnih
kola, reklamnih scena u pozoristima, biosko-
pima, varijetejima, reklamnih kinoaparata na
ulicama, putem mehanickih figura itd.;

3. reklama putem uliénih plakata na zidovima
i stubovima, reklama plakatna u bioskopima,
pozoristima, svetlosne reklame;

4, oglasna reklama u stampi.

Direktna reklama ima dakle da sluzi jednom

jedinom cilju, a to je da 3to pre dode do zakljuc¢ka
posla, do kupovine robe.
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Indirektna reklama

B. Malo drukéije je sa indirektnom reklamom.
Nijen je krajnji cilj doduse isti kao i cilj direktne
reklame, ali, u prvom redu, ona hoc¢e da postigne
da se takvom reklamom uopste skrene paznja pu-
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blike na izvesno preduzece ili artikal. Ovde je glavno
da se usede u secanje jedno ime, jedna marka, jedan
odreden pojam o preduzecu ili robi, pa da potrosaé
makar kada kasnije, kada dode potreba da izvesnu
robu kupi, i ode u to, reklamisano preduzeée odn.
da trazii kupi tu odredenu marku robe, a ne neku
drugu.

Ova druga vrsta reklame — indirektna rekla-
ma, — ima za prvi cilj sugerisanje pofrosacu da je
izvesno preduzece najbolje u ovoj bransi, odn. da
je izvesna roba najbolja od svih drugih artikala
iste vrste.

Ova reklama zove se i skrivena reklama. Na-
ime, potrosaé kod ove vrste reklame ne sme da
postane svestan da mu se hoée naturiti neka roba
ili preporuditi neka radnja. Ona dakle mora biti
takve prirode da potrosac¢a nesvesno osvoji, da ga
bez narocite ponude pridobije za se.

Ova vrsta sugestivne — indirektne, skrivene
— reklame biée tim efikasnija, &im manje potrosaé
oseti da se radi o reklami.

Medu ove oblike reklame spada:

— isticanje cena robe u izloge;

— reklamne cene, jedinstvene cene (sve po 7!),
jeftine nedelje, bele nedelje, boZi¢ne, uskrinje ne-
delje itd.; ;

— izloZbe, pojedinaéne i skupne, izlaganje ve-
like koli¢ine razlicite robe u samom lokalu;

— organizacija celokupnog prodajnog aparata:
brzo, pazljivo i kulantno posluZivanje;

— predusretljivost;

— prodaja samo za gotov novac; prodaja na
rate za izvesne slojeve potrosada (¢inovnike, oficire,
penzionere itd.);
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— izgled trgovacke kude (ukusan stil zgrade,
naroéiti gradevni materijal, raspored prostorija, ste-
penista itd.);

— uredaj preduzeda (ukrasavanje zidova, izbor
boja, naroéito pakovanje, naroéita hartija za pako-
vanje, narocite kutije, narocita listovna hartija, na-
ro¢iti racuni, tipiéna slova (na pr. ,Bata");

— poloZaj preduzeca, starost preduzeca, reno-
me preduzeca;

— naroéite pogodnosti i instalacije (telefon za
opstu upotrebuy, salon za odmaranje, salon za decu,
za Citanje, knjige adresa za opstu upotrebu, bifei,
putnicki biroi, koncerti itd.).

Primeri sugestivne reklame:

Sugestivna je reklama, kada jedan od najvecih
amerikanskih izdavac¢a novina, Gordon Benet, daje
veliku novéanu nagradu za automobilske trke, ili
kada nesto sliéno ¢ine velike pariske novine ,,Ma-
ten", ,Pti parizien”, ,Zurnal“ i t. d., §to je danas
veé potpuno uobicajeno.

Cilj je ovakvoj skrivenoj reklami jasan. Firmi
je dosta da se u celom svetu pise da je nagradu
Gordona Beneta ili , Matena“ dobio ovaj ili onaj:
glavno je da se ime darodavca svuda ¢uje i rasiri.

Poznata trgovacka kuca Vulvort podigla je kao
§to je poznato oblakoder od 56 spratova u Nju-
jorku. Medutim, taj oblakoder ne sluZi za potrebe
firme. Njen je zadatak da svojom originalnoscu
reklamira firmu Vulvort.

Sugestivna je reklama i ona, kada fabrikant
klavira stavi velikom virtuozu na raspoloZenije jedan
klavir, i na programu se oznaéi marka toga klavira.

Ovo su pretezno sretstva velikih trgovackih
kuéa, ali i manja preduzeéa mogu sa nekim od
ovih sretstava da se sluze.

Sva ta sretstva i mnoga ovde napomenuta, treba
da posluze napretku preduzeca.

lzaberi pravu reklamu!

Medutim pogresio bi onaj koji bi hteo da pri-
meni sva sretstva reklame bez razlike i bez izbora.

Ona reklama koja je dobra za detaljistu, re-
dovno nece biti dobra za grosistu i obrnuto.

Ona reklama koja je dobra za prehranbenu
struku, neée se moci primeniti i za odevnu ili koju
drugu struku.

Onaj koji pravi reklamu vodiée ra¢una o men-

- talitetu kupaca. Drugadiji je mentalitet juznjaka, a

drugadiji severnjaka; Spanjolcima treba druga rek-
lama, a Englezima sasvim deseta. Isto tako nece se
reklama u svako vreme sprovoditi Redovno c¢e
reklama u letnjoj sezoni biti daleko manje efikasna,
nego zimi.

Pravilo je da se izlog osvetljava. Uvek ce
biti dobro da on bude osvetljen i posle zatvaranja
lokala. Medutim, dokle ¢e izlog biti osvetljen, za-
visi od mesnih prilika. Izlog ne¢e nikada biti duze
osvetljen, nego do roka, kada se publika krece po
ulicama.

Ako su potrosaéi preteZzno nepismeni, nec¢e se
reklama vrsiti slovima, nego pretezno slikama ili
Zivom redi. To isto vazZice u mestima sa mnogo-
jeziénim stanovnitvom, kao $to je na pr. Vojvodina.

Radnje koje su upuéene na Sirok krug potro-
$aca, redovno ¢e se sluziti u firmi naroéitim, bez-
licnim dodacima. To vazi i onda, kada je radnja
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upuéena na primitivnije potrosace. Nazive radnji:
,kod dva gavrana”, ,kod plavog konja", ,kod bele
lale”, lakse pamti primitivniji svet, nego liéna imena
i prezimena koja se mogu cesto zameniti, tako da
preduzece izgubi mnoge potrosace.

Reklama mora biti smisljeno organizovana.
Organizacija reklame je bitni uslov njenog uspeha.
Da bi reklama imala svoje dejstvo, ona mora biti
planski pripremljena.

Kod nas na pr. vrii plansku reklamu u svojoi
odli¢noj formi firma ,Bata”. Ona rukuje reklamom
na jedan, mogli bismo reéi, suvereni nadin. Imajuci
na raspolozenju velika novéana sretstva, reklama je
njeno borbeno sretstvo, kojim ona neprestano za-
sipa publiku tako da uspeva da vrsi i znatan uticaj
na javno miSljenje.

Njoj reklama sluzi i kao sretstvo polemike o
koja se odnose na opravdanost postojanja njenog
preduzecda.

Medutim i preduzeca sa malim kapitalom mogu
da se uspe$no sluze reklamom.

Reklama za jedan artikal kod defaljiste imace
tek onda uspeha, ako je prethodno i istovremeno
vrsi i grosista i proizvodaé — fabrikant. Fabrikan-
tova je duznost da smiSljenom reklamom upozna
publiku sa samim artiklom, sa markom.

Kada potrosa¢ ude u detaljnu radnju, njemu
mora ponudena marka ve¢ da bude poznata. Cim
je detaljista spomene, potrosa¢ treba da se seti da
je za tu marku ve¢ éuo i sa druge strane.

U tom pogledu fabrikantova reklama je od
velikog znacaja. Potrosaé sa zadovoljstvom potvr-
duje glavom da mu je neka marka veé poznata.

On ne voli da mu sitni detaljista nesto novo, do
sada nepoznato nudi.

Fabrikant se inace ne obraéa direktno potro-
sadu. Njegova direktna reklama upucena je deta-
ljisti i grosisti.

Reklama fabrikanta

Oblici fabrikantove direktne reklame bice

uglavnom ovi:

1. Ziva re¢ fabrikantovog trgovackog putnika.
Njegova inteligencija i reéitost su najja¢e reklamno
sretstvo fabrikantovo. Dolazeéi u neposredni liéni
kontakt sa detaljistom odn. grosistom, on mora da
uliva puno poverenje svojom spolinom pojavom, svo-
jim znalackim, inteligentnim izlaganjem osebina,
svojstava i prednosti robe. Dobar trgovacki putnik
moze biti od neocenjive koristi po jedno fabritko
ili veée trgovacko preduzece, isto tako, kao Sto
jedan nesposoban, nesolidan, intelektualno ograni-
gen trgovacki putnik mozZe da trajno diskredituje
preduzece.

2. Dobar cenovnik odn. katalog fabrike je od
ogromne vaznosti, Cenovnik odn. katalog mora biti
pre svega sfru¢no sastavljen. On mora celom sa-
drzinom i opremom, kvalitetom hartije, izborom
dobrih slova, jasnom oznakom kvaliteta, mera, cena,
nabavnih uslova, potpunom preglednos¢u i lakim
rukovanjem da pruzi dokaza o solidnosti i dobroj
organizaciji preduzecéa. Ogromno gresi fabrikant ili
veliko trgovacko preduzece, ako olako prede preko
svih tih potreba svoga cenovnika odn. kataloga. Oni
ne smeju da zaborave, da trgovac-detaljista ili po-
trosa¢ uporeduje razli¢ite cenovnike preduzeca iste
struke, i Gesto kupuje i nabavlja robu od izvesnog
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preduzeéa samo zato, jer njegov cenovnik daje sva
potrebna obavestenja, nesumnjive podatke i uklanja
svojom precizno$¢u sve nesporazume i eventualne
sporove izmedu kupca i prodavca,

3, Isto to §to smo rekli za cenovnike i kata-
loge vazi i za razli¢ite letke, prospekte, cirkularna
pisma, oglase u stru¢nim dasopisima.

4. Ako se propaguje izvesna marka, ta marka
mora biti naro¢ito karakteristicna, upadljiva, takva
da se lako pamti, i da skreée paZnju svakog ko je
zapazi.

Reklama trgovca-detaljiste

Reklama detaljiste razlikovace se od reklame
fabrikantove. Detaljista ima lokalno ograni¢en krug
potrosada, on je upuéen redovno samo na taj krug
i prema tome organizovaée svoju reklamu tako da
da pridobije 3to ve¢i broj lica iz toga kruga po-
trosaca.

Dok ¢e fabrikant redovno oglasavati u listo-
vima koji se &itaju u ¢&itavoj zemlji, a u drugom
redu i u listovima koji su lokalnog znadaja, deta-
ljista trgovac, ograni¢i¢e svoju oglasnu reklamu samo
na lokalne dnevne listove. I tu vrstu reklame nece
upotrebljavati stalno, nego samo povremeno, naro-
gito povodom uvodenja nekih novih artikala, povo-
dom velikih praznika, povodom otvaranja odn. osni-
vanja radnje.

Reklami putem izloga posveti¢e detaljista naj-
veéu paznju. Izlog treba da bude jedno od najjacih
njegovih reklamnih sretstava.

Prolaznik mora da se zadrzi pred njegovim
izlogom. Izlog mora biti takav da prisiljava oko da
se zadrZi na izloZenim predmetima.

ARANZIRANIJE 1ZLOGA
R e O e T S o R o ey

Jedno od najefikasnijih reklamnih sretstava
detaljne trgovine je izlog.

Nazalost pretezni deo nasih trgovaca jo$ uvek
nije svestan ove istine. Izlog prodaje. Da, ali samo
dobar izlog. Izlog pretstavlja stalnu ponudu, on je
stalni apel na prolaznike, koji neprestano funkcionise.

Kako izgleda dobar izlog? Dobar izlog treba
da je kao pozornica na kojoj defiliraju trgovéevi
glumci — roba. Sama pozornica treba da je S§to
prostranija, $to preglednija i dobro osvetlijena da
bi se moglo dobro da vidi kretanje glumaca. Ta
pozornica ne treba biti pretrpana sa glumcima —
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robom — nego ¢e biti mnogo korisnije da se sto
&esée menjaju glumci. To vazi narolito za modne
radnje koje treba da vode stalno ra¢una o prome-
nama mode i ukusa.

