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1. UvOD

Iako smo mislili da ¢e digitalna revolucija doneti najvecu promenu i iz korena izmenivsi nacin
zivota i poslovanja, nismo ni mogli da pretpostavimo da ¢e jedna druga revolucija koja se
desava uporedo, ostaviti jo§ veci trag i izmeniti potpuno nacin komunikacije 1 biznis model
mnogih preduzeca. Takozvana SOCIAL MEDIA revolucija menja nacin poslovanja i na¢in na
koji komunicirate sa kupcima.

»,Morate se potpuno povezati sa svima koji koriste vas brend. Ukoliko to ne uradite, ne znam
kako ¢e izgledati va$ poslovni model za pet godina.”, Angela Ahrendts, CEO Burberrys

S razvojem internet tehnologije Internet marketing u znatnoj meri potiskuje marketing mas
medija. Razlozi za to su viSestruki: gubitak poverenja korisnika u marketing mas medija,
jeftiniji troSkovi internet marketinga, pomeranje korisnika iz stvarnog u virtuelni svet.

Internet kao medij u prvih pet godina postojanja dostigao je 50.000.000 korisnika za Sta je
radiju bilo potrebno 38 godina, a televiziji 13 godina.

Kompanije u sve vecoj meri prepoznaju potrebu za promenom u na¢inu komuniciranja sa
svojim kupcima i marketing druStvenih medija integriSu u poslovne procese organizacije, kao
deo integrisanih marketinskih komunikacija.

Prema definiciji Americke asocijacije propagandnih agencija, integrisane marketing
komunikacije (Integrated marketing communications; IMC) predstavljaju koncept planiranja
marketing komunikacija, koji prepoznaje dodatnu vrednost sveobuhvatnog plana. Takav plan
procenjuje strategijske uloge brojnih disciplina komunikacija- kao S$to su, na primer opSta
propaganda, direktan odgovor, unapredenje prodaje i odnosi s javno$éu — i kombinuje te
disciplirlle da bi ostvario jasnoc¢u, konzistentnost i maksimalan uticaj kroz savrSenu integraciju
poruka.

1.1. Predmet i polaziste istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je marketing na druStvenim mrezama i procena njegovog
uticaja na poboljSanje poslovanja privrednih subjekata. Marketing na drustvenim mrezama je
najnoviji trend digitalnog marketinga i u sve ve¢oj meri postaje deo integrisanih marketinskih
komunikacija mnogih kompanija. Stepen istrazenosti ove oblasti je nizak, jer je marketing na
drustvenim mreZzama novijeg datuma.

1.2. Ciljevi istrazivanja

! Philip Kotler and Kevin Lane Keller (2006),”’Marketing MenadZment”’, Beograd Data Status, 558 str.



Naucni cilj ovog rada je naucna deskripcija marketinga druStvenih mreza koji jaca brend i
doprinosi produktivnosti kompanije.

Drustveni cilj istraZzivanja ove oblasti je da zakljuCci izvedeni na osnovu teorijskog i
empirijskog istrazivanja budu od koristi marketinskim agencijama, kao i kompanijama koje
se reklamiraju putem ovog kanala marketinga ili to nameravaju da urade u buduénosti.

1.3. Hipotetic¢ki okvir

Glavna hipoteza ovog rada je pretpostavka da primena marketinga na drustvenim mreZzama
dovodi po poboljSanja poslovanja privrednih subjekata.

Pomoc¢ne hipoteze su :

- Marketing na druStvenim mrezama dovodi do jacanja brenda
- Marketing na drustvenim mrezama poboljSava komunikaciju sa klijentima
- Marketing na druStvenim mreZzama poboljSava prodaju proizvoda i usluga

1.4. Metode istrazivanja

Da bi se zadovoljili osnovni metodoloski zahtevi — objektivnost, opstost, sistemati¢nost i
pouzdanost kandidat je u radu primenio osnovne i opstenau¢ne metode, metode prikupljanja
podataka i metode obrade podataka. Od osnovnih metoda primenjene su analiticke i
sinteticke, a od opstenaucnih statisticka i1 hipoteticko-deduktivna metoda. Primenjene metode
prikupljanja podataka su metod analize dokumentacije i metod studije slucaja. Primenjena
tehnika prikupljanja podataka je online upitnik.

1.5. Struktura rada

U prvom delu rada predstaviéemo metodoloski okvir ovog rada.

Drugi deo rada opisiva¢e marketing na druStvenim mrezama uopste, istorijat drustvenih
mreza, i najaktuelnije drustvene mreze.

U tre¢em delu rada bi¢e govora o marketingu na drustvenim mreZzama, tehnikama i ,,alatima“
kojima se sluze marketinski stru¢njaci.

U Cetvrtom delu rada bice opisani klju¢ni parametri koji se prate u cilju odredivanja povracaja
uloZenih investicija (ROI-Return of investment). Takode ¢emo navesti primere uspe$nog
marketinga na drustvenim mrezama globalnih kompanija prikazano kroz Case study.



U petom delu bi¢e opisani rezultati i zakljucci doneseni na osnovu teorijskog i empirijskog
istrazivanja.

2. ISTORIJA | PODELA DRUSTVENIH MREZA
2.1. Definicija drustvenih mreza

Drustvena mreza je druStvena struktura sastavljena od pojedinaca ili organizacija koji su
povezani jednim ili vise specifi¢nih tipova meduzavisnosti kao §to su vrednosti, vizije, ideje,
prijateljstvo, odnosi poverenja, znanja i prestiza.

Istrazivaci u oblasti komunikacija sve viSe su usmereni ka sagledavanju druStvene strukture
interpersonalne komunikacije. Oni smatraju da se druStvo sastoji od zatvorenih grupa,

odnosno malih grupa ¢iji ¢lanovi Cesto ostvaruju kontakt.

Drustvene mreze (engl. Social Networks) predstavljaju posebne interpretacije virtuelnih
zajednica koje nastaju izmedu ljudi koji imaju slian stil Zivota, interesovanja i iskustva. S
obzirom na to da je sadrzaj konunikacije generisan od strane potrosaca (UCG — consumer-
generated content) i oblikovan prema njihovom potrebama, ¢lanovi ovih zajednica ne dele
samo informacije i iskustvo ve¢ koriste interaktivni kapacitet zajednice za gradenje
medusobnih odnosa. Funkcionisanje druStvenih mreza zasnovano je na mogucnosti novih
tehnologija sa jednostavnom i brzom razmenom poruka izmedu ljudi. Prema istrazivanju
Forrester Researcha koje je realizovano u Evropi 2007.godine identifikovane su sledece
aktivnosti koje se odvijaju preko drustvenih mreza: publikovanje sadrzaja (1%), postavljanje
komentara (18%), umrezavanje tj. povezivanje (1%), generisanje informacija (12%), pasivno
slusanje i posmatranje interakcije drugih ljudi (49%). Visok procenat ispitanika ignorise sve
navedene aktivnosti (41%).>

Od njihovog uvodenja, sajtovi druStvenih mreza kao Sto su MySpace,Facebook,
Cyworld i Bebo privukli su milione korisnika, od kojih su mnogi integrisali
ove sajtove u svoju svakodnevnu praksu. Danas postoje stotine sajtova razlicitih druStvenih
mreZa, sa razli¢itim tehnoloskim moguénostima, ali ono §to im je zajednicko je da podrZzavaju
Sirok spektar interesa njihovih korisnika. Dok su njihove klju¢ne tehnoloSke karakteristike
prili¢no konzistentne, kulturni uticaji koji one imaju su prili¢no razli¢iti. Mnogi sajtovi ovog
tipa omogucavaju korisniku povezivanje sa drugima zasnovano na zajedni¢kim interesima,
drustvenim stavovima ili nekoj drugoj aktivnosti. Neki sajtovi nude moguénost
diversifikovanja korisnika po razli¢itim kriterijumima, dok drugi privlace ljude na osnovu
zajednickog interesa po pitanju rasnog, polnog, verskog ili nacionalnog identiteta. Ove vrste
sajtova razlikuju se u meri u kojoj pruzaju nove informacije razli¢itog sadrzaja kao i na koji

? Suzana Dukié (2011), ’Uloga i znadaj drustvenih medija u komuniciranju vrednosti marke’’, Casopis za
marketing teoriju i praksu Marketing br.42, SeMa , str.22



na¢in mogu biti koris¢eni od strane korisnika: mobilni pristup, blogging i moguénost razmene
foto/video sadrzaja.

Naucnici U danasnje vreme iz razlicitih oblasti proucavaju fenomen drustvenih mreza kako bi
takvim multidisciplinarnim pristupom uspeli da razumeju implikacije na kulturni i drustveni
angazman korisnika na njima.

Sajtove drustvenih mreza definiSu kao web-bazirani servise koji omogucéavaju pojedincima
da:

(1) izgrade javne ili polu-javne profile u okviru ograni¢enih sistema
(2) artikulidu spisak drugih korisnika sa kojima imaju vezu

(3) ostvare pregled i prenos njihovog spiska veza i onih koje je napravio neko drugi
unutar sistema.

Sajtovi druStvenih mreza imaju bazu podataka sastavljenu od vidljivih profila koji prikazuju
listu "virtuelnih prijatelja" koji su takode korisnici sistema. Profili su jednostavne stranice
koje sadrze osnovne podatke korisnika koje su oni uneli prilikom prijave na sistem na taj
nacin Sto su popunili unapred predefinisanu formu za pristup. Vecina sajtova zahteva od
korisnika da prezentuju i svoju sliku kako bi taj socijalni momenat koji je veoma bitan na
ovim sajtovima bio Sto izrazeniji (podrazavanje prisnosti).

Vidljivost profila varira od sajta do sajta i samih mehanizama zaStite koji su implementirani
da li od strane administratora sajta ili samog korisnika. U svakom slucaju, postoji mogucnost
restrikcije pristupa profilu kako bi se zastitio neki segment korisni¢kog profila i sadrzaj ne bi
bio dostupan svim Kkorisnicima sistema pre neke vrste autorizacije. Primeri: LinkedIn
kontroliSe Sta korisnik moze videti na osnovu toga koji stepen autorizacije postoji kod njega
(neki su besplatni, neki ne). Sajtovi kao Sto je MySpace omogucavaju korisnicima da izaberu
da li Zele da njihov profil bude javno dostupan ili " iskljucivo virtuelnim prijateljima"”.
Facebook ima drugaciji pristup. Korisnici koji su deo iste mreze mogu da vide jedni drugima
profile, osim ukoliko je vlasnik profila odluc¢io da uskrati dozvolu za profile u njegovoj mrezi.

