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UvoD

TrziSte se znatno promenilo uvodenjem brojnih promena koje su se desile
unapredenjem tehnologije i nainom prenosa informacija. MoZemo re¢i da je nastupilo
informaciono doba koje je podkrepljeno znanjem, podacima koji su transparentni i
dostupni svima i u svako doba. Nije se promenilo samo trZiSte ve¢ su promene nastupile u
svim oblastima ukljucuju¢i potosace, dobavljace ali je napravilo i promene u shvatanjima
Sire javnosti koji su konstantno svesno ili nesvesno pod uticajem brojnih informacija.

Kompanije koje su poslovale decenijama na uobicajen tradicionalan nacin, nasle su
se na prekretnici ka daljem razvoju i ka uskladivanju sa novonastalom situacijom. Procesi
komunikacije su unapredeni, postali su direktni, personalizovani i kompanije su dobile glas
koji je svakodnevno plasirao svoje proizvode i usluge na nacin koji nije bio uobicajen.
Marketing je preSao na visi nivo i stvorile su se prilike za nove strategije i nove nacine
osvajanja trziSta. TrZiSte je postalo digitalno, kao rezultat revolucionarnog prodora
Interneta i svih promena koje je doneo. Promocija brendova se viSe ne zasniva na
oglasavanju putem Kklasi¢cnih medija preko novina, televizije, radia, ve¢ digitalnim
prenosom informacija, Sto je uzrokovalo medijsku revoluciju. Pomocu Interneta svi su
dobili pravo na glas, na svoje javno miSljenje, na objavljivanje video- poruka odnosno
multimedijalnog sadrzaja koji je dostupan svima. Brendovi su u tome videli svoju
mogucénost, da pokaZu svoje vrednosti, da se obrate svojim postoje¢im i potencijalnim
potroSacima i da za uzvrat dobiju povratnu informaciju, kao osnovu svojih daljih strategija.
Medutim, razvoj tehnologije ne odnosi se samo na Internet i protok informacija, ve¢ i na
fizicku komponentu uredaja preko kojih se ostvaruje komunikacija. Odnosi se na
unapredene PC racunare, lap topove, tablet uredeje i mobilne telefone koji prevazilaze
ulogu svoje prvobitne namene. Digitalni mediji ili drustveni mediji su postali sveobuhvatno
ime za sve vrste komunikacije preko razli¢itih kanala kao $to su to druStvene mrezZe ili
mobilne aplikacije. Komanije su shvatile izazov nove ere poslovanja i hrabro stupile u
prilagodavanje Zeljama potroSaca.

PotrosaCima su danas putem Interneta dostupne informacije i imaju moguénost
izbora na trziStu savrsene konkurencije. Na dinami¢nom digitalnom trZistu, informacija je
klju¢na i utiCe na ponaSanje potroSaca. Transparentnost informacija, multimedijalni
pristup, dvomesmerna komunikacija, izgradnja odnosa sa potrosac¢ima i ponuda zasnovana
na znanju su osnovni elementi modernog poslovanja. Najzacajnija karakteristika takvog
poslovanja je potpuna usmerenost ka potroSacu, razumevanje njegovih potreba i
prihvatanje potroSaca kao nosioca inovacije. Novi koncept usmeren ka potrosa¢ima zasniva
se na direktnoj komunikaciji izmedu potrosaca i kompanije, koji kroz pogodnost za kupca
uti¢e na isporuku dodate vrednosti. Za razliku od tradicionalnog marketinga, marketing
odnosa sa potrosaCima fokusiran je na jaCanje kontakata sa klijentima i dugoro¢nu
orijentaciju a za uspeh i kvalitet je odgovoran celokupan kadar kompanije. Kompanije su
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medusobno konkurentne po inovacijama, sofisticiranim potro$aima, sistemima lojalnosti
odnosno kvalitetno dizajniranom lancu vrednosti.

“Kljutna marketinSka aktivnost je upravljanje marketing miksom kompanije. Marketing
miks se sastoji od 4 glavna elementa: proizvoda, cene , promocije i distribucije. Ova 4P su
Cetiri klju¢ne oblasti donoSenja odluka i predstavljaju najznacajniji aspekt primene
marketing koncepta”. (Jobber, Fahy, 20064, str.10)

Koncept 4P se promenio u eri Interneta sa stanovista potrosaca i u pogledu novih
mogucénosti koje nude digitalni mediji. U konceptu tradicionalnog marketinga, sve
marketinSke aktivnosti su zavisile od budZeta kojima je kompanija raspolagala. Bila su
potrebna velika sredstva za marketing, putem televizije, novina, radia, tako da je to bilo
moguce samo za velike brendove. U Velikoj Britaniji je vaZilo pravilo da se bar jedan milion
funti godiSnje izdvaja za nacionalne propagandne kampanje. Mnogi brendovi nisu mogli
ozbiljno da ucestvuju u igri za potrosace. Pojavom digitalnih medija stanje marketing miksa
se menja. Osim Sto kompanija viSe ne mora fizi¢ki da postoji, kao mesto prodaje, drustveni
mediji su napravili mesta za potpuno nov asortiman proizvoda. Pre svega to su digitalne
usluge kao Sto su softveri, savetovanja, vodenje kampanja i mnoge druge. Proizvodi i usluge
su postali personalizovani i potroSac¢i u€estvuju u kreiranju istih. Na globalnom trziStu
potrosaCima se nudi Sirok spektar cena za svaku vrstu usluge i proizvoda po razli¢itim
kategorijama kvaliteta. MoZe se reci da je na online trZiStu skoro pa savrSena konkurencija.
Sva mo¢ je u rukama potrosaca. Njima ne moZe da se manipuliSe zbog prevelikog izbora i
dostupnosti cena. Proces distribucije je mnogo olak$an zahvaljuju¢i elektronskoj
trgovini. Dostupni su brojni katalozi preko kojih mogu da se naruce proizvodi, koji e biti
isporu¢eni na adresu. Sto se ti¢e usluga, proces je jo$ jednostavniji. Brojni softveri i
aplikacije skladiSte se na racunarima ili telefonima, a ostale usluge na primer kao Sto je
kupovina avio karata izgubila je svoju fizicku dimenziju. Promocija je direktna, usmerena
ciljnom trziStu a Sto je najvazZnije merljiva. Kompanije imaju uvid u situaciju za kampanje
preko drustvenih medija i trenutnu reakciju potrosaca. Za razliku od tradicionalnih
marketinSkih oglasavanja gde je za kampanju potrebno dosta ulaganja, za digitalne
kampanje najvaZznija je strategija kako osvojiti odredenu grupu potroSaca prema njihovim
interesima i koje kanale druStvenih medija koristiti.

Zahvaljujuéi Internetu, globalnoj ra¢unarskoj mreZi, i snazZnoj upotrebi informaciono-
komunikacionih tehnologija razvila se digitalna ekonomija koja putem elektronskih
transakcija isporucuje krajnju vrednost potroSacima.



PREDMET ISTRAZIVANJA

Usred nove tehnoloske revolucije zvane Internet, dolazi do novog nacina komunikacije koji
je u pocetku samo uticao a kasnije i promenio Citav tok poslovanja i postao uslov opsanka
na trziStu. Kako je u pocetku ta komunikacija bila samo delo najhrabrijih kompanija -
brendova spremnih na rizik, ili onih koje su imale sredstva za takav pokusaj, Cesto je
savremena tehnologija uzrokovala strah zbog nedovoljne svesnosti o mogué¢nostima i
Sirokoj primeni kroz - mobilne telefone, aplikacije, druStve medije i njegovog sve veceg
uticaja na stvaranje novog koncepta marketinga. Upravo ta nova komunikacija je stvorila
online trziSte, koje je pomocu raznih alata kreirao elektronsku trgovinu, kao novi nacin
profitabilnog poslovanja. Marketing u svemu tome je postao isto elektronski, odnosno kako
Kotler kaZe “Marketinska strana e - trgovine”.

Predmet istrazivanja rada proizilazi iz neophodne implementacije novih poslovnih
strategija savremenih kompanija. Poslovanje i buduénost digitalnih kompanija tezi trziStu
koje je zasnovano na principima stvaranje vrednosti kroz aktivnost i saradnju svih
ucesnika izmedu potroSaca i dobavljaca. Digitalno trziSte je trZiSte vrednosti za krajnjeg
potrosaca, tako da su ucesnici tog trzista, prodavci, dobavljaci i proizvodaci, usmereni na
isporuku personalizovanog i prilagodenog proizvoda - usluge krajnjem kupcu.

CIL] I SVHA ISTRAZIVANJA

Nauc¢ni cilj istrazivanja rada je objaSnjenje elemenata novih kanala komunikacije na
relaciji kompanije i potrosata kroz naucno-teorijska saznanja iz oblasti marketinga,
komunikacionih tehnologija i menadZmenta odnosa sa potrosacima. Neophodno je da se
prate novi trendovi u razvoju tehnologije koji mogu da se iskoriste za unapredenje
poslovanja i Sirenja svesnosti o vrednostima kompanije.

Drustveni cilj istraZivanja odnosi se primenu rezultata istrazivanja u konkretnim
modelima poslovanja. Osnovni cilj svake kompanije usmeren je na ostvarivanje profita,
zadovoljenje potreba svojih korisnika, stvaranje odgovarajuc¢eg imidZa u kome ¢e potrosaci
prepoznati svoje vrednosti. Pojava drustvenih medija i telefonskih aplikacija omoguc¢ava da
se nesvesno stvori put od posmatraca do potroSaca kroz obilje informacija koje su
dostupne na razli¢itim kanalima dru$tvenih medija. Cilj svake organizacije na digitalnom
trzistu je da iskoristi i poveZe potencijal tehnoloskih inovacija sa potrebama i Zeljama
potrosaca.

GLAVNA HIPOTEZA

Sagledavanje fenomena novog koncepta marketinga, kroz razmatranje novih vidova
komunikacije koji sluZe kao sredstvo oglaSavanja, na¢in uspostavljanje dvosmerne real -
time komunikacije sa korisnicama. Glavna hipoteza je razumevanje svih aspekata koji uticu



na ponasanje savremenog potro$aca na digitalnim platformama, utvrdivanje na koji nacin
potrosaci vrednuju elemente u online kupovini i koji su parametri pri izboru online
alternative, predstavljaju platformu za kreiranje real - time komunikacije.

Iz glavne hipoteze moZe se izvesti niz pomo¢nih hipoteza radi lakSeg zakljucivanja tokom
istrazivackog rada. Izvedene pomoce hipoteze su:

- Prodor i razvoj razliitih kanala druStvenih medija, mobilnih telefona i aplikacija u
kanale marketinga koje stvaraju novi standard u plasiranju kompanija na trziste.

- Nove strategije brendiranja koje su proZete kroz sve aktivnosti marketinga svake
kompanije, kako bi se stvorila dodata vrednost za potroSaca, direktna i
personalizovana komunikacija koja je osnov lojalnog potrosaca.

- Finansijska isplativost digitalnog brendiranja kao najveca briga kompanija prilikom
plasiranja na novo trziSte. Posmatranje brenda kroz racunovodstveni standard i
definisanje istog.

METODI ISTRAZIVANJA

Prema nacinu prikupljanja podataka , koriS¢ena je deskriptivha metoda, koja se bazira na
ekstenzivnom posmatranju fenomena drusStvenih medija i mobilnih aplikacija sa
primarnim zadatkom da se objasni znacenje i korist ovog fenomena na poslovanje
kompanija kao i da se druStveni mediji i mobilne aplikacije afirmiSu kao novi standard
marketinga.

Metodom deskripcije definiSe se znaCenje opSteg pojma drusStvenih medija i karakteristike
savremenog potroSaca, dok metodom Kklasifikacije izvrSena je podela svih elemenata koje
ga Cine. Statistickom metodom obradeni su podaci koji dokazuju i prate korist koriS¢enja
mobilnih telefona i aplikacija i njegov sve rastuci znacaj.

Metodom analize i sinteze proverava se postavljena hipoteza kroz proces ras¢lanjivanja i
analiziranja svih elemenata radi sinteze opSteg zakljucka.

U zakljucku je primenjen metod indukcije i dedukcije.
STRUKTURA RADA

U uvodu rada je saZeto prikazana problematika, stepen istraZenosti, hipoteza i cilj rada kao
i metoda koja je koriS¢enja u dokazivanju same hipoteze.

Prvo poglavlje je posveteno potroSa¢ima kroz analizu karakteristika i nacina
ponasanja koji ga odlikuju kao savremenog potrosaca. Isto tako prikazane su strategije i
napori kompanije u osmisljavanju nacina za postizanje lojalnosti. Studija koja prati
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ponasSanje potrosaca istrazuje sve veci uticaj emocionalnog aspekta u procesu kupovine i
novo znacenje konzumerizma.

Drugo poglavlje uvodi i razraduje sam koncept druStvenih medija kroz analizu
karakteristika ovog fenomena. ObjaSnjava se i definiSe svaki ogranak drustvenih medija i
pravi se paralela izmedu dosadasnjeg uokvirenog tumacenja marketinga i novog koncepta.
Kroz studije slucaja se vidi kako kompanije prepoznaju korist drustvenih medija i
drustvenih mreZa u povecanju informisanosti i svesnosti svog brenda u o¢ima potroSaca.

Trece poglavlje je posveceno benefitima mobilnih telefona i mobilnih aplikacija iz
ugla marketing menadZera i potrosaca. StatistiCke ¢injenice daju uvid u vrtoglavi rast istih
u kratkom vremenskom period i objasSnjava nacin i korake preko kojih kompanije mogu da
plasiraju svoj brend i naprave efikasnu marketinsku strategiju.

Cetvrto poglavlje rada je bazirano na analizi poslovanja svake kompanije koja
prepoznaje i prihvata drustvene medije i telefonske aplikacije kao deo svoje marketinSke
strategije i predvidanje daljeg razvoja u budu¢nosti. Tumacenja brenda kao nematerijalnog
ulaganja i definisanje ovog raCunovodstvenog standarda. Bez obzira na prisutnost i
popularnost drustvenih medija, krajnji cilj svake kompanije je, da uz zadovoljenje potreba
svojih potroSaca ostvari dobit. Ovo poglavlje prikazuje isplativost poslovanja preko
drustvenih medija ne samo u finansijskom pogledu ve¢ i u pogledu uvazavanja vrednosti i
individualnosti krajnjeg potrosaca.

Peto poglavlje je bazirano na studiji slu¢aja kompanije The New York Times Digital.
Prikazan je kratki istorijat kompanije koja teZi da svoj tradicionalni pristup proSiri na
digitalno poslovanje i tako ostvari konkurentsku prednost i finansijsku egzistenciju. Kroz
analizu statistiCkih podataka inovativnih strategija i finansijskog ostvarenja, data je
evaluacija digitalnog poslovanja kao i trend buduceg razvoja.

U zakljucku je objavljena verifikacija hipoteze rada.
STEPEN ISTRAZENOSTI

Ovaj problem je konstantno u procesu istrazivanja imajuc¢i u vidu brz razvoj tehnologije i
inovacije u pogledu nacina prenosenja podataka i Sirenja svesti o brendu. Svi zapisi i radovi
bazirani su uglavnom na osnovu podataka dostupnih na Internetu, dokumenata, studije
slucaja i istraZivanjima pojedinih interesnih grupa. Isto tako za istraZivanje koristi se
dostupna literatura stru¢njaka iz oblasti marketinga, brendiranja, finansija, zaStita
potrosaca, menadZmenta, kao osnova platforme novog vida poslovanja. Istrazenost ovog
problema je razliCita po pojedinim zemljama u zavisnosti od razvijenosti trzista, prisutnosti
Internet tehnologije, kao novih kanala komunikacije, sa tendencijom Sirenja ukoliko je
korist prepoznata.



1. KONCEPT SAVREMENOG POTROSACA U GLOBALNOM
OKRUZEN]JU

Svaki potrosac je u potrazi za informacijom koja ¢e mu olaksati proces kupovine,
bilo da se radi o informaciji o samom proizvodu, brendu ili nekim karakteristikama brenda
kao $to je njegova druStvena odgovorost ili etika poslovanja. Ono Sto je okarakterisalo
period offline potroSaca je informacija koju je potrosa¢ dobijao isklju¢ivo preko
propagande kampanje nekog brenda. To je bio glavni izvor informacije o proizvodu i usluzi
kompanije. Pojavom i masovnom upotrebom tehnologije i Interneta svet potrosaca dobija
potpuno novu dimenziju u pogledu koriS¢enja informacija. Informacija je postala dostupna
svima i u svakom trenutku. Izvor informacije nije viSe jednosmeran od strane kompanije ka
potrosacu, vec se javlja viSe izvora koji mogu da stvore potpunu sliku o brendu, iz razlicitih
uglova posmatranja, kao Sto su potrosaci koji su vec¢ koristili proizvode i usluge brenda.
(Young, Aitken, 2007, p.6)

1.1. PonaSanje savremenog potrosaca

Digitalno doba pravi veliki preokret u korporacijskom svetu i ne samo u njihovom
preusmeravanju ka digitalnom poslovanju ve¢ u pogledu odrZavanja kontrole nad
najvaznijom komponentom svake kompanije, odnosno odrZavanje veze sa potroSacima.
Digitalno povezivanje je postao glavni preduslov poslovnja, imaju¢i u vidu sve vecu
povezanost i zavisost od Interneta.

Digitalni ili online potrosaci su generacije potrosaca rodene u periodu posle 80- ih
godina XX veka, kada je svima koriS¢enje digitalne tehnologije postalo dostupno i kada
potrosaci ve¢ vladaju veStinama za njihovo koris¢enje. Generacije rodene posle 80-ih,
okarakterisane kao “prikljucene” odnosno prilagodene digitalnom komuniciranju, poznate
su kao ,Y, generacija. Njihov stil Zivota i zavisnost od Interneta stvara nove modele
poslovanja, jer je njihova svakodnevnica i usmerenost ka digitalnim mreZama stvorila novu
kategoriju savremenih potroSaca. Oni pre svega traZe transparentnost Sto znaci da
kompanije treba da usaglase svoje vrednosti sa propagandom i na¢inom oglasavanja jer u
suprotnom c¢e izgubiti vrednost u ocima potrosSaca, koji upravljaju trZistem savrSene
konkurencije. ,Y“ generacija €ini skoro Cetvrtinu svetske populacije i vrlo jaku zajednicu
potrosaca koja diktira novi nacin Sirenja informacija. Zahvaljuju¢i brzom razvoju
tehnologije, informacije su dostupne preko razih uredaja. PotroSaCi imaju pristup
informacijama koje su aZurirane i proverene tako da ne zavise samo od informacija koje
plasiraju brendovi. Danas, 78% potrosaca viSe veruje drugim potroSacima, nego
korporacijskim objavama i propagandi, 14%. UdruZeni u online zajednice potrosaca kao Sto
su Trip Adviser ili Peer to Peer Travel Review, oni medusobno dele savete i misljenja kroz
konverzaciju. Deljenje licnog iskustva utice na afirmaciju proizvoda ili usluge brenda a
samim tim i na reputaciju i lojalnost brendu. Savremeni potrosac, ujedno na taj nacin, je
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izvor novih ideja za brendove koji prate komentare i kritike u online zajednicama
potroSaca. MoZemo re¢i da je dvosmerna komunikacija koja je omogucena Internetom
oduzela brendovima monopol nad informacijama. Brend je sad u ulozi prilagodavanja i
osluskivaja potreba potroSaca u cilju ostvarivanja njihove lojalnosti i odrZavanje
komunikacije. (Ernst & Young, 2011a, p.10; Li, 2002, pp.508-514)

Kompanije se u potpunosti prilagodavaju potrosafima na osnovu njihovih
preferencija jer su potroSaci u centru svake marketing akcije. Isto tako brendovi
pokuSavaju da shvate kako nastaju njihove potrebe i Sta stimulisSe njihovu kupovinu,
pogotovo imajudi u vidu sve trziSne promene. Odlika savremenog potrosaca je i njihova sve
veca svesnost o tome kako njihov stil Zivota, navike i odluke o kupovini uticu na pravac
kojim se brendovi vode.

Istrazivanje ponaSanja potroSaca je uvek aktuelni projekat, kako bi se dobila slika o tome
koji faktori uticu na potrosace u izboru proizvoda i usluga. U klasi¢cnom pristupu, postoje
tri glavna faktora koji odreduju ponasSanje potroSaca, a to su: licne karakteristike
individue kao Sto su osobenost, potrebe, stavovi i emocije; uticaj okruZenja, kulture,
subkulture, porodice, prijatelja i institucija; genetsko naslede individue. Uticaj ovih
faktora i ostalih stimulansa imaju za rezultat racionalan ili emotivni odgovor potrosaca koji
je odlucujucdi za njegovo dalje ponasSanje. Ono cemu marketing posvecuje sve viSe paZnje su
emocije potro$aca i nacin na koji potrosaci doZivljavaju i vrednuju sebe odnosno koncept o
samom sebi, jer to definiSe ne samo licnost ve¢ i navike, osecanja, afekte i modele
ponasanja svakog ¢oveka. Svaki ¢ovek ima dva aspekta svoje li¢nosti, privatni i drustveni,
koji definiSe njegovo ponasanje. Privatni ili li¢ni je percepcija svojih mogucnosti da se utiCe
na okruZenje a socijalni ili drustveni aspekt je onaj koji predstavlja Zelju za drustvenom
interakcijom. (Chaudhuri, 20064, pp. 94-96; Zivkovi¢, 2014a, str.104-108)

Marketing vidi posebu korist u teoriji licnog koncepta, odnosno koncepta o samom sebi,
koja objasnjava ponaSanje potrosaca XXI veka, kao socijalno osveS¢enu osobu. Kroz
propagandne kampanje i oglaSavanja, menadZment odnosa sa potroSafima, zna koje
emocije Zeli da pokrene kod svoje ciljne grupe. Pogotovo u digitalnom oglasavalju i
predstavljanju brendova preko drustvenih medija, marketing menadZeri prate komentare,
psiholosku strukturu svojih potrosaca i na taj nacin pokuSavaju da uti¢u na emotivno ili
racionalno reagovanje potrosaca u zavisosti od cilja brenda. Da bi potrosa¢ reagovao,
odnosno kupio proizvod, uslugu ili pogledao asortiman proizvoda na web sajtu nekog
brenda, mora da dode do spoznaje o potrebi za takvim ¢inom, a do toga ¢e doc¢i na osnovu
kompleksnog uticaja nekih licnih karakteristika i emocija koje mogu biti izazvane raznim
stimulansima koji ¢e podsta¢i emocionalno reagovanje.(Chaudhuri, 2006b, pp.108-117)
Izazov za marketing menadZere je u tome da otkriju koji deo licnosti, privatni ili druStveni
pokrece emotivna stanja koja dovode do odredenog povoljnog ponasanja za dati brend, i



koje karakteristike i poruke brenda uti¢u na prepoznavanje sopstvenih vrednosti kod
potrosaca.

Slika broj 1. Emocionalna komunikacija i licni koncept

EMOCIJE:

Psihi¢ka uzbudenja —
STIMULANSI —» | Spontanost

Subjektivni dozivijaj

v

PONASANJE Procena KONCEPT :
Razumevanje A
o e Li€ni aspekt
Etiketiranje Drustveni aspekt

T —

RAZVOJ LICNOSTI:

Lice osobine <
Predhoda iskustva

Izvor: Chaudhuri, A. (2006). Emotios and Reasons in Consumer Behavior, Oxford, UK, Elsevier Inc., p. 95.

Marketing digitalnog doba zahvaljuju¢i Internetu i tehnologiji ima joS veéi izazov da
odgovori na sve potrebe potrosaca i da uspostavi jedinstven odnos koji ¢e omoguciti
njihovu lojalnost. Marketing strategija XXI veka je gradenje odnosa sa potroSaCima i
razumevanje moguceg znacenja proizvoda za potrosaca. Jedno od tih znacenja koje
proizvod moZe da ima za potrosaca je: (Solomon, Bamossy, 2006a, p.15)

- Lic¢ni pecat - proizvod predstavlja potrosacev indetitet;

- Nostalgija - proizvod ga vezuje za neke prosle trenutke;

- Svakodnevnost - proizvod koji je u svakodnevnoj upotrebi;
- Ljubav - proizvod budi emocije kod potrosaca.

DvogodiSnje istraZivanje sprovedeno u Americi o ponaSanja potrosaca i konzumerizmu,
ukazuje na to kako potrosaci vide svoju potroSacku aktivnost: (Solomon, Bamossy, 2006b,
pp.16-17)
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1) Potrosnja kao iskustvo- se javlja kada je cilj potro$nje, sam po sebi, ostvarivanje ili
podsticanje nekog licnog doZivljaja, emocije.

2) Potrosnja kao pripadnost- potrosnja, koriS¢enje i upotreba proizvoda brenda kao
prihvatanje vrednosti i simbolizma brenda.

3) PotroSnja kao kategorizacija- u kome potrosaci ulaze u odredenu kategoriju ili
klasifikaciju na osnovu koriS¢enja proizvoda i usluga preferiranog brenda.

4) Potrosnja kao igra- potrosaci ucestvuju u kreiranju javnog dozivljaja brenda kroz
ucestvovanje, podrsku, komentar u zajednicama potrosaca.

Savremeni potrosac je proizvod globalne potroSacke kulture, zahvaljuju¢i protoku
informacija putem Inerneta i nove tehnologije kroz koju je omogucen visok nivo interakcije
sa e — prodavnicama. Potraga za informacijama je klju¢na sa aspekta potrosaca i brenda, jer
se uzima u obzir koliko vremena, truda i troska je potrebno da se dode do prave
informacije.

Za brendove, troSak informisanja javnosti u online prodaji je daleko niZi nego u
klasi¢nim prodavnicama, ali ono Sto moZe da bude izazov je percepcija potroSaca o
izloZenim informacijama. Online potrosac¢ donosi misljenje na osnovu slike, detaljnog opisa
proizvoda-usluge, na osnovu komentara drugih potroSaca, programa lojalnosti i
dostupnosti informacija. U klasi¢noj prodaji na potroSaca deluje niz informacija koje su
proverljive u datom trenutku kupovine, jer potro$a¢ moZe da vidi i proveri kvalitet
proizvoda. Jedan od faktora koji utice na samu odluku o kupovini u online prodaji je nacin
na koji je regulisan proces kupovine, nacin pla¢anja, nacin narucivanja, ispostave, servis,
odnos sa potrosaCima. Online potrosac teZi ka informisanju putem Interneta ali zbog
velikog broja informacija, taj proces mozZe biti konfuzan i zamoran. U studiji o ponasanju
potrosaca, zakljuceno je da potro$a¢ moZe da uzme u obzir i obradi oko sedam informacija
vezano za datu pretragu u odredenom vremenu pretrazivanja. Ostale informacije eliminise
na osnovu postavljenih kriterijuma, dok u drugoj fazi odlucivanja ocenjuje preostale opcije.
Potrosaci se uglavnom odlucuju za online naci skupljanja informacija pogotovo ako se radi
o vaznoj kupovini ili kada potroSa¢ nije siguran koji brend bi najviSe odgovarao
postavljenim kriterijumima. Odluke o kupovini ¢e biti viSe posledni¢ne ukoliko je veci rizik
i ve€a posveCenost u pronalasku pravih informacija. Kada se radi o kupovini skupih
proizvoda i usluga, potrosac je viSe ukljucen u obradu informacija zbog veceg finansijskog
rizika koji moZe da nastane kupovinom datog proizvoda ili usluge. Sto je ve¢e u¢estvovanje
potrosaca to je veci broj informacija o brendovima, proizvodima i uslugama, njihovim
karakteristikama i vrednostima koji ¢e ucestvovati u procesu kupovine. (Kardes et al, 2011,
pp-333-339)
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PonaSanje savremenog potroSaca velikom merom proizilazi iz njegove zavisnosti od
Interneta. Internet zavisnost se javlja i uoc¢ava kao rezultat specificnog nac¢ina ponasanja,
koje je sli¢no ponaSanju nekih drugih oblika ljudske zavisnosti.(Price, 2011, p.5) KoriS¢enje
Interneta je nezaobilazna svakodnevnica u poslovhom i privatnom Zivotu, medutim
ponaSanje pojedinih grupa potroSaca proizilazi iz prekomerne upotrebe Interneta, Sto u
pojedinim granama elektonskog poslovanja donosi veliku korist. Paralelno istrazivanje
sprovedeno u Americi i Kini ukazuje na visok stepen zavisnosti od Interneta medu mladom
populacijom koja moZe da se uporedi sa nedostatkom nekih socijalnih vestina.

Upotreba novih komunikacionih kanala viSe nije luksuz ili stvar prestiZza ve¢ neophodan
naCin prilagodavanja savremenom Zivotu. Savremeni potrosac¢ je potrosa¢ Kkoji je
prihvatio pravila nove tehnologije i koji konstantno menja pravila poslovanja, tako da
kompanije treba da se prilagodavaju novonastalom trziStu virtualih potrosaca.

1.2. Marketing odnosa sa online potrosac¢ima

Karakteristike savremenog potrosaca su i karakteristike klasi¢nog potrosaca, samo
prilagodene novom okruZenju u kome se odvija proces kupovine. U karakteristike ponasaja
potroSaca kao naucne discipline, moZe se uvrstiti: (Hawkins et al, 2007, p.26)

1) Uopstavanje i konceptualizacija;

2) Kontrolisana opservacija;

3) Orjentacija na predvidanje;

4) TraZenje uzrocno - posledni¢nih odnosa;

5) Potreba za eksplicitnim objasnjenjima dogadaja, ponasanja i zaklju¢ivanja.

Online potrosaci koji koriste web odnosno dotkomove za prikupljanje informacija i
kupovinu mogu se podeliti u pet grupa online korisnika koji se razlikuju po ponasanju i
nacinu upotrebe web stranica: (Chaffey, 2010a, pp.492-493)

- Tragaci direktnih infomacija- ¢ini grupu potrosaca koji svakodnevno pretrazuju
informacije na web-u i koji su usavrsili svoje veStine koris¢enja Interneta i njegove
pogodnosti.

- Tragaci indirektnih informacija- u ovu grupu potrosaca spadaju korisnici koji
“surfuju” Internetom, cesto su novi Kkorisnici koji najceS¢e poseCuju razna
oglasavanja i banere brenda, mada ovakvo koriS¢enje Interneta je postalo vrlo retko.

- Kupci- savremeni potrosaci koji isklju¢ivo kupuju preko Interneta.

- Povremeni kupci- potrosaci koji koriste online kupovinu samo u slu¢aju promocija,
sniZenja ili nagradnih igara.

- Tragacizabave- koriste Internet za ucestvovanje u kvizovima ili nagradnim igrama.

Vrlo je vazZno da marketing menadZeri kompanije shvate da je ponasSanje potrosaca
promenljiva kategorija, u kojoj oni menjaju svoje ponasSanje u skladu sa svojim trenutnim
potrebama i stilom Zivota. Savremeni potrosaci su informisani o proizvodima i uslugama,
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poznaju informacione tehnologije i dobro prepozaju marketinske aktivnosti. Jedno od
vaznih obeleZja je komponenta dobro iskriS¢enog vremena, jer potrosaci vode kompleksan
nacin Zivota, menjajuci obrasce ponasanja, u skladu sa trenutnim okolnostima. PotroSac je
glavna vrednost kompanije, Sto znac¢i da su potrosaci ujedno i kreatori savremenih
marketing strategija preduzeca. Vreme masovnog marketinga je proslo, a u fokusu svakog
brenda je vrednost koju moraju da isporuce svojim korisnicima. Potrosaci su pod uticajem
velikog broja medija, oglasa, tako da je proces privlaCenja novih i zadrZavanje starih
potroSaca daleko oteZan. Klju¢ni element u odnosu sa savremenim potroSacem je
dvosmerna komunikacija, dodata vrednost proizvoda i usluga, potrosac¢ koji je u centru
paznje, uspostavljanje dugoro¢nih odnosa i gradeje lojalnosti.