Nasi trgovci velikim delom grese §to pretrpa-
vaju svoje izloge bez reda, bez smisljenog plana,
bez unapred sradunatog efekta koji treba izlog da
izazove kod gledaoca. Doduse, ovaj njihov naéin
aranziranja izloga zasniva se na jednoj ispravnoj
pretpostavci, a ta se sastoji u tome, da se prolaz-
niku treba sugerisati da njihova radnja ima velik
izbor robe. Medutim, oni ovu pravilnu pretpostavku
rdavo primenjuju. U pretrpanom izlogu gubi se
roba. Pravilna primena sastoji se u tome da se iz-
log 5to ¢e3ée menja, tako da se u izvesnim perio-
dima vremena omogudava, da sva ona roba, koju
je trgovac najedanput hteo da izlozi, stvarno sukce-
sivno i izlozi. Na taj nadin postizavaju se dva vazna
rezultata: prvo, svaka roba dolazi do pravog izra-
Zaja, i drugo, prolaznici se &e$ée zadrzavaju pred
izlogom, a time je reklamna snaga izloga umnogo-
stru¢ena. Trgovac je time u stvari od jednog izloga
napravio pet i Sest izloga.

Pored toga, aranziranje izloga zahteva umel-
nickog smisla. To ne znaéi da izlog treba da sluzi
isklju¢ivo umetnosti, jer bi time izgubio i promasio
svoj stvarni cilj, a taj je praktiéne prirode: da vrbuje
kupce. U tome cilju aranZer treba da raspolaze sa
odliénim poznavanjem robe koju izlaZe i sa oda-
branim ukusom u pogledu izbora boja. Pravilnim
izborom boja treba da se postignu potrebni efekti
u harmoniji boja i u kontrastima boja. U tom po-
gledu dobar aranZer i aranZer prefinjenog ukusa
izbegavacée suvise drecece boje i nastojaée da upo-

trebi samo takve kombinacije koje ¢ée na ljudsko
oko prijatno da deluju.

Konaéno, aranzer vodi¢e raéuna, da se pozadina
izloga dobro udesi kako bi izloZzeni predmeti dosli
Sto vise do izrazaja, a osobitu paZnju posvetice
pravilnom osvetlenju izloga. Od nadina osvetlenja
zavisi preteZzno da li ¢e izlog izazvati potreban efe-
kat ili ne.

Konaéno, u reklamnoj literaturi uvek se pre-
tresa i pitanje da li u izlogu treba da budu ozna-
Gene cene ili ne. U tom pogledu gotovo svi struénjaci
saglasili su se u tome da je praktiéno dejstvo izloga
daleko veée, kada su cene izloZene. Izlaganjem cena
pruza se prolazniku pofpuna ponuda, ponuda koja
razbija svaku sumnju i kolebanje, ponuda kao pot-
pun odgovor na sva pitanja koja bi u pogledu iz-
vesne robe mogla musterija da stavi. Kada cene
nisu oznacene, musterija predomislja i koleba se
da li da ude u radnju ili ne. Ne treba, naime, iz-
gubiti iz vida da je.vrlo mnogim ljudima neprijatno
da traZe u radnji samo informacije i da izadu iz
radnje a da ne kupe niSta. Oni éesto smatraju da
su prinudeni, kada stupe u radnju i da kupe. Velik
deo ljudi je stidljiv, a &esto i bojazljiv Ziveéi u uve-
renju da ¢e ga u radnji, ako traZi samo obavestenja,
vrlo nerado docekati, a mozda i popreko pogledati.

Glavni prigovor protiv isticanja cena u izlogu
je taj da konkurencija saznaje za cene robi koju
izlaZzemo. Medutim ta negativna strana daleko ije
manja od velikih prednosti koju pruza isticanje cena.

Reklama putem plakata. Plakati i reklamne
objave mogu da se smestaju ili u raznim zatvore-
nim prostorijama (hoteli, restorani, berbernice, po-
slastiGarnice, Zeleznicke stanice) ili na ulici. Ova
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reklama ¢e razumljivo biti &isto lokalna. Medutim,
ako je u pitanju jedna specijalna radnja koja hoce
da prosiri svoj krug potrosaca i na blizu okolinu,
detaljista ¢e plakate izveSavati i van mesta sedista
radnje.

Plakat se prema tome ne moZe i ne sme lepiti
i stavljati gde god. On mora da se nade tamo gde
se mogu naéi stvarni potrosaci.

Reklama putem naroéitog firminog znaka, table
(cimera) je jedna od najstarijih i kod nas najpo-
znatijih.

Ispocetka sluzile su ove table za orijentaciju
potrosac¢a, da lakse nade radnju — docnije se ova
vrsta reklame estetski doterivala i ukrasavala naro-
¢ito slikama i bojama.

Dobru reklamu vr§i i narociti zastitni znak
firme.

Primeri uspelih zasfitnih znakova (Zigova)!

(zadtitni znak jedne fabrike materijala za pokrivanje krovova)

IL

~—~
W

(zastitni znak jedne fabrike masina)

(zastitni znak jednog holandskog &aja)

Najzad, od velike vaZnosti je usmena reklama
koju vrsi u radnji prodavac, bilo to namestenik ili
sopstvenik radnje.

Ako je prodavac inteligentan, vest i razborit,
sa dobrim poznavanjem robe koju nudi, ugladen,
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ljubazan, hitar i predusretljiv, koji ume da jasno
izlozi dobra svojstva robe, onda radnja ima u njemu
najbolie reklamno sretstvo. O njemu i o njegovoj
ulozi govorili smo op§irno u prvom delu nase knjige.

Kao 3to smo gore istakli, za detaljistu je od
velikog znalaja tesna saradnja sa fabrikantom, u
reklamnom pogledu.

Reklama zanatlije

Kod zanatlije je najmocniji ¢&inilac reklame
kvalitetna roba. Jedino izradom i stavljanjem u pro-
met kvalitetne izrade svojih proizvoda, prilagodene
licnom ukusu, uspeée zanatlija da uspesno konku-
riSe i da se odrzava na povrsini.

Dok industrija zadovoljava pretezno Zelju po-
trosaca da kupi jeftinu robu, zanatlija moZe da pri-
vuée potrosaca samo onda, ako uspe da zadovolji
njegovu Zelju da kupi kvalitetnu, narotito izradenu
robu. Usled izrade kvalitetne robe, zanatlija mora
redovno da trazi veéu cenu, dok s druge strane
potrosaé, kada plati ve¢u cenu postavlja zahtev da
mu se stvarno i dade kvalitetna roba. Ne dobije li
potrosa¢ tu oéekivanu, bolju robu, za njega je za-
natski proizvod izgubio svaki ¢ar, svaku privla¢nost.

Prema tome ostaje najjace sretstvo reklame za
zanatliju: kvalitet.

Pored prodaje nove robe, zanatlija se velikim
delom bavi u mnogim zanatima reparaturom. Kod
reparature mora opet biti ispunjen zahtev za kvali-
tativnim radom. Medutim, pored toga zahteva dolazi
jos jedan nov momenat: a to je facnost. Musterija zeli
da dobije poru¢enu robu u utvrdeno,ugovoreno vreme.

Taénost izvrsavanja porudzbina je od ogromne
reklamne vaZnosti kod zanatlija. Ako zanatlija i

(c)l;aldc’a kvalitetnu robu, ali ne ispuni uslov tagnosti,
gtet:e vremenom pretrpeti velike i nenadoknadive
‘ Naialc?st kod nas mnoge zanatlije slabo ispu-
:;ix;:g;zva? USIOV‘I,(,)H’ fnedutim, kolikogod izgledao
sk oy za zanatliju, igra presudnu ulogu za po-

Pored navedenog, vazn jos
s a su jo§ ova rekl
sretstva kod zanatlija : s
1. Izlog; 2. cimer; 3. novinski oglasi.
' Izlog z_amatsl_ce radnje ima za cilj da naroéito
istakne kz')alztetnu izradu, majstorsko delo, umetnicko-
estetsku izradu proizvoda;
" cimer zatln;tske radnje treba da pretstavlja na-
rocitu simvoliku vezanu uz dotiéni ji
-» S
zanatlija spada; s, e
novinska reklama zanatlije i isti cilj i
‘ je ima isti cil
kod ostalih privrednika, sk

' Time bi u glavnim potezima zavrgili nase izla-
ganle_ 0 vaznosti i privrednom znadaju reklame
svesni toga, da smo mnogo toga precutali. Meduﬁm’
cilj je ovih izlaganja bio pre svega taj da vidimo 1;
¢emu je su$tina pojma reklame,

0 I sada smatramo da na kraju treba da za-
vr§imo sa jednim savetom: , Mani se reklame, ako
nemas sta dobro i vredno da reklamises :

o
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NOVINSKA REKLAMA




PSIHOLOGIJA REKLAME
T e T e R R OO

Kupac i opet kupac

Reklama se obraéa na kupca. Prodavac treba
kupca. Reklama treba prodaveu da pomogne da
dode do kupca. To nije laka stvar. Koliko ljudi
toliko ¢udi. Covek je sloZena liénost, on misli i
oseca, on ima svoj dusevni Zivot i svoj svet u kome
Zivi i u kome se krece.

Reklama ne moze da vodi o duSevnim razli-
kama svakog pojedinog ¢oveka rac¢una. Ali, ona ce
pribeéi psihologiji, saznanju o ljudskom dusevnom
Zivotu, da vidi §ta ta nauka kaZe za kupca, za
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proseéna ¢oveka, potrosada u preteznom broju slu-
Zajeva, §ta kaZe o njegovom naéinu misljenja i ose-
éanja.

Polazeéi od utvrdene pretpostavke da kod
pretezne veéine ljudi postoje jednake duSevne oso-
bine Kenig u svojoj knjizi: ,,Psihologija reklame”,
razlikuje dve vrste dusevnih procesa i to: opste i
posebne. Medu opste dusevne procese ubraja Kenig
one koji su svojstveni svima ljudima bez obzira na
pol, starost i drustveni sloj kome pripadaju. Ovakvi
opsti duSevni procesi jesu na pr. podrazavanje
(teznja za imitiranjem), radoznalost, ljubav prema
svemu 3to je lepo, tromost. Na sve te osobine na-
ilazimo kod pretezne vecine ljudi.

Svaki koji se bavi reklamom mora da vodi o
tim ljudskim osobinama ra¢una, i ako ne sme nikada
generalisati.

Pored ovih opstih dusevnih procesa postoje
posebni procesi koji se ograni¢avaju samo na izve-
sne slojeve potrosaca. Ako se radi o potroSacima
iz siromasnih slojeva, to ¢e oni najjace reagirati na
jeftinoéu; ako se radi o domacicama, to ce njih
najjade privlagiti radnje koje su opremljene sa naj-
bogatijim skladistem, kako bi mogle po volji da
izaberu robu koja im se dopada.

Ovi rezultati nau¢nog posmatranja imadu za
pravilnu primenu reklame veliku vaznost. Oni daju
moguénost da se uvek onakva reklama upotrebi
koja odgovara sloju kupaca koji dolaze u obzir za
izvestan artikal.

Ne treba, naime, narocito naglasavati da se ne
moze svakog kupca osloviti istim jezikom. Zato je
osnovno pravilo reklame i ovo: ,Govori svakome
kupcu tako da te potpuno razume!* Drukéije ce se

za jedan artikal pridobiti intelektualac, &inovnik,
advokat, trgovac, a drukéije seljak i radnik. Iz ovog
rasmatranja izvodimo jedan vaZan zakljudak, koji
glasi: Zadatak je, dakle, smisljene reklame da za
svaki drustveni sloj pronade adekvatnu, odgovara-
juéu reklamu.

Reklama ¢e, dakle, nastojati da se 3to vise
prilagodi ljudskom dusevnom i ose¢ajnom Zivotuy,
da u svakom konkretnom slucaju pogodi pravu Zicu ;
da izvrsi zadatak koji joj je postavljen.

Ogroman je broj potreba i Zelja potrosaca.
Velika je Sarolikost u ose¢anjima i shvatanjima ljudi.
Reklama treba da se probije kroz ovu prasumu, da
pogodi put i pravac koji vodi uspehu. Za postiza-
vanje toga cilja potrebna je velika sprema, svestrana
inteligencija, elasti¢nost i rutina reklamera. Ko ne
moZe da se uZivi u duSevni svet potro$aca, neée
modi s uspehom da reklamiSe. On gada sa praznim
fiSecima.

Pravi smisao reklame je shvatio tek onaj koji
je na &isto sa tim da se reklama pravi za nekog
drugog. Nije vaZno da li se tebi svida reklama, nego
je vazno da li ¢e se ona drugom — onome koji je
gleda — da svidi, da li ¢e kod tog drugog izazvati
potrebno dejstvo.

U tome saznanju lezi klju¢ tajni uspeha re-
klame.

Nauka u sluibi frgovca

Psihologija u sluzbi reklame je sastavni deo
primenjene psihologije. Ona nauénim metodama prati
dusevni Zivot ¢oveka, ukoliko taj dusevni Zivot ima
veze sa reklamom,
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Psihologija reklame ima, dakle, jedan tacno
obeleZeni i ograni¢eni delokrug sa zadatkom da
pomogne reklami da ostvari svoj cilj; da zadobije
potrosaca da kupi reklamisanu robu.