Strukturne varijante oko vidljivosti i dostupnosti su jedan od osnovnih parametara Koji
razlikuje sajtove drustvenih mreza jedne od drugih.

2.2. Istorija drustvenih mreza

Na slede¢em infografiku (slika 1) prikazan je istorijat drustvenih mreza.

Slika 1: Istorijat drustvenih mreza
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Prva prepoznatljiva drusStvena mreZa pokrenuta je na sajtu 1997. godine (SixDegrees.com). Na
ovoj mrezi dozvoljeno je bilo korisnicima da kreiraju svoje profile, naprave liste svojih
prijatelja, a pocetkom 1998. godine, omoguceno je i pretrazivanje liste prijatelja. Svaka od
ovih funkcija postojala je u nekom obliku i pre pojave SixDegrees.com. AIM i ICQ su
podrzavale liste prijatelja, ali oni nisu bili vidljivi drugima. Classmates.com je dozvoljavao
korisnicima da se udruzuju shodno nekim zajedni¢kim kriterijumima poput istorodne visoke
Skole ili koledZa koji su zavrSili kao i da surfuju zajedno sa drugima koji su takode povezani,
ali korisnici nisu mogli da kreiraju sopstvene profile ili liste prijatelja. SixDegrees je
prvi uspeo da iskombinuje sve ove funkcije. Na ovaj nacin, uspeo je da privuc¢e milione
korisnika, ali ova druStvena mreZa nije uspela da postigne odrzivo poslovanje tako da je
servis 2000. godine zatvoren.

Gledaju¢i unazad, osnivac¢ SixDegrees.com smatra da je to bio jednostavno servis ispred svog
vremena. Dok su ljudi ve¢ masovno koristili internet, vecina nije imala mnogo prijatelja koji


http://www.findandconvert.com/2012/02/40-year-history-of-social-media/�
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su bili na mrezi. Korisnici nisu bili zainteresovani za ispunjavanje stranica, pa je to
umnogome i odredilo sudbinu ove druStvene mreze.

U periodu od 1997. do 2001. godine pojavilo se dosta druStvenih sajtova koji su se bazirali na
pojmu "virtuelnog prijatelja”.

AsianAvenue, BlackPlanet i MiGente dozvoljavali su otvaranje profila i njihovu pretragu od
strane drugih korisnika bez bilo kakve dozvole i autorizacije.

1999. godine LiveJournal je omogucio korisnicima unidirekcionu vezu tj. svaki korisnik je
mogao da oznaci drugog kao "virtuelnog prijatelja” i prati njegove stranice.

Slede¢i talas po pitanju drustvenih medija je usledio 2001. godine kada je lansiran sajt
Ryze.com. Ve¢ sledece 2002. godine lansiran je Friendster. Ryze je bio zamisljen da omoguci
biznismenima i preduzetnicima da Sire svoje poslovne kontakte. Friendster je usled velikog
broja korisnika prvih godina postojanja imao ozbiljnih tehnickih problema u funkcionisanju
koji su se pretocili u restrikcije koriS¢enja sajta od strane najaktivnijih korisnika. Naravno, sve
ovo rezultiralo je nezadovoljstvom korisnika koji su poceli masovno da odlaze .Osnivaci
Ryze, Tribe.net, LinkedIn i Friendster sajtova su mislili da ne treba da budu jedni drugima
konkurencija, ali vreme je pokazalo da nisu bili u pravu . Ryze nikada nije uspeo da privuce
veliki broj korisnika, Tribe.net je privukao samo specifi¢nu ciljnu grupu, LinkedIn je postao
ozbiljan igra¢ u domenu poslovnog sveta, dok je Friendster proglasen za "veliko razocarenje".

Korisnici drustvenih mreza su njihovom evolucijom poceli da se opredeljuju u skladu sa
sadrzajem koji im je nuden na pojedinim sajtovima, kao 1 mogucénoScu i lakocom
manipulacije podacima koje su sami prezentovali. Ovo je neminovno dovelo do jedne ozbiljne
trziSne utakmice u ovom domenu u kojoj ¢e se u veoma kratkom vremenskom roku znacajno
menjati raspored kljucnih igraca.

Ono S§to takode karakteriSe druStvene medije od njihovog nastanka do danas je princip
masovnosti. Same promene koje su se deSavale kroz istoriju drustvenih mreza svedoce o tome
da je masovnost nesto Sto je presudno uticalo na (ne)uspeh pojedinih sajtova.

Od 2003. godine pa nadalje, razvili su se mnogi sajtovi druStvenih mreza, Sto je navelo
analitiCara softvera Clay Shirky-a (2003) da uvede novi pojam u literaturi - engl. YASNS: "Yet
Another Social Networking Service ", Sto bi u slobodnom prevodu kroz jedinstven izraz
predstavljalo izuzetno jaku trziSnu utakmicu koja se pocela rasplamsavati. Mnogi su oblik
profila prilagodavali ne¢emu ve¢ videnom u nadi da ¢e privuéi odredene ciljne grupe kao
posebne demografske kategorije (poput Friendster-a). Dok su druStveno-organizovani sajtovi
trazili naklonost Siroke publike, profesionalni sajtovi kao sto su LinkedIn, Visible Path i Xing
(ranije openBC) imali su fokus na poslovne ljude.

Kako su drustveni mediji i korisni¢ki generisan sadrzaj postali fenomeni koji su brzo rasli,
sajtovi su se fokusirali na razmenu medijskog sadrzaja pa su tako postajali drusStvene mreze za
sebe. Primeri nekih takvih sajtova su Flickr (deljenje fotografija), Last.FM (sluSanje muzike) i
YouTube (deljenje video sadrzaja).

2003. godine pokrenut je MySpace. Lansiran je kao sajt koji je trebalo da bude konkurencija
sajtovima poput: Friendster, Xanga i AsianAvenue. ldeja je bila da se prevuku nezadovoljni
korisnici pomenutih sajtova i da masovno po¢nu da koriste MySpace. Ovome je doprinela i
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naplata pojedinih opcija koje su ovi sajtovi najavili tako da se i medu samim korisnicima
trazila alternativa. MySpace je omogucio pristup i maloletnim licima (zabelezen je izuzetan
rast broja maloletnika koji su otvorili svoje profile na ovom sajtu tokom 2004. godine). Ovo
sve je dovelo do toga da MySpace postane izuzetno poseen, a samim tim i popularan za
investitore. U julu 2005. godine News Corporation je kupio MySpace za 580 miliona $ (BBC,
2005). Ova kupovina je bila izuzetno medijski propracena. Ono §to se ispostavilo kao veliki
socijalni problem u drusStvu je bilo koriS¢enje drustvene mreze od strane maloletnika posto je
liberalan pristup autorizaciji korisnika tako okarakterisan.

Cinjenica je da su drustvene mreZe vremenom postajale globalni fenomen i to je nesto $to se
ne moze porec¢i kroz njihovu istoriju. Uticaj im je sve viSe rastao, a moze se reci da je
prekretnica bila 2004. godine kada je u okviru Harvardskog kampusa startovao Facebook.
Inicijalno zamiSljen kao mreza koja ¢e spojiti studente kampusa prerastao je u nesto sasvim
neocekivano, pa samim tim u danaSnjem svetu za mnoge predstavlja sinonim za pojam
drustvene mreze. 2005. godine mreZa je postala otvorena i za korisnike koji nisu iskljucivo
bili deo Harvardskog kampusa. Ono Sto je zapravo doprinelo planetarnoj popularnosti
Facebook-a je to sto je omoguceno da se za korisnike mreze razvijaju razne aplikacije koje su
im omogucavale laku manipulaciju sadrzajem na profilu. Jednostavnost koris¢enja pomenutih
sadrzaja je doprinela nevidenom uspehu ove drustvene mreze.’

2.3. Popularnost drustvenih mreza

U poslednje vreme veliki broj uticajnih autora sve ¢es¢e uz druStvene medije pominje termin
»drustveni kapital“ (Social capital). Drustveni kapital predstavlja koncept preuzet iz
drustvenih nauka, koji u osnovi definiSe vrednost (value) veza (connections) u druStvenim
mrezama (koje mogu biti u offline i/ili online okruzenju) za odredene pojedince ili
organizacije.

Kao 1 za slucaj ljudskog kapitala, ili kapitala znanja, vrednost koju stvaraju veze u drustvenim
mrezama nije sama po sebi bitna, ve¢ ta vrednost moze produkovati druge koristi pojedincu ili
organizaciji, u ¢ijem su vlasni§tvu posmatrane veze u drustvenim mrezama ($to po definiciji i
predstavlja smisao kapitala po sebi). Dobijena vrednost se moze zaraditi ili potrositi.

Sa aspekta drustvenih medija ( u sklopu kojih su online druStvene mreze samo jedna vrsta
drustvenih medija), prema Susan Mernit, drustveni kapital u drustvenim medijima, ili Social
Media Capital (kapital druStvenih medija) predstavlja vrednost koja se stvara postoje¢im
vezama, reputacijom i uticajem pojedinca ili organizacije, ali u posmatranom online
okruzenju. Mermitova dalje napominje da se druStveni kapital moze posmatrati kroz pravilo
tri  slova ,R": Referral, Recommendation and Reputation (pozivanje na
lizvor,preporuka,reputacija).*

* Dannah m.boyd and Nicole B. Ellison (2008), **Social Networks Sites: Definition, History and Scolarship”’,
Journal of Computer —Mediated Communication

*  Dragan Varagi¢, Social Media Capital - Whuffie factor, Generation G

http://www.draganvaragic.com/blog/social-media-capital-whuffie-faktor-generation-g/
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Snagu socijalnih mreza pokazuje istinit dogadaj iz aprila 2009.godine. Korisnici Youtube
sajta imali su priliku da vide spot, dok je ostali deo publike o tome mogao da procita u ¢lanku
Newyork Times-a od 15.aprila 2009. godine pod nazivom “Video Prank at Domino’s Taints
Brand” Sto se moze slobodno prevesti kao “Video nestaSluk zatamnio reputaciju firme
Domino”. U pomenutom ¢lanku se opisuje da su dvoje radnika u piceriji Domino napravili
kratak Saljiv video tokom svog radnog vremena dok su u isto vreme pravili picu, i to pustili
kao vic na Youtube-u. U toku nekoliko dana, video je postao hit i videlo ga je oko million
ljudi, uz diskusije koje su se razvile na raznim blogovima i Twitteru, kao i na drugim
socijalnim mrezama. Naravno, radnici su otpusSteni (sadrzaj videa je bio kompromitujuci za
kompaniju) i osudeni za nehigijensko spremanje hrane. Firma Domino je ¢ak i privatno tuzila
“Saljivdzije” za nastalu Stetu. Ovaj dogadaj podsti¢e pre svega na razmisljanje o uticaju koji
druStvene mreze imaju na danasnje drustvo kao i o Steti u odnosu sa kupcima, brzini odgovora
kompanije i najboljim nacinima za pristup korisnicima u cilju ublazavanja Stetnih posledica.