Savremeni potrosac, formira svoje misljenje o kompanijama i njihovom asortimanu i
daje komentare na osnovu povezivanja u online grupe potrosaca, kroz forume, e-mail-ove,
chat- grupe. Zajednice potroSaca, formirane na druStvenim mreZama je novi nacin
interakcije medu potroSac¢ima, a istovremeno i izvor informacija za brendove. Ovakve
zajednice potroSa¢a mogu da postoje na relaciji potrosac- potrosac ali isto tako izmedju
kompanija i potrosaca ili samo izmedu kompanija. U zavisnosti od trziSta na kom posluje
kompanija, moZe da razvije razliCite tipove zajednica na relaciji kompanija-potrosac i
zajednice izmedu razli¢itih kompanija sa aspekta: (Chaffey, 2010b, pp.530-534)

- Koristi- izmedu korisnika koji prolaze kroz iste procese ili pokusavaju da ostvare
isti cilj.

- Pozicije- za korisnike koji po odredenim kriterijumima spadaju u iste kategorije,
kao Sto su godine, odredeni status, stil Zivota.

- Interesa- za korisnike sa istim ili sli¢nim interesovanjima.

- Profesije- pogotovo su vazne za kompanije u istoj oblasti poslovanja.

Da bi zajedica potrosaca, stvorena od strane kompanije zaZivela, kompanija mora da uzme
u obzir nekoliko pitanja pri kreiranju takve zajednice: koji su interesi, potrebe, strasti
potroSaca; na koje teme bi potrosaci rado razmenjivali miSljenja; koje informacije bi bile
korisne; kakvu stimulaciju bi dobili korisnici koji preporucuju stranicu svojim prijateljima;
kako da se prate rezultati ostvarenih kupovina nastalih na osnovu usmene preporuke.

Mnogi korisnici Interneta uclanjuju se u odredene virtualne zajednice odnosno
drustvene mreZe i postaju njihovi lojalni korisnici. Zajednice u kojima se razmenjuju ideje,
miSljenja i koje podsticu zajednicke projekte, hobije i druga interesovanja. Prose¢na duZina
Clanstva ili uCestvovanja u online zajednicama je 4.5 godina, a oko 54% korisnika je
svakodnevno aktivno na tim profilima. Preko raznih profila ne ostvaruje se samo
personalni kontakt ve¢ i kontakti izmedu poslovnih partnera i potencijalnih saradnika.
Marketing menadzZeri ocenjuju uticaj raznih kanala druStvenih medija kao jedan od

13



najznacajnijih po efektima koje ostvaruju u poslovanju sa procentom od 64%, a uticaj web
sajtova sa 84%. (Lebo, 2013a, pp.49-120)

Neki od problema koji mogu da nastanu u online zajednicama a vezani su iskljucivo
za ponaSanje potroSaca su: (Pitta, Fowler, 2005, pp.286-290)

1) Prazne zajednice- Zajednica bez korisnika ne moZe da bude zajednica. Potebno je
izgraditi zanimljivu zajednicu, sa aZuriranim informacijama, koja bi privukla potroSace.

2) Tihe zajednice- lako zajednica broji veliki broj korisnika, ona ne moZe da ispuni
kriterijum zajednice ako korisnici nisu aktivni i ne koriste je za medusobnu interakciju.
Neke od tehnika koje mogu da pokenu ucestvovanje clanova su: moderatori koji bi
aktivirali ¢lanove kroz postavljanje pitanja; odabrani ¢lanovi - koji bi imali specijalnan
tretman kroz dodatu vrednost Sto bi podstaklo ¢lanove da vise u€estvuju u komunikaciji.

3) Kritikovane zajednice- Mnoge zajednice, pogotovo one koje se bave pitanjem brendova
i njihovih proizvoda, mogu da trpe veliki broj negativnih komentara i da zbog takvog
ponasanja potrosaca naruse ugled brendu. U tom slucaju, najc¢esce, se takva zajednica gasi
od strane admnistratora.

Na trZistu stalnih promena, a pre svega promene koje diktiraju potrosaci, opstace
samo one kompanije koje proucavaju ponaSanje savremenog potroSaCa. Konstantne
promene u okruZenju Kkreirale su potrosace koji su drustveno odgovorni a samim tim su
promenili na¢i na koji kupuju i razloge zbog kojih kupuju. Nac¢in na koji kupuju,
okarakterisao je potroSaca kao “umreZenog” zbog konstantnog pristupa Internetu,
interakcije sa drugim potrosaCima i direktne komunikacije sa kompanijom. Savremeni
potrosac diktira i ukljucen je u proces proizvodnje. Promene ponasanju u kupovini kao $to
su kupovina recikliranih, koriscenjih ili lokalnih proizvoda proizilazi iz potroSacevog
opredeljenja i uticaja koji Zeli da ostvari na druStveno odgovornu poizvodnju i potro$nju.
Trend savremene potrosnje nastao je i zbog povecane odgovornosti i svesnosti potrosaca
0 svim promenama u okruZenju. U anketi sprovedenoj medu 600 kompanija u razvijenim
ekonomskim okruZenjima i onima u razvoju, 32% potroSaca tih kompanija uzimaju u obzir
promene okruZenja pri procesu kupovine, 55% kupuje lokalne proizvode kad je to moguce,
25% kupuje reciklirane i ve¢ koriS¢ene proizvode. Neke web kompanije su se brzo
prilagodile trendu nove ekonomije, kao Sto je kompanija e-Bay razvila nac¢in posredovanja
izmedu potrosaca i prodavaca koris¢enih proizvoda. Kako bi kompanije odgovorile na sve
zahteve druStveno osveS¢enih potroSaca, treba da razviju svoje marketing strategije i
modele poslovanja kroz: (Nunes etal, 2013, pp.1-3)

1) Strategiju informisanja- kompanije analiziraju predhodno ponaSanje potrosaca i
njihove kupovne navike a u skladu sa tim menjaju i svoje odnose sa dobavljaCima i
distributerima.
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2) Platforme za interakciju potrosaca- u kojima kompanija kroz online zajednice
stimuliSe konverzaciju izmedu potrosaca i omogucuje potrosacima da se direktno obrate
kompaniji.

3) Razlicite poslovne modele- potrosaci zahtevaju od kompanija da se u potpunosti
prilagode njihovim potrebama kroz modele gde im je omoguceno da iznajmljuju proizvode
i da ih vrate ukoliko ne ispunjuju njihova ocekivanja ili bar ono $to je obe¢ano. Ovakvom
trendu podlezu i vec¢ izgradeni poznati brendovi koji se okrecu ka novim potrebama
potrosaca.

4) Drustvenu odgovornost kompanija- potrosaci ocekuju da kompanija u svom
poslovnom modelu vodi racuna i da bude odgovorna ka svim ucesnicima - partnerima sa
kojima saraduje. Da stvori vrednost i da bude inovativna i podsticajna za potrosace.

Savremeni potrosac¢ zbog velikog uticaja koji ima na sve grane poslovanja, dobio je
novi termin i poznat je kao ,Prosumer®. (Ernst & Young, 2011b, p.6; Garcia et al, 2014,
p.16 1) To je potroSac koji je veoma zainteresovan i informisan o poizvodima-uslugama i
brendu, i koji svoje slobodno vreme koristi za konverzaciju sa drugim potrosaima i
komentarisanje o proizvodu ili usluzi. Cest je slu¢aj da ,Prosumer “pruza podrsku drugim
potrosacima kroz kratke video- poruke, u kojima objaSnjava kako se koristi neki proizvod
ili daje savet ukoliko postoji neki problem oko koriS¢enja a najceS¢e se odnosi na tehnicke
proizvode. Takvi potrosaci, koji su vrlo posveceni konzumerizmu, ¢esto su velika podrska
drugim potroSacima, a i usmena preporuka za brend. Oni imaju veliku ekonomski uticaj, jer
direktno uticu na odluke i modele poslovanja brenda i znatno uti¢u na ponaSanje drugih
potrosaca.

Sve vetom upotrebom druStvenih medija i drustvenih mreZa, interakcija potrosaca je
transparentnija a uticaj prosumer-a raste.

Pocetkom 2014. godine, Havas Worldwide u saradnji sa Market Probe International,
sproveli su anketu na 29 trziSta razvijenih i zemalja u razvoju , u kojoj je ucestvovalo 10,
574 ispitanika starijih od 16 godina. Cilj ove ankete je bio da se sazna miSljenje i stav
potrosaca o potroSnji sa aspekta ekonomskog razvoja i njihovog licnog zadovoljstva,
imajuci u vidu da mnogi ekonomski modeli u razli¢itim zemljama ne daju najbolje rezultate.
Posebna zabrinutost vezana je za preveliku potrosnju koja je jedan od faktora ekonomske
nestabilnosti, zajedno sa klimatskim promenata, prenaseljenosti gradova, sve starijom
populacijom ljudi. Na pitanje da li prekomerna potrosnja uti¢e na ekonomsku nestabilnost,
79% prosumer-a i 69% standardnih potroSaca je odgovorilo je potvrdno i izrazilo misljenje
da potrosnja u manjim razmerama ne bi negativno uticala na smanjenje poslova niti bi
naruSila ekonomski razvoj zemlje. Klju¢ je u tome da potroSnja bude svrsishodna i

! Dostupno na: http://eprints.rclis.orq/23375/1/c4301en.pdf, [april, 2015]

15



povezana sa licnim vrednostima svakog potroSaca kroz kupovinu proizvoda i njegovo
maksimalno iskori$¢enje vrednosti. 88% prosumer-a i 76% potroSaca smatra da potroSnja
treba da bude povezana sa kvalitetom proizvoda- usluga a manje sa kvantitetom. Kupovina
kvalitetnog proizvoda, €iji je Zivotni vek duZi, i reciklaZa proizvoda su jedan od elemenata ,,
pametne“ kupovine. (Havas Worldwide, 2014a, pp.1-48)

Savremeni potrosaci u procesu kupovine ne kupuju proizvode na osnovu etikete kvaliteta,
dok ne utvrde poreklo proizvoda, vrednost i proces proizvodnje za koji je odgovoran brend.
Brend treba da pruzi proizvod u kom ¢e potroSaci prepoznati vrednost i zbog cije ¢e se
kupovine osecati odgovornijim ka okruZenju. Isto tako sve je vec¢i trend kupovine
predhodno kori$¢enih, recikliranih i lokalnih proizvoda. Tre¢ina prosumer-a i
Cetvrtina potrosaca voli da kupuje koriS¢ene proizvode jer smatraju da pomazZu odrZivost
okruZenja, pla¢aju niZe cene i vole da pomaZu neizgradenim brendovima - prodavcima.

Postoji jo$ jedan radikalniji kocept ponasanja savremenog potrosaca, koji je obziriji nac¢in
potrosSnje a u kom potrosac proizvoda ili usluge postaje samo korisnik a ne vlasnik. To je
proces deljenja - pozajmljivanja i iznajmljivanja proizvoda i usluga izmedu razlicitih
korisnika. Skoro svaki proizvod ili usluga moZe da ude u ovu kategoriju, a najcesce se
koristi za tehnicke uredaje, muzi¢ke instrumente ali isto i za usluge prevoza, smestaja.
Razlozi za ovakvo ponaSanje su uSteda 32%, upoznavanje novih ljudi 6%, smanjenje
hiperpotroSnje 13%, osecaj korisnosti i aktivizma 13%. Ovakav nalin kori$¢enja za neke
potrosace ima vecu licnu vrednost nego vlasni¢ko posedovanje. (Havas Worldwide, 2014b,
p.24)

Kompanija usled takvog trenda menja svoj model poslovanja i opstaje na trzistu
zahvaljujuci svojoj novoj ulozi posrednika. Iako su potro3aci skloni svom novom konceptu
potrosnje, oni ipak traZe odredenu sigurnost i odgovornost. Tu se javlja brend kao
posrednik izmedu potraZioca-korisnika i pruZaoca-prodavaca koriScenih, iznajmljenih
proizvoda i usluga. Brend garantuje za proizvod ili uslugu jer sam proverava kvalitet a
pritom koristi i povratne informacije od predhodnih korisnika. Neki od brendova koji se
javljaju kao posrednici su: Flightcar koji pruZza moguénost svakome, ko ne Zeli da placa
parking na aerodromu za vreme svog putovanja, da iznajmi svoj automobil za period
odustva, a brend daje garanciju, osiguranje da ¢e ga koristiti samo potrosaci koji produ sve
kriterijume provere kao i obecanje da ¢e svaki automobil imati besplatnu uslugu pranja.
Mnogi brendovi su poznati po svojoj drustvenoj odovornosti kao Sto Virgin Atlantic Taxi
pruZza mogucénost da se uStedi novac i da se smanji procenat Stetnih gasova, tako $to preko
aplikacije spaja korisnike koji putuju na pribliZzne destinacije sa aerodrome. IKEA SWEDAN
- Svedska prodavnica namestaja je vodila osmonedeljnu kampanju u kojoj je podsticala
prodaju a ne bacanje koriS¢enog namestaja, kako bi uticala na odrZivi razvoj okruZenja i
smanjenje otpadnih materija. (Havas Worldwide, 2014c, pp.35-40)
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Savremeni potro$ac je promenio i menja nacine globalnog konzumerizma i od
pasivnog posmatraca postao je aktivan ucesnik. Kompanije odgovaraju na ove promene
kroz razumevanje potreba potroSaca, stvaranje odnosa sa potroSacima, kroz prodaju
doZivljaja a ne samo proizvoda-usluga i kroz pronalazak novih nacina da uznapreduje i da
se poveZe sa potrosacima.

1.3. Lojalnost potrosaca brendu

Potrosac ce biti lojalan brendu u slucaju da brend pokaZe vrednosti koje ¢e potrosac
prepoznati kao svoje licne vrednosti. Kroz dugogodisnje istraZivanje znacaja brendova za
potrosace i njihovog uticaja na kupovinu, svetski autori Aekera, Keller i Kotler ukazuju na
tri osnovne dimenzije brenda: (Veljkovi¢, Pordevi¢, 20094, str.6-7)

1) Prepoznatnjivost - brenda odnosi se na Cinjenicu da brend Zeli da se izdvoji iz mase
drugih brendova kroz specificnost svojih proizvoda koji ¢e potroSaci prepoznati po
njihovim karakteristikama.

2) Ocekivani kvalitet i znacenje - je vrlo vazna dimenzija brenda, jer brend garantuje za
kvalitet i daje potroSacu odredeni statusni simbol, u smislu znacenja i imidZa i utiCe na
zadovoljenje psiholoskog karaktera potroSaca, kao i na pripadnost i umanjenje finansijskog
i socijalnog rizika.

3) Lojalnost brendu - je najvaznija dimenzija sa aspekta brenda. Ona odreduje
verovatno¢u ponovljene Kkupovine proizvoda/usluge nekog brenda u odredenom
vremenskom periodu. Za lojalnost brendu, potrosacima je najznacajnije da se on razlikuje
od konkurentskih, a u toj razlici je garancija kvaliteta.

Lojalnost savremenog potrosaca zavisice od toga koliko je brend spreman da se
izloZi riziku da prati promene ponasanja i pravi nove modele poslovanja. Ovo se odnosi na
rizik kada se konkretan rezultat ne zna ali postoji Sirok spektar mogucih rezultata kako
pozitivnih tako i negativnih. Pored rizika brenda Cesto se koristi termin “nesigurnost” koji
se primenjuje u situaciji kada je nepoznat niz potencijalnih ocekivanja i nema definisanih
rezultata. U praksi najceSCe je to rezultat nedovoljnog poznavanja trziSta i nedostatak
informacija usled promena nekih karakteristika ili uvodenje novih trzista. U tom sluc¢aju
brend se vodi politikom da ¢e mu se takvo nejasno ponaSanje na trziStu isplatiti ili kao
alternativu koristi Sablonski model sa delimi¢no predvidljivim rezultatima. (Abrahams,
2008, pp.82-83)

Brend mora da raspolaZe svim informacijama koje se ticu potrosaca, i u tom smislu
potrosac je pocetni i zavrsni element svake marketing akcije. Da bi potrosac bio lojalan
treba da ima odredeni stimulans za ponovljenu kupovinu proizvoda - usluga nekog brenda.
Brend u tom smislu preko CRM - menadZmenta odnosa sa potroSacima skuplja i analizira
informacije o pona$anju i navikama potro$aca. Osnovne funkcije CRM su podrska kupcima,
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upravljanje listom kupaca, evidencija o potencijalnim kupcima, aktivnosti promotivnih
kampanja i sve aktivnosti koje ¢e dati potpunu sliku o potrosacu. Imaju¢i u vidu
promenljivu prirodu potroSaca, brend treba da je otvoren ka mnogim promenama u svom
poslovanju. Kao odgovor na nove izazove i digitalizaciju, kompanija mora da se prilagodi
kroz nove modele: (Ernst & Young, 2011c, p.15)

Tabela broj 1. Prilagodavanje organizacija promenjenom nacinu ponasanja potrosaca

MODEL OPIS BENEFITI VREDNOST
PruZanje  digitalnih | PoboljSan odnos sa | Smanjen troSak
usluga kako bi se | potroSacima putem | pruzanja usluge;
unapredio manuelan | dustvenih medija Ostvarivanje profita u
nacin rada kra¢em period

Digitalizacija Preusmeravanje  sa | Model ProSirenje lanca
tradicionalnog prodaje proizvoda na | ,Pay as you go“ vrednosti
modela poslovanja | ponudu i promociju
proizvoda
Ponuda servisiranja, | Dugoroc¢niji odnosi sa | Pove¢anje vrednosti
integracija proizvoda | potrosacima; za potroSace;
sa aplikacijama | Poveéanje lojalnosti | Povecanje godiSnje
servisiranja kroz servisiranje dobiti kroz
servisiranje

Transformacija
postojeceg modela
digitalnim putem

Ponuda potpuno nove
usluge koja ne moze
biti pruzena u
tradicionalnom
modelu poslovanja

Brojnost potecijalih
potrosaca koji ¢e
koristiti digitalne
usluge

Pojava novih
potrosaca;
Novi imidZ i reputacija

Ponuda postojece
usluge kroz digitalne
kanale

Lojalni potrosaci

Povecanje ukupne
dobiti;

Smanjeni troSak
pruZanje usluge

Stvaranje potpuno
novih poslovnih
modela i razlicitih
modela poslovnih
angaZzmana

Potpuno novi pristup
ostvarivanja prihoda
kroz nove strategije
plasiranja proizvoda i
usluga

Prvi na trzistu;
BrZi pristup trziStu
preko digitalnih
kanala;

Veliki procenat
lojalnih potrosaca

Novi izvori prihoda

Izvor:

http: //www.ey.com /Publication /vwLUAssets/The digitisation of everything -

How organisations must adapt to changing consumer behaviour

, [februar, 2015]
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Da bi brend bio uspeSan, mora da stekne poverenje svojih potroSaca koji u online
svetu traZe vrednost, sigurnost i paznju kompanije. Brendovi, kako bi dobili poverenje
potrosaca i stvorili osnovu za njihovu lojalnost, Cesto grade razliCite programe lojalnosti.
Online programi lojalnosti mogu biti preko e- mail-a, elektronskih kupona, skupljanje
poena za besplatnu isporuku, nagrade i razli¢ite stimulacije za potrosace. NajvaZnije je da
su programni lojalnosti tako podeSeni da je njima lako rukovati. Kompanija Loyalty 360,
objavila je podatak da je 48% americkih potroSaca, korisnika programa lojalnosti, imalo
poteskoce prilikom pokuSaja da iskoriste svoje pravo na popust ili druge pogodnosti, Sto je
izazvalo frustraciju potrosaa a moZe da izazove kontra efekat u pogledu lojalnosti i
napustanje tog brenda. IstaZivanje sprovedeno na americkom trZistu medu 500 online
potrosaca koje koriste digitalne kupone, ponude, online promotivne kodove u poslednja 3
meseca, pokazuje kako su potrosaci skloni WOW (Word of Mouth) efekatu, odnosno da
usmeno Sire pozitivne utiske medu prijateljima i porodicom. 68% ispitanika je izjavilo da
obavesStava prijatelje i porodicu o kompanijama koje koriste online kupone, a isti taj
procenat potrosaca je viSe lojalan brendovima koji nude promotivne kodove, kupone i
druge stimulacije. Na osnovu ankete se isto tako zakljutuje da je polovina ispitanih
potrosaca spremno da u kasnijim kupovinama kupe proizvod-uslugu po regularnoj ili viSoj
ceni datih kompanija.?

Digitalni kuponi i ostali programi lojalnosti, po re¢ima ispitanih potrosaca, mogu da ih
navedu da koriste ili da predu i na druge brendove koji isto nude stimulaciju za kupovinu.
Jedan od glavnih izvora digitalnih kupona su e-mail poruke koje kompanije Salju
postoje¢im potrosacima. Vecina ispitanih potrosaca je koristilo kupone u roku od par dana
od dospeca a polovina korisnika je izjavilo da digitalni kuponi povecavaju Sansu kupovine u
tim kompanijama i tendenciju vec¢e potrosnje nego $to je prvobitno planirana.

Zakljucujemo da je ponaSanje potrosaca uvek u fazi menjanja i da je usko povezana sa
svim globalnim trendovima. Ljudi ¢e uvek kupovati i na taj nac¢i zadovoljiti neke svoje
potrebe a na tim osnovama se zasniva i razvoj ekonomije. Ono Sto se menja u procesu
kupovine je ponasSanje potroSaca i znacenje posedovanja i vrednosti proizvoda. Proizvod ili
usluga ne sluZe samo svojoj svrsi, ve¢ kroz njihov odabir, njihovu marku i znacenje te
marke, potrosaci definiSu svoju licnost u o¢ima drugih. Konzumerizam je dobio novu
vrednost kroz koju potrosaci uticu na ponasanje kompanija. Potrosac je prvi i poslednji
element orijentacije brenda tako da buducnost svake kompanije zavisi od toga koliko je
spremna da se prilagodi svom korisniku. Lojalnost potrosaca, pored profita, je najveca
nagrada koja gradi dobru reputaciju kompaniji a na koju moZe da uti¢e samo brigom o
potroSacu i stvaranjem posebne vrednosti - doZivljaja kroz konzumiranje proizvoda i
usluge.

2 Dostupno na: http://www.marketingcharts.com/online/digital-coupons-loyalty-w-0-m-44802/, [februar, 2015]
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2. DRUSTVENI MEDIJI KAO NOVI KANAL MARKETINGA

Drustveni mediji su fenomen koji se za kratko vreme dobro pozicionirao u svetu
marketinga i uSao u marketinski vokabular zahvaljuju¢i znacaju koji je prepoznat od strane
raznih kompanija, profitnih - neprofitnih, vladinih i nevladinih organizacija, univerziteta i
svih drugih pojedinaca koji vide budu¢nost u njegovom koris¢enju. MoZe se reci da poceci
drustvenih medija leZe u nastanku i Sirenju Interneta. Sam po sebi Internet je uneo novine
u nacinu informisanja javnosti, uc¢enju, Sirenju ideja i postao je standard ne samo u sferi
dobijanja novih informacija ve¢ kao nezaobilazna osnova skoro svakog poslovanja. Koliko
je Internet rasprostranjen toliko su i dostupni drustveni mediji, Sto zavisi od svake zemlje i
regiona ponaosob.

Drustveni mediji u istoriji svog nastanka imaju revolucionarnu promenu u pogledu
koriS¢enja i uticaju tehnologije na budué¢nost ne samo medija nego i poslovanja na
globalnom nivou. "Podstaknuti novom tehnologijom, narocito Internetom, korporacija
prolazi kroz radikalnu transformaciju Sto nije niSta drugo do nova industrijska revolucija.
Kako bi preziveli i bili uspe$ni u novom veku, menadZeri ¢e morati u svoj mozak da ugrade
novi pristup pravila. Korporacija XXI veka mora se prilagoditi upravljanju preko mreze.
Internet unosi revolucionarnu promenu u nacin na koji razmisljamo o izgradnji odnosa sa
dobavljac¢ima i potroSac¢ima, o tome kako za njih stvoriti vrednost i kako pritom zaraditi;
drugim rec¢ima Internet radikalno menja marketing”. (Kotler i drugi, 2007a, str.134) Sa
aspekta medija prva medijska revolucija datira joS od Gutembergove Stamparije 1455.
godine. Omogucila je protok informacija i Sirenje znanja. Masovnost medija dolazi tek pola
veka kasnije sa razvojem u elektronici. To je bio drugi talas-elektronskih medijia-emitovan
preko televizije i radia i jednosmerno je plasirao informacije ka masi. Seth Godin (2003),
jedan od istaknutih li¢nosti u marketingu, bloger i izdavac brojnih poslovnih knjiga opisao
je stanje druge medijske revolucije na nacin “Sistem je bio jednostavan. Pronaci veliku
trzinu niSu koja je u fazi rasta i kojom niko jos$ uvek ne dominira. Izgraditi fabriku. Zakupiti
dosta reklamnog prostora. Reklame ¢e voditi do povecanja prodaje, a prodaja ¢e voditi do
povecanja profita. Mudre kompanije Ce koristiti profit za kupovinu jo$ veceg reklamnog
prostora. Ovo ¢e voditi ka vecoj distribuciji i prodaji. Uskoro, virtualni krug je stvoren,
veliki i profitabilni brend je izgradjen. Potrosaci su bili trenirani da veruju da ako se nesto
“reklamira na TV-u” to je i kvalitetno, zbog toga su i traZili proizvode na televiziji”. (Godin,
2005, pp. 13-14). Devedesetih godina XX veka Tim Berners-Lee i Robert Cailliau u Zenevi
su predstavili novi revolucionarni Internet servis World Wide Web sistem medusobno
povezanih dokumenata dostupnih na Internetu. Web je 2004. godine doZiveo
transformaciju u Web 2.0 koji je i sinonim za druStvene medije. Popularizovan od strane
Tim O’Reilly i O’reilly media, Web 2.0 je poboljSana verzija Web-a, ne toliko u tehnickom
smilu, koliko u pogledu promene koje su napravile web stranice. Web 2.0 je poslovna
transformacija u kompjurerskoj industriji koji je pruzio dvosmernu komunikaciju, dijalog u
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virtualnoj zajednici izmedu svih zainteresovanih korisnika i organizacija. To je izazvalo
tre¢u medijsku revoluciju i otvorilo vrata novom nacinu marketinga i poslovanja. Drustveni
mediji od tada poprimaju svoj oblik koga i danas koristimo. Kompanije su vremenom videle
da Internet viSe nije stvar izbora ve¢ neophodnost u njihovom plasiranju na trziste.
Komunikacija je postala dvosmerna i omogucila je svim korisnicima Interneta da
komentarisu, kupuju (elektronska kupovina), ocenjuju proizvode, usluge i da vise ucestvuju
u kreiranju proizvoda i usluga po njihovoj meri.

Pojavom druStvenih medija i koriS¢enje Interneta, organizacije su marketing
doZivele na drugi nacin, kako su klasi¢ni mediji presli na druStvene medjie, tako je i
marketing preSao u svoju online fazu. Godine 1999, Rick Levine, Christopher Locke, Doc
Searls i David Weinberger napisali su i objavili na Internetu “The Cluetrain Manifesto”, ¢ija
je ideja da se sagleda uticaj Interneta sa aspekta trziSta ili potrosaca i sa aspekta
organizacija. Ideja je bila da se ustanovi novi nivo komunikacije izmedu ovih grupa.
Manifesto ukazuje na promene do kojih ¢e do¢i u organizaciji da bi se zadovoljili potrosci
na novom Internet trziStu. Manifesto ¢ine 95 tacaka kojim se brani stav o novom online
poslovanju. Neke od tih tacaka manifesta su sledece: (Levine, Locke, Searls, 2009, pp. 3-8)

- Internet omogucava konverzaciju izmedu ljudi, koja je bila nemoguca u eri
masovnih medija.

- Kao rezultat, trziSta su postala pametnija, viSe informisana i organizovana. Uc¢eSce u
umreZenim trziStima menja ljude iz osnove.

- Ljudi u umreZenim trZiStima znaju da imaju mnogo vise informacija i podrSku
izmedu sebe nego od prodavaca. Toliko o tome da kompanije dodaju vrednost
proizvodu.

- Vecina marketing programa su zasnovana na strahu da c¢e trziSte videti $ta se
stvarno deSava u okviru kompanije.

- Paranoja ubija konverzaciju. U tome je poenta ali nedostatak konverzacije ubija
kompaniju.

- Mi se povezujemo medusobno. Mi posmatramo ali mi ne ¢ekamo.

DruStvenim medijima predhode klasi¢ni mediji, tradicionalan nacin informisanja preko
novina, radijskih i televizijskih programa. Oni nisu izgubili svoju ulogu ali je znatno
smanjena njihova masovnost pojavom novih medija i medijskih tehnologija, Sto vodi do
medusobne saradnje medija.

Ako posmatramo sa aspekta marketinga, koji potice od rec¢i ,market Sto znaci
»stavljanje na trziste“, drustvene medije moZemo gledati i kao stavljana informacija na
stalno dostupne Internet portale, koji nisu ograni¢eni vremenom emitovanja.
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2.1. Komunikacija i oglasavanje putem drustvenih medija

Komunikacija je jedan od osnovnih elemenata koji ucestvuje u pocesu stvaranja veze
izmedu svih ucesnika na trziStu a pogotovo izmedu potrosaca i kompanije. Marketing
komunikacija je proces u kom se kompanija, kroz marketing miks svog brenda, predstavlja
publici na trZiStu i deli informacije, ideje i inovacije o svojim proizvodima i uslugama.
Postoje tri glavne kategorije ciljeva marketing komunikacije a to su: dosti¢i cilj, proces
ostvarivanja cilja i efektivnost cilja. Dosti¢i cilj u marketing komunikacji odnosi se na
dostizanje Zeljene grupe potroSaca datog brenda kroz dobar odabir medijskog oglasavanja
koji ¢e odgovarati ciljnom segmentu. Svako obracanje kompanije treba da privuce paznju
odabranoj grupi potroSaca tako da se kod njih stvori proces kontinuiranog razmisljanja o
brendu kako bi bio zapamcéen. Najvazniji deo u komunikaciji je da bude efektivna odnosno
da poruka putem koje se brend oglasava bude dovoljno izloZena kako bi ostvarila reakciju
potrosaca. Ciljevi komunikacije sluZe kao jedan od nacina da se ostvare viSi marketinski
ciljevi, tako da neke od karakteristika ciljeva komunikacije mogu biti: (De Pelsmacker et al,
2013a, pp. 164-166)

- da se uklope u glavne kompanijske i marketinske ciljeve;

- da budu takvi da podrZavaju i koriste novonastale prilike na trziStu i omoguce
reSavanje nastalih problema;

- da nisu orijentisani samo na jednu grupu potrosaca, ve¢ da podrzavaju vrednosti
razli¢itih grupa kroz prilagodavanje geografskom poreklu i kulturi potrosaca;

- ciljevi treba da su merljivi, kako bi se procenila njihova efikasnost;

- dasujasni, ostvarivi i motiviSuci za sve osobe koje ih sprovode;

- da se sprovode u odredenom vremenskom roku u okviru promotivne kampanje
ali isto tako da su i fleksibilni ukoliko je potrebno.

Ciljevi komunikacije su smernice za sve koji u€estvuju u razvijanju i sprovodenju
kampanja i nezaobilazni u kreiranju strategija medijskog oglasavanja.