Uzmimo bilo koju vrstu reklame, na pr. plakat.

Da bi reklama koja se vrii putem plakata
uopéte stupila u dejstvo, ona treba da se zapazi,
da se uodi, da oko zapne za nju. Ukratko, ako je
u pitanju na pr. plakat on treba da svrati paZnju
prolaznika na se. Pa ne samo to. Plakat treba da
je tako privlatan da prolaznik zastane pred njim.
Prolaznik ima redovno, prolazeéi ulicama, pred so-
bom &itavo mnostvo predmeta koji izazivaju nadrazaj
njegovih ¢ula. Kretajuci se na ulici stalno ga prate neki
sumovi koji izazivaju sluh, mirisi koji izazivaju na-
drazaj njuha, neke stvari i predmeti koji izazivaju
nadrazaje vida, i t. d.

Ako, dakle, nadrazaj dolazi od plakata, on

treba da nadjaca sve ostale nadrazaje i to tako da -

nadrazaj koji dolazi od ugledanja plakata eliminise
sve ostale.

Kako se postize ovaj prvi uspeh? Ako je pla-
kat na reklamnom stubu, on ima konkurenata, vise
vrsta plakata koji imaju isti cilj. Sletstveno, plakat
treba da je upadljiv. Uzevsi ovu re¢ bukvalno, pro-
laznikovo oko treba da upadne u zamku ovog pla-
kata. Da bi plakat izazvao ovo vanredno vaino
dejstvo, da bi njegova upadljivost imala uspeha, on
mora da po obliku, crtezu i boji ima sva preimuc-
stva i osobine jednog dobrog plakata, jednog pri-
vlaénog upadliivog plakata.

Psihologija reklame zato trazi da svaka re-
klama ima izvesno privlaéno mesto, privlaénu tacku,
koja ¢e kao neki laso da uhvati pogled prolaznika.

To je onaj deo plakata, koji se nematkim izrazom
obelezava kao Blickfang, ,hvataé pogleda”.

Taj ,hvata¢ pogleda” biée ili neko istaknuto
prazno polje na plakatu, ili neki upadliiv znak,
kratka izreka, uzreéica, poziv, saZeta misao, oslov-
ljavanje (slogan). Prema tome, ova centralna tacka
mozZe biti razlicite vrste, ali uvek takva da ispuni
svoj zadatak, da oko za nju zapne.

Za skretanje paZnje je vazan crfez plakata.
U pogledu crteza postoji ¢éitav niz eksperimenata
o tome koje su vrste crteza vise upadljive, a koje
manje. Iskustvo je u tom pogledu dalo vrlo drago-
cenih podataka. Povlagenje linija, deblji i tanji po-
tezi, upotreba krugova i tacaka, sve je to od veli-
kog znacaja po postizavanje veéeg ili manjeg uspeha
plakata da privuée paZnju. Zatim su vazna slova,
njihov oblik i raspored. Veéa ili manja jasnoéa
stampanih slova imaju velik uticaj na intenzivnost
pazZnje i uspeh reklame. Najbolji raspored belih i

crnih polja, boja (osnovne boje plakata, obojenih

slova, obojenih zrteza i slika) utvrduje se optickim
eksperimentima.

Prvi korak reklame

Posto je dakle skretanje paZnje prvi korak
reklamnog dejstva, ja ¢u se svom energijom baciti
na to da postignem u tom pravcu $to sigurniji uspeh.

Reklama retko kada ima za cilj da odmah
dovede do kupovine robe. Prema tome potrebno je
da se ona odmah i ne zaboravi, nego da ostane u
pameti, u secanju.

U tom nastojanju bi¢e mi od velike pomoci
ponavljanje iste reklame. Ako je re¢ o plakatima,
ja ¢u nastojati da se ti plakati nadu na svima onim
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mestima gde mislim da ¢u se domoc¢i potrosaca,
interesanata. Ako je re¢ o novinskom oglasu, ja
neéu samo jedanput ili dva puta uvrstiti oglas nego
éu ga uvrstavati kroz ¢itav niz brojeva, sve dotle
dok ne steknem, na osnovu iskustva, ubedenje da
je &italac upamtio objavljeni oglas. Ako je re¢ o
svetlosnoj reklami, ja ¢u je imati stalno u funk-
ciji, i t. d.

Ponavljanje reklame je jedno od najbitnijih
uslova za postizavanje paZnje. Zatim sluZe skreta-
nju paZnje razna fordenja. Ta tvrdenja treba da su
§to krac¢a i ubedljivija. Tome pridolaze vesto po-
stavljeni kontrasti u boji, u podeli svetlosti i podeli
teksta i slika, u koliko se oni upotrebljavaju u
reklami.

Svaka reklama pocinje sa skrefanjem paznje.
Svaki dobar prodavac instinktivno oseca taj. prvi
korak reklame. Ko medu nama nije bio svedok onih
buénih prizora na nasim godisnjim robnim vasarima,
kada su se prodavci iz petnih Zila nadvikivali i za-
glusnom galamom do promuklosti, vabili musterije
i radoznale posetioce vasara?! Ko nije kao dete
satima i satima stajao razjaplienih usta pred ovim
prvim, doduse primitivnim, reklamnim struénjacima?!
Oni su uspevali da nas uzbude do krajnosti, da nase
nerve dovedu u stanje vanredne napetosti, da nas
svojom reditos¢u fasciniraju i zanesu. A onima koji
su bili u be¢kom Prateru, u berlinskom i pariskom
Luna-parku, tima uopste ne treba nidta da se kaze,
sem da im se dozove u pamet buéne, arolike slike
toga ¢udnog sveZnja Zivotne vreve.

Nikada necu zaboraviti gotovo fantasti¢ne pri-
zore iz najsiromasnije &etvrti Londona — iz Whi-
techapela — kada se je ovim ulicama velikovaroske

bede i ¢emera, valjala pored vasarskih 3tandova
masa radoznalog sveta, Zelina samo da gleda
i posmatra ili da nesto kupi. Odjednom je jedan
¢ovek po¢eo da baca srebrnjake, 3ilinge i druge
sitnine, po asfaltu. Masa prolaznika iznenadeno stane
i njegov reklamni trik veé je stupio u dejstvo. Covek
je poceo da govori, da ispri¢a najpre jednu Saljivu
pri¢u, kojoj su se svi smejali, i da na kraju iz ko-
fera izvadi Zenske svilene éarape sa re¢ima: ,Evo,
kao §to sam ja bacao pare na zemlju, tako i Vi
bacate pare na ulicu, ako ne kupite ove moje ca-
rape!” I svet je kupovao. Svet je kupovao ve¢ zato
§to mu se dopala originalna ideja prodavca, Ali je
kupovao, jer ga je prodavac ubedio. To je suge-
stivna mo¢ reklame.

Izazivanje paznje je dakle prvi stepen reklam-
nog dejstva plakate i reklamnog dejstva svake re-
klame. Posto smo to postigli, utvrdujemo sa zado-
voljstvom da je led probijen, da je prolaznik za-
stao pred vratima reklame.

Drugi korak reklame

Medutim, time plakat jo§ nije izvrSio svoje
puno reklamno dejstvo. On je doduSe uspeo da ga
pogledam, on je uspeo da me pokrene iz moje ravno-
dusnosti, ali sada dolazi jedan daljnji zadatak pla-
kata, zadatak da me prinudi i privoli da se zadrZim
pred njim, da ga gledam izvesno vreme. Nije dosta
da prolaznik zastane pred vratima reklame. On
treba i da ih otvori.

Plakat mora dakle u drugom redu da me za-
interesuje. Jer ako je plakat samo upadljiv, a nije
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za mene interesantan, ja ¢u kao prolaznik baciti
jedan pogled, ali ¢éu odmah, u drugom trenutku,
okrenuti glavu i po¢i dalje.

Kakav treba dakle da je plakat pa da bude
interesantan? Onaj plakat je interesantan koji uspe-
va da veZe, pored oka, mozak i oseéanje covekovo.
On mora biti takav da me pokrene na misljenje,
da me dovede u izvesno odredeno osecajno raspo-
loZenje, da izazove u meni izvesne, odredene pretstave.

Plakat treba, dakle, prvenstveno da mi nesto
narocito kazZe, on treba da pokrene u meni jedan
misaoni proces, da me dovede do razmisljanja.

U tom pogledu, reklama ¢e nastojati da svako
tvrdenje potkrepi dokazom. Dokazivanje izvesnih
tvrdnji skriva u sebi za vrlo velik broj ljudi ogromnu
privla¢nost. Ljudi Zele redovno da ih se ubeduje,
a ne samo da se nesto tvrdi. Obi¢na preporuka, da je
neki artikal ,,odli¢nog kvaliteta” ili ,najbolji” redovno
nema nikakvog reklamnog dejstva. Ljudi ostaju
prema ovakvim tvrdenjima u vecini slu¢ajeva ravno-
dusni ili skeptiéni.

Naroéitu privlaénost imaju dokazi koji se sa-
stoje iz cifara i statistickih podataka.

Medutim, nikada ne smeju iznete cifre da budu
izmisljene, jer se time zavodi publika u bludnju.

Uz dokaz, kao potstrekaé interesovanja, dolazi
objasnjenje. Objasnjenje budi radoznalost ljudi. Vrlo
velik broj ljudi voli pouku, voli da nesto nauci, da
obogati svoje znanje. Ako objasnjenje dolazi od
nekog priznatog autoriteta, onda ono jo$ vise pali.

Razumljivo, nisu svi ljudi u ovolikom stepenu
radoznali, Zelini znanja. Ima ljudi koji bez mnogo

razmisljanja i kritike, primaju sve $to im se suge-
rira. I o ovoj vrsti ljudi mora reklama da vodi ra¢una.

Kada se u reklami isticu ustede koje se po-
stizavaju kupovinom izvesnog artikla, onda reklama
ima u vidu jednu op3tu ljudsku osobinu, a to je
stedljivost. Reklama, dakle, vodi ra¢una o jednoj
rasprostranjenoj osobini ljudi, a naro¢ito Zena.

Ako se u reklami naglasavaju li¢ne koristi,
onda se apelira na jednu vrlo rasprostranjenu ljudsku
osobinu, a to je ljudski egoizam. Ako se iznosi
luksuzna oprema artikala, onda se Zeli privuc¢i one
koji vole raskosnost, koji sanjaju o luksuznom Zzi-
votu, dakle, apelira se na ljudske osebine rasipnosti.

Ogromnu privlaénost dobiva ona reklama koja
uspeva da zagolica ljudsku sujefu. Svaka Zena hoce
da bude lepa, svaka hoée da izgleda mladolika,
svaka hoée da ima tanku liniju i da bude elegantna.
Ugojeni muskarci ho¢e da budu mrsavi, celavi sa-
njaju o bujnoj kosi, bolesni hoée da budu zdravi,
siromasni ho¢e da budu bogati. Reklama mora da
vodi o svim tim ljudskim osebinama racuna, ako
hoée da rac¢una na uspeh, da izazove inferesovanje.

Treéi korak reklame

Medutim, ni kod ovog drugog koraka reklam-
nog dejstva, ne sme reklama da zastane. Vrata su
otvorena, musterija treba da se odlu¢i i da ude.
To je treéi korak reklame. On ima za cilj da se
izazove zelja za kupovinom, da se pokrene volja
kupca. Interesovanje za predmet treba da se uzdigne,
da se potencira do Zelje za predmetom, do Zelje da
predmet moga interesovanja postane moja svojina.
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Cetvrti korak reklame

Ovome cilju naroéito sluzi izlog lokala, izloZbe
i sajmovi, gde potrosa¢ dolazi u neposrednu vezu
sa samim predmetom, gde mu je on naprosto na
dohvat, samo treba da uéini éetvrti korak, a taj je
odluka da kupi predmet. Reklama, dakle, mora da
uéini jo$ jedan napor, ona mora da prikladnim sret-
stvima sugeriSe potrosatu, da je bezuslovno po-
trebno da on i kupi taj artikal. Ona dakle treba
na neki nadin da to zapovedi potrosacu, da ga u
imperativnom stilu pozove da izvrdi akt kupovine.
Zato ée se reklama sluziti izrazima ,Kupite”, ,,Snab-
dite se”, ,Vi treba da nabavite" i t. d.

| peti korak reklame

Svi ti napori treba da dovedu do petog ko-
raka, a to je kupovina reklamisanog predmeta.

Kada je potrosaé sve do sada pomenute du-
Sevne faze prosao, on treba konaéno i da kupi
robu. Tek time je reklama do kraja ispunila svoj
zadatak, tek time dolazi do zasluzene krune njenih
napora. Reklama treba da prodaje. Ali u tome
zavrsnom aktu ona mora biti potpomognuta od
frgovca prodavca. Kada je reklama ve¢ uspela da
dovede musteriju u radnju, da iz potrosaca sa ulice,
stvori musteriju Zeljnu da kupi robu, dolazi pro-
davéeva funkcija, dolazi vestina prodaje. A o toj
vestini prodaje govorili smo opSirno u prvom delu
ove knjige.