Najpopularnije drustvene mreze

Po analizi blogera Dustin W.Stouta druStvene mreze sa najaaktivnijim korisnicima u 2013.
godini bile su: Facebook, Google+, LinkedIn, Twitter, Instagram.

Na slede¢em infografiku prikazan je broj aktivnih korisnika pomenutih mreza u 2013. godini.
Zakljucak analize je da u drustvenim medijima nisu vazni brojevi ve¢ ljudi 1 odnosi koji se
razvijaju izmedu njih. Broj aktivnih korisnika neke druStvene mreze jeste bitan ali ne
presudan, veliki znacaj ima intenzitet aktivnosti i sadrzaj koji se objavljuje.

Slika 2: Broj aktivnih korisnika drustvenih mreza

11



SOCIAL NETWORK

ACTIVE USERS

2013

"9 |- ||l —ILLl_LTl,_..,

S40M o

259M o
232M o
'50” L r”[L FrltlL ]_[J_

TOM e

ead more at dustn.tv/active-users-2013

Izvor: www.dustn.tv/active-users-2013

12



Ono S$to korisnike privlaci nekom drustvenom mediju je mogucnost lakoée koris¢enja i
deljenja sadrzaja. Mobilnost korisnika takode ina znacajnu ulogu i neke od kritika stru¢ne
javnosti koje su se do sada odnosile na Facebook su upravo isle u tom smeru. Cak se islo
dotle da su predvidanja bila takva da ukoliko Facebook ne poradi na svom prisustvu na
mobilnim platformama postoji velika opasnost i za sam opstanak kompanije. Danas smo
svedoci toga da Facebook akvizicijama malih i inventivnih komanija pokuSava, koje kupuje
za znaCajne sume novca, poksava da opravda svoju reputaciju. Do sada uspesno odoleva
izazovima na trzistu, Sto govori i broj aktivnih korisnika koji je i dalje u porastu.

Za marketing na druStvenim mreZama najvise se koriste: Facebook, Twitter, LinkedIn i
Youtube.

2.3.1. Facebook

Facebook je komercijalna druStvena mreZa osnovana 2004. od strane Marka Zuckerberga,
bivSeg studenta Harvarda. Prvobitno je ova mreza bila namenjena samo studentima na
Harvardu koji su tim putem mogli medusobno komunicirati. Danas ova mreza ima preko
1.310.000.000 korisnika. Egon Vilksek iz agencije za analizu interneta “Socialbakers” kaze da
nijedna TV stanica ne moze parirati ovoj mrezi. Dve tre¢ine njenih ¢lanova barem jednom
otvore svoju stranicu.

Tabela 1: Statistika saobrac¢aja na Facebook-u

Total number of monthly active Facebook users 1,310,000,000

Total number of mobile Facebook users 680,000,000

Increase in Facebook users from 2012 to 2013 22%

Total number of minutes spent on Facebook each month 640,000,000

Percent of all Facebook users who log on in any given day 48 %

Average time spent on Facebook per visit 18 minutes

Total number of Facebook pages 54,200,000
prmeeeeT e
Percent of 18-34 year olds who check Facebook when they wakeup ~ 48%

Percent of 18-34 year olds who check Facebook before they get out of bed 28 %
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Average number of friends per facebook user 130
Average number of pages, groups, and events a user is connected to 80
Average number of photos uploaded per day 205
Number of fake Facebook profiles 81,000,000

Average number of aps installed on Facebook each day

Number of languages available on the Facebook site 70
Percent of Facebook users who are outside the United States 75 %
Number of users who helped translate Facebook 300,000

20 million

Total number of apps and websites integrated with Facebook

!

7 million

Links shared 1 million
Friends requested 2 million
Messages sent 3 million

!

Total number of Facebook employees 4,619
Total 2012 Facebook revenue $5,090,000,000
Total 2013 Facebook revenue $6,150,000,000

Izvor: http://wwwv.statisticbrain.com/facebook-statistics/

Azijski kontinent ima najveéi broj korisnika ove druStvene mreze - 368 miliona, dok SAD i
Kanada zajedno imaju 201 milion korisnika. Mashable i Statista napravili su grafikon koji
prikazuje rast broja korisnika Facebook-a, i to samo aktivnih, i poredi ga sa brojem
stanovnika Indije i Kine. Broj korisnika koji se ne loguju ¢esto sigurno je mnogo vecéi.

Slika 3: Broj korisnika Facebook-a
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Facebook Could Be Bigger Than China by Next Year

Facebook’s monthly active users compared to the population of China and India
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Izvor: Na dlanu Info, 31.januar 2014. http://www.nadlanu.com/pocetna/info/high-tech/Broj-
korisnika-Facebook-a-u-2015-premasice-populaciju-Kine.a-221514.594.html

Ono 3to je izuzetno vazno za kompanije poput Facebook-a je starosna struktura njihovih
korisnika. Ovaj podatak doprinosi ciljanim marketinskim kampanjama tako da u digitalnom
svetu na osnovu raspolozivih podataka mozZe se sa znatno malo ulaganja u marketing postiéi
znacajan efekat kod korisnika. U ovome 1 jeste jedna od klju¢nih prednosti digitalnog
marketinga uopSte.

Najvec¢i broj Facebook korisnika u Srbiji je uzrasta od 18 do 24 godine.

Slika 4: Starosna struktura korisnika Facebook-a u Srbiji
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Izvor: www.socialbakers.com, Starosna struktura Facebook korisnika u Republici Srbiji

Brendovi u Srbiji sa najve¢im brojem pratilaca na sopstvenoj Facebook stranici su: Coca Cola
(442.117,00), Enci Menci (437.915,00), Samsung Serbia (364.045,00), Eurokrem
(358.356,00), Telenor ( 356.006,00).

2.3.2. Twitter

Twitter je druStvena mreza zasnovana na mikrobloging platformi, pokrenuta 2006.godine.
Ova drustvena mreza je slicna Facebooku, ali je malo jednostavnijeg izgleda. Od osnivanja do
danas broj registrovanih korisnika ove mreZze neprestano raste. Za Twitter je karakteristicno
objava kratkih statusa do 140 karaktera, tzv. tweet-ova.

Tabela 2: Statistika saobracaja na Twitteru

Total number of active registered Twitter users 645,750,000
Number of new Twitter users signing up everyday 135,000
Number of unique Twitter site visitors every month 190 million
Average number of tweets per day 58 million
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Number of Twitter search engine queries every day

2.1 billion

Percent of Twitter users who use their phone to tweet 43 %

Percent of tweets that come from third party applicants 60%

Number of people that are employed by Twitter 2,500
Number of active Twitter users every month 115 million
Percent of Twitters who don’t tweet but watch other people tweet 40%

Number of days it takes for 1 billion tweets 5 days
Number of tweets that happen every second 9,100
Twitter Annual Advertising Revenue Revenue
2013 $405,500,000
2012 $259,000,000
2011 $139,000,000
2010 $45,000,000

Izvor: http://www.statisticbrain.com/twitter-statistics

2.3.3. LinkedIn

LinkedIn je jedina druStvena mreza prvenstveno namenjena poslovnim korisnicima. Ova
mreZa je osnovana 2002. godine, ima preko 200 miliona korisnika i dostupna je u 200
zemalja. LinkedIn je narocito prikladan kompanijama koje posluju u B2B sektoru.

2.3.4. Instagram

Instagram je kreiran i pokrenut 2010. godine kao servis za obradu fotografija, tek 2012.
godine Instagram se pominje kao drustvena mreza od kada je korisnicima omogucéeno da se
povezu sa drugim korisnicima koji imaju Instagram nalog. Fejsbuk je u aprilu 2012. godine
kupio Instagram. Servis je dostigao veliku popularnost i danas ima vise od 150 miliona
korisnika.

Do novembra 2013. godine korisnici Instagrama su “uzivali” bez reklamnih sadrzaja. Prva
reklamna poruka prikazana na servisu bila je sponzorisana fotografija Zenskog sata Michaela
Korsa. Medu prvim kompanijama koje ¢e se reklamirati preko Instagrama isticu se: Adidas,
Lexus, Paypall, Burberry i Ben Jerry.

2.3.5. Yammer

Yammer je zasnovan na mikrobloging platformi 2008. godine sa orijentacijom na poslovne
korisnike. Po dizajnu veoma podseca na Facebook, omoguéava registraciju i pocetak rada u
samo nekoliko koraka, a jedini uslov je da e-mail adrese svih Clanova pripadaju istom
domenu. Koristi ga viSe od 80.000,00 kompanija u svetu i ¢ak 80% firmi iz elitne liste
Fortune 500. Medu glavnim klijentima su Ford, LG,Vodafone i e-Bay.
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Microsoft je 2012. godine kupio Yammer za 1,2 milijarde americkih dolara. Na ovogodiSnjem
“Microsoft“-ovom ,,Working Social* skupu je kroz prezentacije predstavljena MS Enterprise
Social - vizija komunikacije kroz poslovne drustvene mreze i alate. Enterprise Social nudi
kompanijama moguénost transformacije poslovanja koriste¢i poslovnu drustvenu mrezu
»Yammer* kao i alate ,,Office 365" i ,,Share Point“. Primena principa druStvenih medija u
poslovnom okruzenju olakSace zaposlenima koji rade na istim projektima deljenje znanja i
podataka.

Prema podacima Medunarodnog udruzenja poslovnih komunikatora 61% organizacija razvija
»alatke” za druStveno komuniciranje u svojim internim mreZzama. Forester Research predvida
da ¢e trziste drustvenog poslovnog softvera 2016. Godine biti vredno 6,4 milijarde americ¢kih
dolara.

Rezultati “Microsoft”- ove studije o primeni alata za “drustveno komuniciranje” pokazali su
da je produktivnost radnika porasla kori§¢enjem alatki za”drustveno komuniciranje” ( izjavilo
46% zaposlenih). Alate za “drustveno komuniciranje” zaposleni najée$¢e koriste za
komunikaciju sa kolegama (68%), deljenje i pregled dokumenata (50%) i komunikaciju sa
potroSacima i klijentima.

Istrazivanje je radeno na uzorku od 9000 zaposlenih iz 32 zenlje.