Komunikacija je sloZen proces koji se sastoji od elemenata, koji ¢ine komunikacijski miks:
(Kotler, Keler, 2009, pp. 536-539)

1) Propaganda (oglasavanje)

“Medijsko oglasavanje ili privredna propaganda je nelicno placeno komuniciranje
preko razli¢itih medija, koje vrSe preduzeca, ustanove i pojedinci, a koji su na neki nacin
predstavljeni kroz propagandnu poruku sa ciljem da informiSu i utiCu na clanove
auditorijuma. Njegove glavne karakteristike su da se sprovodi putem sredstva masovnog
komuniciranja i da je ono placeni oblik komuniciranja”. (Dobrijevi¢, 2011, str. 43)
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2) Unapredenje prodaje

Skup kratkorocCnih podsticaja i motivacija kojima su izloZeni kupci kako bi bili
stimulisani da donesu odluku za trenutnu kupovinu proizvoda i usluga. Podsticaji mogu biti
u vidu organizovanih takmicenja, izvlacenje lutrije, nagradnih igara, kupona, poklona,
popusta, uzorci i mnogi drugi podsticaji.

3) Dogadaiji i iskustva

Kroz razne aktivnosti, manifestacije, festivale, sajmove, sportske utakmice, izloZbe i
druge javne aktivnosti brendovi na osnovu sponzorstva takvih javnih dogadaja postaju

posmatraca ili ucesnika takvih dogadaja.
4) Odnosi sa javnosc¢u i publicitet

Kompanije komuniciraju sa razli¢itim javnostima kako bi stvorile pozitivnu sliku o
sebi odnosno dobar publicitet koji moZe da utice i smanji negativne efekte glasina ili prica o
kompaniji ili asortimanu proizvoda. lako odnosi sa javnos$c¢u i publicitet koriste iste kanale
komunikacije, kompanija pla¢a propagandne poruke dok je publicitet niz pozitivnih
informacija o kompaniji i proizvodima koji se ne placa.

5) Direktan marketing

Komunikacija zasnovana na direktnom marketingu je komunikacija koja se bazira
na Zelji da se uspostavi ili odrzi kontakt sa trenutnim i potencijalnim potroSa¢ima kroz
slanje kataloga, email-a, govorne poSte, fax-a ili drugih oblika koji promovisu usluge i
proizvode date kompanije.

6) Li¢na prodaja

Neposredan kontakt izmedu prodavca i jednog ili viSe lica radi ostvarivanje krajnjeg
cilja prodaje proizvoda i usluga.

Svi ovi elementi su neosporno vazan deo komunikacije koju kompanija treba da
sprovodi u svom pristupu na trziStu. Medutim promene na trzistu, nove tehnologije i razvoj
druStvenih medija i njegovih kanala napravile su razliku u sprovodenju i efektima
tradicionalne i digitalne marketing komunikacije. Najveca razlika je uocena u efektima
oglasavanja putem druStvenih medija i odnosi se na bolje pozicioniranje i svesnost brenda
u o¢ima potrosaca. Marketing miks 4P iako je u tradicionalnim i digitalnim medijima ostao
isti bazirajuci se na elementima proizvoda, cene, promocije i distribucije, marketing miks
pojedinih kanala drustvenih medija, kao Sto su druStvene mreZe bazira se na elementima
4P: People - ljudi, Platform - mreZa preko koje se ostvaruje dvosmerna komunikacija,
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Participation - u¢estvovanje i Promotion - promocija. Sto zna¢i da su razlike zastupljene u
nacinu komunikacije a to se moze videti iz sledece tabele: (TomSe, Snoj, 2014, pp. 131-138)

Tabela br.2. Razlike u marketing komunikaciji preko digitalnih platformi i putem

tradicionalnih medija.

Digitalna marketing komunikacija:

Tradicionalna marketing komunikacija:

otvoren sistem

zatvoren system

transparentna

Netransparentna

komunikacija jedan na jedan

masovna komunikaija

orijentisana na potroSaca

orijentisana na proizvod

potrosac ucestvuje u kreiranju poruke

poruka je kreirana od strane profesionalca

jedinstven sadrZzaj

uobicajen sadrZaj

besplatna

Pla¢ena

ucesnici su potrosaci koji daju svoj stav

ucesnici su poznate osobe

kreira se u sadasnjosti, trenutku govora

kreirana je u proslosti

zahteva vreme

rezultati su brzo uocljivi

neformalna komunikacija

formalna komunikacija

niski troskovi

visoki troskovi

Izvor: Tpmée, D., Snoj, B., (2014). Marketing Communication on Social Networks - Solution in The Times of
Crisis, Casopis za marketing teoriju i praksu - Marketing, Vol. 45 Issue 2. p.134. Dostupno na:
http://www.sema.rs/repository/download/marketing-vol-45-no-2.pdf [oktobar, 2014]

Digitalna ili online marketing komunikacija moZe da se fokusira na odredene
marketing ciljeve upravo zbog specificnosti tehnologije odnosno Interneta i alata koji joj
omogucava uznapredovana tehnologija. Iz tog razloga moze da se odrede Cetiri glavna cilja
digitalne komunikacije i to su: (De Pelsmacker et al, 2013b, pp. 561-563)

- Generisanje svesti o brendu - jaCanje brenda kroz povecanu svesnost
potroSata o postojanju datog brenda se najCeSCe postize putem online
oglasavanja, sponzorstva i viralnog marketinga.

- Kreiranje imidZa i vrednosti brenda - definisanje i jaCanje asocijacija i
atributa po kojima se jedan brend razlikuje od svoje konkurencije i poboljSanje
informisanosti i znanja o asortimanu koji nudi kompanija. Prema istraZivanjima
dosadasnje prakse u plasiranja brendova preko digitlnih medija odnosno
drustvenih medija izgradnja imidZa se najbolje postiZe preko web sajta brenda,
email marketingom, mobilnim marketingom, online oglasavanjem.

- Privlacenje novih potrosaca - novi potrosaci treba da shvate dodatu vrednost
date kompanije kako bi presli sa koris¢enja proizvoda i usluga jedne kompanije
na proizvode i usluge druge kompanije, odnosno konkurentske proizvode. Za
postizanje takvih rezultata potrosaci se stimuliSu na razne nacine kako bi stvorili
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stav o konkurentskom brendu i to preko online takmicenja, e - couponing, e-
sampling koji su se pokazali kao najbolji online instrumenti za podsticanje
potrosaca da iskuse vrednosti ili da postanu zainteresovani za brend.

- Stvaranje lojalnosti - Sto znac¢i da je potrosac u centru svih aktivnosti
kompanije kako bi se isporucila oCekivana vrednost. Imaju¢i u vidu da je
privlacenje novih potroSac¢a Sest puta skuplje nego zadrzavanje postojecih
korisnika, kompanije na taj nacin uticu i na svoju finansijsku situaciju odnosno
uStedu. Stvaranje online promocije za lojalne potroSace kroz digitalne igre
nagradivanja, virtualnu komunikaciju, email marketing i web sajt kompanije
uticu na proces odrZavanja lojalnosti potrosaca.

Marketing komunikacija putem druStvenih medija olakSava oglasavanje brendova
pomocu instrumenata digitalne komunikacije. Svaki element u tradicionalnoj komunikaciji
ima svog online “blizanca”, odnosno svoju digitalnu verziju, na primer tradicionalni
seminari su zamenjani online dogadajima i seminarima koji su isto dvosmerna
komunikacija samo putem alata digitalne komuniciranje.

Tradicionalno oglaSavanje odnosno privredna propaganda, kao nac¢in komunikacije,
je bilo kakav pla¢eni oblik nelitne prezentacije i promocije ideja, robe ili usluga preko
masovnih medija kao $to su novine Casopisi ili radio, a koju vrsi predstavljeni sponzor.
(Kotler i drugi, 2007b, str. 762-763) Oglasavanje ili propaganda je ta koja omogucava da se
prosiri informacija, ideja i vrednost brenda i njegovih proizvoda do potrosaca. Marketing
kompanije prilikom odredivanja i sprovodenja propagandnog programa treba da
identifikuju ciljne potrosaCe na osnovu njihovih Zelja, potreba i motivacije, nakon cega
slede odluke poznate kao 5M (mission, money, message, media, measurement), odnosno
misija, novac, poruka, mediji i merenje kako bi se ostvarili rezultati marketinSkog
oglaSavanja.

U tradicionalnim medijima poruka odnosno reklama koja je stvorena plasirala se i
plasira se preko raznih medijskih kanala kao $to su novine, televizija, radio, ¢asopisi,
direktna poSta, spoljasnje oglasavanje, dok se novi vid oglaSavanja bazira isklju¢ivo preko
Interneta odnosno drustvenih medija i njegovih kanala. Svaka reklama koja se kreira
prolazi kroz niz odluka vezanih za cilj, tekst, naslov, simbol, dizajn u zavisnosti od kanala
putem kojeg se promoviSe. Svaki kanal oglasavanja ima odredene prednosti i ogranicenja a
odlucujuci faktori o izboru medija zavise od dometa odnosno procenta ljudi koji su izloZeni
propagandnom programu, ucestalosti propagandne poruke i medijskog uticaja. Isto to
pravilo vazi i u okviru drustvenih medija, jer brend bira odredeni kanal drustvenih medija
bilo da je to drustvena mreZa, blog, web sajt ili ostali kanali kako bi doSao do potencijalnog
potrosaca a pritom u svom oglasavanju moZe da koristi razne formate kreiranja poruke od
teksta, zvuka, videa odnosno da stvori multimedijalni sadrZaj, $to je jedna od najvecih
prednosti oglasavanja putem drusStvenih medija osim njene dostupnosti svima.
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Jedna od razlika tradicionalnog oglaSavanja i oglasavanja putem drustvenih medija
je u tome kako se propaganda shvata i definiSe razvojem drustvenih medija, jer sustina
propagande je komunikacija i Sirenje ideja, dizajnirana na nac¢in da navede potrosace da se
ponasaju na Zeljeni nacin. Kroz druStvene medije svaki brend oglasava svoje vrednosti,
ideju i imidZ kako bi postao prihvatljiv Siroj javnosti.

Oglasavanje putem drusStvenih medija ima mnoge benefite za kompanije koje se
oglasavaju na ovaj nacin, a pre svega i jedan od najznacajnijih je nizak troSak. Pogotovo u
doba krize i za kompanije koje su tek u razvoju ili male kompanije sa niskim budZetom ovaj
vid plasiranja moZe da bude bez ikakvov finansijskog ulaganja. Naravno to sve zavisi od
kanala komunikacije, a ovde se odnosi na pojedine drustvene mreZe kao Sto su Facebook,
Twitter, Blog i mnoge druge. Isto tako kompanije koriste i placeno oglasavanje i
reklamiranje preko mnogih opcija koje se nude u digitalnim medijima.

Oglasavanje preko Interneta je prestavljanje proizvoda i usluga neke kompanije
preko bilo kog kanala drustvenih medija. Najces¢e su to prikazivanje preko web sajtova i
drustvenih mreZa ili pretrazivaca kao Sto je Google.

Kad posmatramo Google kao jedan od glavnih pretraZivaca informacija na Internetu,
stranica koju dobijemo kao rezultat pretrage je podeljena u dve kategorije, prvi deo koji se
odnosi na rezultate same pretrage koji nije povezan sa nekim sponzorisanim linkom i drugi
deo koji se uglavnom nalazi u uglovima stranice i predstavlja sponzorisani link.
Sponzorisani link je veza izmedu kompanije i potecijalnog potroSaca i on ima sledece
glavne karakteristike: prva se odnosi na to da brend pla¢a oglasavanje Google-u ne samo da
bude viden na pretraZivacu, ve¢ na osnovu broja klikova odnosno poseta sajtu sponzora.
Taj model se zove pay - per - click i dosta je prisutan u oglasavanju. Druga karakteristika je
da kompanija koja se oglasava, kupuje putem licitacije sa drugim kompanijama, klju¢ne reci
na osnovu kojih ¢e se prikazati u pretrazivacu ali isto tako rangiranje na pretrazivacu zavisi
i od predhodne uspeSnosti odnosno broja poseta datog linka. (Arens- Weigold - Arens,
2011, pp. 539-546)

Nacini oglasavanja su brojni, uglanom preko linkova koji se zastupljeni svuda na
web stranicama i pretraZiva¢ima, preko digitalnog sponzorstva a i preko kontekstualnog
oglasavanja. Kontekstualno oglasavanje je reklama odnosno propagandna poruka koja je
uneta u kontekst teksta web stranice kataloga, novina, ¢asopisa, bloga ili drugih web
sajtova. Kompanija koja se oglaSava placa samo u slucaju koris¢enja likna do koga je
propaganda poruka vodila.
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Oglasavanju putem drustvenih medija uglavnom ima odredene tacke putem kojih se
sprovodi oglasavanje:3 (Tchai, 2011a, pp. 121-133)

- Analiza i strategija sadrzaja - gde se utvrduje stanje na trZiStu kroz
posmatranje mikro i makro okruZenja, postoje¢ih digitalnih kanala i uspesnosti
koriS¢enih strategija.

- Kreiranje sadrzaja - kroz razne formate oglasavanja i koris¢enje multimedije.

- Integracija strategije sadrzaja i optimizacije za pretraZzivace - sadrzaj nema
vrednost u slu¢aju da ne moZe da se nade i da nije lako dostupan, takode sadrzaj
mora da bude aktualan i interesantan.

- Upravljanje drusStvenim mrezama - takti¢no upravljanje profilima drustvenih
mreza.

- Oglasavanje na pretrazivaCima - poput Google pretrazivaca koji prikazuje
oglase usko povezane sa pretrazZivanim interesima korisnika.

- Oglasavanje na drustvenim mreZama - odnosi se na reklame i kampanje, koje
Ce se Siriti mreZom preko aktivnosti korisnika drustvenih mreZza.

Propaganda putem drusStvenih medija je jedan od uslova opstanaka kompanija na
trzistu a koji se najviSe koristi da bi se brend pozicionirao i kako bi se izgradila marka i
imidZ u oCima potros$aca. lako je najviSe zastupnjeno digitalno oglaSavanje, tradicionalan
nacin oglaSavanje i dalje dosta zastupljen u zavisnosti od ciljeva kompanije, finansijskog
stanja i targetiranog krajnjeg potroSaca.

Drustveni mediji ne treba da se shvate kao tehnologija ve¢ kao spona koja pomocu
tehnologije omogucava dvosmernu komunikaciju izmedu kompanije i potroSaca ili samih
potroSaca izmedu sebe, na trenutnom mestu okupljanja pojedinih interesnih grupa. Oni
daju marketing menadZerima glas preko koga komuniciraju sa potencijalnim potrosacima.
Ono Sto kompanije vide kao svoju moguc¢nost u drustvenim medijima je: (Bashar et al.
2012, pp. 89-97)

- Da predstave identitet svog brenda i paletu proizvoda i usluga koju nude;

- Da dopru do potroSaca koji nisu ¢uli za njih;

- Da budu ,stvarni“ za potrosace, da dele karakter svog brenda, trenutne i tatne
informacije;

- Da uspostave komunikaciju sa potrosacima koja ¢e omoguciti povratne
informacije kompaniji;

- Da se poveZu sa kompanijama iz razlicitih sfera koji imaju istu ciljnu grupu.

? Dostupno na:http //www.neuralab.net/services-work-products-usluge/social-media-management-upravijanje-
socijalnim-mrezama/, [oktobar, 2014]
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Drustveni mediji, kao znacajan koncept, definisu se kao:

»,Nacin koji omogucava ljudima da razmenjuju svoje ideje, sadrzaje, misli, stavove
preko Interneta (online). Oni se razlikuju od takozvanih ,mainsteram media“ klasi¢nih
medija u tome Sto svako moZe da ih kreira, komentariSe i dodaje sadrZaj. DruStveni mediji
se javljaju u razli¢itom formatu preko teksta, slike, audio, videa i preko razlicitih interesnih
grupa“. (Scott, 2013a, p. 38)

Drustveni mediji su u pocetku shvaceni kao besplatni alat koje kompanije koriste
kao dopunu svom klasicnom marketingu. Uglavnom su ga koristile male kompanije, koje su
razvijale svoj biznis i na taj nacin su S$irili svest o sebi, a nisu bila potrebna ulaganja iz
marketing budZeta. Danas druStvene medije koriste i male kompanije koje se razvijaju a
isto tako ve¢ i zgradeni i poznati brendovi. Njihova glavna uloga u marketingu je
ostvarivanje komunikacije sa potroSa¢ima zainteresovanih za brend, proizvod uslugu i
vidljivost - dostupnost za one potroSace koji nisu culi za kompaniju. Jedini problem u
marketingu ove vrste je Sto druStveni mediji zahtevaju konstantnu posvecenost. Sve
informacije moraju biti tatne, trenutne i moraju pratiti sva deSavanja i promene u okviru
brenda. To su svakodnevne kampanje koje prate promoviSu kompaniju na nacin da
potroSac¢ reaguje. S obzirom da to zahteva vreme za kreiranje sadrZaja, komunikaciju,
dizajn forme u kojoj se plasira, mnoge kompanije imaju specijalna odeljenja koja se
iskljucivo bave odredjenim kanalom drustvenih medija. Za jake kompanije koje imaju veliki
marketing budZet to ne predstavlja problem kao $to je to za male kompanije.

2.2. Osnovne karakteristike dustvenih medija

DruStveni mediji su sinteza raznih kanala komunikacje koji su uokvireni pod ovim
pojmom, a koji koriste razliCite formate povezivanja. Sve ono Sto ¢ini druStvene medije, sve
njene podele i sam pojam, prema Mayfield-u (2008) moZe se sagledati preko pet osnovnih
karakteristika: (Chan- Olmsted et al, 2013a, pp. 154-157)

1. Participacija

Jedna od osnovnih i najznacajnijih karakteristika drustvenih medija je
participacija jer omogucava besplatno povezivanje svih zainteresovanih strana da se
prikljuce interakciji i da budu deo virtualne zajednice. Upravo je to druStveni deo jer je
uzajamna komunikacija omoguéena kroz povratne komentare, poruke, diskusije ili
izraZavanje svojih stavova kroz monologe. Koh i Kim (2004) su razvili model
organizovanog druStvenog ponasSanja (OCB - Organizational Citizenship Behavior) koji je
pratio ucestvovanje volonterskog ponasanja u virtualnoj zajednici (pruZanje pomoci kroz
davanje informacija i Sirenje znanja ¢lanovima zajednice kojima je takva pomo¢ bila
potrebna). Ucestvovanje u virtualnim zejednicama na druStvenim mreZama moZe se meriti
preko modela OCB ali isto tako i preko ucestalosti poseta, duZini provedenog vremena na
pojedinim stranicama.
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2. Konverzacija

Dvosmerna komunikacija po kome se drustveni mediji razlikuju od klasi¢nih medija,
novina, televizije, radia, gde je komunikacija iskljucivo potiCe od kreatora i ide u jednom
smeru ka konzumentima. Konverzacija je upravo i nacin preko koga kompanije prilaze
potrosaCima, jer tako mogu da dobiju trenutne odgovore, pitanja, sugestije vezano za
brend. Komunikacija moZe biti vidljiva svima a isto tako i privatna izmedu svih ucesnika.
Svi sadrzaji koji se dele preko drustvenih medija su dostupni i besplatni svima. U zavisnosti
od pojedinog kanala drustvenih medija stepen komunikacije je razli¢it. U nekim drustvenim
mrezama kao Sto je Facebook, komunikacija je moguc¢a na razne nacine, kroz privatne
poruke, javne statuse, deljenje slika, videa i svih sadrZaja, dok kod drugih kanala kao Sto je
You Tube, dvosmerna komunikacija je slabija zbog same ideje i svrhe istog.

3. Drustvena povezanost

Kroz komunikaciju na druStvenim medijima svaka osoba moZe podeliti linkove za
druge sajtove i uputiti na druge web adrese Sto znaci da drustveni mediji prave globalnu
povezanost na Internetu. Na ovaj nacin se korisnici osecaju druStveno bliZi, povezani i
grade poverenje medu sobom.

4. Drustvene zajednice

Kroz drustvene medije kreiraju se zajednice gde se udruZuju pojedinci i organizacije
sa sli¢nim interesovanjima i potrebama. Sadrzaj je lako dostupan i kreira ga administrator
date zajednice koji upravlja svim Sto je objavljeno i javnim komentarima na portalu.
Komunikacija je laka i ¢lanovi imaju pristup ka drugim ¢lanovima kroz liste prijatelja ¢ime
se podstice i personalna komunikacija.

5. Transparentnost

Otvorenost druStvenih medija odnosi se na slobodan pristup sadrzaju i
transparentnost korisnika zahvaljujuc¢i slobodnom pristupu informacija i znajnja na
Internetu. Struktura i tip socialnih medija odreduje koliko su otvoreni pojedini kanali
komunikacije. Rogers (1987) je posmatrao transparentnost kroz tri tipa ponaSanja
korisnika: zahtevanje informacija, dobijanje informacija i koriS¢enje informacija za dalju
komunikaciju. Studija je pokazala da je otvorenost u komunikaciji ve¢a izmedu korisnika
sli¢nih interesovanja i onih koji imaju istu kulturolosku osnovu ili su skloni da javno ulaze u
konverzaciju u interesnim grupama. (Chan - Olmsted et al, 2013b, pp. 154-157)
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2.3. Podela drustvenih medija

DruStvene medije kao celinu neplacenih medija na Internetu ¢ine mnoge strukture
koje su fenomeni sami za sebe. Svaka sa posebnom svrhom, razli¢itim formatom
komunikacije i razli¢itom strukturom korisnika. Jedna od osnovnih podela je na:

2.3.1. Drustvene mreze

Drustvene mreZe ili socijalne mreZe se Cesto pogreSno poistovecuju sa drustvenim
medijima. Medutim to su dva razli¢ita pojma sa razli¢itom strukturama. DrusStvene mreZe
su deo drustvenih medija, sastavljeni od svih zaineresovanih pojedinaca i kompanija koje
se nazivaju “Cvorovi” i medusobno su spojeni razli¢itim vezama kao $to su vrednosti,
interesovanja, ideje, prijatelji ili po bilo kojoj tacki interesovanja. Neke od razlika izmedu
drustvenih medija i mreZe je u definiciji u tome Sto su mediji samo prenosioci svih
informacija ka Sirokoj javnosti i svima koji imaju pristup Internetu, dok drustvene mreZe su

sam nacin povezivanja grupa ljudi u zejednice i komuniciranje kroz zajednicu.

Drustveni mediji su sistem, komunikacioni kanal a druStvene mreZe mesto deljenja
zajednickih interesa i direktne komunikacije. Da bi doSlo do dvosmerne komunikacije
izmedu dva korisnika preko druStenih medija potrebno je viSe vremena da bi se nasli
korisnici koji bi odgovorili ili bili zainteresovi za komunikaciju dok u su mreZe niSna
skupina profilisanih ljudi ¢ijjom javnom komunikacijom upravlja administrator. DruStvene
mreZe su besplatna Internet platforma koja korisnicima omoguc¢ava da: izgrade sliku o sebi
i svojim interesima na javnim ili polujavnim sajtovima; da stvaraju listu kontakata sa
kojima ¢e komunicirati ili listu sa kojima ne Zele da dele informacije i mogu ih blokirati i
iskljuciti sa svojih profila; da upravljaju informacijama na svojim profilima i da biraju nacin
komunikacije. Informacije na profilima drustvenih mreza isklju¢ivo zavise od korisnika, Sta
oni Zele da podele sa drugima, od opstih stvari: godina rodenja, mesto Zivljenja, $kola, broj
telefona do podataka o zaposlenju, bracnom statusu, stavovima na odredene teme. Svako za
sebe odreduje privatnost svog profila i prezentira se na nacin kako Zeli. (Scott, 2013b, pp.
38-40)

Pocetak drustvenih mreZa vezuje se za 70-te godine kada je BBS - Bulletin Board
System instaliran na racunarima na nacin da korisnik preko modema glavnog raCunara
uspostavi telefonsku vezu sa drugim korisnikom, radi razmene informacija. To je prvi
sistem koji je uspostavljao interakciju izmedu dva lica. Omogucavao je pristup vezi samo
jedne osobe u isto vreme jer je uspostavljena veza bila jako spora a u glavnom je koriS¢ena
radi ilegalnog nacina pribavljanja informacija i ulaZenje u sisteme vaznih organizacija. U
isto vreme razvio se i Usernets, sistem koji je 1979-te stvoren od strane Tom Truscott-a i
Jim Ellis-a. Svrha ovog sistema je objavljivanje ¢lanaka vezane za vesti. Usernet nije imao
centralizovani sistem niti odredenog administratora, po ¢emu se razlikovao od BBS-a.
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Danas neki sajtovi kao Sto su Google Groups i Yahoo Groups koriste mnoge konvencije
preuzete od prvobitnog Usernet sistema.

Posle prvobithih verzija kompjuterskih sistema u relativno kratkom vremenskom
periodu razvile su se brojne web stranice za medusobnu komunikaciju. Godine 1988.
plasiran je IRC (Instant Relay Chat) prvi instant kanal za dopisivanje i razmenjivanje fajlova
medu korisnicima, mada je pristup bio limitiran. Posle njega sredinom 90-ih plasiran je
ICQ, prvi portal za dopisivanje namenjen za PC ra¢unare. DruStvene mreZe u formi u kojoj
se danas javljaju pojavile su se 90-tih godina i to su bili razni profilisani sajtovi koji su
omogucavali interakciju medu ljudima sli¢nih interesovanja, a 1997. godine je razvijen AOL
Instant Messenger and Six Degrees.com, prvi popularni sajtovi, gde su korisnici pravili
svoje profile i dodavali prijatelje u kontakt liste. Od tog perioda javljaju se sajtovi sa raznim
namenama kao Sto su online dating, forumi, Live Jurnal - aktuelni blogovi na jednom mestu.
Prva moderna drustvena mreZa osnovana je 2002. godine, Friendster, koja je i dalje aktivna
i ima preko 90 miliona korisnika uglavnom iz Azije i sa preko 60 miliona posetilaca svakog
meseca. Namena ove druStvene mreZe je da se se Kkorisnici- prijatelji i poznanici
medusobno povezuju i stvaraju grupu ljudi ne na osnovu zajednickih interesa vec
poznanstva i koji mogu da upoznaju prijatelje svojih prijatelja. Friendster je i bio neka vrsta
novog online dating sajta. Danas najpoznatije drustvene mreZe prema eBizMBA Rank, koji
kontinuirano prati prosek koriS¢enja svakog web sajta medu korisnicima i organizacijama
osim onih sajtova gde je pristup limitiran su: Facebook, Twitter, LinkedIn, Printerest,
Google Plus +, Tumblr, Instagram, VK, Flickr, MySpace i mnogi drugi. (Walker, 2011)*

Primer najuticajnijeg drustvenog medija Facebook-a sa aspekta kompanije:

Facebook je najveca i najuticajnija drustvena mreZa na svetu koju je osnovao je
Mark Zuckerberg, student Harvarda u februaru 2004. godine, sa idejom da se olaksa
komunikacija izmedu studenata. Gledajuci statisticke podatke broj korisnika za 10 godina
postojanja ove mreZe je izmeren na oko 1.230 biliona korisnika.

* Dostupno na: http://www.webmasterview.com/2011/08/social-networking-history/, [jul, 2014]
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Slika broj 2. Mesec¢ni prikaz korisnika Facebook-a od osnivanja.

Facebook monthly users

| 1m 2004 SOLURCE: FACEBOOK

| 6m 2005

145m
2009 360m
13

2013 1.230m

Izvor: Facebook-10 years of social networking in numbers, [web site],
http://www.theguardian.com/news/datablog/2014/feb/04/facebook-in-numbers-statistics, [jul,2014]

Samo u periodu od 2012. do 2013. godine broj korisnika je porastao za 22%. U
septembru 2013. godine procenat korisnika izmedu 15 - 34 godina je izmeren na 66% a
interesantno je da populacija od 65 godina i viSe prisustvuje na trziStu sa 45%. U
Sjedinjenim Americkim DrZavama 75% Kkorisnika Facebook-a ima zavrSene koledZe
razlicitog stepena, dok 73% na godiSnjem nivou zaraduju vise od 75,000 USD u poredenju
sa Twitter-om gde je to 17% i Printerest-om 13%. Kalifornija je drZzava sa najve¢im brojem
korisnika sa preko 15,267,160, Sto ¢ini 41% svih Facebook korisnika u SAD.5

Svakog jutra 48% korisnika izmedu 18 - 34 godina proveravaju svoje profile, a cak
28% istih korisnika proverava profil iz kreveta. Korisnici su svakog dana izloZeni oko 1,500
sadrZaja a oko 7.5 miliona web sajtova je povezano sa facebook-om preko “like” i “ share”
opcija. U nekim zemljama kao Sto su Sirija, Kina, Vijetnam i Iran, Facebook je zabranjen,
mada sama Kina ima oko 95 miliona korisnika. Sa preko 70 razli¢itih jezika na kojima je
Facebook dostupan, osoba prose¢no provede oko 18 - 20 minuta na svom profilu. Ako se
ima u vidu svi korisnici to je onda oko 20 biliona minuta. Svakodnevno se podeli i razmeni
medu korisnicima oko 350 miliona slika, 10 biliona poruka, 4.5 biliona Like-ova. Ukupan
pristup mesec¢no ima 1,310,000,000 aktivnih korisnika od kojih 680 miliona pristupa sa
svojih telefonskih aplikacija.(Costill, 2014)¢

Same informacije o broju korisnika govore da je Facebook jedna ako ne i najveca
baza podataka korisnika sa razli¢itom ekonomskom, drustvenom, psiholoSkom osnovom.

® Dostupno na: http:/www.thequardian.com/news/datablog/2014/feb/04/facebook-in-numbers-statistics, [jul, 2014]

® Dostupno na: http.//www.searchenginejoumal.com/25-amazing-facts-facebook/88733/ , [jul, 2014]
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Marketing je savrSeno prepoznao potencijal Facebook-a kao mesto gde ne samo da moze da
predstavi svoj brend i ono $to nudi ve¢ i da ima uvid u razne informacije kako bi profilisao
odnosno targetirao svoje potrosace.

Postoje razni nacini i strategije koje brend moZe da koristi da bi doSao do potrosaca
ili ostvari odredene poslovne ciljeve, ali pre svega svaki profil kompanije treba da ima
smernice kako kreirati svoj profil na Facebook-u: 7

1. Kreirati profilnu stranicu brenda na Facebook-u

Profil treba da je otvoren, dostupan za sve koji ga traze; povezan sa korisnicima, da
je korisnicima omoguceno da like-uju starnicu i dobijaju vesti o svim deSavanjima i
promenama na profilu; da Salje personlizovane konkretne poruke kako bi privukla paznju i
drugim korisnicima; da je analitican Sto znaci da administrator zaduZeni za brigu o stranici
prati i razume ponaSanje korisnika na profilu.

Svaka profilna stranica u svojoj Facebook adresi treba da sadrZi i svoju adresu, Sto je ¢ini
dostupnijim za korisnike, a treba da je dostupna kako na PC racunaru tako i preko mobilnih
telefona.

2. Targetiranje korisnika

Svaki brend mora da razjasni ko su potencijalni potrosaci, kome se obracaju, kojoj
profilnoj grupi Zele da se svide. Jedan od nacina na koji to mogu da postignu je da podele
svoju stranicu sa svojim profilnim prijateljima i poslovnim kontaktima, da preporucuju
svoju stranu tako $to ¢e da objavljuju svoj link za profil na drugim sajtovima. NajvaZnije je
da profil brenda odgovara vrednosti koju nudi, da bude reprezentativan.

3. Kreiranje sadrzaja

Sadrzaj na profilu moZe imati razne forme preko slike, teksta, videa. Treba da bude
autentican i originalan kako bi pridobio paZnju korisnika; odgovoran u tome da sluSa
potrosaca; da je dostupan za komunikaciju i prihvata sugestije kako bi unapredio svoju
uslugu ili proizvod. Profil kompanije treba da je Ziv i ne sme da se zanemari. Sadrzaj koji se
objavljuje je trenutan i istinit kako bi se steklo poverenje korisnika. Svi postovi na profilu
treba da se prate i podsticu komunikaciju.