Na zavrsetku ovih izlaganja valja da kaZzemo
jo§ jednu vaznu stvar.

U pogledu naéina reklame i upotrebe reklam-
nih sretstava ne treba da se slepo povodimo za

stranim primerima. Svaka zemlja ima svoje naro-
¢ite preduslove, koji iziskuju naroéite metode rada
u reklami. Razlike u privrednoj strukturi zemlje
(preteino industrijske zemlje i preteZno agrarne),
u veli¢ini drzave, u sastavu stanovnistva po dru-
Stvenim slojevima i u stepenu kulturne razvijenosti,
iziskuju i razli¢ite metode rada.

Zato bi svako slepo kopiranje i podrazavanije,
bilo ili tetno ili neefikasno.

Samo sa ovim saznanjem moZemo pri¢i rasmat-
ranju novinske reklame i njenog reklamnog dejstva.

Pomno treba izbegavati svako preterivanje u
oceni efikasnosti reklame u naSoj zemlji. Tek uoéa-
vanjem stvarnih granica reklame moci¢e reklama
da izvrsi svoju korisnu privrednu funkciju.

¢
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N OVINSKA REKLAMA
S R R R e S BRI

Novinska reklama spada medu najefikasnija
reklamna sretstva. Novinska reklama kao izvor pri-
hoda, tesno je vezana sa ogromnim razvitkom $tampe
i njenim uticajem koji je izvrSila na javno mnenje.
Zato se sa dosta prava iznosilo da je pravac velikog
dela stampe u mnogo slucajeva zavisan od njenog
oglasnog dela, koji je pripomogao finansiranje §tampe.
Medutim, mnogo je istine i u protivnom tvrdeniju,
a koje isti¢e da je bas jaki oglasni deo izvesnih ve-
likih listova uspeo da se $tampa oslobodila mnogih
partijskih uticaja i uticaja raznih drugih grupa.
Prema tome jaki oglasni deo u mnogome doprinosi
i ostvarenju ideje slobodne 3tampe.

Koristi novinske reklame

U toku procesa proizvodnje do podele dobara
je reklama jedan vaZan beoéug privrednih odluka
kupca da nabavi robu.

Prema tome reklama je jedna vazna privredna
akcija, jedan koristan &inilac u privredi, ¢iji domasaj
i znacaj jo§ uvek mnogi ne vide i ne osecaju. Ko-
liki faktor pretstavlja novinska reklama vidi se po
tome da su Kropf i Randolf u svojoj knjizi ,,Analiza
trzista“ objavili da je prema amerikanskim statisti¢-
kim podacima u 1920 godini utroSeno 600 milijona
dolara za novinsku reklamu, 150 milijona dolara na
reklamu u ilustrovanim magacinima i 70 milijona
dolara na reklamu u struénim c¢asopisima.

Novinski oglas ima u reklami svoje veliko pre-
imudéstvo §to omogucava plansko izvodenje reklam-
nih bitki — izvodenje sistematske reklame. Veé smo
spomenuli da efikasna reklama traZi ponavljanje da
bi bila efikasna. Novinska reklama moze u celosti
da udovolji ovom zahtevu.

Narogito preimuéstvo novinskog oglasa je u
tome, $to oglas dolazi zajedno sa novinama direktno
u kuéu ¢italaca, tako da ovoj vrsti reklame, na neki
naéin, ¢itaoci ne mogu da izbegnu. Prema tome, u
pogledu rasturanja reklame, novinski oglas zaostaje
samo za reklamnim pismom, cirkularom, koji se
razadilie na odredene adrese, Posmatran sa ovog
stanovista, novinski oglas dolazi daleko ispred pla-
kata kao reklame, koji je vezan za izvesno mesto
i stupa u dejstvo tek za slucaj da se prolaznik za-
ustavi pred tim mestom sa namerom da prodita ili
pogleda plakat.

Time se razumljivo ni najmanje ne Zzeli pot-
ceniti druga reklamna sretstva, sta viSe, pri izvo-
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denju sistematske reklame, privrednik-oglasiva¢ re-
dovno ¢e primenjivati s obzirom na njihovu celishod-
nost sve vrste reklamnih sretstava ili bar preteznu
vedinu,

Treba razlikovati

Razumlijivo da novinski oglas nece doci za sve
vrste preduzeca i za sve vrste robe jednako u obzir.
Izvesna velika industrijska preduzeéa (fabrike Secera,
fabrike kudelinog vlakna, fabrike lokomotiva) re-
dovno nemaju potrebe da daju oglase u novine. Ako
ih daju, onda ¢e oni imati samo reprezentativni
karakter. Drukéije je kod detaline trgovine i kod
industrijskih preduzeéa koja hoée da plasiraju iz-
vesne artikle koji dolaze u obzir za potrosnju u
masama. Ovde je novinska reklama neophodna.
Treba postaviti jo§ jedno pravilo: u gradovima ce
novinska reklama biti daleko efikasnija nego na
selima, gde je usled manje pismenosti, usled sporijeg
tempa Zivota, i rasprostranjenost novina daleko manja
nego kod varoskog Zivlja, koji neumorno prati dnevne
novosti.

Zato ¢ée u selima biti od daleko veée efikasnosti
druga reklamna sretstva kao na pr. reklamni ophodi
ulicama putem reklamnih kola ili drugih vozila, —
naéin reklame kod nas jo§ vrlo slabo praktikovan.

O broju oglasa

Od ogromne je vaZnosti koliko se puta jedan
oglas objavljuje. Sto cesée se oglasava i nudi jedna
roba, tim veca je moguénost uspeha.

Onaj ko hoé¢e samo jedanput da oglasi, i da
uvrsti samo '/ ili /s strane, bolje da ne oglasava,
jer takav oglas nema redovno nikakvog dejstva.

Sto je rede oglasavanije jednog artikla, tim vedéi
treba da je oglas, da bi se uocio i zapamtio.

Prirodno je da treba uvek oglasavati u pravo
vreme, veé prema potrebi izvesnog artikla. Ko hoée
da o izvesnim praznicima prodaje svoje artikle, taj
¢e se pobrinuti da pravovremeno oglasi i to upravo
u ono vreme kada potrosaé redovno ima nameru
da se snabde s tim, izvesnim artiklom.

Oblik oglasa

Oblik oglasa treba da bude naroc¢it. On mora
da je upadljiv, da se jasno odvaja svojom original-
nos§éu, osobenoséu od ostalih oglasa. Oglas ne sme
da ostane nezapaZen; on ne sme da se izgubi u
moru drugih oglasa.

Oglas ne sme biti samo lep, inade on sluzi
umetnosti, postaje umetnost sama, izaziva isklju-
¢ivo nale estetsko oseéanje.

Lepota, estetika u oglasu treba da sluzi prak-
ti¢nim ciljevima privrednika koji oglasava. Ona mora
izazvati i osecanje skladnosti i lepote, a ne isklju-
¢ivo ta osecanja. Inade ée takav oglas izgubiti svoj
pravi cilj, svoju privrednu funkciju.

Osobita pazZnja posvetiée se crfezu oglasa. Igra
linija, crta, vrsi sasvim razli¢ito dejstvo na oko, veé
prema tome kako se postavljaju.

Slova moraju biti potpuno ¢itka. Zato ée se
paziti na izbor boja slova i na njihova polja.

Laboratorijskim ispitivanjima utvrdeno je da je
¢itkost crnih slova na pr. znatno veéa na Zutom
polju, nego li Zutih slova na crnom polju.

Isto tako je velika ¢itkost kod zelenih, crvenih
i plavih slova na belom polju, dok je na pr. naj-
slabija ¢&itkost crvenih slova na zelenom polju.

8.
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Sadriaj oglasa

Sadrzaju oglasa mora se posvetiti najveca paz-
nja. Kulturnog i inteligentnog ¢itaoca smeta i vreda
oglas napisan nepravilno i sa nakaradnim jezikom.
Druga je stvar, ako je u pitanju namerno izoblica-
vanje jezika u reklamne svrhe kako je to jednom
uradila jedna engleska firma koja se na ovaj origi-
nalan nadéin htela uveriti da li se stvarno njeni
oglasi ¢itaju. I zaista! Za kratko vreme, ova firma
dobila je ogroman broj ogoréenih pisama ¢italaca
protiv unakaradavanja jezika.

Stil teksta mora biti jasan, elegantan i kratak.
Narocito treba izbegavati svako fraziranje i upo-
trebu stranih reéi, nepoznatih Sirokoj publici. Stil
oglasa trebe da je ogledalo oglasata i robe koja
se nudi.

Duhovitost i dosetljivost treba da su bitne od-
like oglasnog teksta. Kratkoca recenica — bezuslovni
zahtev. Istinitost je kruna oglasnog teksta. Ne pre-
teruj u opisu artikla i u navodima o njegovoj kva-
liteti i vrednosti! Svaku suvidnu reé izbaci iz sa-
drzaja oglasa!

Po potrebi, moZe sadrzaj oglasa da bude u
humoristiénom tonu ili u ozbiljnom; on moze da je
poucan sa izvesnim nauénim konstatacijama, medu-
tim, u svakom slucaju sadrzaj treba da je ubedljiv.

Ako se radi o nekom novom tehni¢kom pro-
nalasku, ili o farmaceutskom preparatu, sigurno ce
biti na mestu da se dade jedan poudan oglas pred-
meta i njegove upotrebe. Ako je u pitanju predmet
ishrane, naglasi¢e se sve zdravstvene odlike, ukus
i prijatnost predmeta. Ako je u pitanju artikal za
ulep$avanje, teZiste ¢e biti u naglasavanju efekta

koji ¢e se upotrebom toga artikla izazvati u sv0joj
okolini.

U 'svakom sluéaju izbegavace se svaka prete-
ranost, jer ona ozlojeduje ¢oveka od ukusa i dobrog
vaspitanja.

¢esto sadrZaj treba da je originalan. Svako-
dnevni Zivot pruza hiljadu mogucénosti da se neki
aktuelni dogadaj i drustvena pojava iskoristi u rek-
lamne svrhe.

Tekst oglasa moze, najzad, da bude i u obliku
neke kratke pri¢e, u vidu feljtona ili pesme, uz
poucni opis.

Struénjak govori...

Poznati amerikanski reklamni struénjak Klod
B. Hopkins kaze u svojoj knjizi »Propaganda” da
se jedno od osnovnih zahteva oglasavanja sastoji u
tome da svaki oglas treba da sadrzi sve bitno, i da
prema tome treba da bude uvek $to potpuniji. On
smatra, naime, da ne mozZemo ocekivati da de &i-
talac zapaziti svaki na§ oglas. Sta viSe, treba imati
na umu da ¢ée &italac samo retko da se zaustavi na
naSem oglasu i da ¢e ga retko u celosti procitati,
Prema7 tome treba biti u svakom momentu pripra-
van, i sacekati taj sludaj, pa pruziti &taocu sve ono
$to mu hoéemo da kaZemo.

Hopkins ukazuje na naroéiti znadaj iznoSenja
cifara i podataka u oglasima. Istovremeno odbija
kao neefikasno, oglasavanje ovakvih tekstova: +Naj-
bolje u svetu”, ,najbolji kvalitet”, ,najbolji proiz-
vod”, ,najniZe cene”, i tvrdi da takav nadin hva-
lenja robe redovno nema nikakvog dejstva na publiku.

Kada oglas sadrzi i slike, nemoj da prikazujes
ruzne i Zalosne strane Zivota. Ako prikazujes ljude,
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pokazuj ih vedre, raspoloZene i nasmejane, a ne
nesretne i potistene. Zivot je i inade dosta gorak.

Hopkins tvrdi da je cesto blagodareci izmeni
naslovnog reda — ,3lagvorta” (slogana) — oglasa,
postigao deset puta ve¢i uspeh sa tim oglasom,
nego ranije.

Sadrzaj oglasa treba u svakom slucaju da ima
jedan upadliiv poziv (Slagvort!) koji ¢e skrenuti
paZnju &itaoca na oglas. Zatim ce slediti tekst ko-
jim se preporuéuje roba i nagovara citalac da kupi
robu.

Psiholog govori...

Poznati psiholog H. Minsterberg kaze u svojoj
knjizi , Psychologie und Wirtschaftsleben" da nije do-
volino da oglas skrene samo paznju Citaoca, nego
treba i da sadrzina ostane u secanju, jer je poznat
psiholoski zakon, prema kome se radost i uzitak
prepoznavanja uopste prenosi na sam predmet koji
prepoznajemo,

Da bi pak oglas ostao u secanju, treba da ga
lako shvatimo. Tome sluZi pre svega Zivost oglasa
u pogledu, boje, oblika, slova, izbora re¢i i veli¢ine.