3. MARKETING NA DRUSTVENIM MREZAMA

Marketing na druStvenim mrezama se zasniva na stvaranju sadrzaja koji privla¢i paznju i
podstice Citaoce da podele sadrzaj na svojim drustvenim mrezama. Na taj naCin se poruka
prenosi ,, od usta do usta“.

Istrazivanje koje su sprovele kompanije Burson-Marsteller i Roper Starch Worldwide
pokazalo je da u proseku usmena pohvala jedne uticajne osobe utie na stav o kupovini dvoje
drugih ljudi. Broj je veéi, odnosno iznosi osam, ako govorimo o online pohvalama.Online
posetioci ne samo da koriste informacije o proizvodu ve¢ u sve vecoj meri i Kreiraju
informacije o proizvodu. Oni se na internet prikljuuju grupama sa zajednickim
interesovanjima da bi razmenili informacije, tako da se propaganda preko globalne mreze
pridruzuje usmenoj propagandi kao vazan vid uticaja na kupovinu.®

Studija agencije Zenith Optimedia pokazala je da odnos pozitivnih i negativnih komentara u
konverzacijama “od usta do usta” okvirno 7:1. Cilj marketara/kompanija je da uzmu ucesée u
konverzacijama koje se vode na druStvenom vebu i da tako svedu na minimum uticaj
negativnih komentara.

Marketing na druStvenim mrezama postaje interesantan sve ve¢em broju kompanija jer za
razliku od ostalih reklama predstavlja kontinuiran proces, tj. pruza 24. ¢asovnu komunikaciju
sa korisnicima. Na ovaj nacin stvaraju se jaki odnosi poverenja i emotivna vezanost korisnika

> Philip Kotler and Kevin Lane Keller (2006), ’Marketing MenadZment’”, Beograd Data Status str.548
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za brend. Komunikacija sa korisnikom preko druStvenih mreza je dvosmerna, pa samim tim
informacije koje se dobijaju od korisnika su direktne i brze. Preko drustvenih mreza
kompanije se mogu besplatno povezati i obracati ciljanoj grupi.

Trendu gubitka poverenja u tvrdnje marketara/kompanija drustveni mediji nisu ni najmanje
odmogli-naprotiv oni su ga svesrdno pomagali. DruStveni mediji su marketarima pruzili
mogucénost da se povezu na daleko otvoreniji nacin i iskren nacin. Problem sa kojima se , u
drustvenim medijima, kompanije suoc¢avaju je gubitak kontrole nad tokovima informacija, za
razliku od tradicionalnih medija u kojima je sva kontrola u rukama marketara. Dok na
tradicionalnim medijima svi potrosaci vide originalnu poruku, na druStvenom vebu svaki
slede¢i potrosa¢ se suoCava sa poslednjim iskustvom sa proizvodom/uslugom koje je neko
odlucio da podeli sa ostatkom sveta.

Klasi¢ni potrosacki levak tradicionalnog marketinga sastoji se od sekvencijalno poredane tri
faze:

e podizanje svesti
e razmatranje kupovine
e Kkupovina

Pre pojave marketinga na druStvenim mreZzama marketinski strunjaci su sve snage i
kapacitete fokusirali na prvu i poslednju fazu i sva sredstva koristili na podizanje svesti o
proizvodu (usluzi) i na marketinSke napore na mestu prodaje. Faza razmatranja kupovine je,
bila preskakana uglavnom zato Sto nije bila, a nije ni dalje , direktno dostupna.

Sa pojavom drustvenog veba situacija se promenila. Postprodajno iskustvo u zbiru sa
digitalnim sadrzajima koje korisnici generiSu na druStvenom vebu ¢ine povratnu spregu koja
se direktno ,,uliva“ u fazu donoSenja odluke sledeceg talasa potencijalnih kupaca. Pritom,
uticaj na sadasnje kupce generiSe dvostruku korist - od prodaje njima, kao i od prodaje novim
kupcima koje ¢e oni regrutovati Sirenjem pozitivne price na druStvenom web-u.

Faza razmatranja kupovine postaje srediSnja tacka marketinga na drustvenim medijima u
kojoj potencijalni kupci najintenzivnije koriste drustveni veb u kontekstu Zeljene transakcije.
Ona postaje ulazna kapija za ulazak na drustvene medije, tacka tranzicije u kojoj se
zadobijanje kupaca transformiSe u izgradnju dugoro¢nih odnosa. Tako stvoreni odnosi ¢e
potom pokrenuti novi talas drustvenih razgovora , koji ¢e se opet uliti u povratnu spregu itd.,
na taj nain kreiraju¢i neprekidni proces, vrstu zaCaranog kruga. Konzistentnost obecanja
datih u porukama kampanje podizanja svesti i aktuelnog iskustva koje je isporuceno je ono §to
determinisSe tok dijaloga na druStvenom vebu koji uti¢e na proces donosenja odluke.

Znacajan razlog za ulaganje u marketing na drustvenim mreZzama vezan je i za vreme koje
ljudi provode na internetu.

Slika 5: *’Internet minut’’
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Izvor: ,,What Happens in an Internet Minute®,
http://www.intel.com/content/www/us/en/communications/internet-minute infographic.html

O intenzitetu saobracaja na Internetu najbolje govori studija koju je sproveo Intel, proizvodac
procesora. Po toj studiji u jednom minutu na internetu se pregleda 6 miliona Facebook
stranica i ostvari preko 277 000 logovanja, otvori se vise od 320 novih Twitter naloga i objavi
preko 100 000 twittova. Broj video snimaka koji se pregleda u minutu je 1,3 miliona .

Studija ,,Socially Aware-a“ pokazuje da se prose¢no vreme koje jedna osoba u Americi
provodi na internetu udvostru¢ilo u poredenju sa 2006.godinom. U 2006.godini prose¢no
vreme koje je jedna osoba provodila mes¢no na internetu je 2,7h, dok je 2012.godine to vreme
iznosilo 6,9h.°

Po istoj studiji prose¢ni Facebook korisnik provede skoro 7h na stranici, dok se Pinterest i
Tumblr nalaze na drugom mestu sa 1,5h. Prose¢no vreme koje Amerikanci mese¢no provode
na LinkedIn-u, Twitteru i Google je pola sata.

Dokaz dominacije druStvenih mreza u proteklim decenijama u odnosu na Stampane medije,
radio i televiziju, jeste podatak da je u SAD-u 2010. godine potroSeno 1,7 milijardi dolara na

® Infografic: "’ The Grawing Impact on Social media’’, www.sociallyawareblog.com
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marketing preko istih. 53% pomenutog iznosa potroseno je na Facebook, 17% na Myspace,
8% na igrice i aplikacije, 3% na Twiter i lokacije bazirane na medijima kao Sto su
Foursquare,Gowalla itd. Ukupni svetski troskovi vezani za druStvene mreze iznose 3,4
milijarde dolara.”

3.1. Tehnike marketinga na drustvenim mrezama

3.1.1. Brend menadzment

Brend menadZment predstavlja jednu od najeS¢e koriS¢enih tehnika marketinga na
drustvenim mrezama. Ostvaruje se kreiranjem stranice fanova na Facebook-u, otvaranjem
naloga na Twitter-u ili grupe na LinkedIn-u sa ciljem da se privuce ciljana grupa i ostvari
dugoroc¢na veza sa istom.

Sustina ove tehnike je u tome da kompanija nastoji da privuce ciljanu populaciju i da
samostalno doprinese unapredenju svog poslovnog ugleda kroz saradnju sa korisnicima i
stvaranje dodatne vrednosti za te korisnike putem razli¢itih sadrzaja koji se objavljuju na
drustvenim mrezama.

Ova tehnika se preporucuje kada kompanija ima jasnu viziju svog brenda u online prostoru i
kada je spremna da deo svojih resursa usmeri na izgradnju odnosa poverenja i saradnje sa
ciljanom populacijom.

3.1.2. Targetiranje na drustvenim mrezama

Ova tehnika se sastoji u identifikovanju pojedinaca na drustvenim mreZzama i informisanju
istth o proizvodima 1 uslugama kompanije. To prakticno zna¢i da Twitter ,Facebook ili
LinkedIn Salju kratke poruke korisnicima na osnovu opisa ili klju¢nih reé¢i njihovih objava.

Twitter se smatra najboljim okruzenjem za sprovodenje tehnike targetiranja u domenu B2C
(Business-to-Consumer) modela poslovanja. Za kompanije, koje svoj poslovni koncept
baziraju na B2B modelu, drustvena mreza LinkedIn se smatra mnogo boljom opcijom za
sprovodenje tehnike targetiranja.

Problem u vezi sa primenom ove tehnike marketinga na druStvenim mreZzama je u tome Sto se,
ukoliko se ne sprovodi pazljivo, moZe smatrati Spam-om.

3.1.3. Kreiranje sadrzaja viralnog karaktera

7 1zvor Wee, W (2011), **Social media marketing”’, dostupno na http://www.penn-olson.com.
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Kreiranje sadrzaja viralnog karaktera kao tehnika marketinga na drustvenim mrezama sastoji
se u kreiranju sopstvenog viralnog sadrzaja (viralni video, novi web sajt) koji obi¢no ima cilj
da indirektno promovise proizvode i usluge kompanije.

Ova tehnika se preporucuje u situaciji kada kompanija Zeli i moze da izdvoji, ponekad i
znacajna sredstva za kreiranje viralnih sadrzaja i u situaciji kada proizvodi i usluge koji se na
ovakav nacin promovisu, nisu posebno atraktivni.

3.1.4. Promocija na servisima za drustveni bookmarking (social bookmarking)

Servisi za Social Bookmarking su liste koje sadrze linkove ka internet resursima koje
korisnici smatraju korisnim. Liste su organizovane prema temi, kategoriji ili nekom drugom
Kriterijumu.

Sustina tehnike promocije na servisima za Social Bookmarking je u tome da se kompanija,
odnosno njeni proizvodi i usluge ,nadu na naslovnoj strani tj. da budu $to bolje rangirani na
ovim sajtovima.

Ova tehnika se primenjuje u kombinaciji sa tehnikom kreiranja sadrzaja viralnog karaktera.

3.1.5. Kampanja promocije preko uticajnih ¢lanova drustvenih mreza

Ova tehnika podrazumeva angazovanje popularnih i uticajnih ¢lanova drustvenih mreza na
promociji proizvoda i usluga kompanije.®

Za kampanje na drustvenim mrezama od 2010. godine primenjuju se QR kodovi. QR kod
(Quick Response Code) je vrsta dvodimenzionalnog bar-koda tzv. Matri¢ni kod kreiran
1994.godine od strane japanske korporacije Denso Wave. QR kod omogucava da se direktno
iz fizikog sveta “skenira” link ka nekom sajtu u cilju lajkovanja Facebook stranice, pracenja
Twitter naloga, sakupljanja poena za nagradnu igru, pronalazenja najpovoljnije ponude ili
plansiranja bilo kakve marketinske poruke. Na ovaj nacin posetioci se mogu ukljuéiti u
komentarisanje i razmenu iskustava o kompaniji, brendu ili dogadaju.