" Dostupno na: http:/digitalmarketingarts.blogspot.com/2014/03/facebook-overview-for-your-buisness.html, fiul,
2014]
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4. Reklama

Kad je stranica kreirana i stvoreno odredeno orkuZenje korisnika i potrosaca, vazno
je da administrator stranice upravlja reklamom u svom okruZenju. To se postiZe kroz alate
koji profiliSu korisnike sa slicnim interesovanjima i koji su aktivni na stranicama sa slicnom
ponudom. Na taj nacin prikuplja se ve¢a publika i pose¢enost profila samog brenda. (Tchai,
2011b, pp. 121-133)

5. Merenje i prilagodjavanje

Facebook pomoc¢u mnogih alata na svojoj stranici omoguc¢ava administratorima
profila uvid u kanale komunikacije, odnosno da prate trendove sadrZaja i da na taj nacin
upravljaju objavljenim sadrzajima. Administratori na osnovu informacija da li publika viSe
reaguje na tekst, slike ili video, kreira i dalje plasira sadrzaj profila. Takode na osnovu
analize ko se ukljucuje u komunikaciju, pol osobe, godine, zanimanje, interesovanja,
lokacije, je znaCajna stavka u daljem targetiranju.

Svaka kompanija koja pristupa ovoj druStvenoj mreZi moZe imati razlicite ciljeve
kao $to su povecCavanje online prodaje, podizanje svesnosti o brendu, promocija svojih
aplikacija, novih proizvoda i mnoge druge. U skladu sa tim gradi svoju strategiju i sadrZaj.
NajvaZnije pitanje za svaku kompaniju koja Zeli da zapocne svoj profil na stanici je da li ¢e
uspeti da ostvari prihod kroz svoje poslovanje na Facebook-u. Brian Carter autor knjige
»+How Businesses Make Money With Facebook" i ko-autror , Facebook Marketig“ je ujedno i
konsultant kompanijama kojima nije jasno kako da zarade preko Facebook-a. Svaka
kompanija moZe da ima razlic¢it pristup svom modelu zarade preko profila a neki od njih su
sledece: (Carter, 2012a)8

1. Elektronska trgovina zasnovana na Advertising-u

Preko reklama brend na Facebook-u moZe da privuce veliki broj zainteresovanih
korisnika. Klikom na reklamu, korisnik se automatski povezuje sa sajtom brenda, na
elektronsku kupovinu, a ¢esto se nalazi i podsticaj u smislu popusta i preskace ceo proces
od toga da korisnik prvo treba da like-uje stranu, pa da nade sadrzZaj profila koji ga vodi na
sajt datog brenda. Ovaj nacin direktnog povezivanja Facebook reklame sa web stranicom
moZe da donese profit vrlo brzo. Brian Carter daje primer Vamplets.com kompanije, koja je
u toku prvog meseca ovakvom strategjom povecala prihod za 300%.(Carter, 2012b)°

2. Elektronska trgovina preko marketinga profilne stranice brenda

Ova strategija je proces koja korisnika pre svega mora da zainteresuje da pogleda
reklamu kompanije i da postane ,fun®- ljubitelj stranice, nakon Cega ¢e korisnik dobijati sve

¢ Dostupno na: http://mashable.com/2012/01/12/facebook-make-money/, [avgust, 2014]
9 .
Ibid.
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notifikacije vezane za brend. U zavisnosti koliko se kompanija trudi i koliko ulaZe u
originalnost sadrzaja koje deli sa svojim korisnicima, toliko ¢e oni posecivati njihove profile
odnosno njihove web sajtove. Kad korisnik dode do web sajta on postaje potencijalni
potrosac koristeci elektronsku trgovinu.

3. Facebook reklame i email

Svaka kompanija Zeli da ima bazu podataka sa podacima svojih postojecih i
potencijalnih klijenata, a najbolji na¢in na koji moZe da stupi u kontakt sa njima a da ih ne
ometa je putem email-a. Facebook nudi opciju da preko reklame, korisnik moZe da pristupi
profilu kompanije samo ako se registruje preko svoje email adrese. Kad korisnik ostavi svoj
kontakt dobija email koji mu omogucuje da se poveZe sa web sajtom i profilom kompanije.
Takve reklame su namenjene targetiranoj skupini na osnovu pojedinih podela. Na
Facebook-u targetiranje je podeljena na nekih Sesnaest kriterijuma, tako da ako se ti
osnovni kriterijumi poput pola, godiSta, obrazovanja, zarade, mesta stanovanja, mogu se
prosiriti da bi se dobio profil korisnika sa istan€anim interesima.

4. Facebook reklame i sms poruke

Prisvajanje sms marketinga tek pocinje da dobija vaznost u poslovnom svetu sa sve
vecom tendencijom koriS¢enja. Kompanije vide korist u tome da Facebook korisnicima i
fanovima njihovih stranica daju sms kupone, koje ¢e povecati promet prodaje i dobiti.

5. Promocija sajta kroz Facebook link

Web sajt bilo da je poslovni ili licni treba da je otvoren Sirokoj publici. Osim Sto ga
poseCuju postoje¢i poslovni partneri, prijatelji treba da zaZivi i medu potencijalnom
publikom. Jedan od nacina na koji Facebook ima ulogu u tome ja da preko kreirane profilne
strane objavljuje sve nove sadrZaje sa glavnog sajta. To je posebno korisno za blogere,
izdavace koji zaraduju na osnovu broja posetilaca tog sajta. Isto tako povezanost linkova i
Facebook profila povecava posecenost i informisanost o blogu, sajtu, brendu.

Svaka druStvena mreZa za sebe ima razli¢it nacin na koji sprovodi marketing
kampanju i plasira sve one koji uloZe truda i vremena u iSCekivanju rezultata. Svaka
kompanija bira za sebe koja ¢e druStvena mreza dati najviSe koristi u zavisnosti kojoj
drustvoj mreZi njena targetirana publika najviSe posvecuje paznju.
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2.3.2. Blogovi

Blog se moZe definisati na par nacina kao:

“Prvi novinarski model koji viSe doprinosi nego Sto eksploatiSe pravu demokratsku
prirodu Web - a. To je novi medij sa jedinstvenim glasom”.

- Andrew Sullivan

“Zbirka postova ... kratko, neformalno, ponekad kontraverzno i ponekad sasvim
licno... sa najsvezijim informacijama za kraj”. - Meg Hourihan

Blog je skra¢eno od Web Log - a, a ¢ine ga informacije, diskusije objavljene na World
Wide Web - u u formi postova hronolo$ki poredanih. Na blog moZe da se gleda kao li¢ni
elektronski dnevnik dostupan svima na internetu. (Scott, 2013c, p. 146)

lako je blog licno iskazivanje svog miSljena, impresija, ideja postoji razlika izmedu
bloga i licnog web sajta. Li¢ni web sajt se koristi od samog pocetka WWW servisa i to su
stranice koje kreiranju osobe tehnic¢ki obucene po zahtevu neke osobe ili kompanije a
odrzavanje bloga se pla¢a i njime kordiniSe osoba sa tehni¢kim znanjem. Blogovi su
besplatna platforma koja je masovno prihvac¢ena pogotovu zadnjih godina sa jednostavnim
nacinom kreiranja i vodenja. Bloger-osoba koja piSe i vodi blog ne mora da ima tehnicko
znanje. U pocetku blogeri su bile osobe koje su pisale svoja iskustva, misljenja ili stavove na
aktuelne teme i delili ih sa prijateljima. Danas, blog je dominantno sredstvo prezentiranja
pojedinca i kompanije preko Interneta. Jedan od razloga popularnosti bloga je Sto je
besplatan i zato Sto se lako pristupa i upravlja njime. Najjednostavniji nacin kreiranja i
pracenje efekata bloga je ako se formira na nekom od postojecih blog servisa kao Sto su
Blogger.com, Wordpress.com, Tumblir.com.1?

Svaki blog moZe a i ne mora da bude posvecen konkretnoj temi i moZe da ima
razli¢itu formu prikazivanja sadrzaja.U zavisnosti od toga, blogovi mogu biti: Foto - Blogovi
(Photoblogs), Video - Blogovi (Vlogs, Videocasting), Muzicki - Blogovi, Audio - Blogovi
(Audiocasting), Mikro - blogovanje.

Da bi bio uspesan i koristan blog treba da ima kvalitetan sadrzaj, kako bi bio
posecen i vidljiv. Bilo da se radi o tekstu, slici, videu ili multimediji na jednom mesto blog
mora da se azurira po nekom ustanovljenom tempu. Originalnost sadrZaja je stavka koja
odlucuje da li ¢e blog imati svoje stalne posetioce. Ukoliko je to korporativni blog, on mora
ostati privrZen samoj viziji date kompanije i ponuditi interesantan sadrzaj.

0 Dostupno na: http./blogbasics.com/what-is-a-blog/, [avgust, 2014]
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Kompanije su prepoznale vrednost bloga za svoje poslovanje, u smislu da na taj nacin
ostvaruju sledece benefite: (Stelzner, 2014, p.12; Filimon et al, 2012, pp. 761-765)

- Uspostavljaju kontakt sa potencijalnim Kklijentima, partnerima i ciljanim
korisnicima;

- Stvaraju poverenje i lojalnost;

- Prave bazu podataka na osnovu povratnih informacija koje dobijaju kroz
komunikaciju na blogu;

- Povecavaju svesnost o brendu i njihovoj vrednosti;

- Unapreduju prodaju;

- Stvaraju nove poslovne moguénosti;

- SadrZaj bloga koriste i u drugim medijima, kako bi bili vidljivi i dostupni Siroj
javnosti.

Kompanijski blogovi mogu biti interni (medu zaposlenima u kompaniji) i eksterni (za sve
zainteresovane strane) u zavisnosti od pravca Sirenja informacija i mogu imati razlicite
strategije i shodno tome se kreira sadrzaj.

Christopher Barger, Direktor “General Motors” koji je zaduZen za upravljanje
druStvenih medija u kompaniji, govori koje su najceS¢e greSke i kako ih korigovati kod
kompanijskih blogova: (Varagi¢, 2014, str.17-20)

Saopstenje kompanijskih novosti na blogu mogu da daju neformalnu sliku, jer se te
iste informacije mogu naci na zvani¢nim kanalima kompanije pod PR objavama. To se moZe
izbeci tako Sto e se otvoriti poseban blog tekst koji ¢e voditi osoba koja poznaje materiju
tematike. Na svakom portalu gde su dozvoljena komentarisanja, postoje korisnici sa
negativnih stavom koje su u stanju da napadaju i kritikuju bez obzira na ponudena resenja.
U tom slucaju odgovore na takve komentare ne treba davati odmah, nego sacekati neko
vreme da se i drugi korisnici pojave sa svojim argumentima.

Mnoge kompanije ne pocinju blogove zbog straha od negativnih komentara na
njihove objave. Ukoliko su uzvraceni odgovori na date komentare kvalitetni i uvazeni, sami
korisnici menjaju sliku o vrednosti kompanije a kompanija dobija povratnu informaciju
koju moZe da konstruktivno iskoristi za svoje poboljSanje. VaZno je da blog kompanije pisu
osobe iz razliitih odeljenja firme koji poznaju tematiku poslovanja i da su svi tekstovi
potpisani kako bi se dala humanizovana nota. Korporacijski blog je osmisljen da bi bio
komentarisan. Komentari su ti koje ¢e kompanija koristiti da se vidi iz drugog aspekta.
Osoba koja pisSe blog zaduZena je za odgovore i davanje aZuriranih informacija u pravo
vreme. Blog ne sme biti zapuSten i mora se odZavati po broju tekstova, novih informacija i
dizajnu.
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Korporacijski blog je obra¢anje publici koja ne mora da bude upucena u poslovnu
terminologiju. Publika Zeli da zna viSe o toj kompaniji ili onome S$ta ona nudi na
jednostavan nacin. Neformalni, zanimljiv i sa novim informacijama je sadrzaj koji se
ocekuje na takvim blogovima, tako da je vazno ko ga kreira.

Na kompanijskom blogu zaposleni ne mogu pisati o ¢emu hoce na nacin na koji hoce.
Postoje pravila koja propisuju teme koje treba da se obrade kao i forma pisanja, da ne bi bio
previSe formalan ili neozbiljan. Kvalitetno pisanje sadrZaja je pisanje po nekom ustaljenom
planu. SadrZaj ne znaci samo tekst, to mozZe biti i multimedijalni program.

Cesto na blogu postoje pravila komunikacije i uglavnom se odnose na
komentarisanje samog sadrZaja. Pravila ne treba da su ogranicavajuca ali nijedan komentar
ne sme biti eksplicitan. Sve naknadne promene nakon dodavanja teksta moraju biti
objavljene i objasnjene, Sta se promenilo i zbog cega.

2.3.3. Media sharing

Sajtovi za deljenje sadZaja su uglavnom fokusirani na deljenje video i foto sadrzaja.
Dosta su sli¢ni drustvenim mreZama jer korisnicima je omoguceno da naprave svoje profile
i da komentariSu sardZaj drugih profila. Jedan od najpopularnijih sajtova za prikazivanje
fotografija je Flickr. Pojedinac ili kompanija koja otvara ovaj nalog moze deliti svoje
fotografije sa publikom koju ona odabere, odnosno moZe da izabere stepen privatnosti.
Ovaj portal je posebno dobar za promovisanje brenda, kroz dodavanje kataloga i slika koje
na taj nacin stvara imidZ primaljiv za potrosace. (Scott, 2013¢, p. 37)

Najpopularniji portal za deljenje video sadrZaja je You Tube. Sajtovi za deljenje
video sadrZaja su jedan od najpopularnijih jer omoguc¢ava amaterima da dele svoje sadrzaje
i da to bude dostupno svima na Internetu. Na taj na¢in mnoge kompanije su se proslavile
kroz kreativne reklame i snimke, koje su cesto pravili potrosaci kao izazov - koju bi
kompanija pokrenula. Neki od karakteristika ovakvih sajtova su:

- Da omoguc¢i laku pretragu traZenog sadrzaja po kategorijama i da da kratak opis
sadrZaja, kad je stavljen i ko je autor;

- Da se lako koristi alat za postavljenje videa;

- Sav sadrzaj je proveren od strane administratora kako bi se onemogucilo
vredanje po razliCitim osnovama;

You Tube je najveli servis na svetu za deljenje sadrzaja sa preko 100 miliona
pregleda dnevno. Sa stanoviSta marketinga to je veoma mocan alat jer je dostupan svima.
Deljenje sadrZaja je besplatno a znacajno moZe da doprinese kompanijama. Takva vrsta
marketinga, koncentrisana na promociju kroz video prikazivanja je viralni marketing.
Viralni marketing je u suStini marketing preko drusStvenih medija, koji se oslanja na
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komunikaciju i razmenu linkova medu prijateljima - korisnicima nakon Sto su pogledali
zanimljive sadrZaje vezane za brend. Mnogi brendovi koriste ve¢ gotove snimke koje se
nalaze na ovakvim sajtvima i koji su dostigli veliku popularnost, ili sa osobama - amaterima
koji imaju veliku gledanost. U saradnji sa njima koriste gotove snimke ili nove kako bi
podigli svoju vidljivost ili iskazali neki karakter brenda. Kako ¢e se brend kotirati preko
drustvenih medija je jako vaZno jer na taj nacin kreira sliku o sebi u mislima potrosaca.

2.3.4. Chat rooms

Chat rooms su sredstvo komunikacije koje je slabije koristi u odnosu na druge
druStvene medije. Pod pojmom se podrazumeva komunikacija korisnika preko online chat-
a, odnosno trenutnog dopisivanja i online foruma. Osnovna ideja je razmenjivanje
informacija preko poruka medu grupom ljudi, gde su poruke vidljive svima. Forumi su
uglavnom podeljeni po temama i uokviru njih na podteme gde grupsu korisnike sli¢nih
interesovanja. Forumi mogu postojati sami za sebe ili mogu biti deo nekog sajta a njima
rukovodi administrator. Cesto ih Koriste i brendovi kad Zele da ¢uju komentrare i sugestije
svojih potrosaca vezane za za proizvod, uslugu kampanju i na taj na¢in humanizuju brend.

2.3.5. Listvers

Listvers je plasirao 1986. godine Eric Thomas, kao automatski mailing list server.
Koristi se za slanje email-a svima koji se nalaze u mailing sistemu Listvers-a. Rezultati koji
se oCekuju posle poruke poslate Sirokoj publici, sli¢ni su svrsi foruma, samo $to su poruke
vidljive ljudima sa naznacene liste. Liste email-ova koje se nalaze u sistemu su grupisani u
zavisnosti od potrebe posiljaoca.

2.3.6. Social bookmarking

Ovi sajtovi su namenjeni za medusobne preporuke izmedu ¢lanova nekog od
sajtova social bookmarking-a. Preporuka za link nekog sajta je na osnovu glasova korisnika
koji svaki sajt dobija. Sto vise glasova sajt dobije, bolje se pozicionira i najvidljiviji je
korisnicima. Brendovi koriste ove sajtove jer je najbrzi nacin da se korisnici upoznaju sa
samim proizvodom ili uslugom datog brenda. Najpoznatiji sajtovi social bookmarking-a su
StumbleUpon, Digg, Delicio.us.

Na primeru StumbleUpon-a moZemo videti kako funkcioniSu ovi sajtovi. Sam
StumbleUpon se predstavlja kao ogromna kolekcija najboljih sajtova na Internetu, samo Sto
treba da uradite je da predstavite svoje interese i oni ¢e preporuciti najbolje sajtove,
fotografije i video-snimke za to. Prvo svaki korisnik mora da kreira svoj nalog kako bi usSao
u sadrZaj sajta, a nakon Sto se oznacle interesi u okviru svog profila izlaze preporuceni
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sajtovi. Takode, StumbleUpon nedeljno Salje email poruke sa preporukom najboljih sajtova
po vaSem ukusu.

Ovaj nac¢in marketinga za brendove stvara veliku korist a pogotovo u kombinaciji sa
ostalim kanalima drus$tvenih medija.

2.4. Marketing strategija drustvenih medija

Marketing strategija bilo koje kompanije pociva na osnovama tradicionalnog
marketinga prilagodenog novim prilikama u poslovanja. Jedna od takvih revolucionarnih
prilika je Internet i sve ono Sto je doneo i promenio u nacinu poslovanja. Marketing je i
dalje “ostvarivanje korporativnih ciljeva kroz zadovoljenje potreba kupaca bolje od
konkurencije”, (Jobber, Fahy, 2006b, str. 3), samo sa uvodenjem novog trziSta i novim
profilom potroSaca. MakrookruZenje marketinga u sferi tehnoloSkog razvoja znacajno je
uticalo na promene i stvaranje novog koncepta digitalnog marketinga. Uticaj tehnoloskog
razvoja unelo je promene u mikrookruzenju marketinga, odnosno promene u poslovhom
sistemu jedne firme, a odnosi se na kupce, konkurente, dobavljace i distributere. Koncept
digitalnog marketinga uz zadovoljenje i stavljanje potroSaca u centar svih odluka, je jedna
od glavnih stavki uspeSne strategije takvog marketinga. Sustina svake strategije poslovanja
je da se organizacijski ciljevi postave na osnovu toga koje proizvode prodavati na kom
trzistu.

Poslovanje putem Interneta omogucava elektronsku trgovinu a ona je osnov
elektronskog marketinga. Kada je u pitanju marketing druStvenih medija ili digitalni
marketing, "merljivost” je znacajna stavka. Svako ponaSanje potroSaca ili potencijalnog
potrosaca moZe se meriti od ponasSanja, uobiCajenog nacina reagovanja i plana akcije do
rezultata. Kao Sto je marketing filozofija protkana kroz svaki sektor poslovanja neke
kompanije, tako i krajnji cilj kompanije treba da je ukljucen u poslovne aktivnosti svakog
zaposlenog. U kreiranju uspeSne strategije marketinga druStvenih medija, treba obratiti
paznju na Sest tacaka koje pravilno usmeravaju strategiju kompanije: (Stokes, 2014, pp. 23-
35)

1. Context

Sustina je u tome da organizacija upozna svoje ciljeve i da afirmiSe svoju vrednost
kroz pitanja:

- Ko smo mi i koja nasa karakteristika ¢e nam biti korisna?

- Ko su nasi potrosaci i kakve su njihove potrebe?

- Ko nam je konkurencija i u kom segmentu? Da li je konkurencija po ceni i
proizvodu usluzi ili po imidZu, stavovima kompanije.
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- Koja je sfera naSeg poslovanja i kako se vidimo u buducnosti, imajuci u vidu
promene u okruZenju?

Kad se ustanovi identitet kompanije i osmotri okruZenje, sa potencijalnim promenama,
treba da se uradi SWOT analiza koja sagledava snagu, slabosti, Sanse i opasnosti kompanije
u poredenju sa konkurencijom. Pogotovo kompanije koje se plasiraju preko drustvenih
medija treba da vode racuna o tome kakva im je trenutna pozicija i prisutnost na internetu.

2. Ciljevi

Svaka kompanija odreduje svoje dugorocne i kratkorocne ciljeve i ti ciljevi treba da
su “SMART” odnosno: (Hoffman, Bateson, 2010, p.174)

Spesificni - u kom smeru da se posluje i koji rezultati da se ocekuju. Merljivi - svaki cilj
mora da se prati i meri, da bi mogao da se nadogradi u onom delu gde zaostaje.
Adekvatni - naspram svojih mogu¢nosti. Realni- da budu ostvarivi u odredenom
vremenskom roku i ne previsoki. Trenutni - odnosno u odredenom vremenskom rasponu
u zavisnosti od kanala drustvenih medija.

3. Isporuka vrednosti

To je ono $to je najvaznije za potrosaca, koju vrednost ¢e on da dobije od datog
brenda. U digitalnom poslovanju kompanijama je olak$ano da dobiju instant odgovore,
misljenja, komentare i sugestije za odredene proizvode i usluge i da to bude vidljivo i
drugim korisnicima. Cesto osobe koje pozitivno komentarisu ili promovi$u proizvode i
usluge datog brenda, predloZene su kao ambasadori brenda zbog pozitivnog uticaja na
ostale korisnike. (Alshibly, 2015, pp. 19-31)

4. Taktika i evaluacija

Drustveni mediji preko svojih digitalnih alata imaju brojne taktike koje mogu da
pomognu kompaniji da se dobro plasiranju na digitalnom trziStu. Svaka od njih je merljiva
tako da efekti koriS¢enja svake taktike mogu se sagledati i odrediti koja je najbolja za
kompaniju. Sledi lista najkoriS¢enijih taktika u ostvarivanju svojih ciljeva zajedno sa
ucinkom koji moze da se postigne:

Email marketing

Ova vrsta marketinga je vrlo efektna, povoljna, targetira odabrane korisnike,
merljiva i jedna od najmoc¢nijih digitalnih marketinskih taktika. Razliciti formati email-a
imaju razlicite ciljeve i prednosti. Neke od prednosti su Sto povecavaju svest o brendu,
grade odnos sa postojeCim i potencijalnim potrosacima i uspostavljaju medusobnu
komunikaciju, daju presek svih vaznih vesti iz kompanije i stvaraju zainteresovanost
korisnika o njihovom brendu. Vrlo je vazno da poruka bude poslata ciljnom korisniku kako
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bi se izbeglo prezasicenje mailovima onih korisnika koji ne Zele da dobijaju svakodnevna
kompanijska obavestenja. (Georgieva, 2013, pp. 8-10; Fariborzi, Zahedifard, 2012, pp.232-
236)

Online advertizing

Obuhvata reklamiranje i pojavljivanje brenda preko svih kanala interneta kao Sto su
reklame u email-ovima i na razli¢itim drustvenim mreZama, kao u Google pretraZiva¢ima.
Cilj je da Kkorisnici ¢uju za brend i da prepoznaju njegove vrednosti. Neke reklame
targetiraju i pojavljuju se u petraZiva¢ima pojedinih geografskih podrucija i na osnovu
kulturoloskih navika.

Marketing posrednici

Sve online kompanije mogu medusobno da promoviSu jedna drugu kroz deljenje
linkova ili davanje preporuka i da na taj nain da ostvare procenat po broju posetilaca,
potrosaca koji su se zainteresovali za brend.

SEO:

Ova taktiva zahteva odredeno angaZovanje osobe sa tehnickim znanjem koja ce
voditi marketing online kompanije. SEO je skraceno od Search Engine Optimizing, Sto
znaci da kada se odredena kompanija traZi preko nekog pretrazivaca kao Sto je Google ili
nekog drugog, sajt te kompanije treba da se pojavi medu prvima u nizu. To je rad na
povecavanju vidljivosti - dostupnosti brenda. Sam projekat zahteva vreme jer ukljucuje i
druge alate i pisutnost online kompanije na mnogim kanalima drustvenih medija.

PPC:

Je naziv za Pay Per Click- odnosno plati po kliku. Koristi se za reklame koje se mogu
naci na pretrazivacima ili razli¢itim web sajtovima. Kompanija koja inicira takve reklame
pla¢a samo po broju posetilaca odnosno kliku. Vrlo je korisno i daje uvid u broj posetilaca.
Uglavnom se ove reklame pojavljuju u pretrazivaCima, kada korisnici kucaju klju¢ne reci ili
kada gledaju neka sli¢na oglasavanja.

ORM:

Online Reputation Management - prati pojavljivanje brenda peko svih kanala
drustvenih medija i upravlja statusima i komentarima koje potroSac¢i mogu da podele.
NajvaZnije je da potrosaci vide da je brend odgovoran, da slusa njihove potrebe i uvazava
sugestije.
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Web PR:

Za razliku od tradicionalnog PR-a, gde su tekstualne objave bile kroz publikacije i
kroz ograni¢eno Stampanje informacija, internet je omogucéio masovnost informacija i
objavu kroz razne kanale. Kompanija uspostavlja direkni kontakt, povratne informacije od
potrosaca.

5. Merenje

Poslovanje i uspeSna marketing strategija preko drustvenih medija, zahteva
posebnu i jasnu merljivost zbog svoje razlike u odnosu na tradicionalne medije, sa
posebnim osvrtom na: (Peters etal, 2013, p.283)

- Karakteristike razli¢itih drustvenih mreza;

- Razlike u dinamici svake druStvene mreZe koje po svojoj prirodi neposredno
ostvaruju rezultate u kracem ili duZem vremenskom periodu;

- Nepredvidiv promet informacija na relaciji potrosac- potrosac i kompanija-
potrosac.

- Specifitnost odgovarajuceg kanala druStvenih medija.

Zbog jedinstvenosti druStvenih medija, nemoguce je koristiti instrumente merenja koji se
odnose na tradicionalne medije. Iz tog razloga web analitika sluZzi kao osnov za
prikupljanje, merenje, analizu i izvesStavanje o saobracaju na webu kako bi se stvorio
okvir za definisanje poslovnih ciljeva kompanije i personalizovani sadrzZaj za korisnike.
Koriste se dve kategorije web analitike: (Zivkovi¢ i drugi, 2015a, str.6-7)

Off-site: odnosi se na merenje i analizu koriS¢enja web sajtova bez obzira da li se sajt
odrZava ili ne. Podrazumeva promet potencijalne publike na web sajtu, odnosno moguénost
za kompaniju da osvari vidljivost na osnovu deljenja misljenja i komentara.

On-site: odnosi se na posmatranje i analizu ponaSanja potrosaca na web sajtu a pogotovo
se obraca pazZnja na komercijalni deo sajta koji je klju¢ni element u stimulisanju potroSaca
ka kupovini.

Merljivost je okvir dinami¢nog karaktera zbog definisanja i analize slede¢ih indikatora:
definisanje poslovnih ciljeva i svrhe sajta; odredivanje ciljeva web sadrzaja kroz povoljno
ponaSanje korinika na sajtu; utvrdivanje indikatora performansi; analiza targeta i
postavljanje mera uspeha; segmentacija kao posebna sposobnost usmeravanja podataka na
nacin da izazove najvecu propracenost na razli¢itim izvorima druStvenih medija. Digitalno
poslovanje je merljivo poslovanje i to je kompanijama vazZno ne samo da bi pratili
zainteresovanost korisnika ve¢ zbog ostvarivanja profita. (Zivkovi¢ i drugi, 2015b, str.6-7)
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6. Stalno unapredenje

Da bi kompanija uspela i opstala na digitlnom trziStu neophodno je da stalno prati
promene na trziStu, zahtev potroSaca i akcioni plan svoje konkurencije. Tako na primer
BrandsEye je online kompanija koja prati i vodi marketing na drustvenim medijima za
mnoge kompanije. Ona vodi filozofiju datog brenda, pravi izveStaje o korisnicima o
isplativosti pojedinih kampanja i upravlja komunikacijom sa potroSa¢ima.

Kompanije koje se plasiraju preko druStvenih medija teZe povratnoj informaciji od svojih
korisnika, da bi videli kako korisnici doZivljavaju njihov brend i da bi pomo¢u dobijenih
informacija analizirali svoje poslovanje, sprecili negativnu reputaciju i poboljsali svoj krizni
menadZment. Kompanija Burger King se u februaru 2013. godine suocila upravo sa
kriznom situacijom putem drustvenih medija, kada im je neko ugrozio bezbednost njihov
Twitter profila tako $to je postavio logo i sliku McDonald’s restorana, promovisu¢i njihove
poizvode. Ta situacija je napravila krizu timu Burger King-a koji je zaduZen za upravljanje
brenda u druStvenim medijima. Na Twitter profilu nastala je polemika izmedu svih
posetilaca i fan-ova brenda, razmatraju¢i kako je moglo da dode do ove situacije.
Kompanija se obratila svojim korisnicima uz izvinjenje zbog velikog broja objava i
pogresne propagande koja se pojavila na njihovom profilu. Sve ovo je ukazivalo na krizu sa
posledicama koju bi brend mogao da pretrpi u narednom periodu. Medutim desila se
potpuno suprotna situacija od ocekivane, tako Sto je broj korisnika kojima se svida profil
Burger King-a porastao sa 77 na 111 hiljada i po prvi put profil Burger Kinga je postao
brend na Twitter-u. Potrosaci i ljubitelji ovog brenda su pokazali empatiju i podrZali su svoj
brend u njivoj kriznoj situaciji kroz brojne poruke podrske i negodujuéi osobe koje su
napravile negativnu propagandu i pokusSale da ugroze brend. Brendovi kroz svoje lojalne
potrosaCe povecCavaju svoju vrednost i predstavljaju ozbiljnu konkurenciju ostalim
kompanijam.1!

Marketing strategije druStvenih medija su raznovrsne sa ciljem da se ostvare
rezultati poslovanja u kracem i duZem vremenskom roku. Poslovanje u sferi Interneta daje
mogucénost kompanijama da budu bliZi korisnicima i da kreiraju i personalizuju svoju
ponudu za sve potrosace. Klju€na strategija je usresredena na to kako ciljevi mogu da se
ostvare i sastoji se od tri glavna elementa: ciljnih trZiSta, ciljnih konkurenata i
konkurentske prednosti. Online trziSte je osnov stvaranja novih oblika kompanija, kao Sto
su to virtualne kompanije. Ono Sto je najvaZnije za opstanak tih kompanija je pametna
marketing strategija koja je osnovana na predhodnom istrazivanju i planiranju.

" Dostupno na: http://digitalmarketingarts.blogspot.com/2014/04/burger-king-case-study.htmi, [jul, 2014]
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2.5. Prednosti i nedostaci drustvenih medija

Benefiti drustvenih medija su veliki za svaki brend koji je prepoznao uticaj u
njihovom razvoji. Brend postaje atraktivniji za potroSace i gradi svoju reputaciju u ofima
drugih kompanija. Drustveni mediji su znacajan kanal:(Edosomwan, Kouame, 2011, pp.8-9)

- koji promoviSe komunikaciju i u okviru kompanije;

- podstice timski rad, razmenu ideja i znanje medu zaposlenima;

- stvara vezu sa potencijalnim potroSac¢ima i odrzava sa postoje¢im korisnicima,
kroz komentare, brigu o potrosacima, viSe dostupnih informacija vezanih za
filozofiju brenda;

- finansijska ispativost u poredenju sa troSkovima tradicionalnog marketinSkog
oglaSavanja.