U oglasu treba reklamisati cilj kome predmet
sluzi, a tek docnije i sam predmet. -

Ko hoée da proda pastu za zube, taj ée hvaliti
lepe i negovane zube, ko prodaje peci — taj ce hva-
liti toplinu, ko preporucuje satove taj ce govoriti o
odlikama tacnosti.

Divna je stvar — istina

Novinska reklama mora biti istinita, kao svaka
reklama uopste, ukoliko Zeli biti efikasna. Medutim,
kod novinske reklame to nije samo interes pred-

uzecéa koje reklamise, nego i samog vlasnika novina.
Istinita reklama diZe ugled novina, ugled diZe inte-
resovanje za novine, §to ima za posledicu podizanje
tiraze tih novina.

Poznato je da $tampa u celom svetu naZalost
jo§ uvek obiluje u svome oglasnom delu raznim
poniudama sluzbe, naroéitih zarada, problematiénih
objava i poziva upucéenih lakovernom svetu koje
sadrZze neistine i najrazli¢itija zavaravanja. Interes
je odnosnog novinskog preduzeéa da sve ovakve
sumnjive oglase otstrani iz svoga lista, jer njihova
problemati¢nost ima za posledicu da ¢italacka pub-
lika gubi poverenje u list. Svindlerska reklama
u novinskim oglasima izaziva nepoverenje ne samo
prema oglasnom delu, nego prema celom listu: ne-
poverenje prenosi se od oglasa na sam novinski
tekst.

I kod nas se veé¢ javno diskutovalo o ovoj
vrsti nepostene reklame. Tako Bogdan Kreki¢ u
svojoj knjizi ,Radni¢ka nadnica” kaze da je jedan
oglas u naSoj Stampi bio ovakav:

Ko unese u preduzeée kao kauciju 10.000 di-
nara, dobiva platu od po 2000 kroz 6 meseci; ko
unese 20.000 dinara, dobiva platu od 5000 dinara
kroz 9 meseci. Kaucija se polaZze unapred u gotovu.

Prirodno je da se ovde radi o $vindlu.

Beogradska Industrijska komora, osvréudi se u
svojoj polemici sa Bogdanom Krekiéem, na ove
njegove navode kaze:

,Ovde se nesumnjivo radi o nesavesnim spe-
kulacijama sa lakovernim ljudima, koji bi Zeleli da
bez rada dodu do dobre zarade. Te oglase daju
obi¢no neki misteriozni biro-i ili se adresa daje na
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4administraciju lista" i Komora drzi da bi vlasti
trebale da obrate veéu paznju na njih i da vrie
uvidaj ko se sve iza tih oglasa krije. Nekima od
njih su se i sudovi bavili, ali to dolazi tek onda
kada lakoverni ljudi uloZe svoj novac, te ga posle
ne mogu dobiti natrag”.

Sve to dovedi do zaklju¢ka da je interes. no-
vina da vrse selekciju oglasa u pogledu njihove
istinitosti. Dr. Mataja izve$tava u svojoj, od nas
veé citiranoj knjizi, ,Die Reklame” da je poznati
list Nju-Yorker Tajms raspisao nagradu od 100
dolara svakome koji pruzi dokaz da je prevaren
kojim oglasom objavljenim u ,Tajms”-u. Isto tako
su mnogi amerikanski listovi preuzeli jemstvo za
itete nastale od nelojalne i nepostene reklame ob-
javlijene u njihovom oglasnom delu. Mnogi ameri-
kanski listovi upuéuju oglase finansijske prirode
finansijskim struénjacima na preispitivanja u pogledu
njihove ispravnosti. To isto &ine za reklame koje
se odnose na medicinske i lekovite predmete.

Od velikog znacaja za efikasnost novinskog
oglasa, je tiraza lista, broj primeraka lista koji se
pusta u promet. Medutim, veli¢inu tiraZe je redovno
dosta tesko utvrditi, posto svaki list ljubomorno
éuva ovu tajnu i redovno objavljuje globalne, za-
okruzene cifre koje je tesko kontrolisati.

Koliko nam je poznato, jedino je i opet Ame-
rika, Sjedinjene driave, ona zemlja gde se pokusalo
resiti taj problem. Tako je UdruZenje reklamnih
preduzeéa — Association of Advertisers — uspelo
da privoli novinska preduzeéa, da putem svojih
poverenika kontrolise veli¢inu tiraZe, i zaista velik
deo preduzec¢a dao je svoj pristanak. U tom cilju
obrazovano je pri ovom udruZenju zasebno odeljenje.

Kod nas svaki dan ni¢u nove novine, sa ne-
delinim izlaZenjem ili dva puta nedelino. To su
redovno samo prolazna izdanja, koja posle nekoliko
brojeva ili najvise jednog ili dvogodidnjeg izlazenja
nestaju.

Uspeh oglasavanja u ovakvim listovima vise je
nego problematiéan.

Pitanje tiraze lista

Medutim, éesto nije cilj da se oglasava u listo-
vima sa velikom tiraZom. Za mnoge specijalne artikle,
potraZi¢e privrednik i listove sa malom tiraZom, ali
sa odredenim krugom ¢italaca, i to takvih koji bas
dolaze u obzir kao potrosaéi odnosnog artikla.

Bitno je uvek da oglasavam u onakvom listu
koji ée uspeti da zahvati onaj krug potrosaéa koji
me interesuje.

Tako ¢éu izvesne predmete narodito finog kva-
liteta za potrebe Zenskog sveta, sa uspehom rekla-
misati u Casopisima za Zenski svet, dok ¢u artikle
namenjene Sirokim masama publike reklamisati u
listovima sa velikom tiraZom i razgranatom ¢italaé-
kom publikom.

Naroéitu vrstu reklame pretstavlja oglas u redak-
cijskom delu lista, ubaden medu redovne vesti lista.

Oglasavanje u ovom delu lista moZe da dovede
u bludnju é¢italacku publiku. Zato ¢ée svaki list na-
stojati da ovakve placene oglase u redakcijskom
delu lista svede u dozvoljene granice i to tako da
¢italac lako moze da vidi da se radi o oglasu.

U svakom sluaju vazno je i mesfo oglasa u
listu. Veé¢ davno se doslo do spoznaje da nema
svako mesto u listu jednako reklamno dejstvo. Dejstvo
oglasa s obzirom na mesto ispitivalo se u psiho-
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tehni¢kim institutima i od strane pojedinih reklam-
nih struénjaka. Svakako je utvrdeno da je desna
strana lista za efikasnost oglasa mnogo vaZnija od
leve strane. Da li je reklamno privlaéniji gornji ugao
desne strane ili donji ugao, to je pitanje osporeno.
Pri oceni toga pitanja treba uzeti u obzir veli¢inu lista.

Sto je maniji format lista, tim manje ¢e vaziti
gore izneto pravilo. Kod listova malog formata cela
desna strana ima podjednaku efikasnost.

Ukratko, mi ¢emo crpsti iz ovoga jo§ jednu
pouku: da pri poruéivanju novinskih oglasa vodimo
racuna i o mestu gde se oglas treba da smesti.

U engleskim novinama &esto su oglasi poraz-
mestani po samom novinskom tekstu. Time razum-
ljiivo oglas dobiva vrlo mnogo na reklamnom dejstvu.
I kod nas to praktikuju izvesni listovi. Ako su oglasi
porazmestani u redakcijskom delu lista, bice vrlo
celishodno da se oglasi s obzirom na svoju sadrZinu
stave uz pripadajudi redakcijski deo. Tako bi oglasi
koji se odnose na Zenske modne predmete dosli
kod teksta ,Zenski svet”, oglasi koji se odnose na
sportske artikle kod sportske rubrike, muska moda
medu politicke vesti i t. d.

o

Nize donosimo nekoliko primera novinske re-
klame za jedan artikal koji je uveden, ali se treba
ponovo staviti u promet u popravljenom kvalitetu
i po jeftinijoj ceni.

Mi Yam ponosito kaiemo u lice:

ELGA-krem je na3 domaéi proizvod, ali bar
tako dobar kao najbolii strani krem za brijanje.
Brijanje sa ELGA-kremom znaéi postiza-

vanje modernih nacela :

@ Brzine — Higijene — Stednje!

Ovaj oglas treba da naglasi da je Elga-krem
domaéi proizvod i treba da razbije zabludu da ono
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ito je domace ne valja. Ova propaganda mora da
se sprovede, jer postoji &itav niz stranih preparata,
koji su preplavili nase trziste. Izmedu ostalog ape-
lira se na brzinu, na potrebe zdravlja i na stedljivost.

Isti zadatak treba da ima i ovaj oglas:

w
v o
Covece, osvesti se!
T
£ Elga-krem je nas domacli pro-
izvod, ali je ravan svakom ino-
stmnom kremu! Njegova mova
prednost: Jeftina cena! Kao
rezulfat nasip napora oko pobolj-
Sanja uslova proizvodnje I prin-
cipa: velik promet mala
zarada!
Dobiva se u svima parfimerijama
i drogerijama.

S obzirom na nameru da se artikal plasira u
velikim koli¢inama, moraju se osvojiti $iroki slojevi
gradskog radnidtva i namestenici kao ona grupa po-
trosata koja najvise dolazi u obzir za ovaj artikal.
Prema tome bi ovom zadatku sluzio sledeci oglas:

RADNICI I NAMESTENICI!
SVIVIKOJI STE USLUZBAMA!

Tekovine moderne tehnike
moraju postati dostiZne naj-
Sirim masama naroda!

Elga~krem za brifjanje stavijen je u pro-
met u pobol]!anom kvalitetu a jef~
tiniji u ceni!

Brijanje sa Elga-kremom je divha razo-
noda, jeftina 1 higijenska!

Kao &to se vidi tekst je po reéniku i sadrZini
sastavljen onako kako bi trebalo da se govori ovome
sloju stanovniitva. Prirodno da ¢e se ovaj oglas

prvenstveno plasirati u dnevnim listovima, ali i u
struénim listovima radni¢kih i namestenic¢kih orga-
nizacija.

Isto tako je naroé&ito trgovackim namesteni-
cima, ¢inovnicima privatnim i u javnim sluzbama
namestenima, i najzad, kancelarijskom osoblju na-
menjen ovaj oglas:

Yas sel se sjaji od srece, |er sle

(NN wvek: tazni o
IIIIIIIIIIIIIIllI|IIIIIIIIIIIIIIIIIIIllIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIHI

wBrijem se sa ELGA-KREHOM, pa
ne za

tajou i druglma

eny

&

ELGA-KREM za BR]JANJE ranije
—*— Din. sada —*— Din.

Vrlo mnogi ljudi su nervozni. Naroéito se to
zapaza kod brijanja. Reklamer ¢e morati da se
obrati na ovaj sloj potrosa¢a. On ée ih apostrofirati
direktno odmah na é&elu oglasa:

Nervozu treba tamanitil
L e TR TR ECCCEAT

Vi ste neraspoloZeni, jer Vam

brijanje sa sapunom suvise dugo

fraje! Mi Vam dajemo iskren
savet:

Brijte se sa Elga-kremom

koji se dobiva u svima parfime-

rijama i drogerijama u pobolj-

Sanom kvalitetu, a jeftinije nego
ramje

U ovom oglasu dalo se u cilju propagande upo-
redenje sa konkurentnim artiklom,
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Preduzeéu ¢ée biti vrlo mnogo stalo da prido-
bije za kupce i Zene koje vrlo &esto snabdevaju svoje
muZeve, braéu i oeve sa potrebnim artiklima.

Sledeéi oglas ima za cilj da zadobije supruge:

KAi"E, GOSPODO, Yasem muiu
CELU ISTINW!

«Brij se sa ELGA-KREMOM, pa
éed u miru popiti za dorudak
tvoju kafu"! —:— ELGA-KREM
stoji ...."— Din. (ranije ...."— Din.)
ELGA-KREM je ostvaranje ideala :
BRZINE, ZDRAVLJA I STEDNJE!

Istom cilju, apeluju¢i na prosireni sloj moguéih
potro3acda, sluZi ovaj oglas:

=Seslre, Ziene i majke

usrecuju svojim darovima svoju braéu, muZeve i sinove.
KUPUJTE PRAKTICNE POKLONE !

KUPU|TE: ELGA-KREM ZA BRIJANJE!

U lepom omotu, ovaj krem je savrieno higijenski, obez-
bedjuje brzo i jeftino brijanje.

U reklami treba da dodu do izrazaja i neki
aktuelni motivi iz javnog Zivota, koji se na vest
nadin ubacuju u tekst i time privlace paznju.

Evo takvog jednog oglasa:

Pokrajinske i plemenske

razlike padaju
kada je re¢ o
Elga-kremu za brijanje.
é Jednodusna je ocena
Elga~krema: brzina,
ekonomiénost, jeftinoca!
Dobiva se u svima drogerijama
i parfimerijama po ceniod D ...~

Za ovaj artikal treba osvoiiti i potrosace iz
redova vojske, naroéito oficire i podoficire, zatim
zandarme i policajce. Oglase za ove slojeve potro-
Sada treba smestiti u njihovim struénim novinama
i Casopisima.