3.2. Upravljanje na drustvenim mrezama

8 Olga Mirkovi¢ (2012), *’Marketing na drustvenim mreZzama’’, www.link-elearning.com
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Za uspeSan marketing na drustvenim mrezama strucnjaci iz ove oblasti preporucuju sledecih 8
koraka:

Proverite da li je profil kompanije 100% popunjen

Pod tim se podrazumeva da se popune sva polja profila poput opisa kompanije, kontakt kao
Sto su broj telefona i adresa, link za kompanijski web sajt, blog ili na profile drugih
drustvenih mreza. Ukoliko se otvara Facebook profil preporucuje se postavka logo-a kao
profil slika.

Osigurajte i doslednost profila svih drustvenih mreza

Na svim druStvenim mreZama potrebno je Koristiti jednak naziv kompanije, isti logo i boje
koje predstavljaju vizualni identitet kompanije.

Pre objave profila potrebno je prikupiti barem neke lajkove

lako broj lajkova i “followera” nije primarni indikator popularnosti kompanije pre objave
stranicu javnosti, preporucuje se da kazete prijateljima i ¢lanovima porodice (koji su pokazali
interes za kompaniju) da lajkuju stranicu na drustvenoj mrezi.

PoveZite vasSu internet stranicu sa svim profilima koje imate na drustvenim mrezama

Morate biti svesni da va$i posetioci nece po imenu traziti vasu firmu na drustvenim
mrezama. Pobrinite se o tome da su im profili vaSih druStvenih mreza lako dostupni.

Sadrzaj je zakon

Osim Sto je sadrzaj vazan za blogove, on je bitan i za druStvene mreze. Pretrazivac¢i pri
indeksiranju prikupljaju informacije o objavama na vaSem profilu ili blogu $to konacno
rezultira boljim pozicioniranjem na pretraziva¢ima. Sadrzaj moze biti informativan i zabavan
uz mogucée navodenje drugih korisnih izvora. Zapamtite - druStvene mreZze moraju biti
prvenstveno drustvene. Ukoliko ¢éete drustvene mreze zatrpavati oglasima svakom prilikom
izgubiti ¢ete posetioce na vaSoj druStvenoj mrezi. Samo jedna od 10 objava bi mogla biti
oglas za Vasu ponudu.

Napravite plan za Vas profil na drustvenoj mrezi

To znaci da bi morali imati unapred pripremljeni sadrZaj za objavu statusa na vasem profilu,
mozete napraviti rutinu za objavu statusa u odredeno vrijeme. Na vama je koliko cete biti
aktivni na vaSem profilu, no znate i samo kakav utisak ostavljaju zapusteni profili. Ukoliko
necete biti aktivni na vaSem profilu, bolje da ga ni nemate.

Odredite na koje sadrzaje se mozete obvezati
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Isto tako odredite kako ¢e objavljeni sadrzaj i¢i vama u korist s marketinske strane. To znaci
da bi morali objavljivati nekoliko objava nedeljno, snimiti video s vremena na vreme ili
snimiti nedeljni podcast.

Odpredite alate za analiziranje, pracéenje statistike i metrike.

Potrebno je dobro odrediti Sto ¢e se pratiti 1 na koji nacin jer pracenje osigurava iskoriStavanje
maksimuma drustvenih mreza. Korisc¢enje alata za izradu i analiziranje je korisno jer pomocu
njih moZzemo definisati potencijalne promjene na bolje.’

3.3. Upotreba facebook-a kao kanala marketinga

(194

Delimi¢ne zasluge za izuzetno brz rast broja korisnika na Facebook-u ima i1 njegov “Cist”
dizajn sa vrlo malo advertajzinga. Najznacajniji faktori koji doprinose rastu Facebook-a su:

e dizajn - vrlo dobro organizovan interfejs, jednostavan i lak za upotrebu, sa manje
advertajzinga u odnosu na konkurenciju oc¢igledno je privlacan za veliki broj ljudi

e Siroko postavljena ciljna grupa-ironi¢no ili ne, Facebook, originalno zamisljen kao
univerzitetska mreza, ne targetira posebno nijednu specificnu grupu, za razliku od
nekih (mnogih) svojih konkurenata,

e viSestruke aktivnosti — Facebook je Reunion, LinkedIn, Flickr, YouTube, Twitter i joS
ponesto — u jednom.

o arhitektura-otvorenost arhitekture prema spolja za razvoj aplikacija dala je zamah
povecéanju poseta i word-of-mouth efektu.

e privatnost-¢lanovi imaju vrlo sofisticiran system kontrole nad delovima sadrzaja koji
¢e biti dostupni spoljasnjem svetu-daleko viSe nego u drugim, sli¢nim, druStvenim
mrezama, i

e Dbesplatna medijska pokrivenost je dala zamah Facebook-u kada je nastajao, a ni danas
ne prestaje da mu pruza veliku podrsku.

Facebook ve¢ zauzima 18,4% odsto trziSta reklamiranja preko mobilnih aparata i zauzima
drugo mestona svetu iza Google-a, procenjuje kompanija koja se bavi reklamnim trzistem e-
Marketer.

Pre dve godine kada je Facebook izaSao na berzu nije imao apsolutno nikakve prihode od
mobilne aktivnosti. Tada je Facebook imao veliki broj korisnika na mobilnim telefonima ali
nije uspevao da to pretvori u prihod. To je odbijalo investitore Sto je uticalo na pad vrednosti
akcija Facebooka na berzi u Njujorku. To je podstaklo kompaniju da ispravi svoju gresku, pa
je krajem 2013. godine mobilna telefonija predstavljala 53% osto njenih ukupnih prihoda od

® '8 koraka za kvalitetno upravljanje drustvenim mrezama’” (2012), Qmini Creative Innovations, dostupno na
www.gmini.hr
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reklama, odnosno 1,2 milijardi dolara u ¢etvrtom kvartalu i preko 3 milijarde dolara za celu
godinu. Taj udeo bi mogao jos vise da poraste s kupovinom WhatsAppa, aplikacije za poruke
preko mobilnih telefona koji je Facebook kupio za 19 milijardi dolara i sa skromnijom
nabavkom aplikacije za razmenu fotografija Instagram 2012.godine.

Neke od izjava osnivaca Facebooka, Marka Zakerberga, koje pokazuju totalno novi pristup
digitalnom svetu i specific¢an biznis model su:

v' “Pitanje nije Sta Zelimo da saznamo o ljudima nego Sta ljudi Zele da ispri¢aju o
sebi”.

V' “Objavljujemo vise u toku jednog dana od veéine publikacija u toku Citavog
njihovog postojanja”.

V' “Nas cilj nije stvaranje platforme veé da budemo na svim platformama”.

FB stranica ili Fan Page jedan je od najkorisnijih Facebook alata koji se koriste u marketinske
svrhe. Za razliku od FB grupe kod FB stranice fanovi vide objave administratora u svom news
feed-u.

Uz pomo¢ opcije ,,Insights* moze se pratiti statistika FB stranice, ¢ime se stice uvid detaljan
uvid u starost korisnika, pol, interesovanja, praenje rasta stranice. Ova opcija je dostupna
administratorima Facebook stranice i pruza uvid u:

- vidljivost postova

- broj aktivnih korisnika (na dnevnom, nedeljnom i mese¢nom nivou)

- ukupan feedback na odredeni post (komentari i lajkovi u odnosu na broj pregleda)
- broj pregleda (video, audio i photo sadrzaja

Podaci o koris¢enju Facebooka su najbolja vizitkarta za privlaéenje oglasivaca, buduéi da ovaj
servis postaje najefikasniji medij za okretanje ka ciljnim grupama potroSaca, zahvaljujuci
njegovoj ogromnoj bazi li¢nih podataka, aktivnosti 1 hobija. Pre Facebooka kompanije su
morale skupo da placaju usluge pracenja digitalnih tragova koje korisnici ostavljaju na
internet i na osnovu kojih su se izvodili zakljuéci o njihovom polu, godinama i
interesovanjima na stranicama koje su pose¢ivali na mrezi. Sa pojavom Facebooka,
kompanije su ustedele mnogo novca, buduci da korisnik svojevoljno otkriva li¢ne podatke,
ubeden da tu informaciju deli jedino sa prijateljima.

Virtuelna platforma prati kretanja korisnika i koristi te informacije za uvodenje reklama i
oglasa. Njegova politika zabranjuje uvid u li¢ne podatke (osim u slucaju provere zbog sumnje
da se naruSavaju pravila koriS¢enja) i1 deljenje baze podataka sa marketinSkim kompanijama,
ali ith ne spreCava da koriste opSte podatke kako bi iz velike parametara usmerili svoje
reklamne oglase upravo ka onoj ciljnoj grupi koja je njihov korisnik.

Za razliku od Google-a koji pomaze korisniku Interneta da pronade proizvode koje je veé
odlucio da kupi, Facebook mu pomaze da odluci §ta Zeli. Google zadovoljava potrosnju ,
Facebook je stvara. Jedan od Fejsbukovih izvora prihoda od oglasavanja proizilazi iz
samousluznih oglasa koji manji oglasivaci kupuju na istoj korporativnoj stranici. Ovaj tip
marketinga je poznat kao PPC (plac¢anje po kliku). Oglasiva¢ placa samo na osnovu broja
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klikova koje dobije njegov oglas. Na osnovu Fejsbukovih instrukcija treba odabrati dnevni
budzet koji oscilira izmedu jednog dolara dnevno ili 30 mesecno. Pored toga placaju se
administrativni troskovi.

Medutim, skorija istrazivanja su pokazala da 83% korisnika Fejsbuka jako retko ili nikada ne
klikne na oglas koji se pojavljuje na drusStvenoj mrezi. To potvrduje izveStaj agencije
Asosijetid pres (Associated Press) 1 kanala CNBC, u kome se isti¢e da samo 17% korisnika
ponekad klikne na oglas.

Oglasi se mogu kreirati prateéi sledece kriterijume za formiranje ciljne grupe:

- Lokacija (grad ili drzava korisnika)

- Demografija (odreduje se prema godinama, polu, jeziku)

- Interesovanja (proracunato prema informacijama iz profila)
- Obrazovanje

Slede¢i korak u kreiranju Facebook oglasa, posle targetiranja korisnika je nazivanje
celokupne kampanje i odabir nac¢ina placanja.