Koristi za kupce su Kkrajnje prakticne pre svega uSteda vremena, mogucnost
pretraZivanja online kataloga, uporedivanje cena, mogu¢nost kupovine u bilo koje vreme,
dobijanje svih neophodnih informacija pre kupovine, moguénost kupovine, reklamacije i
direktnog kontakta sa svakom virtualnom kompanijom. Zahvaljuju¢i Inetrnetu
komunikacija je neposredna a izbor proizvoda i usluga neograniCen. Tako na primer
virtualne kompanije Amazon.com ili eBay nude S$irok asortiman proizvoda u svim
kategorijama trgovine.

Marketing drustvenih medija je odli¢na prilika za kompanije da proSire svoje
pojavljivanje Sirokoj javnosti za manje troSkove marketinske kampanje. Razliiti kanali
drustvenih medija targetiraju razliCite potroSacke grupe i omogucavaju dvosmernu
komunikaciju . To su glavne prednosti kojima se rukovode kompanije. Sa druge strane
drustveni mediji iako su znacajan marketinski alat trpe mnoge kritike potrosaca i zamerke
kompanija a najvece zamerke odnose se na: (Nadaraja, Yazdanifard, 2014, pp.5-7)

- Kompanije treba da su u potpunosti posveceni svom online marketingu, zbog
odrZavanja dvosmerne komunikacije, Sto zahteva radna mesta za osobe koje se
bave kampanjama preko drustvenih medija.

- Intelektualna svojina kompanja je izloZena javnosti preko trecih lica- drustvenih
medija i da ne bi doSlo do zloupotrebe i krade sadrzaja, ideja, informacija i
kampanja svaki brend mora da se zastiti. Brend mora da prati kako se njegove
informacije koriste na internetu da li neko kreira lazne profile i naruSava imidz
brenda.

- Jedna od stvari koje zabrinjava i kompanije i potroSace je etika, sigurnost i
privatnost u drusStvenim medijima. Zbog velikog broja internet prevara,
potrosaci su skepticni u pogledu davanja informacija o sebi i kreditinim
karticama pri elektronskoj trgovini. Brend koristi razne kanale medija,
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ukljucujuci drustvene mreZe, Sto znaci da on Koristi trece lice za svoje poslovanje
i mora da prati pravila kori$¢enja. Internet je jo$ uvek dosta nepouzdano trZiste,
po pitanju online prevara sa ¢im se bore kompanije i nalaze odbojnost za takvo
poslovanje.

- DrusStvene mreZe omogucuju potrosaima da budu ambasadori i marketari
brendova. Kroz svoje komentare o brendu, kvalitetu proizvoda i usluga dele
svoje utiske sa ostalim korisnicima. Tako da jedna od stvari koja znacajno utice
na kampanju kompanije su negativni komentari potrosaca koji su vidljivi svima.

Marketing drustvenih medija kroz dvosmernu komunikaciju sa potrosacima je klju¢
trenutnog i buduceg poslovanja. Potrosac je dobio novu ulogu a to je kreiranje poizvoda i
uluga po svom afinitetu i javno uCestvovanje u prezentaciji brenda. Brendovi i potrosaci
vide znacaj drustvenih medija i prihvataju novo trziSte uz dozu zadrske u pogledu li¢nih
informacija koje mogu da se zloupotrebe.

Buduénost drustvenih medija, mreza, Interneta, mobilnih telefona je konstantno u
razvoju. MoZe se reci da je dostiglo fazu masovnosti i pretrpanosti brojnim informacijama,
podacima i postalo je virtualno globano selo. Najverovatnije ¢e budu¢i trend biti
orijentisanost na stvaranje autenticnog pristupa potencijalnoj publici, smanjenje
masovnosti i potpunoj personalizaciji. Cilj viSe nije da svaki korisnik druStvene mreZe bude
zatrpan gomilom informacija ve¢ da doZivljaj bude u potpunosti autenti¢an bez obzira da li
se koristi mobilna aplikacija, web sajt, drustvena mreZa ili bilo koji kanal drustvenih medija
koji ¢e zaZiveti u budu¢em periodu. Svaka kompanija pokusava da se promovise preko Sto
viSe kanala druStvenih medija kako bi skrenula pogled na sebe, privukla veci broj
posetilaca, stvorila lojalne potrosace i ¢lanove svog brenda. Sve kompanije u tom pokuSaju
rizikuju a rezultati takvih kampanja daju vrlo brze i direktne rezultate. Do sada u 2014.
godini par kompanija se izdvojilo kao nosioci najboljih elektronskih kampanja. Jedna od tih
je i kampanja National Geographic India, koja je preko svog Facebook profila predloZola
svojim “fan”-ovima da Salju svoje fotografije koje ¢e u¢i u konkurs za slede¢u naslavnu
stranu casopisa. UCesnici su mogli da konkurs podele sa svojim prijateljima preko
Facebook -a, Twitter-a i drugih kanala dru$tvenih medija. U roku od par dana stranicu je
posetilo i like-ovalo viSe od 13.8 miliona korisnika od pocetnih 10 miliona. Promocija
putem drustvenih mreZa su pogotovo delotvorne kod malih kompanija. Primer toga je i The
Creme Brulee Man odnosno mali biznis “hrane na tockovima” koji preko svog Twitter-a
objavljuje gradove u koje dolazi i sprema hanu. Ovo je pravi primer kako drustveni mediji
odrZavaju biznis i kontinuirano povecvaju broj potencijalnih korisnika. Samo za godinu
dana ova kompanija je dobila preko 12, 000 pratilaca na Twitteru, $to je vrlo impresivno za
malu firmu.1?

2 Dostupno na: http://beta21.circussocial.com/case-studies/the-best-social-media-campaigns-of-2014/, [avgust,
2014]
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3. MOBILNI I APLIKACIJE KAO MARKETING REVOLUCIJA

Mobilni telefoni najnovijih generacije ili “smart phone” prevazilaze svoju osnovnu
funkciju koja je bila iskljucivo telefonska komunikacija. Mobilni je postao viSenamenska
sprava koja omogucava multimediju na jednom mestu kroz njegov pristup Internetu i
svemu Sta on nosi sa sobom. Sa porastom korisnika takvih telefona, marketari su videli
savrSeno novo trziSte na kome ¢e uspostaviti komunikaciju sa potencijalnim potrosac¢ima.
Ta komunikacija moZe biti u raznim formama kroz poruke, pozive, mail-ove, web aplikacije,
sajtove i elektronske prodaje preko mobilnih telefona. Alaska airlines je primer kompanije
koja se vrlo interesantno obratila svojim postoje¢im klijentima. Za vreme leta delili su
salvete na kojima je bio ispisan broj telefona, kako bi stimulisali i podsetili svoje klijente da
im posalju poruku, kako bi dobijali obaveStenja o letovima koji su na popustu. Ivan Braiker,
direktor Hip Cricket- mobile marketing firme, koji sprovodi mobilni marketing za Alaska
airlines tvrdi kako bi efekti email poruke istog sadrzaja bili mnogo manji, imajuci u vidu da
email moZe oti¢i u “smap” ili biti neprocitan. Potrosaci reaguju drugacije na razli¢ite forme
obrac¢anja dok 97% poruka procitaju u roku od Cetiri minute. (Glascock, 2011, p.1)3
Nezavisno istraZivanje koje je sprovela MMA (Mobile Marketing Association) na uzorku od
705 ispitanika u Velikoj Britaniji, Italiji , Nemackoj pokazuje da potroSacima ne smetaju
oglasi koji dolaze na njihove telefona, ¢ak Sta viSe 43% ocenjuje SMS kao pozitivan nacin
oglasavanja brenda, dok samo 7% ima negativan komentar. Brend koji pokuSava da se
plasira na ovaj nacin ostvaruje pozitivne rezultate samo ako dobije saglasnost potroSaca da
prima SMS poruke od date firme i da se omogu¢i interaktivna kampanja. Vodenje
makretinga, unapredenje brenda i prodaja preko aplikacija svakodnevno se povecava
zajedno sa brojnim inovacijama u toj oblasti. Jo§ 2008. godine Mary Meeker, analiticar i
prognozer tehnoloskih trendova (KPCB technology trends) je predvidela da ¢e 2014. god.
"mobilni preuzeti glavnu funkciju koriS¢enja interneta; da ¢e napraviti bum kod potrosaca i
da ¢e mnoge kompanije uspeti dok ¢e se drugi pitati Sta se to desilo”. (Thurner, 2013)14

3.1. Koris¢enje mobilnih i mobilnih aplikacija i njihova uspesSnost

Mobilni telefoni ili takozvani pametni telefoni su napravili preokret u raznim
oblastima poslovanja. Ako se samo posmatra period od poslednji par godina, ovo trZziste je
postalo i viSe nego interesantno. Primer Severne Amerike je da se od 2008. godine broj
korisnika povecava za 14% godisnje, dok se vreme provedeno za razgovor kao primarni
oblik koriSCenja ovog uredaja smanjila sa 60% iz 2008. god. na 27%, 2011. god. Glavni
razlog tome je revolucija “pametnih” telefona”. Revolucija u pogledu Sta sve on nudi osim
primarnog telefonskog razgovora a to je pristup Internetu i preko njega drusStvenim
mreZama, pretrazivaCima, sluSanje muzike, fotografisanje, ¢itanje knjiga igranje igrica i

3 Dostupno na: http.//www.seattlebusinessmag.com/article/mobile-marketing-revolution, [avgust, 2014]
" Dostupno na: http://www.smartinsights.com/mobile-marketing/mobile-marketing-strateqy/mobile-marketing-trends-
2014/, [avgust, 2014]

47



ostale sadrzaje. U istraZivanju Mc Kinsey-a dokazano je da su potrosaci spremni da plate
sadrZaj na telefonu ako ¢e dobiti odgovarajucu vrednost a primer toga su igrice, koje
ostvaruju oko 23 - 35% od ukupne potrosnje korisnika pametnih telefona u Americi , dok
je to 8% na globalnom nivou. Ako gledamo ko su korisnici pametnih telefona i ko ih koristi
u koje svrhe, dobi¢emo potpuno razli¢itu strukturu po pojedinim zemljama i kontenintima.
U Americi se primecuje razlika u koriS¢enju izmedu dve kategorije mladi od 13 do 34 i
potrosaci od 35 do 64 godine. Prvi grupa je mnogo brZe prihvatila koriS¢enje pametnih
telefona i ¢ak do 2 puta viSe ih kupuje i 30 - 50% viSe ih koristi za pristupanje drustvenim
mreZama, Internetu, igranju igrica i pracenje online novina, magazina. Cak se primecuje i
veli procenat kupovine nekih online aplikacija u odnosu na drugu grupu potrosaca. Ono $to
je kompanijama najvaZnije pre nego $to se posvete advetrtizing-u na mobilnom je da uoce
neke navike online korisnika. Tako da u istrazivanju kako ove dve grupe korisnika provode
vreme na telefonu doSlo se do pokazatelja da prva grupa - mladih provodi 3 puta vise
vremena na telefonu na drustvenim mreZama 31% u odnosu na 19% koliko koristi grupa
korisnika starijih od 35 godina, 28% pretraZivaju¢i Internet, u odnosu na 15%, 26%
proveravaju¢i email naspram 12% druge grupe, sluSaju¢i muziku 30% naspram 23%.
Brendovi, prate¢i promene u koriS¢enju telefona i vremenu provedenom na telefonu i na
drustvenim mreZama, pokuSavaju da integriSu svoje kampanje i da budu dostupni i vidljivi
preko druStvenih mreZa. 75% vlasnika pametnih telefona prve grupe do 35 godina
posecuju drustvene mreZe bar jednom mesecno kao i 45% korisnika starijih od 35 godina.
(Neubauer, 2013a, pp. 21-39)

Sa druge strane gledajuc¢i evropsko online trZiste vise od 25% online potroSaca
koristi mobile za kupovinu sa tendencijom rasta na 30 - 40%. Za mobilne operatere i
brendove evropsko trziSte daje zanimljivu demografiju online potrosaca. Uglavnom su to
korisnici u kategoriji od 35 do 64 godine koji ¢ine 54% ukupne online prodaje za razliku od
grupe mladih od 35 godina koji ostvaruje 40% online kupovine. Ne samo da je razlika u
kategoriji godina ve¢ i po dohotku koji ostvaruju. Online konzumenti preko mobilnih su
uglavnom osobe koje primaju viSe od 40, 000 USD na godiSnjem nivou sa 38% i offline sa
25% za razliku od potrosaca sa 20,000 USD koji viSe praktikuju offline kupovinu sa 42% i
online kupovinu sa 27% .(Neubauer, 2013b, pp. 21-33)

Jedno od interesatnih trZista je Kina. Samo po korisnicima Interneta ovo trZiste stoji samo
za sebe sa ukupno 517 miliona korisnika u poredenju sa 67 miliona u Nemackoj, 121 milion
u Indiji i 245 miliona u Americi. DruStveni mediji na ovom trziStu imaju jako veliki uticaj na
potrosnju. U Mc Kinsley istraZivanju, od 5,700 ispitanih Internet korisnika 91% Kkoristi
drustvene medije kao glavni izvor za online kupovinu. Naj¢eS¢e kupuju proizvode i usluge
koje se propagiraju online i koji su preporuceni od strane njihovih prijatelja, poznanika,
zbog nepoverenja u ostale izvore informacija. (Neubauer, 2013c, p. 51)
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Svako mobilno trziste ima posebne karakteristike svojih online potrosaca koje
zavise od mnogih faktora. Kompanije pokuSavaju da posluju digitalno i da svoje sajtove i
aplikacije prilagode telefonskom kori$¢enju imajuci u vidu sve veci razvoj ovog fenomena i
to da se online kupovina povecava za 33% u poslednjih 5 godina.

KoriS¢enje mobilne tehnologije dostiZe velike razmere u online prodaji. Brendovi
ve¢ uveliko uspesno posluju preko druStvenih medija a mobilni vide kao novi izazov.
Kompanije se u druStvenim medijima prvenstveno plasiriju preko svojih web sajtova i
prisustvom na raznim kanalima druStvenih medija. Sledeci korak u digitalnim medijima a
pre svega vezano za telefonsko prisustvo su mobilne aplikacije. Razlika izmedu sajtova i
aplikacija je u tome Sto je sajt HTML stranica koja se pojavljuje na Internet pretraZivacima i
moZe da se otvoriti preko telefona i istog je formata i sadrZaja dok se aplikacija kupuje ili
preuzima sa Interneta i instalira na uredaj. Ta aplikacija moZe biti istog izgleda kao i sajt
same kompanije ili posebno prilagoden i olakSan za telefonsko kori$¢enje imajuci u vidu
mali ekran telefona. To olakSanje je u vidu manje ili bolje preglednog sadrzaja koji lakse
omogucuje potrosacu da obavi kupovinu i dode do potrebnih informacija. Pre nego Sto se
brend odluci za ovaj korak, treba da ima u vidu da se oko 85% aplikacija otvori samo
jednom u odnosu na sajt. Ono Sto je dodatna stavka je troSak izrade aplikacije koja mora
biti personalizovana.

U razmatranju da li pre da izade u javnost preko personalizovanog web sajta na mobilnom
ili mobilne aplikacije, brend treba da ima u vidu svoje krajnje ciljeve. U svakom sluc¢aju
mobilna aplikacija moZe da posluZi kao unapredenje i nadgradnja brenda pogotovo ako Zeli
da ostvari interakciju sa potroSa¢ima. Za sada neke karakteristike web sajtova pruZaju vise
prednosti u odnosu na aplikaciju, kao $to su dostupnost preko svakog pretraZivaca, lako
nalaZenje, ne moZe da se izbriSe, manji troskovi izgradnje i odrzavanja, dostupnost svim
korisnicima Interneta. Sa druge strane izrada aplikacija pruza specifi¢cne prednosti kao $to
su personalizacija, direktna interakcija sa potroSa¢ima, mogucnost koriS¢enja i bez
konekcije Interneta.l>

Koja opcija je bolja za kompaniju zavisi samo od toga Sta Zeli da postigne. Da li da
bude isklju¢ivo marketinski opredeljena, dostupna svima na Internetu sa Zeljeom da
privuce paznju na sebe ili da odrZava prisan i personalizovan kontakt sa potroSa¢ima kroz
programsku aplikaciju.

Jedan od uspesnih primera kompanije koja je razvila svoju mobilnu aplikaciju je Hotels.com

' Dostupno na: http://www.hswsolutions.com/services/mobile-web-development/mobile-website-vs-apps/, [avgust,
2014]
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Ilustracija: HOTELS .COM

HOTELS.COM je razvio telefonsku aplikaciju dostupnu u 42 zemlje sa ciljem da do
kraja 2011. godine dostigne jedno od prvih mesta na listi svih aplikacija i da postigne 10%
svog globalnog prometa preko mobilne aplikacije kroz stalno pracenje prihoda.

Strategija je bila da se trZiste podeli na 3 ranga. Prvi rang je dobio najveci medijski budZet
oko 85% dok je drugi dobio samo 15%. Tre¢i rang se odnosio na buduca ulaganja i prac¢enja
a zajedno sa drugim je sluzio kao platforma za testiranje aplikacije. Pre nego Sto je
aplikacija razvijena bila je promovisana preko reklamnih banera i skupog medijskog
oglasavanja. Uz podrsku 13 velikih medijskih partnera, brend je uspeo da plasira aplikaciju
tako da ostvaruje zaradu po preuzimanju aplikacije. Plasirana je velika kampanja i napori
lokalnih i globalnih partnera kako bi se ¢ulo za aplikaciju a takode je plasirana na kanalima
sa posebnim targetima. Ono S$to se radilo paralelno sa osvajanjem trzista je i poboljSavanje
odnosa sa potroSacima. Neaktivni potrosaci su kontaktirani sa posebnim ekskluzivnim
ponudama a sa postojecom se komuniciralo kroz razne ponude koje bi bile interesantne za
njih, kako bi se ostvario povracaj uloZenih sredstava u projekat. U konverzaciji sa
potrosacima preko aplikacije na mobilnom su koriS¢eni razni kanali kao Sto su tekstualne
poruke.Rezultati plasirane aplikacije su ostvarili teZnju Hotels.com. Do kraja 2011. godine
promet brenda se povecao za 17.5 posto a preko mobilnog je dostiglo 12.5% ukupnog
profita u 2011. godini aplikacija se nasla na prvom mestu po prodaji svih aplikacija u
kategoriji turizma u 29 zemalja i u prvih 10 u svih 42 zemlje u kojima je bila plasirana. 16

Svaki brend na osnovu obima svog poslovanja i posecenosti u drustvenim medijama
potrebi potrosaca za njihovim proizvodom i uslugom, treba da razmisli o plasiranju
aplikacija, imaju¢i u vidu troskove, dobro razradenu strategiju i marketing kampanju.

3.2. Mobilni kao deo marketinske strategije kompanija

Da bi brend uspeo u svom plasiranju na mobilnom trZiStu treba da ima predstavu
kako potrosaci troSe svoje vreme na Internetu koriste¢i mobilne telefone i kako dolaze do
podataka o brendu. U pregledu kako korisnici pametnih telefona otkrivaju brend
zaklju¢eno je da je najviSe pregleda preko mobilnih pretrazivaca, reklama mobilnih
izdavaca i sajtova za poredenje, preko drustvenih mreZa na mobilnom telefonu, email-a,
notifikacija i reklama ili kupona koji se dobijaju na email-u posle neke aktivnosti ili
kupovine. Sa druge strane brendovi se predstavljaju potroSa¢ima preko web sajtova,
sajtova za mobilne telefone, personalizovanih mobilnih sajtova, mobilnih aplikacija i
sajtova koji su prilagodeni za kupovinu preko mobilnog. Marketing strategija za mobilni

° Dostupno na: http://www.mmaglobal.com/case-study-hub/case_studies/view/29094 , [avgust, 2014]
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treba da se prilagodi najceSc¢e koriS¢enom nacinu pretrage brendova tako da ostvari profit i
da bude dostupna svima.

Strategija brendiranja se zasniva na buduéim ciljevima. Izmedu ostalih, najces¢i
ciljevi koji se odnose na kupce su povecanje svesti o brendu, stvaranje pozitivnog imidza
brenda i uspostavljanje preferencija i lojalnosti prema brendu. Strategija brendiranja, ima
za cilj povecanje privlacnosti kompanije u o¢ima zainteresovanih strana, koje podrzavaju
menadZment kompanije i definisanje kriterijuma na osnovu kojih zaposneni treba da
ocenjuju vrednost vlastitih akcija. (Kotler, Ferc, 2007, str. 91)

Strategije su razne, u zavisnosti u kom trenutku se brend prokljucuje sceni mobilnih
potrosaca, a one mogu biti: (Bott, 2011)17

SMS

Poruke su bile viSe zastupljene u pocetnoj fazi plasiranja brenda preko mobilnih, ili
faza pre pametnih telefona, jos poCetkom 90- ih godina proslog veka. Ono je Sto je prepreka
za brend je isplativost ovog vida komunikacije ako se uzme u obzir 160 karaktera odnosno
sadrZaj jedne poruke i negodovanje potroSaca za dobijanje istih. Brend moZe samo da Salje
poruke ako ima odobrenje od korisnika, $to nije problem za velike brendove koji raspolazu
velikom bazom podataka. Danas je to dobro trZiste jer se procenat slanja poruka drasti¢no
povecava iz godine u godinu (1995. godine, prosek sljanja poruke po osobi na mesetnom
nivou je bio 0.4 poruke, dok je 2011. godine bio 8 tiliona). NajvaZnije je marketing koji se
plasira za dati brend i da se javi stav korisnika da ¢e slanjem poruke on biti u centru paznje
brenda i da ¢e brend isporuciti o¢ekivanu vrednost.

QR kodovi

Quick Response su kordovi koji omogucavaju da se informacije vrlo brzo skinu sa
interneta na pametne telefone i pruZe odredene informacije u zavisnosti ko ih plasira. QR
kodovi se porede sa bar kodovima u supermarkeima koji u istom trenutku daju informacije
o ceni i proizvodu. Prvobitno su se razvili u Japanu, a tek posle nekog vremena se njihova
primena proSirila u UK i kasnije na druga trZiSta. Lako se koriste i kad telefon prepozna
kodove, prevodi ih u informacije. U marketingu se cesto koriste za davanje dodatnih
informacija o brendu, cenama, novim katalozima ili ¢ak se koriste kao kuponi na osnovu
kojih moZe da se ostvari popust na kupovinu uklju¢uju¢i online i offline.

Bluetooth

Strategija nije pokazala neke vece rezultate u povracaju investicija. Isprobana je od
strane nekoliko brendova, ali posto nije doZivela uspeh, skoro da se viSe i ne koristi. Glavni

"7 Dostupno na: http //iwww.smartinsights.com/mobile-marketing/mobile-marketing-strateqy/mobile -marketing-
strategy-options , [avgust, 2014]

51



problem kod ove strategije je $to zahteva odredenu fizicku prisutnost izmedu dva uredaja i
dopustenje vlasnika telefona kako bi se informacija prenela.

Mobilne aplikacje

Mobilne aplikacije su dobra strategija ako brend ima korisnike koji ¢e imati vise
koristi od aplikacija i koji ¢e se posvetiti kupovini preko telefona. Mobilne aplikacije se
kupuju ili besplatno skidaju sa online prodavnica aplikacija kao $to su Apple iTunes, Google
Android Market, Nokia OVI i mnogi drugi. Da bi se aplikacija isplatila brend mora da
razume svoje potrosace; da li su to korisnici pametnih telefona, zaSto bi koristili aplikacije i
da li bi ta aplikacija donela novac brendu. Takode je vaZzno da se aplikacija plasira preko
odgovarajuce online prodaje aplikacija, a za to treba izvrSiti istraZivanje da bi se saznalo
koji online prodavnicu koriste konkretni potrosaci. Kao pocetno razmisljanje brend treba
da postavi svoj cilj, odnosno $ta Zeli od aplikacije, da li je to povecanje profita, PR, izgradnja
imidzZa ili neki drugi cilj. Svaka aplikacija treba da reflektuje strategiju svog brenda, kako bi
bila uspesna.

Mobilni sajtovi

Mnoge kompanije u pocetku nisu razumele razliku izmedu web i mobilnih sajtova, a
u o¢ima potroSaca razlika je ogromna. Pre svega web sajt koji se otvori preko mobilnog
telefona je mnogo manji, sa manjim slovima i ne toliko prakti¢an za koris¢enje, dok mobilni
sajt je sajt istog ili slicnog sadrzaja prilago¢en veli¢inom slova ili sadrzajem i lak je za
navigaciju. Ukoliko kompanija Zeli uspeh na ovom ogromnom trzistu, izrada mobilnog sajta
je obavezna.

Mobilni sajtovi i marketing aplikacije

Industrija mobilnog marketinga predvida da ostvari preko 20.5 biliona USD profita
do 2015. godine. U okviru marketinga i promocije na mobilnom web sajtu i aplikacijama,
dostupni su zastavice (banners) koji imaju veliki mo¢ na Internetu. Banner se nalaze na
razli¢itim web i mobilnim sajtovima koji privlace veliku grupu korisnika. Klikom na banner,
pretraziva¢ vam otvara stranu datog brenda koji moZe biti u razli¢itom formatu od teksta
do multimedije. Pored njih tu su i drugi formati Internet oglasavanja, kao $to su tako zvani
soliteri — skyscrapers, odnosno tanki visoki oglasi koji se pojavljuju uz uglove stranica.
Postoje i intervalni oglasi (interstitials), koji se pojavljuju kao posebni prozorcici koji iskac¢u
izmedu promena web stranica.

Marketing na osnovu lokacije

To je vrsta marketinga koja targetira korisnika na osnovu svoje trenutne lokacije.
Jedino Sto je potrebno da korisnik oznaci Sta traZi da li je to odredena prodavnica, agencija
ili neka usluga. Na osnovu svoje trenutne lokacije dobija informaciju o svim dostupnim
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kompanijama u neposrednoj blizini. Jedna od uspeSnih primera aplikacije na osnovu
lokacije je Uber.com. Radi se o pruZanju usluge prevoza. Uber je samo posrednik izmedu
vozaca i putnika. To je aplikacija koja dopusta putniku da nade najbliZeg vozaca na osnovu
svoje trenutne lokacije. Aplikacija je doZivela veliki uspeh i kompanija pruZza svoje usluge u
viSe od 70 gradova od osnivanja 2009. godine. IstraZivanje koje su sproveli ANA -
Association of National Advertisers i Media Vest 2013. godine, pokazuje isplativost
mobilnog marketinga kroz uspesne primere velikih brendova, a neke od njih su: (Petersen,
2013)18

Kompanija McDonald’s je dobro iskoristila nove pogodnosti mobilnog telefona u
svrhe promovisanja svojih restorana koji rade no¢u. Oko 2/3 njihovih restorana radi do 11
uveCe, kompanija je izabrala da promoviSe svoje otvorene restorane preko mobilne
aplikacije koja na osnovu geo lokacije upucuje korisnike u njima najbliZi otvoreni
McDonald's. Za vreme kampanje ovu aplikaciju je preuzelo 1.3 miliona ljudi a prodaja se u
tom kratkom periodu udvostrucila.

Ilustracije:

BMW - su povecali komunikaciju sa svojim korisnicima za 30% koriste¢i MMS odnosno
multimedijalnu personalnu konverzaciju kroz slike, tekst, snimke promoviSuci nove gume
Za zimu.

VERIZON - korisnicu su skeniranjem QR kodova preko svojih telefona i postavljanjem
preporuke na Facebook-u postali potencijalni dobitnici novih “smart” telefona. Ukoliko bi
neko od Facebook prijatelja date osobe kupio telefon u Verizon prodavnici, korisnik koji je
to promovisao dobio bi besplatan telefon. U prvoj nedelji ove promocije, Veizon je zaradio
dodatnih 35, 000 USD, odnosno prodaja telefona je povecana za 200% kroz QR kodove.

HARLEY - DAVIDSON - kompanija je Zelela da dopre do novih korisnika i da poveca svoje
ucesce i vidljivost za vreme praznika. Kroz mobilnu kampanju koju je sproveo “Route 66
mobile’s club”, kompanija je nudila odredene proizvode. Kroz 12 dana promotivne
kampanje mobilnih drustvenih medija prodaja koZnih jakni se povecala za 16%, a prodaja
kaciga za 250%.

Brojne su mobilne strategije koje brend moZe da koristi za svoje ciljeve a najvaZnije
je da su te strategije deo jednog velikog markeing plana.

'8 Dostupno na: http://biznology.com/2013/02/16-case-studies-prove-roi-of-mobile-marketing/, [avgust, 2014]
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3.3. Brend preko mobilnih aplikacija i drustvenih medija

Brend je obecanje koje se reflektuje na identitet kompanije. To je nacin na koji nas vide
potrosaci, na¢in na koji se predstvavlja u javnosti i reflektuje u medijima.

Da bi brend bio uspeSan u drustvenim medijima, vazno je da prenese ton sliku svog
identiteta i da to predstavljanje u druStvenim medijima bude u skladu sa njihovim
klasi¢nim predstavljanjem svojih vrednosti. Plasiranje putem digitalnih medija treba da je
centralna orijentacija u izgradnji brenda na takvo trziste.

1. Brend ¢e biti uspeSan samo u slu¢aju da sama kompanija razume i neguje svoju
vrednost i identitet. Neke od vrednosti sa kojima brend Zeli da se poistoveti su:
pouzdanost, pristupacnost, autenti¢nost, komfort, cool, kreativnost, ekskluzivnost, eticnost
i mnoge druge vrednosti. Uglavnom se kompanija opredeli za nekih 5 do 7 vrednosti po
prioritetu i demonstrira ih kroz svoje polise, proizvode i zadovoljstvo potrosaca. Te
odabrane vrednosti mora da odrZava i u svom predstvavljanju mobilnoj publici.

Osim vrednosti, vizualizacija brenda je jedna od klju¢nih stvari. To se odnosi na
boju, sliku, glas, stil pisanja, identitet u drustvenim medijima, postojanost. lako svaka
kompanija koja gradi brend mora da ima odredena nacela kojih se drZi, treba da ima i
slobodan prostor za usvajanje novih ideja, promene, stavove, kreacije.

2. Obracanje odgovarajucoj grupi potrosaca na trziStu mobilnih aplikacija, kroz
analizu trenutnog poslovanja, sa posebnim osvrtom na podelu tih potrosaca po pojedinim
kriterijumima kao $to su: pol, godine, vrsta poslovne saradnje.

Oni Sto svi potrosaci o¢ekuju od kompanije je da zadovolje njihova ocekivanja. U koliko se
kompanija odluci za svoje digitalno plasiranje, mora da pruZe najbolje online iskustvo za
potrosace.

3. Analiza konkurencije je klju¢na u plasiranju brenda na digitalno trziSte i povezivanje
sa aplikacijama. Jedan od klju¢nih faktora pozicioniranja brenda u odnosu na konkurenciju
a sa aspekta potroSaca je: (McCrea, 201319 ; Golijanin, 2010, str.69)

- DruStvene mreZe koje koristi konkurencija;

- Kljucne reci po kojima se pretraZuje brend;

- Strategija upravljanja sadrZajem koja Ce biti najkorisnija za potroSace;

- Online vrednost po kojima se brend razlikuje;

- Razlike medu brendovima, po kojima kompanija moZe da se izdvoji i pruzi
najvise benefita digitalnom potrosacu;

" Dostupno na: http://www.smartinsights.com/online-brand-strateqy/brand-positioning/digital-brand-development/ ,
[avgust, 2014]
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- Prepoznatljivost brenda na osnovu njegove posebnosti u kategoriji u kojoj
posluje;

- Garanciju vrste i kvaliteta ponude kao i poZeljnost brenda od strane potroSaca na
osnovu stavova i vrednosti potroSaca.