Evo prvi takav oglas i tekst:

&M&Iyﬁéﬂtﬂ /
:ll|IIIIllmll|||||IlIlllllllllllllllllllllllIllllll.lllIlllll‘l’lllelillllllll . ‘/
912 ity Rapiti Cloc-brsim
alo Kolete biti na vreme
obrijani! -rnem obezbe-
Fugs e Ay L
a dtafe gvega in'— dinaral

Porudite odmah €lga-krem Fkoji se do-
bivau svima drogerijamai parfimerijamal

i drugi:

ZANDARMERIJA

pretstavlja nasu ELITNU bezbednu sluzbu!

Otkada je u upotrebi [I_GA_KREM
ZA BRIJANJE

postignuti su sjajni rezultati

U TACNOSTI NA SLUZBU, —

Brijanje sa ELGA-KREMOM je

retko uZivanje jer je: daleko brze

od brijanja sa sapunom, jer ¢uva

zdravlje i jer stoji svega ___‘— din.

Porucite odmah ELGA-KREM koji se dobiva
u svima drogerijama 1 parfimerijamal!
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Kao $to se vidi uvek se vodilo ra¢una o ,po-
zivnoj redenici” (sloganu). On treba da izazove
puno dejstvo, da skrene paZnju ¢itaoca na tekst.

Tekst moze biti i Saljive sadrZine, kao na pr.

ovaj:

Mini kaie
Miki Mauzu:

»Othada se brijes sa
ELGA-kremom volim fe
dvaput vise nego ranije !“

34

Elga-krem za brijanie: bez
vode, bez sapuna, bez detkice
staje svuda samo ...'— din.

U kojim novinama
da oglasavam

U svakom sludaju najbolji putokaz za izbor
novina je iskusfvo. Putem iskustva saznajemo kod
kojih novina je uvrsteni oglas imao uspeha; da li za
izvesni artikal dolazi u obzir oglasavanje u dnevnim
listovima ili u listovima sa povremenim izlaZenjem;
u struénim listovima ili u ilustrovanim i zabavnim
listovima.

Preimuéstvo dnevnih listova je njihovo cesto
izlazenje i sletstveno brzina kojom se mozZe posti¢i
potrebno dejstvo putem takve reklame.

Medutim, slaba je strana ove reklame u tome
§to se dnevni listovi brzo i povrino prelistavaju, tako
da se reklama ne zasede duboko u svest ¢itaoca.

Preimucstvo ilustrovanih novina i magacina sa
povremenim izlaZenjem lezi u tome da é&italac mnogo
pazljivije ¢ita takve listove i reklama u njima ima
daleko trajnije dejstvo. Sto je magacin bolji, tim
CeSce Ce cCitalac da ga ¢&ita, sletstveno da ga &eice
prelistava, tako da oglasni deo dobiva narocito pre-
imudstvo.

Slaba strana magacina je njihovo povremeno
izlaZenje tako da se oglasiva¢ ne moZe sa njim da
koristi tada kada njemu najvise odgovara.

U Americi gde je reklamna vestina do savrsen-
stva izgradena, vrSe se najrazli¢itiji opiti, traze se
najraznovrsniji podaci o karakferistici lista (Sije inte-
rese zastupa list, koliki je abonoman, iz kojih re-
dova se rekrutuju é&itaoci, koji su razlozi da se list
cita, koliki je tiraz lista, kada list izlazi — da li je
jutarnji ili popodnevni, da li ima zaseban dodatak
za Zenski svet, za koju robu bi oglasni deo bio naj-
efikasniji, kakva su slova lista, — tehni¢ki uredaj
lista, i t. d.), o oglasnom delu lista (veli¢ina stubaca,
broj stubaca, dobiti kod viseputnog oglasavanija, sva
obavestenja o cenama oglasa), o redakcijskom delu
lista (cene oglasavanja, oblik slova i t. d.) — i tek
nakon svestranog ispitivanja donosi se odluka o
uvritenju oglasa.

Vestina oglasivanja

Dobar oglagivaé vodiée raéuna o tome da li je
u pitanju oglasivanje jednog jo§ nepoznatog artikla
koji treba tek da se uvede, ili jednog veé¢ poznatog
artikla. '

U prvom sludaju njegovo nastojanje i¢i ée za
tim da se publika uopste upozna sa tim artiklom,
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da upamti njegovo ime i marku pod kojom se pro-
daje. U vezi sa tim morace inserent da dade potrebno
objasnjenje, uputstvo o narotitim odlikama toga
artikla, da zainteresuje publiku, da je zadobije i
osvoji, da je ubedi da ona treba izmedu nekoliko
vrsta istorodnih predmeta bas taj predmet koji se
preporucuje da kupi.

U drugom sluéaju oglas treba da ima za cilj
da stalno potseéa publiku na izvesan artikal, sa ¢ijim
svojstvima se ve¢ upoznala. Isto tako bic¢e drukéija
prigodna reklama koja se ve¢ uvritava samo u iz-
vesnim sezonama, pred izvesne praznike, za izvesne
svecane prilike.

Ako se oglas treba da sastoji iz slike i redi,
ili samo iz slike, vodi¢e se narolito raéuna o nje-
govom sastavu.

Oglasna slika ima to veliko preimucstvo, da se
slika u oglasnom delu uvek uocava, dok se oglasni
tekst cesto ne zapazi i ne &ita. Zato treba da slici u
oglasu posvetite najve¢u paznju. Slika treba u sva-
kom slu¢aju da je u nekakvoj vezi sa predmetom
koji se reklamise. Gledalac treba da u svesti poveze
sliku o predmet na koji se odnosi, on mora gda po-
misli i na predmet koji se preporuca. Inace slika
gubi svoju reklamnu vazZnost.

Redovno ¢e biti dobro da se uz sliku dade
izvestan tekst. Taj tekst treba da je sto kraci i da
ne zamara. Velik tekst uz sliku moZe da upropasti
dejstvo celog oglasa.

Kontrola uspeha reklame

Zaista, za mene koji oglasavam je najvaZnija
stvar ga oglas ima uspeha.
Moze li se kontrolisati uspeh objavljenih oglasa?

O ovome krupnome problemu mnogo se pise
u literaturi o reklami. Tu dolaze do izraZzaja razna
misljenja, velikim delom negativna. Kontrola rekla-
me nailazi na mnoge teSkocée, koje se ne mogu
lako prebroditi. Izrazava se osnovna sumnja: da li
se ne bi poslovni uspeh, prodaja izvesnog artikla,
postigla i bez oglasa; da li nije uveéana prodaja
rezultat sniZene cene; da li se oglasi zaista i
éitaju?

Cesto moze oglas imati i velik nekontrolisani
uspeh. Takav slucaj predlezi kada trgovac pored
reklamisanog predmeta, musteriji proda uzgred i
druge robe koju nije reklamisao.

Moguénost kontrole oglasa je veéa ili manja,
ve¢ s obzirom na karakter preduzecda i robe koja
se oglasava, Zato bi bilo pogresno da trgovac slepo
veruje u razna tvrdenja akvizitera o bezuslovnom
uspehu oglasavanja.

Kontrola reklame bi¢e na pr. apsolutno spro-
vediva kod otpremnih trgovackih kuca, jer se kod
njih reklama upotrebljava kao isklju¢ivo prodajno
sretstvo.

Nesto teza je kontrola uspeha oglasa kod de-
taline trgovine, ali je ipak sprovediva. Gotovo ne-
moguca je kontrola, kada su u pitanju sasvim spe-
cijalni artikli, koji se ina¢e prodaju posretstvom lic-
nog kontakta zastupnika firme. Prema tome, oglasi
za artikle za koje se redovno samo stavljaju upiti,
i koji ne dovode odmah do porudzbine, kontrola
oglasa znatno je oteZana.

Tehnika kontrole vrsi se redovno na taj naéin
da se u oglas stavi jedan naroéiti znak ili da se
pozove Citalac da trazi izvesni prospekt ,broj 123",
ili se izmedu imena i prezimena vlasnika preduzeéa
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stavi jog jedno slovo, itd., ta}{o da sevprilikon? pri-
jema porudzbina ili upita odmah moze utv'rdltl_ nh'a.
osnovu koga oglasa su porudzbina odn. upit stigli.

Oglas mora biti rentabilan

Iz svega dosada izloZzenog vidi se da oglasa-
vanje u novinama nije tako jednostavna stv?tr.

Ne treba nikada zaboraviti da 9glas 's"ta]g para,
da su ti izdaci sastavni delovi opstih r.eznsklh tro-
tkova i da je duznost privrednika da- iznos za re-
klame nastoji isto tako pravilno l?la.sn'atl kao i iz-
datke za druge troskove preduzeca. ;

Ukratko: izdaci za reklamu moraju postati ren-
tabﬂnll('od nagih privrednika treba <.ia se.prok.mdi svest
da je reklama bitan elemenat privredivanja.

Reklama je vestina

Dobru reklamu ne moze svaki‘ fla stvax:a. Yara
se onaj koji misli da je dosta napisa-\h ime svoje hrm?:
predmet koji se reklamiSe i ne-:kohkf)_pohvallmh rebcx
o ponudenoj robi. Reklama je ve'stma_ koju tre a
znati. Ona je danas jedno zanimar'ue kou.e se u naj-
vise slu¢ajeva mora nauciti; veéiima lfo]a se stxcte
dugotrajnom vezbom, pomnim pa i naunim posmat-
ranjem trZista, poznavanjem rol:?e, poznavanjem men-
taliteta publike i mnogih drugih okolnosti.

Ovde je vazno da istaknemo sledece: ]

Bez dobrog poznavanja robe koju reklar'xus's%l-no,
nema dobre reklame. Reklama mora da je Ziva.
Onaj koji sastavlja oglas, mora mnogt.) togfz fla zna.
On mora da znade gde se roba prmzvodl,' iz Cega
se proizvodi, ko je kupuje, kako se kupuje i pro-

daje. Dobar reklamer mora da poznaje i vestinu
prodaje.

Poznati propagator trgovacke vestine Ameri-
kanac Herbert Kason, daje ovu definiciju: ,,Ziv oglas
moze da sastavi samo onaj koji se razume u vestinu
prodaje, koji je robu studirao i iznasao $ta publika
treba”,

Malo pouke za nas

Zato bi bila u prvom redu i duZnost nasih
novina da propaguju vaZnost reklame. Kod nas to
neki veci dnevni listovi i éine. Novine &ine dobru
propagandu za reklamu prvenstveno na taj naéin da
svome oglasnome delu posvete naroéitu paznju. Akvi-
ziteri za oglase bi trebali da istovremeno budu dobri
poznavaoci reklame i njene tehnike; takva lica koja
su u stanju da prikazu privredniku vaZnost i zna-
¢aj reklame, tako da i svojim radom i obavestenjima
koja daju, privrednik dobiva uverenje da mu akvi-
ziteri novina Zele pomo¢i u njegovom radu, da Zele
biti njegovi korisni saradnici. Privrednik treba da
oseti da daju¢i oglase koristi sebi i svome preduzecu,
a ne akviziteru i novinama gde se oglas objavljuje.

Ovakav rad reklamnih struénjaka je od neoce-
njive vaspitne koristi.

Pored toga, potrebno je da se u naSim strug-
nim produZnim i trgovackim vedernjim skolama drze
predavanja o reklami i njenoj vaznosti.

Ne treba izgubiti iz vida da se ideja zdrave
reklame narocito Siri sa Sirenjem opste obrazova-
nosti nasih privrednika. Danas nema valjda nijednog
obrazovanog trgovca, zanatlije i industrijalca koji
ne bi shvatio privredni znacaj reklame.
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Reklama dobiva na znacaju sa urbanizacijom
nage zemlje. Urbanizacija — stvaranje vec¢ih Qaselia
i gradova — zaoStrava konkurenciju, a gde je ve-
lika konkurencija, tamo je i polie rada za reklamu
sve vece, .

Zato je potrebno da se pre svega u nasim gra-
dovima privrednici prenu iz svoje letargije, da svesno
koraknu putem napretka i putem uspeha.

Time zavriavamo ova nasa izlaganja sa re€ima:

Pravilna reklama je jedan od glavnih pufova
ka poslovnom uspehu!

o

PRAVNI PROPISI O PRODAJI | REKLAMI
P L A 8 o A W

I prilikom prodaje i prilikom reklamisanja privrednik je
vezan za zakonske propise. On ne moZe da postupi prilikom
prodaje po svome nahodenju. Ne samo da se mora pri tome
drzati opstih moralnih principa i dobrih obi¢aja, nego se ne
sme ogresiti ni o zakonske propise.

Prodavajuéi robu, privrednik se istovremeno pravno oba-
vezuje; iz prodaje proizlaze prava i duZnosti, stvara se ugovor
kupovine.