Postoje dva nacina placanja, u zavisnosti od modela prikazivanja oglasa koji su zasnovani na
Google oglasima:

e CPC model (Cost Per Click) - odreduje cenu koja se placa svaki put kada neko klikne
na vas postavljeni oglas

e CPM model (Cost Per Thousand Impressions) - pla¢a se odredena suma po broju ljudi
koji su videli oglas

Svaki od navedenih modela ima svoje prednosti i mane, tako da treba pazljivo odabrati koji
model viSe odgovara Zeljenom efektu kampanje.

Daily budget (dnevni budzet) predstavlja maksimalnu koli¢inu novca koju je kompanija
spremna da potrosi u toku jednog dana. Ovim se kompanija osigurava da se celokupni budzet
za kampanju ne istroSi prebrzo.

Lifetime budget (zivotni budzet) sa druge strane predstavlja iznos odreden za celu kampanju.
Jedna od njegovih prednosti je ta Sto se trudi da sam optimizuje odnos prikazivanja oglasa
shodno sa reakcijama korisnika.

Max bid (maksimalna ponuda) je najveéa koli¢ina novca koju ste spremni da izdvojite po
Kliku ili prikazu vaSeg oglasa, u zavisnosti da li ste izabrali CPC ili CPM model. Ovo
funkcioniSe po aukcijskom principu §to znaci da trziste odreduje cenu vase reklame. Ako
ciljate najpoZeljniju grupu korisnika u popularnom delu dana , cena oglasa bi¢e blizu
maksimalne ponude.

Da bi svojim klijentima — marketarima, olakSao posao targetiranja, pa i onim Koji nisu
profesionalci kalibra, na primer, MTV-a i nemaju velike budZete za marketing pa ne mogu da
angazuju specijalizovane agencije da kreiraju kampanje za njih, Facebook je, na svojoj
internet stranici www.facebook.com/ads/best practices.php napravio svoju listu preporu¢enih
najboljih praksi za reklamiranje na najpopularnijoj drustvenoj mrezi na planeti.
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Ona se sastoji od deset koraka™:

1. Utvrditi ciljeve kampanje — ako je cilj poboljSanje imidza kompanije, odnosno povecanje
brand awareness-a, onda je preporucljivo koristiti metod pla¢anja vezan za broj impresija
koji je reklama “dozivela”, tzv.CPM (Cost-Per-Mille) metod, ako je cilj kampanje povezan sa
konverzijom/poboljSanjem stope konverzije, onda je daleko pametnije odluditi se za CTR
(Click-Trough-Rate) metod,

2. Targetirati ciljanu grupu- zahvaljujuci velikom broju podataka koje o svojim korisnicima
Facebook poseduje, moguée je izuzetno precizno profilisati svaku advertajzing kampanju;
mogucénosti za suzavanje target grupe krecu se u Sirokom dijapazonu: od limitiranja opsega
godina ili odabira pola koji se targetira, njthovog bracnog stanja ili lokacije na kojo se nalaze
pripadnici ciljne grupe, preko odredivanja (potrebnog) stepena njihovog obrazovanja ili
politickog opredeljenja, do zahtevanja da pripadaju odredenim mrezama (networks)...

3. Targetiranje po klju¢nim rec¢ima - klju¢ne reci predstavljaju veoma mocan nacin da se
target grupa koja se cilja suzi samo na one korisnike ¢ija interesovanja su u korelaciji sa
ponudom kompanije; na primer, ako bi kompanija Toyota Zelela da se reklamira na Facebook-
u, ona bi, najverovatnije, targetirala one korisnike ¢ija interesovanja se mogu definisati nekim
od kljuénih reci: kola,auto,automobil, Japan,sportska kola, sportski auto, sportski
automobile,brza voznja, maksimalna brzina, ubrzanje, potroSnja goriva, hibridni automobile,
elektromobil, zastita Zivotne sredine, ekologija itd.

4. Pisati jasne, rafinisano targetirane tekstove reklama — tekstovi moraju da budu kratki i
da se direktno obracaju ciljnoj grupi; (eventualne) specijalne ponude i (ili) jedinstvene
karakteristike ponude koje diferenciraju kompaniju od konkurencije moraju biti naglasene,

5. Kreirati reklame tako da one budu Sto jednostavnije i $to Citkije — izbegavati (pre)duge
recenice, kompleksne recenic¢ne structure i (ili) ulaZzenje u najsitnije pojedinosti ponude,

6. Koristiti sugestivne pozive na akciju — korisnicima treba objasniti prednosti ponude, ali
ih i ohrabriti da kliknu na nju koris¢enjem kljuc¢nih reci kao $to su: “ Kupite!”, “Prodajte!”,
“Narucite!”, “Pretplatite se!” i sli¢no,

7. Obavezno Kkoristit fotografiju — Facebook daje moguénost inkorporiranja male
fotografije, dimenzija 110 x 80 piksela, u tekst reklame,

8. Preusmeravati korisnike (koji kliknu na link) na relevantnu internet stranicu-kada
Facebook korisnik klikne na reklamu kompanije, on ocCekuje da se nade na stranici koja
korespondira informacijama iz reklame, a nikako ne na pocetnoj stranici sajta (home page).

9. Korisnicko iskustvo se mora permanentno imati na umu-korisnik nece biti motivisan da
klikne na reklami baner ako: proizvod/usluga nisu jasno opisani, ako krajnje odrediste na koje
se stize nakon klika nije specificirano ili ako je korist za korisnika od te akcije nejasna, i

1% Bauer Ivan (2013), Digitalni marketing, Beograd, Zavod za udZbenike str.247.
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10. Stalno se moraju evaluirati performance kampanje i vrsiti neophodna
prilagodavanja.

Neke od Facebook aplikacija za poslovne korisnike su:

Pagemodo - za kreiranje poslovnih veb stranica
RSS Grafiti - za upravljanje Feed-ovima

Facebook Files — za upravljanje fajlovima
Networkedblogs — za agregaciju feedova sa blogova

3.4. Upotreba twitter-a kao kanala marketinga

Twitter je odavno u svetu prepoznat kao komunikacijski i marketindki kanal. Uporedo sa
razvojem svetske ekonomske krize kompanije u sve vecoj meri koriste twitter u poslovne
svrhe jer pruza efikasnu i besplatnu komunikaciju sa ciljanom grupom. Veliki broj korisnika
Twittera su uticajni poslovni ljudi.

Osnovni pojmovi vezani za Twitter su:
Tweet — kratka poruka od 140 karaktera
Retweet — opcija da se prenose postovi sa nekih drugih Twitter naloga
Direct Message - poruka koju vidi samo osoba kojoj smo uputili poruku
Hashtag - oznaka # koja sluzi da istakne neki pojam i olakSava pretragu
Follower — osoba koja prati nas ili nekoga
Timeline — skup twittova koji nam se pojavljuju na ekranu, nasih i od ljudi koje pratimo.

Globalne kompanije koje su uspeSno razvile marketing putem Twittera su: Dell, Cisco,
Toyota, Cofee Groundz, Vitabiotics, Burberry.

Kompanija Dell je objavila da je od 2007.godine, kada je pocela kampanja na Twitteru za U.S
Dell Outlet ostvarena zarada od $2 miliona. Profit se direktno dovodi u vezu sa aktivnostima
na Twiterru. Dell Outlet koristi Twitter za distribuciju kupona, za objavu dogadaja i
novoprisprispelih informacija za sve koji traze Dellove proizvode po sniZzenim cenama.

Slika 6: Dell twitter kampanja
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@DellOutlet followers. Source: TwitterCounter.com

Izvor: TwitterCounter.com

Grafikon pokazuje rast broja twitter followera posmatrano u periodu 3 meseca tokom
2009.godine.* Danas nalog @Dell Outlet ima preko 1.400.000 follower-a.**

Twitter Counter je najmoc¢niji web site za statistiku saobracaja na Twitteru.
Strucnjaci iz ove oblasti preporucuju sledece taktike koriS¢enja Twittera u poslovne svrhe:
* Izgradnja kredibliteta

- Pomozite svojim pratiocima, odgovarajte na njihova pitanja i u¢estvujte u diskusijama
u okviru tema u kojima ste ekspert

- Podelite savete iz svog zivota i poslovne prakse

- Podelite fotografije (preporucujemo servis Twitpic) sa konferencija, putovanja, svojih
proizvoda ili druge interesantne fotografije

- Podelite svoja zapazanja sa konferencija ili razli¢itih dogadaja

- Podelite vesti iz svoje ekspertize, industrije, kompanije i sve Sto je vezano za vase
poslovanje, zajedno sa komentarima

- Podelite linkove i sadrzaje sa drugih sajtova sa vaznim komentarima i sopstvenim
misljenjem

- Podelite vasa misljenja o razli¢itim temama, industrijama, kompanijama i deSavanjima
u drustvu

* ProSirenje broja pratilaca

- Povezite se sa prijateljima sa drugih drustvenih mreza i iskoristite korisne kontakte sa
Facebook-a, MySpace-a, LinkedIn-a i dr.

- Pridruzite se grupama i temama povezanih sa vaSim poslovanjem na sajtovima kao Sto
su twibes.com i wefollow.com

' Stefanie Nelson (2009); @DellOutlet Surpasses $2 milion on Twitter, http://en.community.dell.com
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- Prosledujte svoje "cvrkute" (tweet) putem drugih druStvenih mreza kao $to su
Facebook, FriendFeed, MySpace i dr.

- Kombinujte svoje naloge — kada neko postavi pitanje na Twitter-u, odgovorite na
Twitteru, ali sa linkom ka odgovoru na nekom drugom nalogu

- Ucestvujte u Twitter pricaonicama koje su povezane sa industrijom ili temom koju
poznajete.

- Pratite najinteresantnije teme putem Twitter Search-a

- Pazljivo promovisite svoje poslovanje i svoje usluge, u cilju pronalazenja novih
klijenata

- Ostanite u kontaktu sa prijateljima i kolegama.