Najvece moguénosti koje kompanija moZe da ostvari marketingom preko drustvenih
medija i mobilnim aplikacijama su efikasno koriS¢enje raspoloZivih sredstava za
oglasavanje, uticaj na veliki broj korisnika, identifikovanje misljenja u grupama potrosaca,
povecavanje lojalnosti potroSaca, povecana interakcija, upravljanje objavljenim sadrZajem
promocije. U isto vreme, koriS¢enje digitalnog marketinga ima dimenziju rizika jer rezultati
uspeha promocije brenda nisu vidljivi u kratkom vremenskom periodu. (Fegade, 2015,

pp.4-6)

Svi brendovi treba da su svesni da se svako njihovo oglasavanje posmatra u
digitalnom svetu, od web sajtova, cena, poruka, tweet-ova i da ih konkurencija prati kako bi
se na osnovu toga izdvojile i ostvarile konkurentsku prednost.

4. Svaki brend koji vidi potrebu njegovog pojavljivanja i unapredenje prodaje kroz
aplikacije mora da izabere formu obracanja. Pre svega aplikacija treba da je laka za
koriS¢enje da pruZi sve neophodne podatke i da stvori specijalnu vrednost za potrosaca.
Kompanije se fokusiraju da izjednace njihove vrednosti koje nude preko aplikacija sa
onima koje nude na web sajtovima i u kompanijama. Potro$aci ¢e podrzati brend ako vide
da je brend dosledan svojim vrednostima, porukama, izgledu, informacijama koje nudi na
razlicitim kanalima obracanja.

5. Lokacija brenda je jedna od strategija koja dokazuje naklonost brenda ka
potrosacu. Ovde se ne misli na fizicku lokaciju ve¢ komponente koje idu uz lokaciju gde se
nalazi potroSa¢. U tom smislu aplikacija, treba da je dostupna na raznim jezicima, da
propagandne poruke i marketing kampanje budu prilagodeni kulturi i vrednostima zemlje
gde se nalaze ciljni potrosaci.

6. Proizvod ili usluga koja se nudi, je prilagodena potrosacu. Brend govori kupcima o
kvalitetu proizvoda. PotroSac proizvod ili uslugu kreira prema svojim preferencijama i kroz
razne alate koje su dostupne na aplikacijama ili web sajtovima. Na primer, postoje brojne
aplikacije za rezervisanje hotelskog smestaja ili prevoza, turistickih aranZzmana, atrakcija.
Potrosac bira i kreira svoju kupovinu a u isto vreme ocenjuje efikasnost brenda u pogledu
koriS¢enja aplikacije, lako¢e dobijanja informacija, unosa potrebnih podataka.

7. [za svake kompanije stoji ¢itava organizacija zaposlenih posveceni da brend isporuci
obe¢anu vrednost. Pogotovo kreiranje brenda i njegovo pojavljivanje u druStvenim
medijima i aplikacijama. Ono $to brend mora da ima pre ovakvog plasiranja je: resurse da
komunicira online, dovoljno korisnika koji bi kupili ili koristili aplikaciju, zaposlene koji ¢e
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da se bave nadgledanjem sadrZaja i uvid da li ¢e takva aplikacija da ugrozi ili poboljsa ugled
brenda.

Kompanija kako bi izgradila imidZ koji Zeli i kako bi privukla korisnike koji se
poistovecuju sa tim imidZom mora da pozicionira svoj brend u mislima potrosaca.
Marketing menadzeri ulazu napore i kroz razli¢ite nivoe ulaze u podsvest potroSaca. Ti
nivoi opisuju brend i njegovu suStinu kroz atribute, koristi, vrednosti, kulturu i
personalnost. Sve ovo ukazuje kako je kreiranje i pozicioniranje brenda veoma dug i sloZen
proces. MenadZeri treba da odluce koji nivo ¢e koristiti u promovisanju kompanije imajuci
u vidu da su potroSaci najviSe zainteresovani za koristi koje dobijaju. (Kotler i drugi,
2007c, p. 559)

3.4. Industrije koje imaju najvecu korist od mobilnih aplikacija

Svaka kompanija moZe da ima korist od mobilnih aplikacija i da unapredi svoje
poslovanje, pogotovo ako se radi samo o povecavanju svesnosti datog brenda. MoZe da
sluZi kao propaganda, odnosno ,sredstvo koje je dovoljno mo¢no da podstakne kupce da
kupe proizvod, tako Sto ih vodi kroz faze svesti, interesovanja, Zelje i akcije, poznato pod
akronimom AIDA“(Jobber,Fahy, 2006c, str. 236) Kad se govori o industijama koje koje
imaju najvecu Kkorist, odnosi se na zaradu i na olakSano koriS¢enje te aplikacije radi
ostvarivanje kupovine.

Kroz uvid u statistiku do 2015. godine Google Mobile Movement predvida da ¢e 70%
potrosaca kupovati preko svojih pametnih mobilnih i aplikacija, i da ¢e 51% poslovnih ljudi
koristiti informacije dostupne sa mobilnih uredaja. Industrije koje ostvaruju najvece
benefite preko aplikacija, ne samo u smislu zarade ve¢ i kao nac¢in da zainteresuju
potrosace su usluznog sektora. Na prvom mestu sa 28% su to restorani, 16% profesionalne
usluge , 12% pravne usluge , advokati, 10% pruzanje finansijskih usluga. Takode 10% cine
zdravstvene i velnes usluge, 8% turizam a najviSe hotelijerstvo, 6% usluge prevoza. U
Severnoj Americi 30% svih restorana se isklju¢ivo bazira na pretraziva¢ima mobilnih
telefona.20

Pre svega aplikacije treba da pruZe vrednost i da budu dovoljno kreativne kako bi se
izdvojile iz mase. Jedna od vrlo kreativnih aplikacija napravljena je od strane turisticke
agencije Austral Lagos koja prodaje aranZmane za tropska ostrva. Ideja ove agencije
zasnovana je na naucnoj osnovi da zvuci uticu na snove. Na toj osnovi je i kreirana
aplikacija. Pre nego $to odu na spavanje, korisnici podeSavaju alarme za budenje i
pritiskaju ,start“ dugme. Tokom no¢i aplikacija pusta zvuke sa razli¢itih tropskih ostrva i
na osnovu njihove reakcije ujutru dobijaju predlog za ostrvo zajedno sa mapom. Sa te slike

% Dostupno na: http://mobiforge.com/research-analysis/global-mobile-statistics-2013-section-e-mobile-apps-app-
stores-pricing-and-failure-rates , [avgust, 2014]
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ostrva, korisnik moZe preko aplikacije da se poveZe sa agencijom kako bi rezervisao svoje
snove.

U prvoj nedelji od kreiranja, nasla se u prvih 10 aplikacija i dobila nagradu FWA
omiljenog mobilnog sajta. Aplikacija je osvojila mnoge sanjare Sirom sveta.

Svaki kompanija u koliko ve¢ nije, planira svoje plasiranje preko mobilnih aplikacija,
s obzirom na tempo Zivota i ¢injenicu da se sve manje koriste “desk top” ra¢unari u korist
mobilnih i ostalih lako prenosivih uredaja.

3.5. Potrebe korisnika mobilnih aplikacija

Da bi potrosa¢ dosao do faze kupovine bilo da je to klasican nacin kupovine ili
online, prvo mora da ima potrebu. Proces odluc¢ivanja ima vise faza a to su: (Zivkovi¢,
2014b, str.102)

- Prepoznavanje potrebe - problema
- Potraga za informacijama

- Procena alternative

- Kupovina

- Procena kupljenog proizvoda

“Dve su Cinjenice koje odreduju u kojoj je meri kupac resen da otkloni problem: kolika je
velika razlika izmedu sadaSnje i Zeljene situacija i koliki je relativni znacaj problema”.
(Jobber, Fahy, 2006¢, str. 65)

Na potrosaca deluju brojni faktori bilo da su to neke unutrasnje potrebe, uticaj porodice,
prijatelja ili okruZenja. Marketing jedne kompanije moZe da doprinese i da ubrza proces
kupovine kroz razlic¢ite stimulativne kampanje. Razli¢iti kanali marketinga, razli¢ito deluju
na korisnike, pogotovo kad se radi o uticaju za online kupovinu. Razli¢iti kanali kao $to su
email, propaganda, druStvene mreZe, web sajtovi, vode potroSaca do razli¢itog stepena
svesti, razmiSljanja o kupovini, pretrazivanju Internet sajtova i kona¢no do odluke o
kupovini. Isto tako kupovni proces moZe da se meri prosecnim brojem dana AOV- Avarage
Order Value, koji je potreban ili brojem koraka da bi se kupovina ostvarila. U zavisnosti od
industrije poslovanja te brojke variraju. Na primer u turisti¢koj industriji u SAD-u, 15% od
ukupne zarade dolazi od kupovine za koju je treba viSe od jednog dana. Pojavom i
prakticnom primenom drustvenih medija kupovni proces se ne zavrSava samo procenom
kupljenog proizvoda ili usluge. Posle kupovine potrosac ulazi u tako zvanu “open - ended”
dvosmernu komunikaciju odnosno vezu sa datim brendom, Zeleci da podeli svoje kupovno
iskustvo i da da misljenje o proizvodu ili usluzi preko nekog od kanala druStvenih medija.
Tako da posle kupovine, potrosac gradi svoj odnos poverenja sa brendom. (Hudson et al,
2012,p.7)
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Google je sproveo istraZivanje po zahtevu Nielson Holdings, globalne kompanije za
pruZanje informacija i sprovodenje merenja o potrosacima. Ispitano je 950 korisnika o
njihovom kori$¢enju telefona i kupovini preko istih. Korisnici su ispunjavali kriterijum da
su stariji od 18 godina, da su korisnici pametnih telefona i da su kupili neSto preko telefona
u poslednjih 30 dana. Analiza je napravljena na osnovu pracenja aktivnosti u roku od 14
dana. Zakljucci su sledeci: (Nielson Holdings research, 2013, pp.2-18)2!

1. Potrosaci provode viSe od 15 sati nedeljno traZeci razlicite sadrzaje preko telefona i
prosecno posete 6 web sajtova. Od vremena provedenog u pretrazi, 8 sati nedeljno provedu
na mobilnim aplikacijama.

2. Vecina korisnika pametnih telefona nalazi viSe informacija o proizvodima preko
pretraZzivaca oko 74% nego preko aplikacija ili mobilnoh sajtova nekog brenda.

3. Vecina korisnika, 69%, oc¢ekuje da se kompanija nalazi u radiusu od 5 ili manje milja
u odnosu na njihovu trenutnu lokaciju, dok 10% smatra da treba da je manji od jedne milje.
Uglavnom su to pretrage za restorane, prodavnice tehnike i odece.

4, 55% ispitanih korisnika mobilnih telefona kupuje u roku od jednog sata od
pretrage na odredjenoj aplikaciji ili sajtu, dok 83% kupuje u roku od jednog dana.

5. 93% korisnika koji koriste telefon za pretragu, koriste ga i za finalnu fazu kupovine
proizvoda i usluga, dok ostali procenat kupuje u prodavnicama.

Sva istraZivanja koja se rade da bi se sagledalo koriS¢enje mobilnih telefona u svrhe
plasiranja brenda, govore da kompanije treba da razvijaju aplikacije ili da prilagodavaju
svoje sajtove. Propaganda treba da je lako dostupna na pretraZivacu, lokacija dobro
obeleZena sve sa uputstvima, a asortiman proizvoda i usluga lako vidljiv sa informacijom o
njegovoj dostupnosti.

Ukoliko korisnici smatraju Internet kao virtualno mesto kome mogu da veruju, ne
samo u pogledu informacija koje dobijaja ve¢ i informacije koje oni ostavljaju, uticaj i opsta
primena Interneta Ce biti nenadmasiva. Pod informacijama koje korisnici ostavljaju, mislili
se na litne informacije pri online kupovini kao $to su broj kreditne kartice, adresa
stanovanja i ostali li¢ni podaci. IstraZivanje koje je sprovela Anneberg Skola, pokazuje da
76% odraslih ispitanika koristi Internet za kupovinu a da je 56% ispitanika smanjila
kupovinu u prodavnicama u korist online kupovine. IstraZivanje je sprovedeno u razli¢itim
periodima 2001. i 2012. godine kako bi se postavila paralela i iskazao trend poverenja od
strane korisnika. 2001. godine 66% korisnika je bilo zabrinuto zbog ostavljanja svojih
licnih podataka pri online kupovini, dok se 2012. godine zabrinutost smanjila na 48%. Isti

2 Dostupo na: http //www.webarchitects.co.nz/uploads/pdfs/mobile-path-to-purchase-5 key findings _research-
studies.pdf , [septembar, 2014]
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trend je uoCen pri merenju straha od ostavljanja podataka kreditnih kartica sa procentom
od 71% u 2001. godini, na pad od 44%.Internet kroz druStvene medije i njene mreze
znacajno utice i na kontakte i socijalni Zivot mnogih pojedinaca. 56% ispitanika se izjasnilo
da Internet igra znacajnu ulogu u odrZavanju njihovog socijalnog Zivota dok 43% smatra da
je to koriSc¢enje telefona i slanje tekstualnih poruka. (Lebo, 2013b, pp.49-120)

Sa aspekta brenda, kompanija bi trebalo da vodi racuna o kvalitetu online usluge
koju nudi potrosacima. IstraZivanje koje je sproveo Econsultancy Digital Markets o tome
kako kompanije rangiraju potrebu da maksimalno zadovolje potroSaca u njegovom online
kupovnom procesu, utvrdili su da 55% kompanija uzimaju taj aspekt veoma ozbiljno.
Ekstremno usresredene kompanije ¢ine 18% kao i one kojima je to svejedno, dok 8% su
one kompanije koje nisu posvecene ali su svesne gubitaka.

3.6. Vrednost mobilnih aplikacija iz ugla potrosaca i kompanije

Kori$¢enje mobilnih i aplikacija je stvorilo ogromno i mo¢no trZiste, zasnovano na
poverenju i na vezi koji potrosaci pokazuju prema koriscenju ovih uredaja. Devet od deset
ljudi ima i koristi mobilni, $to je ve¢i procenat od ljudi koji imaju kola, radio, televizor.
GodiSnje se proda preko 500 miliona pametnih telefona i procenat njihovih korisnika se
drasti¢no povecava iz godine u godinu. Samo u Brazilu 71% korisnika mobilnih telefona,
koriste ih u restoranima, dok saudiske Zene ih koriste za online kupovinu (19%). Benefiti
telefona i razvijenih aplikacija su brojni u zavisnosti od tacke glediSta. Dodata vrednost
kroz personalizaciju proizvoda i usluge je ono Sto potroSaci cene u borbi brendova za
njihovu paznju. Kako potrosaci gledaju na vrednost aplikacija moze se podeliti na visSe
kategorija: (Hendrix, 2013, pp.5-23)

Laka navigacija

Nakon preuzimanja aplikacije na mobilne telefone, svi korisnici mogu da ih koriste bez
predhodne obuke. Kompanije zapocinju biznis i svoje pozicioniranje u svesti potrosaca ¢im
se aplikacija nade na telefonu.

Virtualno mesto

Aplikacije su virtualno mesto brenda, koji stvara prisnu vezu sa potrosacima. Putem
aplikacije ostvaruje se kontakt i izlazi u susret svim potrebama i zahtevima potroSaca.

Notifikacije

Direktan kontakt sa korisnicima kroz instantno obaveStavanje o novim publikacijama,
specijalnim ponudama.
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SkladisStenje informacija

Aplikacije mogu da posluze i kao podsetnik i kao kalendar za zakazivanje sastanaka sa
odredenim brendom. Kompanije vode racuna o svakom ponaosob i na taj nac¢in stvaraju
lojalnog potrosaca koji je na dohvat ruke u kontaktu sa kompanijom.

U jednoj studiji slucaja koju su sprovele internacionalne digitalne agencije
marketing istrazivanja u fokusu pazZnje su posmatrali emocije korisnika pri upotrebi
telefona i aplikacija. Ono Sto su otkrili je da brend stvara duboku emotivnu povezanost i
samo- ekspresiju korisnika koji ga koriste preko mobilnih uredaja. Analiza je sprovedena
kroz koriS¢enje i ocenjivanje brendova preko mobilnog, laptop-a, PC racunara, notebook-a,
tablet-a. Svi ispitanici su pokazali mnogo vecu emociju u interakciji sa brendom, koristec¢i
male uredaje. Brzina odgovora, pozitivnost u interakciji i spremnost da se odgovori na date
poruke brenda su zna¢ajno izraZenije pri koriS¢enju mobilnih uredaja. Jedan od razloga je
veli¢ina mobilnih telefona, koja stvara osecaj kontrole i povecava individualnost korisnika
pri preuzimanju informacija o brendu. Isto tako veci broj mobilnih aplikacija se skladisti u
mobilnom nego Sto se Cuvaju sajtovi na PC raCunarima. Razlog tome je kogno-emotivna
identifikacija, odnosno li¢ni izbor korisnika koji poseduje tu lako dostupnu informaciju o
brendu dokle god poseduju telefon. (McRae et al, 2013, pp.60-62)

Jo§ 1990-te od nastanka web sajtova i online prezentacije brendova, potrosaci
menjaju svoje videnje brenda i ponaSanje u kupovini. Sve te promene su odredene
kontrolisanim faktorima kao $to su: dizajn, boja, pozicija, font slova, jezik, vreme potrebno
da se informacija sacuva na raCunar i faktori na koje dizajn ne moZe da utice kao Sto je doba
dana posete sajtu, licne preferencije korisnika, kulturna osnova, identitet. Sve su to faktori
koji utiCu na potroSaca pri donoSenju odluke bilo o kupovini, preuzimanju aplikacija,
interesovanju o brendu koje kompanija mora da ima, kako bi stvorili dodatu vrednost za
svoje potrosace.Kompanije koje su presle na takozvanu M - trgovinu, osnosno mobilnu
prodaju moraju da se fokusiraju na proces uticaja vrednosti njihove ponude za potrosace.
Svaka kompanija koja posluje elektronski, treba da se fokusira na proces transformacije
koji ¢e brend pozicionirati bolje od konkurencije. Ono Sto je zajednicko za sve industrije
koje se plasiraju mobilnim putem i preko aplikacija je velika konkurentnost i neophodnost
zadovoljenje potreba potrosaca. U vezi sa tim razlikujemo dva koncepta - potrosac kao
centar poslovanja i orijentacija ka potrosacima. Prvi koncept je zasnovan na CRM -
MenadZmentu odnosa sa potroSac¢ima jo$ iz 80-ih godina XX veka, koji je nastao kao
preusmerena paznja sa racuna klijenata na paZnju posvecenu klijentima. U suStini to je
stvaranje odnosa sa potrosaCima kako bi se saznali sve neophodne informacije o
potrosacima. Dok ideja drugog koncepta je da se radi prava stvar u interakciji sa
potrosacima. Oba koncepta su glavna i podjednako vaZna za stvaranje dobre infrastrukture
kompanije, zajedno sa personalizacijom i pracenjem tehnoloskih trendova. Ono zbog Cega
kompanija se plasira preko pametnih telefona je ostvarivanje dobiti i Sirenje svesti o
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brenduy, i to su glavne vrednosti u kojima vidi korist. Procena vrednosti mobilnih aplikacija
zasniva se na ROI analizi odnosno dobiti - povracaju uloZenih sredstava. Fokus u mobilnom
biznisu mora da bude usmeren ka: (Hendrix, 2013, pp.5-23)

- Kontinuiranom pruZanju usluge, tako da se poveca efikasnost kroz smanjenje
troSkova, brza isporuka.

- Uvodenje novih procesa, ostvarivanje visih ciljeva.

- Novi poslovni procesi koji su podrZani od razvijenih mobilnih tehnologija.

HOTEL-TONIGHT, kako bi privukao nove korisnike, napravio je mobilnu aplikaciju za last-
minute bukiranje po vrlo povoljnim cenama za sobe koje su ostale nepopunjene. Da bi
korisnik mogao da Kkoristi te pogodnosti, mora da preuzme aplikaciju. Kako bi privukao
paznju, plasirao se preko Facebook-a i tako targetirao svoje korisnike ne samo za aplikaciju
nego i za Facebook propagandu. Za 3 meseca kampanje privukao je paZnju velikog broja
korisnika koji su preuzimali aplikacije, posecivali sajt kompanije, u¢lanjivali se u grupe za
putovanja, prijavljivali se da dobiju notifikacije na svojim mobilnim telefonima. Hotel-
Tonight je za taj period povecao skidanje aplikacija za 10% i za 80% povecao povracaj
sredstava koristec¢i Facebook propagandu.

Osim profita i isporuke dodate vrednosti proizvoda i usluga, najveca vrednost
svakog brenda, a do koje se dolazi vrlo sporo i velikim trudom je lojalnost potroSaca.
“Lojalnost potroSaca odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju proizvoda i usluga na
trajnoj osnovi koji obezbeduju stabilnost poslovanja i profit preduze¢a u duZem periodu”.
(Zivkovi¢, 2009, str.166) Kompanije sti¢u veliku vrednost kroz svoje korisnike koji veruju u
kvalitet proizvoda i usluga odabranih brendova. Korisnici veruju u kvalitet brenda i ne
napustaju ga u kriznim trenucima, indirektno podsti¢u kupovinu kod drugih korisnika,
ostvaruju zadovoljstvo zaposlenih a pre svega predstavljaju izgubljene potroSace
konkurentskih kompanija. Stvaranje konkurentske prednosti je upravo i sposobnost
kompanije da na ordredeni nacin stvori takvu vrednost na koju njeni konkurenti ne mogu
ili ne Zele da odgovore. (Kotler, Keler, 20064, str.150)
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4. ANALIZA POSLOVANJA BRENDA PREKO DRUSTVENIH MEDIJA
4.1. Definisanje nematerijalnog ulaganja

Tehnoloske promene uz konstantan razvoj i inovacije u na¢inu poslovanja odrazile
su se i stvorile promene i u oblasti racunovodstva. Nastupilo je vreme nove ekonomije koja
pomera granice tradicionalnog nacina poslovanja. Stara ekonomija se bazirala na
proizvodnim firmama koje su ulagale u svoje standardizovane proizvode i na taj nacin
gradili i pozicionirali svoj brend. Sa druge stane osnova nove ekonomije je informacija i
znanje, odnosno informacijske firme. “Informacije imaju prednost utoliko Sto ih je lakse
diferencirati, individualno prilagoditi personalizovati i slati putem mreZe neverovatnom
brzinom. Zbog brzo rastu¢ih prednosti Interneta i drugih komunikacijskih tehnologija,
firme su postale spretnije u prikupljanju informacija o individualnim kupcima i poslovnim
partnerima. Zbog toga su postale vestije u individualizaciji svojih proizvoda i usluga kao i
poruka i medija”. (Kotler i drugi, 2007¢, str.134) Do pre par decenija nematerijalna
ulaganja nisi bila priznata u okviru tradicionalnog ra¢unovodstvenog sistema. Sistem se
susretao sa pojedinim nelogi¢nostima kao Sto je priznavanje ocCekivanog gubitka i
ignorisanje ocekivanih koristi. Svaka organizacija bila je fokusirana na materijalna ulaganja
i oni su bili najzncajniji deo aktive. Model nove ekonomije prilagoden je kompanijama koje
koriste svoje zaposlene, znanje, ideje i inovacije kao svoje glavne resurse.

Svaka kompanija sastoji se od dela materijalnog i nematerijalnog ulaganja. S tim $to su
materijalna ulaganja svako materijlno sredstvo a nematerijalna ulaganja moZe biti
intelektualna svojina i mnoga druga ulaganja kao Sto su veStine, lokacija, lojalnost
potrosaca, potrazivanja koja se teSko identifikuju i vrednuju. Nematerijalno (neopipljivo)
ulaganje, kao nenovcano sredstvo, je deo Medunarodnog racunovodstvenog standarda 38,
koje ima sledece karakteristike:

nema fizicku sadrzinu, nije finansijski instrument, nije bitna namena sredstava za njihovo
klasifikovanje kao nematerijalnog ulaganja a vrednost dobijaju iz prava i provilegija koje
obezbeduju privrednom subjektu putem njihove upotrebe.

Cilj standarda je da se kompanijama prizna nematerijalna ulaganja koja su ispunila uslove
odnosno odredene kriterijume, zbog Cinjenice da ta ulaganja Cine sve veci deo imovine
mnogih kompanija.

Da bi se nesto svrstalo u nematerijalna ulaganja mora da ispunjava tri uslova: (Petrovic,
2011a, str.224-226)
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1. Moguc¢nost identifikacije

Nastaje ukoliko sredstvo moZe da se izdvoji od privrednog subjekta radi prodaje,
iznajmljivanja ili da se licencira, prenese na osnovu ugovornih ili drugih zakonskih prava.
Isto tako ukoliko sredstvo ne moZe da se prihvati kao nematerijalno ulaganje ili nema
uslova da se prizna kao neko drugo sredstvo, na njega se gleda kao rashod u odredenov
vremenskom period.

2. Kontrola nad sredstvom

Odnosi se na kontrolu od strane izveStajnog privrednog subjekta, koji kontroliSe
nematerijalno ulaganje, koje moZe a ne mora biti proizvod zakonskih prava. Ako nema
kontrole na osnovu zakonskog prava, privredni subjekat moZe vrsiti kontrolu na neki drugi
nacin.

3. Ekonomska korist

U smislu sredstava-prihoda, odnosno buducih ekonomskih koristi koje privredni subjekat
moZe da ostvari po osnovu nematerijalnoh ulaganja ili isti tako njegovim koriS¢enjem da
smanji trosak.

Prema Medunarodnom racunovodstvenom standardu 38, nematerijalna ulaganja
obuhvata sledece racune:

Ulaganje u razvoj- prevashodno se odnosi na primenu rezultata dobijenih u procesu
istraZivanja radi poboljSana neke od komponenata proizvoda, materijala, usluga radi njene
komercijalne uloge, a Ciji efekti su vidljivi u periodu duZem od godinu dana. Takva ulaganja
se priznaju kao nematerijalna ako ispunjavaju uslove Medunarodnog ra¢unovodstvenog
standarda 38. Medutim ulaganja kao S$to su obuka zaposlenih, promocije, reklame,
relokacija, reorganizacija, osnivacka ulaganja smatraju se rashodnim periodom a ne
ulaganje u razvoj.

Koncesije, patenti, licence i slicna prava- koncesije su ustupanje opsSteg dobra samo na
koriS¢enje od strane drzavnih organa na odredeni period godina koji je razlic¢it po
zemljama. Koncesionar gradi, razvija, odrZava, koristi i uzima prihode od predmeta
koncesije. Tako da ulaganja vezana za izgradnju objekata koncesije i naknade za koriS¢enje
evidentiraju se kao nematerijalno ulaganje.

Patenti su pravo kojim se Stiti novonastali pronalazak i prava njegovog pronalazaca.
Vlasnik ima pravo na njegovu prodaju i pravo na proizvodnju u odredenov vremenskom
periodu. Patent se moZe ste¢i u okviru kompanije - interno ili kupovinom od drugih -
eksterno.
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Licence su kupljeno pravo koje daju mogucnost da se koristi neciji patent, Zig, uzorak,
model ili neko drugo nematerijalno pravo uz redovno pla¢anje dogovorene naknade za
koriS¢enje. U slucaju licence ali isto tako vaZi i za patente, koncesije, franSize i dr., oni se
evidentiraju kao nematerijalno ulaganje samo ako se naknada pla¢a za duzi vremenski
period od nekoliko godina u suprotnom ako je samo na godi$njem nivou evidentira se kao
rashod.

Goodwill- predstavnja unutra$nju vrednost preduzeca, kako ga doZivljavaju potrosaci,
njegovi zaposleni i glas koji predstavlja u javnosti. To je dobra reputacija na osnovu koje
kompanija moZe da ostvari brojne pozitivne rezultate u budu¢nosti. U okviru
nematerijalnog ulaganja ima vrlo specifi¢can oblik i ne postoji izvan poslovnih kombinacija
u smislu Medunarodnog standarda finansijskog izveStavanja - 3 Poslovne kombinacije.
Specifitnost goodwill - a je u razlici izmedu trZiSne vrednosti kompanije i njegovog
prikazivanja knjigovodstvene vrednosti. Zbog te dodate vrednosti i reputacije interno
stvoreni goodwill prema Medunarodnom racunovodstvenom standard 38, ne moZe da se
prihvati kao nematerijalno ulaganje.

Ostala nematerijalna ulaganja- mogu biti softveri, marketinSka prava, liste kupaca,
lojalnost potrosaca, ucesce na trzistu, odnosi sa kupcima i dobavlja¢ima.

Nematerijalna ulaganja u pripremi- odnosi se na vremenski period pocetka koriS¢enja
nematerijalnoh ulaganja od dana ulaganja.

Avansi za nematerijalna ulaganja- avansi se odnose na sticanje svih nematerijalnih
ulaganja i MRS 38. ih priznaje kao imovinu.

Da bi se nesto u okviru kompanije smatralo kao nematerijalno ulaganje ono mora da
bude regulisano, odnosno da postoji viSe nac¢ina njegovog sticanja:

Moze se steCi kao zasebno sticanje i odnosi se na trziSnu kupovinu nematerijalnog
ulaganja gde jasno mogu da se utvrde troSkovi nabavke. Isto tako, nematerijalno ulaganje
moZe da bude u okviru poslovnih kombinacija kao sredstvo koje nije postojalo u
finansijskim izveStajima datog privrednog subjekta i kao sredstvo koje je bilo deo
finansijskog izveStaja ali nije priznato kao nematerijalno ulaganje, ve¢ kao goodwill. Osim
toga nematerijalno ulaganje moze biti pomo¢u drzavnog dodeljivanja ili kao ulaganje
razmenom imovine. Kompanija moZe sama da stvori svoja nematerijalna ulaganja i da se
vode kao interno stvorena.

Sve viSe kompanija ima izraZenu vrednost svojih nematerijalnih ulaganja. Videvsi
vrednost informacije i znanja, a nematerijalna ulaganja su proizvod znanja, kompanije
ulaZzu trud da svi zaposleni podjednako uticu na stvaranje dodate vrednosti kroz ideje,
inovacije, dizajn i sa drugih razlic¢itih apekata kako bi povecale trziSnu vrednost kompanije.
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4.2. Brend kao nematerijalno sredstvo

“Brendovi su kulturni fenomen naSeg vremena. Bez obzira da li hvale ili ih kude,
uvek su izloZeni kritickoj debati koju karakteriSu Sablonski nacin miSljenja, brzopleti
zakljucci ili puke predrasude”. (Olins, 2003, p.1) Dosta dugo vremena prava vrednost i
potencijal brenda nije bio prepoznat ¢ak ni od svog menadZmenta. Radilo se o miSljenju da
je brend jaka reklamna poruka potroSacima, veliki rashod koji se ulaZze u promotivnu
kampanju.

Brend nije samo ime, znak, dizajn, simbol ve¢ kombinacija svih tih komponenata koji su
ujedinjeni u svakom proizvodu ili usluzi kompanije, koja se pomocu tih elemenata bori na
trzisti protiv konkurenata. Pojam koji brend predstavlja potrosacima, odreduje da li data
kompanija pruZa potrosacu sve ono $to oni Zeli, od kvaliteta, asortimana, poverenja, imidza,
osecaja pripadnosti.