O tome govore kako odredbe gradanskih zakona, tako i
trgovackih zakona, koji vaZe na podrucju nase drzave.

Odgovornost prodaveca

Tako narotito ukazujemo na odredbe o jemstvu.

U opstem gradanskom zakoniku koji vazi na podruéju b.
Hrvatske i Slavonije, Slovenacke i Dalmacije utvrdeno je (v. §§
022 i 923) da prodavac jem¢i da prodata roba ima ona svojstva
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koja su izretno za nju ugovorena ili se obitno kod nje pretpo-
stavljaju i da se kupac moZe njome koristiti i upotrebiti je
prema prirodi posla ili prema uinjenom dogovoru.

Prema tome prodavac ne sme da robi pridaje svojstva
koja ona nema, tim viSe, ako roba ima neke mane, on ih mora
izri¢ito navesti i ne sme ih precutati.

Isto tako prodavac je odgovoran po Zakonu ako dade
lazne navode o robi da je pogodna da se upotrebi u izvesnu
svrhu, a u stvari nije pogodna za to.

Pored tih opstih propisa, privrednik ¢e pri prodaji i re-
klami narodito voditi rauna o zakonskim odredbama koji se
odnose na poslovnu utakmicu i na rasprodaje.

Nelojalna utakmica zabranjena je odn. kaZnjiva je u na-
soj zemlji.

Isto tako nije dozvolijeno da privrednik vrdi ili oglasi
rasprodaju kada god on to za pogodno nade, nego samo u onim
slucajevima, kada to zakomski propisi dozvoljavaju.

Ovde donosimo izvod iz Zakona o suzbijanju nelojalne
utakmice koji je stupio na snagu 11 maja 1930 godine. Sma-
tramo da je dovoljno da u vezi sa naSim rasmatranjem iznesemo
samo one odredbe Zakona koje se odnose na nabrajanja dela
nelojalne utakmice, izostavljajuéi pri tome odredbe o sudskoj
nadleZnosti i kaznama.

Zakon o suzbijanju
nelojalne utakmice

I. Dela nelojalne utakmice

1) Dela u opste protivna dobrim obifajima u utakmici

§ 1

Ko u poslovnom prometu radi utakmice utini delo pro-
tivno dobrim obi¢ajima, koje bi moglo da osSteti drugog takmi-
tara, moze biti tuZen. Ovoj tuzbi je svrha zabrana daljeg
vrienja ovog dela, uklanjanje time stvorenog neispravnog sta-
nja i naknada ucinjene Stete.

Ovaj opsti propis primenjivate se samo na dela nelo-
jalne utakmice, koja ne potpadaju pod dela navedena u § 2—I15
ovog Zakona.

Prodaja ispod cene koStanja

Ministarstvo trgovine i industrije izdalo je pod II. br.
45984/u od 21 januara 1936 god. sledece objasnjenje o prodaji
robe ispod cene kostanja:

-

»Delo pobijanja cena t. j. prodaja robe ispod cene ko-
$tanja, ukoliko bi ovako delo bilo protivno dobrim obifajima u
poslovnom prometu i moglo oStetiti druge takmicare, bez sumnje
spada pod propis § 1 Zakona o suzbijanju nelojalne utakmice,
kao opsti propis, pod koji se imaju podvesti sva moguca dela
nelojalne utakmice, koja nisu predvidena u §§ 2—15 ovog Za-
kona. Stoga ne bi bilo oportuno za dela pobijanja cena propi-
sivati posebnu Uredbu sa zakonskom snagom i dopunjivati u
ovom smislu Zakon o suzbijanju nelojalne konkurencije, jer u
privrednom Zivotu kod mnas svi sluajevi ovog dela jo§ nisu
dosli do punog izrazaja. Sa izloZenog treba ostaviti sudovima i
judikaturi, da s obzirom na svojstvenost dela i zahteva privred-
nog zivota, primenjuju ovaj opsti propis, za Sta treba da daju
inicijativu od slucaja do slutaja na prvom mestu privredne ko-
more i korporacije a u interesu svojih ¢lanova”.

Il. Specijalna dela nelojalne utakmice

1) Nelojalna reklama

§ 2

(1) Ko o prilikama svoga ili tudeg preduzeta javmo iz-
nese ili ko pronosi $togod Sto bi moglo da izazove obmanu a
tim ovom preduze¢u u utakmici stvori preimuéstvo na $tetu dru-
gih takmicara moze biti tuZen radi zabrane takvog iznoSenja ili
“pronosenja, uklanjanja time stvorenog neispravnog stanja i nak-
nade u€injene Stete.

(2) Ovamo spadaju narocito mavodi o kakvoci i koliini,
o prirodi ili sastavu neke robe ili nekog rada, o izboru, o pro-
dajnom trziStu i prodajnim uslovima, o imovnim i kreditnim
prilikama, o nadinu proizvodnje ili odredivanju cena robe ili
rada, o zastiti robe patentom, uzorkom, modelom ili Zigom, o
metodama proizvodnje ili poslovodstva, o osobnim prilikama, o
trajanju i obimu preduzeca, o stanju zalihe i o odlikovanjima i
preimuéstvima. Pod tim odlikovanjima i preimuéstvima podra-
zumeva se i upotreba lika Nj. V. Kralja ili koga od ¢lanova
Kraljevskog Doma, drzavnog ili javmog grba, drugih drzavnih
amblema, zvani¢nih znakova i punceva za garanciju na robi,
znaka i imena Crvenog Krsta, ako takmicar nema dozvole za
upotrebu. v

2) Neistinita oznaka porekla robe

§ 3
Kao neistinita oznaka porekla robe smatra se svaka
oznaka, koja mozZe u poslovnom prometu da stvori pogresno
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misljenje, da je roba, koja je u pitanju, proizvedena na narodi-
tom mestu, u naroéitom kraju ili narocitoj drzavi.

§ 4
Smatra se kao neistinita oznaka porekla i kad jedan pro-
izvodaé nabavljene proizvode drugog proizvodala snabdeva
oznakom svoje firme, svog imena, ili ziga na naéin, koji moZe
da stvori u trgovatkom prometu pogresno misljenje, da {aj
proizvod potie iz njegovog preduzeca.

§ 5
Neée se smatrati kao neistina oznaka porekla, kad jedan
domaéi trgovac, pustajuéi u promet robu stranog porekla, snab-
deva je svojim imenom i adresom ili svojim zigom, ako se stra-
noj robi ne daje znataj domaceg porekla i ako se kod industrij-
skih predmeta ne skriva eventualno postojeCe ozmacenje istini-
tog porekla.

§ 6
Oznaka ili opis robe na stranom jeziku nefe se smatrati
kao neistinita oznaka o poreklu, ako je pravo poreklo robe
jasno i upadljivo navedeno.

&7

(1) Nece se smatrati kao neistinite oznake navodi, koji

prema poslovnim obicajima zainteresovanih krugova nemaju-

viSe u prometu iskljuéivo znalenje porekla zato, $to su postali
uocbiajeni kao oznaka vrste ili kakvofe narolite robe, izuzev
ako se pridoda ovakvim navodima jedan dodatak kao na pr.
»pravi”’, ,prirodan”, ,istinit”, ,originalan”, koji bi mogao da
izazove laznu prestavu o poreklu robe.

(2) Geografski nazivi vinskih proizvoda, mineralnih voda
i njihovih izradevina nikada se ne mogu smatrati kao oznake
vrste ili kakvote. Ovaj propis ne odnosi se na naziv vinskih
proizvoda, koji se upotrebljava prema naroCitoj vrsti loze, izu-
zev ako bi se za neku odredenu vrstu naredbom nadleznog Mi-
nistarstva nesto drugo propisalo.

(3) Nactelo navedeno u drugom stavu moze se naredbom
nadleZznog Ministarstva primenjivati i za nazive druge robe.

§ 8
(1) Naredbom nadleznih Ministarstava mogu se izdati
propisi o oznaci porekla robe, koja se proizvodi u naro&itim
krajevima, Cija klima ili zemljiste utice na svojstvo robe (na-
zivi krajeva).

(2) Inostrani nazivi krajeva mogu se naredbom zastititi u
slu¢aju reciprociteta.

§ 0
(1) Ko neistinito oznali poreklo robe, moze biti tuZen
radi zabrane ovog oznalenja, uklanjanja time stvorenog neisprav-
nog stanja i naknade ucinjene Stete.

(2) Kao neistinito oznacenje u smislu ovog propisa treba
smatrati i delo, koje se protivi propisima naredaba donesenih
na osnovu §§ 7 i 8, koji se odnose na neko propisano ozna-
Cenje robe.

3) Ocrnjivanje

§ 10

(1) Ko o jednom preduzeéu, o osobi preduzetnika ili
upravljaca preduzeta, o proizvodima ili u€injenim poslovima
drugog radi utakmice iznosi ili pronosi vesti, koje mogu da
naskode preduzetu ili preduzetniku, ako ne dokaZe njihovu
istinitost, bi¢e osuden. Osudom ¢e se izreli: zabrana iznoSenja
i pronoSenja ovakvih vesti, mere za njihovo opozivanje i
naknada za ulinjenu Stetu.

(2) Pod vestima podrazumevaju se pored usmenih, pisme-
nih ili Stampanih navoda i slike ili ma kakve pripreme, koje su
namenjene i sposobne da ih zamenjuju.

(3) Kad su u pitanju poverljiva obavestenja o drugom
preduzecu ili preduzetniku, za koja izvestilac ili obaveSteni ima
jedan opravdan interes, mogu se podneti tuzbe samo u smislu 1
stava, ako su obaveStenja neistinita.

4) Zloupotreba obeleZja tudeg preduzeéa
§ 11

(1) Takmicari, koji ime, firmu, naroliti naziv jednog
preduzeca ili obrta ili drugo spoljasnje obelezje upotrebljava na
natin, koji moze da stvori pometnju medu kupcima sa imenom,
firmom ili naroéitim nazivom preduzeca ili obrta, kojima se
uobicajeno ili opravdano sluzi drugi takmicar, mozZe biti tuZen
radi zabrane ovakve upotrebe, uklanjanja time stvorenog ne-
ispravnog stanja i naknade delom uinjene Stete.

(2) Kad takmilar upotrebljava ime, firmu, narociti naziv,
zig ili koje drugo spoljasnje obelezje jednog preduzeca ili obrta
dozvolom vlasnika svog preduzeca ili obrta na nalin, koji se
mmoze, da stvori pometnju medu potroalima u pogledu pravog
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porekla robe ili rada, u st. 1 pomenute tuZbe mogu se podneti i
protiv vlasnika preduzeca i protiv izazivaéa pometnje.

Tuzba ¢e biti odbijena, ako je pravo poreklo na samoj
robi dovoljno oznaleno.

§ 12

Propisi § 11 primenjivaée se i na naslov i spoljadnji iz-
gled naslovnog lista knjige i drugih $tampanih dela, na naslov
pozorisnog, muzitkog ili kinematografskog dela, koji upotreb-
ljava neko lice na nalin, koji moze da stvori pometnju medu
potro3atima sa naslovom ili spoljasnjim izgledom naslovnog
lista knjige ili drugih Stamparskih dela, sa naslovom pozo-
risnog, muzitkog ili kinematografskog dela, kojim se opravdano
sluzi drugi takmicar.

5) Podmicivanje

§ 13

(1) Ko posredno ili neposredno nudi, daje ili obetava po-
klon ili neku drugu korist licu, zaposlenom u nekom preduzecu
ili licu, koje radi po nalogu nekog preduzeta u nameri, da po-
moéu njegovog nedopustenog postupanja postigne za se ili za
drugoga preimuéstvo u utakmici na Stetu nekog takmicara,
moze biti tuzen radi zabrane ovakvog dela i naknade delom uci-
njene Stete.

(2) Isto to vaZi za zaposlenog ili za lice, koje radi po
nalogu jednog preduzeta, i koje u poslovnom saobracaju trazi,
prima ili dozvoljava, da mu se posredno ili neposredno obeca
poklon ili neka druga korist u nameri, da pomocu njegovog
nedopustenog postupanja doprinese nekome preimuéstvo u utak-
mici na Stetu svoga poslodavca ili drugih takmicara.

6) Povreda i iskori$éavanje tajne u proizvodnji i trgovini

§ 14

(1) Lice, zaposleno kod nekog preduzeca, koje dok je u
sluzbi bespravno saopitava drugome ili utini pristupaénom po-
slovnu tajnu u proizvodnji ili trgovini, koja se moze upotrebiti
u utakmici, a za koju je saznalo u sluzbi, moze biti tuZeno radi
utvrdenja ili zabrane ovakvog dela naknade uiinjene Stete.