- Postavljajte pitanja, odgovarajte na pitanja

- Trazite prosledivanje tweet-ova, prosledujte tweet-ove

- PredlozZite drugim korisnicima Twittera da postanu vasi pratioci, uz razlog zbog kojeg
bi to trebalo da ucine

- Saljite tweet-ove tokom dana, i nemojte slati veliki broj poruka odjednom

- Trazite isporucioce i partnere putem Twitter-a

- Nemojte da se zagusite tweet-ovanjem i koristite aplikacije kao $to su Tweetdeck,
Seesmic i HootSuite

* Marketing

- Ukoliko vas sajt trenutno ne radi ili ima neki drugi problem, obavestite korisnike
putem Twitter-a Sta se deSava

- Dogovorite gostovanje kod drugih blogera ili ucestvovanje na nekim dogadajima

- TraZite sponzore sa nagradno takmicenje ili promotivni program

- Objavite vest o takmicenju ili nagradnom konkursu putem Twitter-a

- Dizajnirajte pozadinu Twitter-a u skladu sa vasim brendom ili kompanijskim logom,
koristite servise clickablenow.com ili twittercustomizer.com

- Pratite vesti i interesantna misljenja o vaSem brendu putem ovog servisa

- Odgovarajte na tweet-ove 0 vasem brendu

- Pokrenite istrazivanja i trazite misljenja o razlicitim temama, podelite rezultate
istrazivanja

- UpiSite svoj Twitter-nadimak na razli¢itim promotivnim materijalima, karticama,
broSurama, e-mail newsletterima, web sajtovima

- Podelite svojim pratiocima informacije ¢ime se bavite i svoje ekspertize u okviru posla

- Pisite preporuke za pracenje odredenih kontakata

- Objavite kada ucestvujete na nekoj konferenciji ili govorite na nekom dogadaju

- Objavite sadrzaj svoje poslednje publikacije

- Objavite informacije 0 popustima i promocijama

- Objavite konkurse za zapoSljavanje u vasoj firmi

Twitter aplikacije za poslovne korisnike su:

e Co Twet - za kreiranje i pracenje vise naloga

e MediaFunnel - za kontrolu poslovanja

e ObjectiveMarketer - za pokretanje i pracenje marketinske kampanje
e Buzzom - za merenje performansi poslovanja

e Trendrr - za pracenje i upravljanje brendom na drustvenim medijima
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3.5. Upotreba Linkedin-a kao kanala marketinga

Marketinske moguc¢nosti koje pruza LinkedIn mozda nisu, po Sirini spektra, uporedive sa
onim koje imaju MySpace i naro¢ito Facebook, ali to ne znaci da Su nepostojece.

Jedna od vrlo znacajnih primena LinkedIn-a je za regrutovanje, ako posmatramo iz ugla
kompanija, odnosno za licno brendiranje korisnika koji su zainteresovani za nalazenje ili
promenu posla.

Da se ovakvim pristupom relativno jednostavno mogu posti¢i vrlo dobri rezultati pokazuje
primer (Sherman, 2008) americke firme za regrutovanje koja je sajam poslova (job fair)
reklamirala isklju¢ivo na drustvenim mrezama u periodu od 30 dana. Posebno su bile
targetirane kompanije koje su, u tom periodu, smanjivale radnu snagu. Na sajmu se pojavilo
150 visokokvalitetnih kandidata - rezultat neostvariv u tako kratkom roku starim metodama.

Infografik na slici 7 prikazuje savete za povecanje saobrac¢aja na Linkedinu. Zakljucak
istrazivanja je slede¢i:

- Objavljivanje fotografija povecava broj komentara 98%

- Objavljivanje link-a za video snimak na Youtube-u generise prosecno 75% vise share-
ova

- Ubacivanje linka u sadrzaj objave povecava aktivnosti 200%

- Prilikom identifikacije i targetiranja klijenata bitno je imati na umu da je 63 %
auditorijuma zainteresovano za vesti iz odredene oblasti biznisa, a samo 40% je
zainteresovano za vesti 0 kompaniji i njene proizvode.

Na infografiku su prikazani i glavni benefiti koje LinkedIn nudi kompanijama koje ga koriste:
povecanje vidljivosti kompanija u poslovnom okruzenju, povecanje broja novih poslovnih
kontakata, prenos relacije iz online okruzenja u li¢cni odnos “jedan na jedan”, povecanje
efikasnosti komunikacije i moguénost regutovanja novih zaposlenih.

Zanimljiva konstatacija je i da 50% kompanija iz uzorka za istraZivanje daje prednost u
saradnji kompanijama sa kojima su povezane putem LinkedIna.

Slika 7: Saveti za povecanje efikasnosti nastupa na LinkedIn-u
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Jedna od klju¢nih karakteristika LinkedIn-a je formiranje grupa korisnika na zadatu temu ili u
nekoj profesionalnoj oblasti. Ukoliko je korisnik ¢lan neke grupe dobija periodicno
informacije o aktivnostima drugih ucesnika u njoj. Na ovaj nacin se razmena iskustava iz neke
oblasti veoma lako dogada, pa ova mreza pruza velike moguc¢nosti za edukaciju. Ovo je
mozda i najviSe izdvaja na trziStu u ovom trenutku tako da je samim tim profil ljudi koji je
koristi umnogome drugaciji od nekih drugih drustvenih mreza poput Facebook-a ili
Instagrama.

Linkedin aplikacije za poslovne korisnike su:

e Blog Link - za povezivanje bloga sa LinkedIn profilom

e Box.net Files - za skladiStenje i deljenje datoteka

e Huddle Workspaces - za upravljanje timom

e My travel - za poslovne korisnike koji ¢esto putuju

e Tweets - za sinhronizaciju Twitter naloga sa LinkedIn profilom

e Company Buzz - aplikacija za pronalazenje relevantnih trendova i komentara o
kompaniji

3.6. Upotreba Instagrama kao kanala marketinga

Korisnici Instagrama su “uzivali” bez reklamnih sadrzaja do novembra 2013. godine. Prva
reklamna poruka prikazana na servisu bila je sponzorisana fotografija Zzenskog sata.
Medu prvim kompanijam koje ¢e se reklamirati preko Instagrama isticu se: Adidas, Lexus,
Paypall, Burberry i Ben Jerry.

Brendovi koji su napravili uspeSan marketing preko Instagrama su: Intel, VirginAmerica,
American Epress, Vevo, Red Bull, Adidas Originals, General Electrics.

4. MENADZMENT ODNOSA SA KUPCIMA - SOCIAL CRM

Social CRM nije nesto novo sto zamenjuje klasicni CRM, on zapravo predstavlja jednostavnu
evoluciju CRM-a.

4.1. Poredenje klasi¢énog CRM-a i social CRM-a

U klasicnom CRM-u cela marketinska poruka i odnos je u vecini sluc¢ajeva jednosmeran.

CRM se sastoji od prodaje,marketinga 1 podrske, €iji je cilj dugotrajno zadrzavanje korisnika.
Tradicionalni CRM je u velikoj meri baziran oko podataka i informacija koje bi brendovi
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mogli sakupiti o njihovim kupcima u cilju boljeg targetiranja potencijalnih klijenata. Pojavom
drustvenih mreza to se uveliko promenilo. Kupac je fokusna tacka nacina kako firma deluje.
Umesto klasicnog marketinga i guranja poruka ka kupcima, firme sada mogu komunicirati sa
kupcima kako bi reSili poslovne problem, pomogli kupcima i izgradili odnose, koji ¢e u
buduénosti dovesti do dugotrajnog zadrzavanja kupaca i1 pretvaranja kupaca u promotere
firme.

Slika 8: Principi tradicionalnog i social CRM-a

Traditional CRM Social CRM
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lako je trend da se maksimiziraju marketin§ke kampanje pomocu alata druStvenih mreZa,
moramo imati na umu da potrosaci i dalje posluju u offline prostoru. Brendovi moraju
pazljivo spajati online i offline interakciju da bi napravili efektivnu komunikaciju i jacanje
odnosa sa potroSaima. Tehnologija je sve viSe integrisana sa nasim svakodnevnim
iskustvima, ali uprkos svemu Sto se tice social media marketinga on ne moze zameniti
komunikaciju ,,lice u lice* predstavnika brenda i potrosaca.

Izazov za brend je da pronade odgovarajuéi balans izmedu online i offline kanala za odredene
potrosace. Velike su Sanse da ¢e potrosaci koristiti viSe kanala marketinga 1 menjati iste
tokom procesa kupovine. Bez obzira koje alatke i taktike brend koristi, korisnik iskustvo gradi
iz svih tacaka kontakta i interakcije. Ponuda koja se potroSa¢ima pruza online mora biti istog
kvaliteta i ako se nudi putem tradicionalnog oglasavanja, i obrnuto. Potrosa¢i mnogo vremena
provode na druStvenim mrezama stvaraju¢i vezu sa drugim ljudima koji dele ista
interesovanja ili predstavnicima brenda. Odatle nabavljuju kupone, poslove ili preporuke
brend advokata da bi kupovali online ili na fizickim lokacijama. Posle prodaje potrosaci se
opet mogu vratiti na drustvene mreZe kako bi podelili iskustvo kupovine.*?

12 Ted Rubin and Kathryn Rose; Return on relationship; Tate Publishing str.104

34



Na osnovu iskustava o pristupu social CRM-u American Airlines-a, IBM-a, VistaPrinta,
Peugota, Everything Everywhere-a, British Gas-a i mnogih drugih brendova na konferenciji
Our Social Times-a u Frankfurtu 2012.godine zakljuceno je da postoji jasna vizija o nacinu
organizacije i1 procesima koje je potrebno primeniti u social CRM-u. Na infografiku (slika 3)
prikazani su zakljucci sa konferencije.

U tradicionalnom CRM-u sve marketinske aktivnosti su usmerene na poboljSanje prodaje.
Prodaja je zasnovana na bazama podataka sa ciljem dozivotnog zadrzavanja kupaca. Za
razliku od tradicionalnog CRM-a u fokusu social CRM-a je klijent i komunikacija sa njim, a
prodaja se deSava usput, kao rezultat svega toga.

Komunikacija u tradicionalnom CRM-u je jednosmerna, od kompanije ka klijentu dok je kod
social CRM dvosmerna i obavlja se u realnom vremenu. Kod tradicionalnog CRM-a korisnici
razmenjuju informacije o brendu (komunikacija ,,0d usta do usta“) u znatno uzem krugu u
poredenju sa online okruzenjem u social CRM-u gde klijenti komuniciraju sa milionima ljudi
preko omiljene platforme.Klijenti u social CRM-u oc¢ekuju brzu reakciju brenda, Zele
konverziju i poverenje. Da bi kompanija dobila povratnu reakciju od klijenta u tradicionalnom
marketingu najc¢esce je potrebno da ga kontaktira, dok je kod social CRM-a reakcija dolazi
brzo. I korisnicki servis u social CRM je bolje organizovan, u tradicionalnom CRM-u on je
¢esto ogranicen radnim vremenom, automatizovan i nepersonalizovan.