U tom slucaju brend je vrlo znacajno sredstvo nematerijalnih ulaganja. Istrazivanje
koje je sprovedeno 2007. godine analiziralo je 11 000 globalnih kompanija po vrednosti Ciji
je ukupan kapital 41 triliona dolara (ukupna vrednost preduzeca je 47 triliona). U analizi je
ustanovljeno da je 63% vrednosti kompanija nematerijalna sredstva. Postoji viSe podela
nematerijalnih sredstava kao Sto su: (Petrovi¢, 2011b, str.224-226; Joksimovi¢, 2013, str.
129-130)

- Sredstva koja se odnose na marketing- robni Zigovi, marke, simboli, ime
domena, pravo na dizajn, pakovanja, boje, autorska prava na oznake, vizualna i
pisana prava u oblasti oglasavanja;

- Sredstva koja se odnose na potrosace- baze podataka, baze potrosaca, knjiga
narudZbi o prodaji proizvodniji ili zaostalim obavezama, ugovori sa potroSacima
ili drugi relevantni dokumenti o odnosima sa potroSa¢ima, odnosi sa
potrosacima koji nisu bazirani na ugovorima;

- Sredstva bazirana na ugovoru- radna snaga, know-how, istrazivanje
proizvoda, ugovore sa klju¢nim zaposlenima, informacione baze podataka;

- Sredstva bazirana na tehnologiji- kodove racunarskih softvera, kontrolu
proizvodnog procesa, patente za proizvode i procese, Seme i modele, recepte,
tajne formule;

- Sredstva koja se odnose na umetnost- ukljucuju drame, opere, balet, knjige,
Casopise, novine, muzicka dela, fotografije, video-snimke, filmske i televizijske
programe.

Stvoriti brend je dugotrajan proces sa nizom odluka vezanih za ime, nacin
predstavljanja i nacin na koji se on razvija i pozicionira na trZzistu. Marketing je taj koji
usmerava i pribliZava vrednosti date kompanije ka potrosacu, predstavljajuci brend kao
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odgovor na potrebe potrosaca. Tradicionalno racunovodstvo prvobitno je bilo
koncentrisano isklju¢ivo na materijalna sredstva poput zemljista, zgrada, opreme i obrtnih
sredstava. Takvo stanje je trajalo sve dok nije prepoznata vrednost “goodwill-a” odnosno
reputacije brendova koja je uveliko doprinosila finansijskom stanju kompanije. Ono $to
jednu kompaniju pozicionira bolje u odnosu na drugu je njena vrednost na trziStu ili
“trziSna vrednost” koja povecava finansijsku vrednost brenda. Ona se ogleda u lojalnosti
potroSaca i dodatoj vrednosti brenda. Brend kao oznaka marke neke kompanije ukljucuje
niz nematerijalnim ulaganja kroz zastitni Zig, trgovacko ime, lojalnost potrosaca odnosno
intelektualnu vrednost nekog brenda. Tako na primer intelektualna vrednost Ziga Coca -
Cola procenjuje se na 67,5 milijardi USD, a vrednost Ziga Marlboro na 21,2 milijardi USD.
John Stewart, jedan od osnivaca Quaker oats-a je izjavio: “Kad bi ovaj posao jednom propao,
dao bih vam i zemlju i nekretnine a zadrZao bih marke i zaStitne znakove, i bio bih uspesniji
od vas”. Nematerijalna ulaganja odnosno vrednost kompanije u slu¢aju brenda vredi viSe
od sveukupne imovine.

TrziSna vrednost se razlikuje po jacini brenda. TrZiSna vrednost je veca kod jakih
brendova. Alec Rattray direktor marketinga u Landor Associates smatra da: “ne postoji
stalno merilo vrednosti marke. Nov¢ana vrednost marke zasniva se na brojnim dinami¢nim
varijablama, medu kojima su snaga konkurecije, snaga kategorije, diferencijacija,
relevantnost, sposobnost upravljanja, korporacijska strategija i postojeca opipljiva i
neopipljiva sredstva. Ne samo $to se svi ovi elementi redovno menjaju, nego se usmerenost
na svaki od njih menja zavisno od zahteva posla. Novcana vrednost marke je relativno
merilo, uslovljeno okolnostima i misljenjem. Napokon, marke vrednuju njihovi kupci, a ne
savetnici. Korisnici stvaraju vrednost marke prema mnogim asocijacima. Zbog tih
asocijacija su spremni i da plate mnogo viSe. Po nekom istraZivanju ¢ak 72% potrosaca je
izjavilo da bi platili 20% viSu cenu zbog odredenog brenda, dok 40% potrosaca bi platilo i
50% vise. Upravo ta trziSna vrednost utice i na vrednost po kojoj ¢e se neki brend odkupiti,
kao Sto je Folkswagen kupio Rolls - Royce Motor Cars za 497 miliona funti, nemacki
Manesman je platio 20 milijardi funti za marku mobilnih telefona Orange, a britanski
Vodafone AirTouche je 2000. kupio Manesman za 190 milijardi funti. (Kotler i drugi, 2007¢,
str.556)

Svako priznato nematerijalno ulaganje odredenog brenda mora da pokaze buducéu
finansijsku korist za kompaniju. Iako se pre nije videla vrednost brenda i ulaganja u
izgradnju istog se smatralo troskom, sada je situacija u potpunosti drugacija zbog Cinjenice
da je brend iznad svoje materijalne vrednosti.
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4.3. Digitalni brend

Razvoj Interneta i kompjuterske tehnologije je stvorilo digitalno doba koje je
podjednako zastupljeno u privatnom i poslovhnom aspektu Zivota. Digitalno doba oblikuju
¢etiri snage koje se dele na: (Zivkovi¢, 2014c, str.11-15)

- Digitalizaciju i povezanost

- Nagli razvoj Interneta

- Nove vrste posrednika

- Prilagodavanje potroSac¢ima i Zeljama potrosaca

Ono Sto ¢ini brend digitalnim je nacin na koji se predstavlja potencijalnim potrosa¢ima. Da
bi se plasirao kao digitalni neophodno je plasiranje preko web sajta ili ostalih kanala
drustvenih medija. Ra¢unovodsteno gledano da bi sredstvo bilo priznato kao nematerijalno
ono mora da je pokaZe ekonomsku korist za poslovanje kompanije i da se nabavna
vrednost imovine moZe pouzdano utvrditi. Brend koji se plasira preko drustvenih medija
odnosno digitalnim putem moZe se priznati kao nematerijano ulaganje samo u slucaju da
sajt moZe da finansijski doprinese brendu kroz online kupovinu ili naruc¢ivanje proizvoda i
usluga iz asortimana. U tom slu€aju postojanje sajta samo u svrhe marketinga odnosno
reklamiranja ne bi bio priznat kao nematerijalno ulaganje ve¢ kao rashod.

Danas brendovi imaju drugu dimenziju za potroSace a pre svega se odnosi na emotivnu
vrednost, odnosno budenje emocija kod potroSaca. IstraZivanja ukazuju da je brendiranje
koje je fokusirano na emociju potrosaca najefikasniji oblik brendiranja, koji podrazumeva
budenje interesovanja prema pojedinim proizvodima sa jasnom razlikom u odnosu na
konkurentske ali i sa trajnom emocionalnom vezanoS$¢u potrosaCa za brend. Znacaj
emocionalnog brendiranja ogleda se u Cinjenici da brendovi koji kod potrosaca bude
emocije, dobijaju posebnu ulogu kao indikatori dodate vrednosti pri donoSenju konacne
odluke o kupovini. (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2009b, str.8)

Sam po sebi brend je miks osnovnih i dodatih vrednosti neke kompanije izrazen
kroz prizmu boja, znakova, simbola, imena, dizajna, domena. Osim nabavnih sredstava
nematerijalnog ulaganja u ovom slu¢aju web sajta preko koga se plasira brend,
podrazumevaju se i drugi izdaci koji spadaju u opis opstih troskova nabavke, kao Sto su:
(Petrovi¢, 2011b, str.236)

- TroSkovi naknada zaposlenima koje im se daju u vezi sa njihovim angaZovanjem
vezano za dovodenje nematerijalnog ulaganja u radno stanje;

- Profesionalne nadoknade advokatima, posrednicima i sli¢no;

- Profesionalne naknade nastale po osnovu dovodenja nematerijalnog ulaganja u
radon stanje i

- TroSkovi testiranja pravilnog funkcionisanja nematerijalnog ulaganja.
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Brend ima dvostruku ulogu. Prvenstveno odreduje kompaniju koju predstavlja, njene
vrednosti, asortiman proizvoda ili usluga a sa druge strane potrosacu omogucava da poredi
vrednosti i asortiman brenda sa konkurentnom kompanijom.

Ono Sto kompanija Zeli da prenese brendom mora da preseca sve marketinSke
materijale i komunikacije, da bi vrednost brenda izgradila na Zeljeni nacin. Instrumenti za
izgradnju brenda su sredstva marketinske komunikacije pomocu kojih kompanije nastoje
da obaveste, ubede i podsete kupce direktno ili indirektno na svoje brendove. (Kotler,
Keler, 2006b, str.536)
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5.STUDIJA SLUCAJA

KoriScenje Interneta kao nove strategije poslovanja na primeru
kompanije The New York Times Digital

Nicholas Negroponte direktor MIT Media Lab jo$ 1995. godine je sa svojom knjigom
“ Beeing Digital” zakljucio da talas koriS¢enja digitalne tehnologije nije obican fenomen: “
Ziveti u digitalnom svetu je drugacije. Mi ne ¢ekamo ni na kakvo otkiri¢e, ono je ve¢ tu i
deSava se sada. Postace deo genetike i bice prirodno da svaka nova generacija bude visSe
digitalna nego predhodna”.??

U jezgru digitalne revolucije je Internet, mreza koja spaja na milione ra¢unara i na taj nacin
omogucava medusobnu interakciju svih korisnika. To je ¢udo tehnike koje po svom
protokolu omogucuje razli¢itim digitalnim uredajima da koriste isti tehnicki jezik, kroz
razmenu bitova i informacija.

Internet je fenomen koji je omogucio svim korisnicima ne samo novi nac¢in komunikacije,
bilo poslove ili privatne, ve¢ novi pristup informisanja, kupovine, placanja ra¢una, traZenja
poslova i nacina poslovanja uopste.

Medijski kritiCar Jon Katz (1999) je verovao da je Internet budu¢nost novinarstva i
da ¢e online vesti postati njegov vodeci oblik jer web menja kulturu, transformise jezik,
informacije i menja stari model, u kome je par ljudi bilo odgovorno za informisanje javnosti,
u korist savremenog nacina novinarstva u kome svi informiSu sve. Po$to su pravila
promenjena i nacin novinarstva je transformisan. Samo u periodu od jula 1996. do 1997.
godine broj online novinskih ¢lanaka u Americi je porastao sa 745 na 2,059. Za mnoge
online novine, uloga novog medijskog poslovanja jos uvek nije bila jasno definisana. Neke
od njih su bile samo kopija klasi¢nog Stampanog izdanja u digitalnom obliku dok su druge
online novine postale hibrid svoje Stampane verzije i imale su originalan web sadrZaj.
Klju¢no pitanje (1999) koje je izazvalo veliku polemiku odnosilo se na to da li su online
novine, plasirane na web sajtovima, deo svoje Stampane verzije ili potpuno novi
konkurentski medijski oblik. Isto takvo pitanje o ulozi Stampanih medija se postavilo 1920.
i 1930. godine, kada se novinarstvo, u ulozi informisanja, takmicilo sa radio-stanicama koje
su bile u razvoju, a kasnije 50-ih i 60-ih godina sa razvojem televizijskih stanica.?3

Online novine i u samom pocetku su imale veliko medijsko pokrice. Prelazak na digitalnu
verziju nije bio lak a glavne kritike odnosile su se na to da nisu preduzete potrebne
promene u nacinu prikupljanja i distrubuciji vesti. Novine su i dalje koristile stari model u

22 Dostupno na: http:/digitalenterprise.org/cases/ytimes.htmi, [februar, 2015]

2z Dostupno na:http.//web.mit.edu/comm-forum/papers/dibean.html , [februar, 2015]
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kome su se vesti objavljivale na svakih 24 sata, umesto da su ih konstantno aZurirali. Danas
online novinarstvo i dalje ima ¢vrste veze sa svojom Stampanom verzijom ali pre svega
oslanja se na potencijal novih digitalnih komunikacija kroz razne oblike audio, video-
snimaka i animacije. Period drustvenih medija tek je napravio preokret u nacinu
informisanja i svrsi koriS¢enja drustvenih medija od strane korisnika.

The New York Times u svojoj digitaloj verziji uzdiZe Cinjenicu da su bili digitalni i
pocetkom XX veka "We Were Wireless a Century Ago”. U nedelju 14. aprila 1912. godine
New York Times je putem telegrafa primio signal u 22:25 h da je Titanik na svom putu ka
New York-u , doZiveo brodolom. Citaoci su se u ponedeljak ujutru, upoznali sa tragi¢nom
vesSCu iako se drama odvijala 1, 100 milja daleko na okeanu.

“Zato $to smo novinari, mi smo nestrpljivi. Zelimo da dodemo do vesti §to je pre mogude,
koristeci raspoloZivu tehnologiju. Kada imamo proverene vesti, Zelimo da ih objavimo Sto pre,
na nacin koji ¢e dosegnuti najvecu gledanost. Internet nije stvorio nase ideje, mi smo uvek bili
takvi...” 24

5.1. Istorijat kompanije - The New York Times

Slika br. 3. Pocetak 1928. godine, slogan New York Times-a, Times Square,
New York

Izvor: www.nytco.com

“All the News That'’s Fit to Print” - je slogan kompanije koji je postao sinonim za New
York Times i nalazi se na prvoj strani svakog izdanja jo$ od 1896. godine. Vrlo brzo
zahvaljujuéi svom publicitetu kompanija se prosirila izvan okvira New York-a i njegove
okoline. The York Times je kompanija razli¢itih medijskih oblika sa ciljem da unapredi
drustvo kroz stvaranje, prikupjanje i distribuciju vrednih informacija, vesti i zabave.

#Dostupno na: http:/www.nytco.com/who-we-are/, [februar, 2015]

70




Prvobitno je usmerena da isporuci dodatu vrednost, kroz kvalitetan sadrzaj, sofisticiranim
¢itaocima.(Trimble, Govindarajan, 2006)

Kompanija postoji od septembra 1851. godine, kada je izaSlo prvo Stampano izdanje
dnevnog lista New York Daily Times, pod rukovodstvom Raymond i Jones. List je pokrivao
kljune dogadaje i predstavljen je kao ,konzervativan i objektivan pristup za razliku od
Zute Stampe”. Pod vodstvom Raymond i Jones, novine su doZivele procvat Kkoji je trajao do
1891.godine, a nakon njihove smrti, New York Times se naSao blizu bankrota 1896. godine.
Od tog perioda, na ¢elo kompanije dolazi lokalni i ne tako poznat novinski urednik Adolph
Simon Ochs. Cuvsi za finansijsku krizu kompanije, ponudio je da bude izdava¢ u zamenu za
ugovor koji ¢e ga unaprediti ako ostvari profitabilnost kompanije za ta¢no tri godine. Jedna
od prvih stvari koje je uradio je upravo i osmisljavanje slogana po kome je danas kompanija
prepoznatljiva. Posebni iskorak je napravio odlukom iz 1898. godine, kada je snizio cenu
novina sa tri centa na jedan peni. U periodu od jedne godine cirkulacija tiraza je
utrostrucCena, a oglaSavanje se povecalo, Sto je novinama donelo profit.

Od 1935. godine pod upravljanjem Artgur Hays Sulzberger, novine su finansijski i
tehnicki ojacale. Od tog perioda kompanija je pocela da se Siri kroz kupovinu i upravljanje
drugim medijima. 1995. god. kompanija se pridruZzila mreZi osam novinskih ku¢a u okviru
New Century Network i servisu online novina. U tom periodu kompanija je razvila New
York Times Electronic Media Company kako bi razvila novi proizvod i novi metod
distribucije imajuci u vidu sve ve¢i uticaj digitalnih medija. Do 2001. godine, kompanija je
posedovala veliki broj kompanija kao Sto su New York Times novine, Boston Globe,
Worcester Telegram & Gazette i 14 drugih regionalnih novina i nekoliko televizijskih i
radio stanica. The New York Times novine su najviSe doprinele kompaniji, kroz
dugogodisSnji niz vrhunskih reportaza, ¢lanaka zajedno sa marketingom i oglaSavanjem.
Novine su osvojile 108 Pultzerovih nagrada, viSe nego bilo koje druge novine.

Razvoj i sve veca upotreba digitalnih medija, uticala je na otvaranje nezavisnog dela
kompanije, New York Times Digital, ija je svrha da napravi sinergiju izmedu Stampane i
elektronske ponude i da poveca prisustvo kompanije putem Interneta. Do septembra 2001.
godine, New York Times Digital je razvio dva web sajta: NYTimes.com i Boston.com. Web
sajtovi su obuhvatali Internet pristup celokupnom sadrZaju novina, aZuriranim vestima i
ostalim intraktivnim karakteristikama. Ceo tim NYTimes.com brojao je nekoliko desetina
zaposlenih za razliku od 1, 200 novinara u New York Times novinama. Deo digitalnog tima
bio je fizicki u okviru radnog prostora New York Times-a, kako bi najnovije vesti mogle Sto
pre da budu objavljene na sajtu kompanije. Povremenao su najvaznije vesti bile prvo
objavljeno na sajtu a ceo tim bi bio zaduZen za prilagodavanje sadrzaja novom Internet
formatu ali i pronalaZenju kreativnhog nacina da se iskoristi pun potencijal Internet
multimedije, ukljuc¢ujudi slajdove, audio i video sadrzaje.
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Pristup sajtu je besplatan a od korisnika se traZi da se registruju kako bi imali pristup sajtu,
Sto kompaniji pruZa demografske podatke koje koristi u svrhu targetiranja korisnika za
buduce propagandne programe. Digitalni oglaSivaci su u tome videli svoj veliki potencijal a
NYTimes.com je najvecu zaradu ostvarivao na taj nacin, pored digitalnih pretplata za
ekskluzivni sadrzaj sajta. Administratori sajta su u mogucnosti da prate cirkulaciju
korisnika na sajtu, odnosno da prate koja oglaSavanja i koji delovi sajta su najposeceniji.
Novi proizvodi se stvaraju i objavljiuju putem sajta a za njih su zaduZeni razli¢iti timovi od
prodaje, marketing istaZivaca, generalnog menadZera, novinara, sektora informacione
tehnologije.

[ako New York Times Digital ¢ine dva web sajta koja su osnovana sa istom idejom, od 2001.
godine njihov razvojni put i organizaciona struktura se razilazi. Boston.com je postao glavni
lokalni list kao glavi izvor informacija u eriji sa pristupom Boston Globe sadrzaju, dok je
NYTimes.com prevashodno teZio ka osvajanju intrernacionalnog trzista.

5.2. Filozofija, kultura i vrednost kompanije

Filozofija kompanije je zasnovana na ¢vrstoj etickoj odgovornosti svakog zaposlenog
da isporuci najvecu vrednost svog proizvoda za sve Citaoce, gledaoce, posetioce i online
korisnike. Bez obzira na vrstu medija, brend garantuje da korisniku isporucuje kompletnu,
neiskvarenu vest na najbolji moguci nacin. Sve nastale greSke se ispravljaju Sto je pre
moguce i ne ceka se da korisnici na njih upucuju. Bilo kakvo pogresno prikazivanje
informacija, plagijat ili nemarno objavljivanje podataka se ne toleriSe ni od jednog
zaposlenog.25

Principi kompanije su podrZavanje raznolikosti uvaZavanjem i poStovanjem, prihvatanje
razlicitih glediSta, stavova i razvoj talenata koji doprinose i obogacuju korporacijsku
multimedijsku kulturu.

Kultura brenda New York Times ima tradicionalan i konzervativan pristup a beneficije
ostvaruje kroz svoje korisnike koji se poistovecuju sa vrednostima brenda. Sve do 1999.
godine kada se Stampano izdanje novina odvojilo od svoje digitalne verzije, delili su isti
tradicionalan pristup. Kasnije kroz razvoj tehnologije, kompanija je prihvatala sve strateske
opcije koje bi poboljsale njen poslovni uspeh. Internet kultura New York Times Digital
uvela je mnogo promena i stvorila je nove nacine za ostvarivanje svojih ciljeva. Birokratske
kontrole i procedure su svedene na minimum a striktna pravila poslovanja nisu definisana.
Timski pristup je zasnovan na razmeni informacija na transparentnom donoSenju odluka a
otvorenost ka novim idejama je naglasena. Isto tako digitalni tim se fizicki osamostalio,
presavsi na novu lokaciju, kako bi razvio svoju novu kulturu. Zbog odluke osamostaljenja
nove Internet kulture, doSlo je i do nesuglasica u okviru kompanije jer se digitala verzija

% Dostupno na: http:/www.nytco.com/who-we-are/culture/standards-and-ethics/, [februar, 2015]
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smatrala glamuroznom verzijom poslovanja i napravila je podelu ,,mi protiv njih“ na relaciji
Stampanih i digitalnih medija.

Kao dodatak izmenjenoj poslovnoj kulturi, doprineo je i na¢in zapoSljavanja. ZapoSljavanje
viSe nije bilo interno iz okvira kompanije vec je sve veci broj ljudi dolazilo izvan kompanije
na novo otvorene pozicije. Pozicije su se uglavnhom odnosile na mesta koja zahtevala
iskustvo i poznavanje oblasti Interneta i rukovodenje novim tehnologijama. U kratkom
periodu kompanija je zaposlila oko 400 ljudi od kojih je manje od cetvrtine imalo
predhodno novinarsko iskustvo. (Trimble, Govindarajan, 2006a, pp.2-20)

Reputacija New York Times-a zasniva se na profesionalnoj reputaciji svojih zaposlenih koji
izbegavaju konflikte interesa i stvaranje konflikata uopSte. Osnovna duZnost svih
zaposlenih je da ocuvaju integritet i visok standard informisanja.
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5.3. Organizaciona struktura

Organizaciona struktura kompanije The New York Times-a zavisi od komponenata
koji je grade imajuci u vidu raznolikost svoje poslovne orijentacije. Svi elementi koji je ¢ine
posluju na osnovu zajednicke filozofije da unaprede drustvo kroz stvaranje, prikupjanje i
distribuciju vrednih informacija, vesti i zabave. Kompanija ima veliku ulogu u razli¢itim
medijskim grupama i zajednic¢ka ulaganja, koje na osnovu podataka krajem 2012. godine,
izgleda ovako : (Head, 2012a, p.5)

Tabela broj 3. Klju¢ne komponente kompanije New York Times-a

NYTimes Media Group About Group » Metro Boston LLC (49%) » New England
e The New York Times  About.com » Donohue Malbaie Inc. (49%) Sports Ventures LLC
¢ NYTimes.com « ConsumerSearch.com » Madison * Roush Fenway Racing

e International Herald Tribune | ¢ UcompareHealthCare.com Paper Industries (40%) » AK Networks
New England Media Group « CalorieCount.com e quadrantONE LLC » Appssavvy
* The Boston Globe e nyt.com (paid products) (25%, online ad network) * Brightcove

¢ BostonGlobe.com * FM Publishing
 Boston.com » Betaworks

» Worcester Telegram and
Gazette
¢ 16 regional daily newspapers
e New England

Sports Network

Izvor: Head, ].J., (2012). The New York Times Company: A Case Study Analysis, Kalamazoo Michigan, West
Com Group Consalting Inc. p.5.

Generalni menadZer Arthur Sulzberger Jr. je odgovoran bordu direktora kompanije
za prvobitan proizvod kompanije-novine. Od uvodenja Interneta u korporaciju 1995.
godine i kasnijim odvajanjem New York Times Digital, u okviru nove Internet kulture
razvija se potpuno nova organizaciona struktura, liderstvo, budZet i proces evaluacije.
Pocetkom 1995. god. Steve Luciani u okviru odeljenja informacione tehnologije postao je
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zaduZen za uvodenje Interneta i da na taj nac¢in omoguc¢i kompaniji da bude u koraku sa
novonastalim trendom poslovanja.

Steve Luciani, dva zaposlena iz novinarskog odeljenja i direktor propagande i oglasavanja
Cinili su pocetni tim zaduZen za web sajt kompanije. Kasnijim razvojem i odvajanjem New
York Times Digital, kao predsednik nove kompanije odabran je ekspert u oblasti
interaktivnih medija Martin Nisenholtz, koji je vodio prvi kompanijski sajt NYTimes.com.
On je bio odgovoran generalnom menadZeru i glavnom uredniku novina.

Do 1999. godine, vrednost i koriS¢enje Interneta je dramati¢no porasla i dovela je promena
vezano za New York Times Digital. Nova kompanije je postala isklju¢ivo odgovorna
korporaciji i nije viSe zavisila od menadZmenta Stampane verzije New York Times-a. Od kad
je kreiran, NYT Digital je vodio sve kompanijske digitalne sajtove uklju¢ujuci NYTimes.com,
Boston.com, NYToday.com, GolfDigest.com, WineToday.com i Abuzz. Zbog velikog pritiska
da ostvari profitabilnost, do 2000. godine struktura digitilne kompanije morala je da se
centralizuje. Struktura je napravljenja tako da je generalni menadZer bio odgovoran za
operacije na svakodnevnom nivou a sva ostala odeljenja od marketinga, prodaje,
informacionog sektora su odgovarali generalnom menadZeru.

Napredak koji je postignut od kreiranje digitalog lista januara 1996. godine vidi se i po
finansijskim rezultatima. Kao rezultat, cirkulacija Stampane i onlie verzije The New York
Times porasla je za 73% u ukupnom dnevnom prometu i za 50% u njegovom nedeljnom
izdanju do marta 2012. godine. NYTD pozicionirao se vrlo visoko kroz svoje online
proizvode. Do 2011. godine svi proizvodi na sajtu bili su besplati za online korisnike, posle
Cega je uvedena nova strategija u plasiranju proizvoda. Korisnici bez pretplate imali su
mesecni pristup do 20 objavljenih ¢lanaka. U jednogodiSnjem periodu od uvodenja
mesecne pretplate za online pristup, kompanija je imala 454, 000 korisnika koji su placali
svoje odabrane mesecne pakete- ¢lanaka, reportaZa, izvestaja. Bazirano na tom podatku
2012. godine, kompanija je smanjila broj besplatnih ¢lanaka na mese¢nom nivou sa 20 na
10 za sve korisnike koji nemaju pretplatu. (Trimble, Govindarajan, 2006b, pp. 2-20)

Medutim pocetak nove organizacione strukture NYTD u ostvarivanju profita izazvao
je korporacijku zabrinutost. Digitalni mediji bili su podstaknuti da prodaju online prostor
za oglasavanje ve¢ postojecim Kklijentima koji su se oglaSavali putem novina. U tom
pocCetnom periodu taj proces naiSao je na nekoliko prepreka. Prodajni tim Stampanih
medija nije najjasnije razumeo i prihvatio svoju digitalnu konkurenciju, i nije Zeleo da
ugrozi poslovni odnos sa klju¢nik klijentima, koji su u kompaniji i po nekoliko decenija,
prepustajuci ih online oglasavanju. Klijenti su tek poceli da ulaze u digitalni svet, gledajuci
online oglasavanje kao rizi¢can nacin propagande u odnosu na proverenu Stampanu verziju.
Sa druge strane prodajni proces za online oglase je mnogo brZe uocio potencilaj Interneta.
Dobar primer je Boston.com koji je zajedno sa Boston Globe kreirao novi proizvod na web
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sajtu, nudedi liste otvorenih poslovnih pozicija i trziSta koji nude poslove, preko novog sajta
BostonWorks.

Najveca briga zaposlenih NYTD je bila da ¢e ponuda besplatnog online sadrzaja
novina negativno uticati i eventualno smanjiti broj pretplata. Nakon sprovedenog
istraZivanja i analize podataka o korisnicima Stampane i digitalne verzije New York Times-
a, zakljuceno je da su korisnici web sajta dosta mlada publika, racunarski obrazovana iz
razli¢itih geografskih podrucja. Fokus grupe, ankete i ostali oblici istraZivanja utvrdili su da
besplatan pristup sadrZaja objavljenog na sajtu ne utiCe negativho na pretplacene
korisnike, ve¢ se smatra dodatom vredno$¢u kompanije.

5.4. Korporativno usmerenje The New York Times

Uocivsi potencijal tehnologije i Interneta, novine su se razvile u smeru online
poslovanja. Isto tako ponaSanje portosaca i njihova sve veca uloga u oCuvanju i odrZivom
razvoju okoline uticalo je na promene i usmerenje mnogih kompanija ukljucuju¢i i New
York Times. Korisnici se poistove¢uju sa brendom, ne samo u smislu konzumiranja
proizvoda- usluga, nego vrednosti koje brend pruza imidZom i stilom koji predstavlja.

U skladu sa tim, korporativno usmerenje New York Times-a ide u pravcu stvaranja
novih proizvoda koji su isklju¢ivo za digitalno koris¢enje i inovativni pristup
usmeren ka zastiti i odZivom razvoju Zivotne zajednice. Kompanija se zalaZe za zaStitu i
smanjenje zagadenja i otpada u svakoj sredini u kojoj posluje. Kroz svoju glavnu poslovnu
aktivnost-novinarstvo, obraduje teme globalnog zagrevanja i emisiju Stetnih gasova, kojoj
posvecuje posebne rubrike.

Posebi programi za koje se kompanija zalaZe, su:26

e Saradnja sa dobavlja¢ima koji ispunjavaju internacionalne priznate standarde za
reciklazu;

e Saradnja sa dobavljatima i promotivne aktivnosti zasStite endemic¢nih vrsta i
menadZzment odrzivog koriS¢enja Suma za dobijanje papira;

e RazvojikoriS¢enje eko papira;

e Izbegavanje saradnje i kupovine papira od kompanija koje imaju kontraverzan
pristup poslovanju, kroz ugrozavanje Sumskih povrsina;

e Podsticaj boljeg koriS¢enja papira i smanjenja njegove upotrebe;

e KoriS¢enje recikliranog materijala i eko proizvoda;

e Podsticaj za reciklaZzu svih otpadnih materija.

% Dostupno na: http://www.nytco.com/social-responsibility/environmental-stewardship/, [februar, 2015]
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Kompanija je i inicijator mnogih projekata, a jedan od njih je organizovala 2009. i 2011.
godine za svoje zaposlene pod nazivom “Zeleni sajam”, gde je podstakla zaposlene da
ucestvuju u programima reciklaze, Stednji energije i vode, pametnom kori$¢enju papira.
Kompanija se 2007. godine preselila na novu lokaciju u New York-u a zgrada se po svim
karakteristikama uklapala u projekat odrZivog razvoja. Uveden je novi sistem osvetljenja
koji Steti i do 50% energije a zgrada je projektovana na nacin da maksimalno iskoris¢ava
prirodnu svetlost a osvetljenje samo kao dopunu. Dodatne karakteristike odnose se na
koriS¢enje solarne energije radi manjeg koris¢enja elektri¢nih uredaja.2”

New York Times, osim svoje usmerenosti na oCuvanje Zivotne sredine, ulaze velike napore
u edukovanje i podsticanje mladih talenata kroz posebne sisteme obrazovanja, prakse,
blogove, interaktivne ucionice.

New York Times je primer kompanije koja na osnovu svog integriteta privlaci savremene
online potroSace da se poistovete sa ukupnim vrednostima brenda. Brend viSe ne pruza
samo proizvod svojim korisnicima, ve¢ iskustvo, podrsku, zajednicku brigu o globalnim
problemina i na taj nacin gradi posebnu vezu sa potrosacima.

5.4.1. Struktura potrosaca

Prema podacima dobijenih na osnovu istraZivanja Mediamark grupe, New York
Times je u prolece 2012. godine cCitalo oko 4.5 miliona ljudi. Prose¢na starosna grupa su
ljudi od 50 godina sa prose¢nim porodi¢nim primanjima od 99,669 USD. Oko 60% citalaca
bilo Stampane ili online verzije su visoko obrazovani ljudi, 42% su zaposleni na
menadzZerskim pozicijama dok 13% cine zaposleni na visoko menadzZerskim i direktorskim
pozicijama. (Head, 2012b, p.14)

New York Times je popularan medu korisnicima ne samo zbog vesti, ve¢ zbog svoje
reputacije globalnog lidera misljenja i inspirativnih pri¢a dostupnih Sirom sveta. U 2013.
godini New York Times je Citalo oko 228,000 pretplatnika preko Atlantika i 0ko194,000
pretplatnika iz Azije.