(2) Isto tako moze biti tuZeno lice, koje poslovnu tajnu u
proizvodnji ili trgovini, u cilju utakmice bespravmo drugome
izda ili u sopstvenom ili u drugom preduzecu iskoriS¢ava, ako
je za tajnu saznalo:

a) svojim ili tudim uhodenjem kao i drugim protivzako-
nitim ili dobrim obilajima protivnim delima ili

b) iz tehni¢kih predloga i propisa, iz nacrta, modela, Sa-
blona, zareza, recepta, kliSea, uzoraka ili zbirki uzoraka i iz
spiska potro3aca, $to je mjemu bilo narotito povereno.

v) prilikom izvrSenja posla za koji je bilo pozvanmo od
suda ili od koje druge vlasti.

(3) Ovi propisi nefe se primenjivati, kad se zmanje i
sprema, koje je zaposleni stekao voljom poslodavca u njegovom
preduzeéu u toku redovnog obavljenog posla, iskoriStavaju po
svrietku zaposlenosti.

7) Nelojalna utakmica pomoénog osoblja i njegovo iskoriséa-
vanje od drugog takmilara

§ 15
(1) Ko u svojstvu agenta, putnika ili punomoénika radi
bez dozvole vlasnika preduzeéa i cilju utakmice u korist drugog
takmi¢ara moze biti tuZen radi zabrane ovakvog dela i naknade
ulinjene Stete.

(2) Isto tako moZe biti tuZen i takmiar, koji rad navede-
nih lica iskori§¢ava, ma da mu je odnos tih lica prema prvome
preduzetu bio poznat.

Zastita Zigova

Zigovi, koji se upotrebljavaju za razlikovanje industrij-
skih, zanatskih i privrednih proizvoda od drugih njima podob-
nih u trgovatkom prometu, mogu se zastititi po odredbama
Zakona o zadtiti industrijske svojine (§§ 49—065). Istim Zako-
nom zastiéuju se patenti, uzorci i modeli.

Povredom Ziga smatrace se ako neko lice bespravno snab-
deva tudim zaSticenim Zigom proizvode namenjene saobracaju,
ili ih pusta u promet, ili u reklamama i oglasima upotrebljava
tudi zastieni zig. Povreda Ziga postoji i za slu¢aj ako neko u
tom cilju podrazava tudi Zig.

Podrazavanjem tudeg Ziga smatrate se i kad neko tudi
7ig bespravno upotrebi sa tako malim izmenama ili uopSte tak-
vim nadinom da bi obi¢ni kupac mogao primetiti razliku samo
ako obrati naroCitu paznju (§§ 145 i dalje).

Zastita ziga vrsi se kod Uprave za zaStitu industrijske
svojine po narotitom postupku.
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Propisi iz Taksene tarife koji se odnose
na reklamu

Tar. Br. 8

Na sve objave radi materijalne koristi i to:
1. koje se lepe ili uévr¢uju na prozore, zi-
dove, vrata itd. od svakog primerka . . . Din. 0.50

a ako se ovakve objave nose kroz mesto, platice

se za svaku takvu objavu : . A : g 10.—
2. na sve napisane i naslikane objave ili

reklame, koje se veSaju na raznim mestima ili se

nalaze izradene na zidovima, ogradama, tram-

vajima itd., ma u kome vidu, kao i na"svethSI.le

objave (reklame) bilo pomocu kombinaglle svetlih

tataka koje obrazuju razna slova i t. sl. i to:
a) ispod polovine kvadratnog metra veli-

Ship I godisnie o et et el D g
b) od pola kvadratnog metra do jednog

kvadratnog metra veli¢ine, godiSnje . 3 s 80.—
v) preko jednog kvadratnog metra do 4 kv.

metra veli¢ine, godiSnje ‘ : ; ! ’
g) preko 4 kv. metra velitine godisnje . 250.—
3. Na sve oglase u novinama, kalendarjgna,

povremenim &asopisima, knjigama i tome slicno,

za svako oglaSivanje i to:

a) za sitne oglase do 20 kvadratnih santi-

o 180

metara povrsine . . 5 ) 5 2.—
b) za oglase preko 20 do 50 kv. santime-

tara povrsine za svako oglasivanje JERC I 5.—
v) za oglase preko 50 do 100 kv. santime-

tara povrsine za svako oglagivanije . A {5 20—
g) za oglase preko 100 do 400 kv. santime-

tara povrdine za svako oglaSivanje . sl 40.—

d) za oglase preko 400 kv. santimetara po-
vrdine za svako oglasivanje . . . . . » 80.—
U mestima do 40.000 stanovnika taksa iz odeljka 3, na-
placivace se u 25%, a u mestima preko 40.000 do 80.000 sta-
novnika u 50%.

Kao oglasi smatraju se i sve obznane u beleSkama novi-
na, kojim se objavljuju veridbe, ventanja, preporucuju bioskop-
ske pretstave i sve drugo $to ima karakter oglasa ili reklame.

Ovu taksu polazu u gotovom novcu nadleznoj finansijskoj
vlasti, i to: vlasnici odnosno izdavaci novina koje svakodnevno
izlaze, svakog desetog dana, a vlasnici odnosno izdavadi povre-
menih novina i casopisa, knjiga i dr., istog dana odnosno pre
no $to puste u prodaju, a placa se za svaki oglas i dan u kome
dotiéni oglas izade bez obzira koliko je primeraka od jednog
broja novina ili knjiga oStampano.

U cilju drZavne kontrole duzni su svi vlasnici odnosno
izdavadi svakodnevno predavati jedan primerak finansijskoj
vlasti, i to: dnevne ili povremene novine ili Casopise istoga dana
tiji datum nose, a druge knjige pre no $to se puste u prodaju.

Ova taksa pla¢a se i za sve oglase koji se ¢ine u ,Sluzbe-
nim novinama” ili drugim drZavnim i samoupravnim listovima
i izdanjima, sem sluaja iz T. Br. 332 taksene tarife.

Nepolaganje ovih taksa ili neblagovremeno predavanje
novina i drugih knjiga ili neblagovremeno placanje takse po-
vlaéi za sobom kaznu iz 3 napomene ovoga tarifnog broja.

1. Napomena. Za posmrtne plakate, plakate politicke pri-
rode, kao i objave drzavnih i povlascenih pozorista samo za
svoja priredivanja, nece placati takse iz tat. 1 ovog tarifnog
broja.

2. Napomena. Placanje takse po tac. 2 vrSe se za kalen-
darsku godinu, bez obzira na vreme kada se isti¢e ili reklami-
ranje pocinje, a placa je sopstvenik objekta na kome se nalazi
objava ili reklamiranje vrsi. U pocetku nove godine taksa se
mora platiti najdalje do 15 januara svake godine. Obaveza pla-
¢anja poCinje od dana kada ovaj zakon dobije obaveznu silu, a
Ministar finansija odredi¢e u ,,Sluzbenim novinama” rok u kome
se ove takse imaju platiti za 1921 godinu.

Za oglase: u zelezni¢kim vagonima, parobrodima, tram-
vajima, autobusima i u Zeleznitkim i parobrodskim stanicama
(zgradama) i u javnim zgradama, kao: bankama, restoracijama,
hotelima, bastama itd., placa se desetina ove takse.

Male tablice pojedinih osiguravaju¢ih drustava na osigu-
ranim objektima i table i oglasi na radnjama o predmetima, koji
se u ovim radnjama prodaju lif su se ranije prodavali po vrsti
radnje, kao i svi oglasi i reklame u internacionalnim vozovima
i parobrodima, koji prolaze kroz nasu zemlju, ne podleZe taksi
iz ovog tarifnog broja.
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3. Napomena. Kazna za neplaanje ili na vreme ne pri-
javijenu reklamu ili nmeplacenu taksu je desetostruka po tal. 1,
a trostruka po tac. 21 3.

Naplata ove takse iz tal. 3 ovog tarifnog broja vrsice se
od 1 januara 1922 godine.

Blize odredbe propisace se pravilnikom.

4. Napomena. Poreske uprave duZne su da sve ope.rate. o
naplati ove takse svakog meseca Salju nadleznoj fin. direkciji
radi cenzure.

2

I. O vestini prodaje

H. F. Kropf i Bruno Randolf: Analiza trZista, Miinchen 1928

Jozef Grunizel: System der Handelspolitik, Wien 1928.

Prof. Dr. Th. Erismann i Dr. Moers: Psychologie der Be-
rufsarbeit und der Berufsberatung, Goeschen 1922 2 sveske.

Bayer-Maul: Verkaufslehre in 3 Teilen, Stuttgart 1930.

Bruno Beicke: Die Kunst des richtigen Verkaufens, Blaue
Siemensreihe, Heft 15.

Hermann Schneider: Verkiufer mit Erfolg, Industrieverlag
Spaeth und Linde, Wien 1935.

Georg Obst: Das Buch des Kaufmanns, 2 Bande, Stutt-
gart 1920.

Dr. Fritz Geratjewohl: Technik und Psychologie der Ver-
handlung.
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Dr. Fridrich Bernet: Verkaufsschulung in Amerika und bei
uns, Ziirich, Verlag Organisator A. G. 1929.

Konig: Du sollst, du sollst nicht! Berlin 1929.

Fr. Mayer: Vom erfolgreichen Verkaufen, Stuttgart 1931.

Herbert Casson: Die Kunst neue Kunden zu finden, Josef
Singer-Berlin.

Ray Gilles: Wie konkuriere ich erfolgreich, Singers Ver-
lag-Berlin 1930.

Hans W. Tiimena: Verkaufen und organisieren in Einzel-
handel, Hamburg 1930.

Od pomenutih knjiga zasluZuje veéu painju knjiga Bruna
Belcke-a: ,Die Kunst des richtien Verkaufens“ koja je objav=
liena u dobroj zbirci: ,Blaue Siemensreihe“. Knjiga se odlikuje
sistematskom pregledno¥¢u, a iznosi prvenstveno vaZnost veStine
prodaje, zatim preduslove koje mora ispuniti lice koje Zeli da se
posveti prodavatkom pozivu i najzad, obraduje oblike prodaje.
Pouéna je i knjizica Dr. Fridricha Berneta o prodajnom Skolstvu
u Americi i u Nemadkoj koja nas upoznaje sa naporima koji se
vrie u ove dve velike zemlje da se trgovacki podmladak izobrazi
u vedtini prodaje. Metodi struénog vaspitanja izneti u ovoj knjizi
&esto su vrlo originalni i mi se sa zadovoljstvom upoznajemo sa
novim putevima i nama do sada nepozmatim pravcima vaspitanja.
Naroé&ito je razvijena Siroka specijalizacija u nastavnim programima.

Originalan nagin izlaganja svoje teme uzeo je Dr. Mayer,
koji se koristi o&evidnim nainom prikazivanja, paralelama i gra-
fickim prikazima.

Schriften zur Einzelhandels- und Konsumtionsforschung.
Dosada je objavljeno preko 20 svezaka. Izdanje: Einzelhandels-
institut der Universitit, Kéln. C. E. Poeschel Verlag — Stuttgart.

Francis E. Burda : Uber Betriebsfithrung und Geschiftstaktik
Hanseatische Verlagsanstalt, Hamburg.

Der Konfektiondr, ¢asopis za tekstilnu bransu.

Congrés internationale de I' enseigment technique, 2-me
volume, str. 571—709.

Il. O reklami:

Lexikon des Kaufmanns, koji sadrzi: Lehrbuch der Reklame,
von Karl Lauterer — Das Inserat, von Hans Behrmann — Die
Reklame, der Strasse vou Traugott Schalcher — Wie und wo
erfasse ich Kauferschichten, von Horst Kliemann C. Barth-Ver-
lag Wien.

Viktor Mataja: Die Reklame, Miinchen 1926.

Claude S. Hopkins: Propaganda, Stuttgart 1929.

Aus Theorie und Praxis der Werbung. Verdffentlichungen
des Verbandes Deutscher Diplomkaufleute, Berlin 1929.

Gotthold Sieber: Die Einzelwerbung in Handwerk, Poeschel
verlag Stuttgart 1931.

Hermann Ullstein: Wirb und Werde, Verlag A. Francke,
Bern 1935.

Karl Marbe: Psychologie der Werbung, C. Poeschel Ver-
lag Stuttgart.

Dr. Ch. v. Hartungen: Psychologie der Reklame, C. Poeschel
Stuttgart 1926.

Handwoérterbuch der Slaatswissenschaften: &lanak: Reklame
od Viktora Mataje.

Claude Hopkins: Propaganda.

_ Literatura o reklami je danas vanredno obimna. Naroéito
ni¢u stalno novi &asopisi o reklami. Medu osnovna dela za upo-
znavanje reklame i njenog znalaja sluZi delo Vikfora Mataje o
reklami. Iscrpen prikaz svih vrsta reklame, tehnike i organizacije
reklame sadrZan je u obimnoj knjizi ,Lexikon des Kaufmanns".
Ova knjiga nije leksikografski obradena, nego pretstavlja zbir vise
knjiga od raznih autora. Interesantna je knjiga Claude Hopkinsa:
Propaganda, zbog izno3enja konkretnih reklamnih radova jednog
od najveéih amerikanskih reklamnih strunjaka.
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