Struktura potroSaca online novina se vremenom menjala od perioda kad su nove
tehnologije i Interet napravile preokret u ovoj industriji. U poc¢etku korisnici web novina su
bili manje edukovani i sa skromnijom zaradom. Prema podacima Americke novinarske
asocijacije sa kraja 2014. godine, digitalni korisnici novina su dosegli novi nivo, koji je
najvisi do sada. Tokom oktobra 2014. godine, 166 miliona ljudi je imalo pristup razli¢itim
novinama na americkom trZiStu sa digitalnih platforma, $to je 17% viSe nego predhodne
godine. U prvih 10 meseci 2014. godine broj novih korisnika je pove¢an za 20 miliona. Novi
potrosaci na trZiStu online novina su Zene i korisnici telefona nove generacije, koji su

7 bid.
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pristupali sadrZaju online novina i preko aplikacija. Ovo poveéanje se primecuje i u
finansijskim prikazima, kroz dobit od novih digitalnih pretplatnika i medijskih oglasavanja
brendova. Na osnovu oglaSavanja online novine su na americkom trziStu 2013. ostvarile
kapital od 23.57 biliona USD za razliku od 2006. kada je to bilo 50 biliona USD. New York
Times su 2014. godine osvojile prvo mesto po broju digitalnih korisnika koji su pristupali
sadrzaju preko racunara i mobilnih aplikacija sa oko 64.2 miliona korisnika.(Pompeo,
2014) Prema statistickim podacima po kvartalima iz 2014. godine, broj pretplatnika New
York Times Digital u prvom kvartalu je iznosio 800, 000 a u poslednjem 910,000.28

5.4.2. Inovativna strategija

Inovativnom strategijom, New York Times, prilagodava se trendovima u okruZenju
sa ciljem da pruZi visoko kvalitetan proizvod koji ¢e opravdati visoke standarde kompanije.
Kroz inovacije kompanija tezi da proSiri svoj asortiman proizvada na naci da izazove
reakciju potrosSaca, da ucvrsti njegovu lojalnost i da privuce nove korisnike. Kroz digitalnu
komponentu poslovanja ostvarivanje takvih rezultata moZe da bude veliki izazov zbog
konstatnog unapredenja tehnologije i zbog inovativnih aktivnosti konkurenata. New York
Times je jedna od vodec¢ih kompanija u novinarstvu ali isporuka novinarskog proizvoda
putem digitalnih medija je jedan od najvecih izazova sa kojima se srece. Proizvodi koje
kompanija pruza su: Stampane novine, brojne aplikacije dostupne na telefonu i tablet
uredajima koje daju pregled najvaZnijih vesti tokom dana, razlic¢ite varijante
digitalne pretplate za pristup celokupnom sadrzaju online novina ili eksluzivne
pretplate koje ukljucuju dodatni sadrzaj i ostale beneficije. Raznim multimedijalnim
programima doprinosi inovativnosti i prati reakcije potrosaca. Isto tako da bi povecala
svoju prisutnost i doSla do vefeg broja potroSaca stvara partnerstva sa ostalim
internacionalnim kompanijama, pruzZa mogucénost oglaSavanja preko multimedije i pomo¢ u
kreiranju inovativnih kampanja kroz svoj Idea Lab.

Kao razlog svake inovativne strategije su prilagodavanje ponaSanju potrosaca,
aktivnosti konkurencije i uznapredovanje tehnologije koje kontinuirano menjaju rezultate
poslovanja kompanije. Glavni cilj NYT je ostvarivanje strategije rasta, prilagodljivosti,
maksimalno iskoriS¢enje podataka o potroSacima, veca gledanosti i prisustvo potroSaca
kroz razli¢ite kanale drustvenih medija. Prema podacima internog istaZivanja i izveStaja
NYT iz 2014. godine, digitalno prisustvo potroSaca, na mese¢nom nivou u Americi je
statisticki izgledalo ovako:2?

% Dostupno na: http.//www.statista.com/chart/1202/newspaper-subscription-prices/, [februar, 2015]

# Dostupno na: http://mashable.com/2014/05/16/full-new-york-times-innovation-report/, [mart, 2015]

78



Tabela broj 4. Pregled digitalnih korisnika New York Times-a

Posetioci web Korisnici mobilnih Prisustvo na E mail pretplata:
sajta: aplikacija: Twitter-u:

30 miliona 20 miliona 11.3 miliona 6.5 miliona
Prisustvo na Pretplatnici Pretplatnici Citaoci glavnih
Facebook-u: stampanih novina: digitalnog izdanja : vesti:

5.7 miliona 1.25 miliona 760 hiljada 13.5 miliona

Izvor: The New York Times Innovation- Executive Summary (March 24, 2014). [pdf format], New York Times
Company. Dostupno na: http://mashable.com/2014/05/16/full-new-york-times-innovation-report/ , [mart,
2015]

Nakon viSemesec¢nog istraZivanja trZista, konkurencije i ponasanje potrosaca, nova
inovativha strategija kompanije New York Times-a obuhvata dve glavne
komponente: doprineti povecanju broja korisnika i strategija medusobne saradnje
svih odeljeja kako bi organizacija u potpunosti postala digitalno orijentisana radi
isporuke dodate vrednosti potrosacu. Vodeni besprekornim uspehom stampanih medija,
NYT je digitalno plasiranje uzela olako, smatrajuci da ¢e se ostvareni rezultati preneti i na
digitalne medije a da ¢e potroSaci sami na¢i put do online novina. Zbog prvobitnog
pasivnog pristupa digitalizaciji, NYT je ozbiljno pristupio strategiji povecanja potrosaca.

Statisticki podaci ponasanja savremenog potrosSaca u periodu poslednjih par godina,
izgledali su ovako: (New York Times Company, 2014a, p.23.
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Cinjenica je da se broj digitalnih pretplatnika i korisnika mobilnih aplikacija u periodu
2013/2014-te godine smanjio u korist konkurenata kao $to su Huffington Post, USA Today.

Zaposleni NYT su prvenstveno bili orijentisani na isporuku kvalitetnog novinarskog
proizvoda, a ne na strategiju plasiranja istog. Potrosaci su pokazali tendenciju koriS¢enja
drustvenih mreza i pristup vestima preko Facebook-a, Twitter-a, e mail-a, i mobilnih
aplikacija dok se digitalni tim kompanije isklju¢ivo orijentisao na web sajt i manje je
poklanjao paZnje drugim digitalnim platformama. Strategija usmerena ka privlacenju
potrosaca unutar NYT-a krece se u sledecem smeru:
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Osoba koja | Posetilac Povremeni | Registrovani | Pretplatnik | Lojalni
nije posetilac | korisnik potrosac
korisnik

Inovativna strategija NYT-a iz 2014. godine podeljena je na dva dela. Prvi deo je posvecen
potrosacima. Koncept razumevanja potrosaca i privlacenja ka kompaniji je podeljen u 3
kategorije: (New York Times Company, 2014b, pp.40-96)

1) PREGLED- ili broj poseta potroSaca datom brendu je najvaznija kategorija kako bi
usledilo povecanje publiciteta. Iza toga stoje strategije koje kroz eksperimentalne projekte
na manjem broju potro$aca dokazuju potencijalnu isplativost. Tokom posmatranja
ponasSanja potrosaca u 2013. godini, digitalni tim je zaklju¢io da postoje pojedini odeljci
web sajta kojima se potroSaci stalno vracaju, kao Sto su stranice posvecene kulturi,
umetnosti i aktuelnim desavanjima. Na osnovu tog saznanja kompanija je plasirala poseban
odeljak u vidu vodica koji sluZi kao dodatak a ne kao zamena postoje¢im rubrikama. Drugi
pristup je kroz “Repackaging” odnosno ponavljanje ve¢ plasiranih tekstova ali preko
razlicitih drustvenih mreZa ili u okviru tematskih celina. Ovaj metod se pokazao veoma
pozitivno jer su korisnici preporucivali takve sadrZaje i markirali ih kao atraktivne. Sledeci
korak je personalizacija. lako je personalizacija ve¢ prisuta na web sajtu kroz naslovnu
stranu bilo da se radi o nacionalnoj ili internacionalnoj vesti, ili prilagodena vest za
mobilnu aplikaciju, to ne podrazumeva da su vesti u potpunosti prilagodene c¢itaocu.
Personalizacija u ovom smislu odnosi se na preporucivanje odredenog sadrZaja na osnovu
predhodnog ponasanja i pregleda stranica na web sajtu.

2) PROMOCIJA- Kompanija se uvek zalagala da proizvod plasira sam sebe kroz svoj
kvalitet i usmenu promociju potrosaca. Medutim, u digitalnom svetu gde vlada savrSena
konkurencija, kompanije su primorane da razviju strategije svoje promocije. New York
Times je video svoje reSenje u vodenoj promociji preko druStvenih medija, odnosno preko
drustvenih mreZa poput Facebook-a, Twitter-a, Printerest-a, sve veceg trziSta mobilnih
aplikacija ali i preko mail-a koji doseze do 6.5 miliona korisnika New York Times-a.
NajvaZnije u promociji je angazman celokupnog tima kompanije i sloboda sprovodenja
ekperimentalnih strategija preko drustvenih medija. Kompanija koristi druStvene medije i
u svhe prikupljanja podataka o potrosa¢ima i njihovim interesima. 3°

% Dostupno na: http://www.capitalnewyork.com/article/media/2014/07/8549827/emtimesem-reports-digital-circulation-
gain-whats-driving-it, [februar, 2015]
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3) POVEZIVANJE- Povezivanja sa Citaocima sa kojima ¢e ostvariti dvosmernu
komunikaciju je najveci izazov kompanije. Naj¢eS¢a praksa u ostvarivanju tog cilja je
podsticanje komunikacije kroz online komentare i forume. Samo jedan procenat korisnika
aktivno ucestvuje kroz online komentare dok oko tri posto citalaca ¢ita te komentare.
Povezivanje sa potroSacima kroz online i offline komunikaciju uti¢e na stvaranje lojalnosti.
NYT povezivanje sa potroSacima pokuSava da ostvari kroz podrzavanje glasa potrosaca,
tako Sto im daje priliku da se njihov stav Cuje i da bude objavljen kroz razne eseje,
konferencije i druge sadrzZaje koje kreiraju Citaoci.

Drugi deo inovativne strategije New York Times-a usmeren je na: (New York Times
Company, 2014c, pp.57-90)

1)  ISKUSTVO POTROSACA- odnosi se na integraciju razli¢itih odeljenja u kompaniji
koji doprinose potrosaCevom iskustvu medu kojima su odeljenje dizajna, analize,
marketinga, prodaje, tehnologije, razvoj poizvoda, briga o potrosa¢ima. Odeljenje analize i
brige o potroSacima (30 zaposlenih) bavi se analizom ponaSanja i navikama potrosaca,
efikasnoS¢u oglaSavanja i marketinga, skupljanjem povrathih informacija o tome kako
poboljsati sajt i aplikacije. Dobijeni podaci kasnije koriste zaposleni iz odeljenja dizajna i
razvoja proizvoda. Tim digitalnog dizajna (30 zaposlenih) planira i uvodi inovacije u
saradnji sa marketingom i razvojem proizvoda kako bi potroSaci imali iskustvo visokog
standarda. Zahvaljujuci tehnoloSkom timu (445 zaposlenih) potroSa¢i nesmetano koriste
sve digitalne platforme koje nudi New York Times. Posebno hibridno odeljenje istrazivanja
i razvoja (8 zapolenih) bavi se isplativoS¢u novih tehnoloSkih instrumenata za bolje
prenosSenje sadrZaja, teksta, video-snimka, zvuka.

2) STRATEGIJU TIMA- Cine smernice i takva organizaciona struktura zaposlenih koja
¢e uspeti u ostvarivanju krajnjeg cilja. Jedna od smernica NYT-a je gradenje jakih timova
od Sest zaposlenih na Celu sa liderom. Svaki zaposleni treba da ima iskustvo u novinarstvu,
da razume tehnologiju i potrebe potroSaca, da je sklon analizi i kreativnom pristupu
poslovanja. Tim treba da omoguc¢i i rotiraju¢a radna mesta kako bi protok ideja bio veci.
Vazna uloga tima je pracenje rezultata, savetovanje, organizacija prioriteta i
implementiranje inovacija.

3) DIGITALNU ORGANIZACIJU- New York Times moZe da ostvari jedino ako ubrza
svoj proces transformacije da pruzi impresivni digitalni sadrzaj svojoj digitalnoj publici na
nacin na koji to ostvaruje Stampani NYT. Taj prosec zahteva vreme i vazne odluke na
svakodnevnom nivou pogotovo zbog Cinjenica da tri ¢etvrtine prihoda od oglasavanja i
pretplata dolazi od Stampanog izdanja i da je najveci broj zaposlenih posvetio svoje karijere
u ostvarivanju takvih rezultata. Ono Sto je najvea mogucnost u ostvarivanju digitalne
ogranizacije su sve veci broj online potroSaca. Cilj potpune digitalizacije je da se pruzi
vrhunski digitalni sadrzaj koji ¢e delom biti nezavisan od Stampanog i koji ¢e prvo biti
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objavljen na web sajtu a sistemom “Repackaging” ¢e najbolji digitalni sadrzaj tog dana biti
ponovo objavljen u sutrasnjem Stampanom izdanju. Za postizanje takve strategije potrebno
je dosta vremena i potpuna reorganizacija poslovanja.

Uspeh inovoativnih strategija zavisice od reakcije poroSaca i moguc¢nosti kompanije da se
uskladi sa svim promenama na trZiStu i ostvari pozitivan finansijski rezultat.

5.4.3. Finansijski presek

Glavni izvori kompanije New York Times-a, koji ostvaruju priliv kapitala su
Stampane novine, pretplata za Stampano i digitalno izdanje i prostor za oglasSavanje.
Svaka kategorija ostvarivanje profita je toliko promenljiva da je neophodna kontinuirana
analiza radi implementacije odgovarajuce strategije.

lako digitalno poslovanje New York Times-a ostvaruje sve veci profit u svim kategorijama
jo$ uvek Stampani mediji imaju najbolje finansijske rezultate. New York Times je 2014.
godine, objavio podatke o ukupnom ostvarenom prihodu od oglasavanja u Stampanim i
online novinama u periodu od 2003. do 2013. godine. ZapaZa se veliko smanjenje
Stampanog oglasavanja, uz porast digitalnog ali koji ne ostvaruje dovoljan priliv kapitala.

Slika br. 4. Prihodi od digitalnog i stampanog oglasavanja u periodu od 2003. do 2013.

Digital and print advertising revenue of U.S. newspapers from 2003 to 2013
(in billion U.S. dollars)
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Izvor: Statista.com, Digital and Print Advertising Revenue of U.S newspapers from 2003 to 2013, [web site].
Dostupno  na:  http://www.statista.com/statistics/189844 /online-and-print-advertising-revenue-of-us-
newspapers-since-2003/, [februar, 2015]
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U poredenju sa ostalim novinama na americkom trZistu, cena digitalnog paketa New York
Times-a na mesecnom nivou je 35 USD, Sto ukljuCuje pristup web sajtu i aplikacijama na
mobilnom i tablet uredeju. Strategija cena digitalnih proizvoda nije podrZana od strane
potrosaca zbog Cinjenice da je vikend pretplata za Stampano izdanje jeftinije i ukljucuje
potpuni digitalni paket.

Slika br. 5. Nedeljna cena digitalne i Stampane pretplate na americkom trzistu.
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Izvor: Statista.com, Little Consistency in Digital Newspaper Pricing,[web site]. Dostupno na:
http://www.statista.com/chart/1202/newspaper-subscription-prices/, [februar, 2015]

NYT u poredenju sa ostalim novinama imaju najvecu cenu svoje digitalne pretplate na
nedeljnom nivou, koja iznosi 8.05 USD, dok najniZu petodnevnu pretplatu od 1.91 USD daje
USA Today. U Stampanom izdanju po visini cena nedeljne pretplate NYT je sa 12.70 USD
odmah posle The Boston Globe-a koji naplac¢uje 13.98 USD.

Kada se uzme u razmatranje broj pretplatnika New York Times-a, situacija je i dalje
promenljiva. Pocetkom 2015. godine, NYT je objavio podatke ostvarenih rezultata iz
predhodne godine. Broj digitalnih pretplatnika krajem predhodne godine je iznosio je 910,
000 sa ciljem da do kraja 2015. godine prede milion. Broj digitalnih pretplatnika se
povecava a sa tim i koriS¢enje razlicitig digitalnih paketa. (Hood, 2015)

Februara 2015. godine, NYT je objavio statisticki pregled ostvarenog kapitala kompanije u
poslednjih par godina.
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Slika br. 6. Prihod NYT-a u periodu od 2006. do 2014.

New York Times Companys revenue from 2006 to 2014 (in billion U.5. dollars)
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Izvor: Statista.com, New York Times Company’s revenue from 2006 to 2014,[web site]. Dostupno na:
http://www.statista.com/statistics /192907 /advertising-revenue-of-the-new-york-times-company-since-

2006/, [februar, 2015]

Iz priloZenog grafikona vidi se velika promena u ostvarenom godiSnjem profitu. lako su
New York Times druge novine po godiSnjoj cirkulaciji Stampanih medija, odmah posle The
Wall Street Jurnal, uprkos uspesnoj digitalizacija novina, profit je osetno smanjen.

NYT su prve novine koje su 2011. godine pokrenule digitalnu pretplatu pod nazivom
“Paywall”, nakon ¢ega su Wall Street Jurnal i Financial Times pokrenule istu akciju. Placeni
digitalni pristup novinama za sada €ini samo jednu petinu ostvarenog kapitala kompanije
The New York Times, ali sa rastu¢im uc¢es¢em. Zbog promenljive situacije na trziStu i sve
kreativnijem nastupu konkurencije, kompanija je u stalnoj potrazi za novim strategijama
koje ¢e vratiti finansijsku stabilnost.

5.5.SWOT analiza kompanije The New York Times

Razli¢iti interni i eksterni faktori dolaze u obzir prilikom analize utvrdivanja
postojec¢ih snaga, slabosti kompanije i potencijalnih Sansi i pretnji iz okruzenja. SWOT
analiza New York Times-a moZe da se primeni i na druge kompanije iste industrije zbog
istih konstanti kao Sto su trend smanjenja Stampanog tiraZza, smanjenje tradicionalnog
oglasavanja, promena ponasanja potrosaca i sve veca vaznost digitalizacije.

NYT je poCetkom 2012. godine, objavio svoju SWOT alanlizu: (Head, 2012c, p.13)
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Tabela broj 5. SWOT analiza

Snage Slabosti Sanse Pretnje
Prisustvo razlic¢itih | Nedostatak jakog | Sve veci broj Smanjenje
multimedijalnih internacionalnog digitalnih korisnika | cirkulacije tiraza i
digitalnih platformi | prisustva ostvarenog prihoda
Sirok obseg Visok rizik Sve vece prisustvo Rastuci troskovi
delovanja poslovanja i ulaganja | digitalnog Stampanja

u inovacije oglasavanja
Jasnija struktura Skandal zbog Ostvarivanje profita | Sve veca i
ulaganja i plagijata kroz model digitalne | kvalitetnija
ostvarivanje dobiti pretplate konkurencija
Mobilne aplikacije Veléi obim prodaje i | Negativni komentari
koje su dostupne na marketinga  preko | koji uti¢u na
[ pod, android i Interneta reputaciju
I phone uredajima kompanije

Izvor: Head, ].J., (2012). The New York Times Company: A Case Study Analysis, Kalamazoo Michigan, West
Com Group Consalting Inc,, p.13.

Snaga NYT-a je pre svega u samom imenu brendu, koji je veoma popularan medu ¢itaocima
kvalitetnog sadrZaja odnosno nepristrasnog nacina izvestavanja. Brend ima konkurentsku
prednost zahvaljuju¢i svom imenu i dobroj reputaciji, a najve¢i konkurenti su joj Wall
Street Junrnal, USA Today i Los Angeles Times. Kompanija je i vode¢a po broju ostvarenih
nagrada za najbolje novinarske talente a ima lojalnost kako svojih zaposlenih tako i
Citalaca. Zahvaljuju¢i inovativnom pristupu, razvija nove platforme radi lakSeg i
personalizovanog pristupa informacijama.

Najvece slabosti kompanije proizilaze iz manjeg obima kapitala koji ostvaruje kroz
digitalne medije i smanjenje dohotka od Stampanog tiraZa. LoSa finansijska situacija i
zaduZivanja kompanije loSe uti¢u na uzimanje novih kredita i olakSica za nove poduhvate.
[sto tako slabosti proizilaze iz promenjene navike potrosaca i prelaska sa Stampanog tiraza
na digitalne Sto opet utice na finansijsku situaciju kompanije.

Sanse su brojne a sve zavise od strategija koje ¢e kompanija pokrenuti. Sanse se najvise
odnose na iskoriS¢enje novog digitalnog trziSta i kroz nove nacine ostvarivanja prihoda.
Stvaraju se partnerstva sa internacionalnim kompanijama i digitalne platforme dobijaju
svoju sve viSe rastucu internacionalnu publiku. Kroz stalne inovacije, pratene novom
tehnologijom, kompanija ¢e uvek imati moguénost da se prilagodi trzistu.

Kompanija ima najviSe pretnji od svoje konkurencije po ceni i po inovativnosti.
Konkurencija se takmi¢i u osmiSljavanju novih nacina plasiranja i ostvarivanja
komunikacije sa potroSa¢ima. KoriS¢enjem Interneta i razli¢itih druStvenih mreza,
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informacije su transparentne. Kompanija mora da ima potpunu odgovornost za sve svoje
postupke kako ne bi narusila svoju dobru reputaciju i imidz.

5.6. Evaluacija i budu¢nost brenda

Mnogi faktori uti¢u na percepciju kako kompanija NYT posluje na digitalnom trzisu.
U tom smislu kako bi se napravila evaluacija njenog poslovanja, kompanija se fokusirala na
tri pitanja:

- Dali moZemo da toleriSemo gubitke koje ostvarujemo?
- Daliimamo neki znacajan operativni problem u poslovanju?
- DalinaSe digitalno poslovanje ugrozava poslovnu sustinu brenda?

Od pokretanja digitalizacije i formiranja nezavisnog New York Times Digital, kroz
petnaestogodisSnje poslovanje pokazalo se da je digitalizacija i neprestalna implementacija
novih ideja osnovni uslov daljeg razvoja. Na pocetku kompanija se suocila sa velikim
rizikom i malim profitom. Uvodenje , Paywalla“ 2011. godine, donelo je profitabilost kroz
digitalne pretplate i uvodenje novih digitalnih paketa.

Budu¢nost New York Times-a, ogleda se u konstantnom radu i dopunjavanju sledecih
oblasti poslovanja: (www.futurenytimes.ogr, pogledano mart, 2015)

Razvoj odnosa sa potrosacima koji treba da prosiri mrezu korisnika i stvori
lojalne potrosace. Cilj ovog odeljenja je da plasirana pri¢a bude dostupa preko
razli¢itih digitalnih platformi. U prva dva meseca od pokretanja ove inicijative,
koriS¢enje online novina je poraslo za 20 %.

Imperativ mobilnih aplikacija je projekat koji je NYT zapoceo jula 2008.
godine, kako bi se proSirilo prisustvo preko mobilnih telefona. Prva aplikacija
je plasirana na [ phone-u 2008. a zatim 2010. za [ Ped uredaje. Danas New

------

engleskom i aplikacije kao $to su NYT Cooking, NYT Now, NYT Crossword. Najnovija
aplikacija NYT Cooking koja je plasirana u septembru 2014. godine nudi viSe od 17, 000
recepata iz arhive NYT-a, a korisnicima je olakSana pretraga kroz filtere.

Digitalna pretplata od 2011. je jedno od reSenja na problem trenda opadanja

klasicnog oglaSavanja. Samo u poslednje dve godine zabeleZeni rezultati
govore o uspehu ovog sistema naplate. 2013. god bilo je 760, 000 digitalnih
pretplatnika koji su doneli profit od 150 miliona dolara a 2014. broj pretplata je

porastao na 910, 000 a profit na 170 miliona dolara. Pretplatnici NYT-a su podeljeni po
Stampanim, digitalnim, mobilnih i tablet pretplatama. Za sada najeftinija digitalna pretplata
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je NYT Now od 2 USD na nedeljnom nivou, koja svakodnevno daje pregled 40 objavljenih
¢lanaka.

NYT kao globalni proizvod je projekat kompanije da se proSiri na sve vece
trziste. Juna 2012. god. NYT je pokrenuo web stranu na kineskom i otvorio
deo organizacije u Kini. Sajt je koncipiran da prevodi ¢lanke ali istovremeno i

da ukljucuje lokalne vesti. Medutim, web sajt je posle izvesnog vremena
stopiran od strane kineske vlade. NYT ima svoja predstavniStva u Parizu i Hong Kong-u, a
usmera razvoj novina ka Spanskom trzistu.

E-prodaja se fokusira na Internet prodaju proizvoda New York Times-a i

putnickog servisa Times Journeys. Prodavnica New York Times-a je pocela

svoju prodaju joS 1998. kroz kolekciju unikatnih poklona kao $to su arhivska

izdanja novina, posteri, fotografije u rasponu cena od 15 do 5, 000 USD sa

prosetnom provizijom od 8% za posrednike. Times Journeys je digitalni putnicki servis

odnono ima ulogu organizatora putovanja i pruza informativne sadrZaje i pregled putopisa

za svoje Citaoce. Servis je poceo sa radom 2012-te i prvo je bio orijentisan na ekskluziva
krstarenja, dok sada nudi i kopnena putovanja u oko 30 zemalja.

Iz internih izveStaja New York Times-a, kultura organizacije promenila se u smeru da se
viSe ne pravi konkurentska trka izmedu Stampanog i digitalnog formata prikazivanja
novina. Kompanija je celina koja je zasnovana na nacelima pouzdanog i kvalitetnog
proizvoda i koja je na osnovu toga zadrzala integritet svoga brenda. Budi¢nost brenda je u
njegoj odrzivosti na trziStu i potpunoj usmerenosti ka potrosacima i razumevanju njihovog
ponaSanja. Zahvaljujuc¢i Internetu, druStvenih medijima, kompanija je razvila snaznu
digitalnu ogranizaciju koja je u stalnom procesu prilagodavanja promenama tehnologije i
koja na osnovu toga pokazuje sve uspeSnije finansijske rezultate. lako je digitalizacija u
pocetku bio projekat pod znakom pitanja, koji je trpeo promene u strukturama
organizacije, budZetu, primeni razli¢itih strategije, danas je platforma za nove ideje i
strategije ostvarivanja profita. Budu¢nost New York Times Digital je u razvoju tehnologije i
ucescu kreativnog i profesionalnog kadra u prilagodavanju novonastalim okolnostima.
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ZAKLJUCAK

U ovom radu pokuSala sam da prikazem kako savremena kompanija mora da se prilagodi
novonastalim promenama tehnoloSkog razvoja i da je vremenom to postao zahtev
uspeSnog poslovanja a ne izbor. Filozofija poslovanja se bazira na maksimalnoj
posvecenosti i real-time dvosmernoj komunikaciji izmedu brendova i potroSaca. Koncept
plasiranja preko drustvenih medija omogucuje direktni javni nastup, propagandu, ideju i
vrednost brendova ka svim posmatrac¢ima na Internetu.

Sami statisticki podaci svedoCe o sve vecoj upotrebi i uspeSnosti poslovanja,
odnosno elektronske trgovine, elektronskog marketinga i stvaranje dodate vrednosti za
potrosace. Bilo da je krajnji cilj brenda da se promoviSe, da poveca svoju vidljivost, ostvari
profit ili osvoji potrosacCe, marketing kompanije mora da se posveti izradi novih strategija
za digitalno trziSte, zasnovano na ciljevima i krajnjoj vrednosti koju pruzaju. Potrosaci
preko druStvenih medija raspolazu svim vidljivim informacijama, dele svoja iskustva sa
ostalim potroSac¢ima, zahtevaju direktnu komunikaciju sa kompanijama a proizvode i
usluge kreiraju prema svom personalnom nahodenju.

Zbog savrSene konkurencije koja vlada na digitalnom trziStu, kompanije treba da su
kreativne, inovativne u predstavljanju svojih proizvoda i usluga. Kreativnost i inovacije,
dizajn, imidZ mora da bude vidljiv i dopadljiv kako bi bili primec¢eni od strane potroSaca
koji su svakodnevno izloZeni velikom broju informacija.

U okruZenju stalnih promena koje su danas zastupljene, uofava se neophodnost
kontinuiranog prilagodavanja. Uspeh i profitabilnost poslovanja na digitalnom trZiStu
zahteva mnoge rizi¢ne aktivnosti koje ne daju garanciju upeha. Samo kompanije koje su
spremne da ulazu u inovativnost, razvoj, ideje, tehnologiju mogu zadovoljiti potrebe
savremenih potrosaca. PotroSa¢ ima monopol nad informacijama i diktira proces kreiranja
proizvoda i usluga. Potrosac je kreirana licnost koja pod uticajem raznih grupa i svojih
licnih Zelja odlucuje o svom ponaSanju a marketing ¢e raditi na tome da dopre do njih i da
stvori podsvesnu potrebu.

Osnovna hipoteza je dokazana kroz studiju slucaja New York Times-a u kojoj se vidi
postepena dugogodi$nja reorganizacija poslovanja i ostvarivanje profitabilnosti, kroz niz
eksperimentalnih aktivnosti na digitalnim platformama. Kompanija je zahvaljujuci
potencijalu savremene tehnologije, stvorila nove grane ostvarivanja profita i na taj nacin
premostila gubitke drugih sektora. U fokusu svake aktivnosti kompanije je usmerenost ka
potrosacima, inovativnost i isporuka visoko kvalitetnog proizvoda.
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Na temeljima novog koncepta konzumerizma, kompanije nalaze nove nafine komuniciranja
sa potroSac¢ima i grade visok stepen poverenja. PotroSnja nije zasnovana samo na
zadovoljenju potrebe za odredenim proizvodom-uslugom, ve¢ na stvaranju pozitivhog
osecaja pri kupovini i u¢es¢u u drustvenoj odgovornosti. Savremeni potrosaci zahtevaju da
kompanije budu dobar primer i nosioci drustvene odgovornosti u proizvodnim procesima i
da na taj nacin grade konkurentsku prednost. Zahvaljuju¢i Internetu i digitalim
platformama svaka aktivnost kompanije je transparentna. Savremeni potrosaci udruZeni u
zajednice potrosaca imaju veliki uticaj na koncept savremene potrosnje. Nova tehnoloska
reSenja pokrecu kompanije da koriste nove instrumente komunikacije i da grade
buduénost kako kroz upravljanje odnosa sa potrosaCima tako i kroz upravljanje odnosa sa
partnerima.

Cilj ovog rada je da se prikaZe uticaj svih tehnoloSkih promena na poboljSanje
poslovanja brendova koriS¢enjem druStvenih medija; na isplativost takvog nacina
poslovanja ne samo u smislu nov€anog priliva kroz trenutnu prodaju proizvoda i usluga ve¢
da se stvaranjem dugorocne vrednosti za potroSace kreiraju lojalni potrosaci koji su
najveta nematerijalna imovina svakog brenda. Internet je oznacio samo pocetak
revolucionarne promene u poslovanju. Otvorio je vrata kontinuiranim inovacijama u
oblasti tehnologije i stvorio neprekidni lanac procesa stvaranja i prilagodavanja.

“ Ziveti u digitalnom svetu je drugacije. Mi ne ¢ekamo ni na kakvo otkiriée, ono je veé tu i
desava se sada. Postace deo genetike i bice prirodno da svaka nova generacija bude vise
digitalna nego predhodna”.

Nicholas Negroponte
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