Slika 9: Tradicionalni i social CRM
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4.2. Studije sluc¢aja

Jedan od osnovnih zadataka za vecinu kompanija je kako postati Sto blizi Klijentu i razviti
osecaj lojalnosti i pripadnosti brendu. Prema sprovedenoj IBM 2010 CEO studiji, ovo je jedan
od prioritetnih zadataka svih CEO (Chief Executing Officer). Ne ¢udi $to je razvoj socijalnih
mreZa napredovao u poslednjih nekoliko godina, jer su upravo one videne kao alat koji moze
pomo¢i u ovoj komunikaciji.

4.3. Drustvene mreze i eCRM

2010. godine bilo je 500 mil aktivnih korisnika na Facebook-u, od toga 70% van granica
SAD. U martu iste godine bilo je viSe od 10 mird poruka poslatih putem Twitter-a, popularnih
tvitova (Twitter je poceo sa radom 2006. godine). U julu 2010.godine ovaj broj je dupliran. U
regionu Azija-Pacifik 50% korisnika interneta je tokom februara 2010. godine bilo na nekom
od social media sajtova (ukupan broj registrovanih posetilaca je bio 240.3 mil).

Navedeni podaci govore o koncentraciji korisnika usluga, pa samim tim je neophodno i da
biznis bude negde ovde prisutan. Ovo je nateralo sve velike kompanije da se pozabave
socijalnim mrezama i razviju svoje eCRM aplikacije tako da je nezavisno od vrste biznisa ovo
deo koji je sveprisutan. Poslovni procesi u kompanijama su pretrpeli izvesne promene i
prilagodili su se novoj vrsti komunikacije sa korisnicima, a sve u cilju povecanja prihoda i
profita.

Slika 10: Broj account-a na social sajtovima
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Sourca: 1BM Ingtituta for Businass Valus anatysa. GRM Study 2011.

Na prethodnoj slici moZemo videti zavisnost broja otvorenih naloga na socijalnim mrezama u
odnosu na starosnu dob populacije. Istrazivanje je sprovedeno na uzorku od 1056 ucesnika na
teritoriji SAD, Kanade, Velike Britanije, Francuske, Nemacke, Indije, Kine, Australije i
Brazila. Kriterijum je bio da su godi$nja primanja ispitanika u intervalu 25000$-100000%.
Raspodela koja je dobijena predstavlja i pokazatelj kako koja generacija percepira socijalne
mreZe.

Generacija X predstavlja korisnike izmedju 18 i 35 godina, generacija Y izmedju 36 i 45 dok
tzv. Baby Boomers predstavlja starije od 46 godina.

Ono §to je zanimljivo je da najveci porast broja naloga se desava u populaciji koja predstavlja
generaciju Baby Boomers. U 2009. godini 50% ove populacije je koristilo socijalne mreze,
2010. istrazivanja su pokazala da je ovaj procenat znatno porastao, na 72%. Svakako da je %
neaktivnih pripadnika ove populacije znacajno veci nego Sto je to slucaj kod generacija Xi Y.

Ukoliko govorimo o kompanijama koje imaju svoje zvani¢ne naloge na nekoj socijalnoj
mrezi, istraZivanje je pokazalo da su one najprisuntnije na druStvenim mrezama koje
omogucavaju bolju interakciju sa korisnicima.
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Slika 11: Kompanije na social sajtovima
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Source: IBM Institute for Business Value analysis. GRM Study 2011.

Interakcija na ovaj nacin omogucava da kompanije segmentiraju svoje klijente prema
aktivnosti koju pokazuju na druStvenim mrezama. Identifikuju¢i grupu koja je izuzetno
aktivna kompanije ¢esto nju iskoriste kao promotere svog brenda i sa njom imaju specifi¢an
odnos. Po pravilu, ova grupa je mala u odnosu na bazu klijenata.

Pored ove grupe klijenata postoje i pasivni korisnici drustvenih mreZa, koji su prisutni, prate
komunikaciju, ali ni na koji nacin ne ucestvuju u njoj. Cilj svake kompanije je da klijente iz
ove druge grupe prebaci u prvu i samim tim ih aktivira. Ovo se moze uraditi iskljucivo
ciljanim marketinskim kampanjama.

Ukoliko kompanije ne bi bile u stanju da razdvoje ove dve grupe pitanje ulaganja u
marketinke i prodajne aktivnosti bi doSlo do izrazaja. Lako bi se moglo desiti da se ne
pogodi ciljna grupa §to u danasnjem biznisu moze znaciti i prestanak rada neke kompanije na
pojedinom trZiStu. GreSke se ne prastaju.

eCRM je svakako omogu¢io da danas imamo sve inventivnije kompanije na razli¢itim
trZiStima, jer ideja je nesto Sto je doSlo u prvi plan. Inovativnost je danas ne samo poZeljna,
ve¢ 1 neophodna za opstanak u biznisu. Kreativnost koju nude ovakvi alati poput eCRM-a
omogucavaju da poslovanje kompanija bude znac¢ajno unapredeno i samim tim da se 1 trziste,
kao 1 konkurentnost, razvija na pravi nacin.

Ako govorimo o razlozima zaSto se korisnici odlu¢uju na koris¢enje drustvenih mreza na
prvom mestu je to komunikacija sa drugima (porodica, prijatelji) a nikako komunikacija sa
brendom.

Slika 12: Razlozi za otvaranje account-a na social sajtovima
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Reasonz oonzumers go to sooial media or zooial networking sites

Connect with friends and family | — 70%
Access news [ — 9%
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Share media [N 36%
Research forwork [ 28%
Getdeals Y 26%
Interact with brands | NN — 23%
Network for work [ 229
Write blog [ 22%
Access education [N 22%
Search jobs [ 20%
Other [ 04%

Mote: Sample slzs N=1056.
Source: |BM Inatitute for Business Value analysia. GAM Study 2011

4.4. Magic¢ni kvadrant

Po Gartneru, u 2011. godini predvidanja su bila da ¢e do 2013. godine minimum 6 vendora
social CRM platformi znatno uvecati svoj udeo na trzistu, Sro se ispostavilo netacnim. Samo
su Oracle i saleforce.com napravili vidljiv prodor u ovom periodu, a vecina velikih vendora
poput: Amdocs, IBM, Microsoft, SAP, bili su fokusirani na oblasti od klju¢nog znacaja za
poslovanje i1 nisu znacajnije uticali na razvoj social CRM trzista. Inace, Gartnerova definicija
social CRM-a glasi: to je poslovna strategija koja doprinosi cloud-based poslovnim procesima
1 poslovanju tako Sto podstiCe angazovanje, generiSu¢i razne mogucénosti za prodaju,
marketing i pruzanje efikasnije usluge klijentima.

Kada je re¢ o Magi¢nom kvadrantu cilj svih proizvodaca je da se nadu u segmentu lidera
(gornji desni kvadrant). Na taj anCin pokazuju da pored vizije imaju i veliki uticaj na trziStu.
Kako se radi o renomiranoj svetskoj IT ku¢i, Gartner Inc, analize koje ona primenjuje su
izuzetno cenjene u IT svetu pa samim tim sluZe kao polazna osnova za mnoge biznis odluke
ozbiljnih kompanija.

Slika 13: Magi¢ni kvadrant za Social CRM
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Kao $to vidimo na pomenutom grafiku, dosta se ne nalazi u delu lidera, ali to ne podrazumeva
da je njihov uticaj na trZistu neznatan. Naprotiv, sem Sto se vidi koje kompanije imaju
lidersku ulogu na trZistu, sa grafika se moZe naslutiti i kretanje trzista u narednom periodu pa
samim tim proceniti i globalni trend na trziStu od interesa. Mnoge kompanije se nalaze u
segmentima poput vizionara (donji desni kvadrant), strogo fokusiranih igraca (donji levi
kvadrant) ili tzv. izazivaca (gornji levi kvadrant).

Magi¢ni kvadrant zapravo predstavlja graficki prikaz trziSta u odredenom vremenskom
periodu i za odredeni vremenski period. On prikazuje analizu preduzeéa Gartner o tome kako
se npr. izvesni prodavci ocenjuju prema Kkriterijumima za to trziSte koje je definisalo
preduzece Gartner. Gartner ne promovise nijednog prodavca, proizvod ili uslugu prikazanu u
Magi¢nom kvadrantu i1 ne preporucuje korisnicima tehnologije da izaberu samo one prodavce
koji su pozicionirani u liderskom kvadrantu. Magi¢ni kvadrant predstavlja samo alatku za
istrazivanje 1 ne bi trebalo da bude odredeni vodi¢ za delovanje. Gartner se odrice svih
garancija, izricitih ili podrazumevanih, u vezi sa ovim istrazivanjem, ukljuc¢uju¢i garancije o
moguénostima prodaje ili prikladnosti za odredenu svrhu. Ipak, pozicija kompanije u desnom
gornjem kvadrantu predstavlja prestiz na trzistu i nikako nije zanemarljiv podatak u biznis
svetu.
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5. ROl - PRACENJE POVRACAJA INVESTICIJA MARKETINGA NA
DRUSTVENIM MREZAMA

Pitanje o tome kako da se izmeri povracaj ulaganja (ROI) za uceS¢e drusStvenih medija u
segmentu prodaje je Cesta tema i pokusava se definisati kao neka vrsta statistike kako bi se
uspelo u nameri da se obezbedi saglasnost i budzet za ovakve programe.

Kako ovu vrstu pojma nije lako definisati neki od autora vezuju ga vise za pojam PR-a nego
marketinga. Na ovaj nacin se drustveni mediji posmatraju kao stvarni razgovori i vezbe za
izgradnju odnosa, pa samim tim se vezuju za ciljeve PR-a.

U odsustvu bilo kakvih primljenljivih metrika, kompanije i dalje treba da budu u stanju da
utvrde da li koriS¢enje drusStvenih mreza utiCe na prodaju nekog proizvoda ili ima neki
posredan uticaj koji samu prodaju ¢ini uspesnijom. To u velikoj meri zavisi od medijskih
ciljeva same kompanije. Kako se kompanije drasticno razlikuju po osnovu organizacije
gotovo da je nemoguce dogovoriti standarde u ovoj oblasti. Ipak, to ne znaci da se ne moze
meriti ROI na nivou kompanije.

S obzirom da se klju¢ni parametri koji se prate u cilju odredivanja povracaja investicija
razlikuju u zavisnosti od vrste biznisa, potrebno ih je definisati za svaku organizaciju
posebno.

Na infografiku su prikazani neki od najces¢ih klju¢nih parametara koji se definiSu pre
pojavljivanja kompanije na drustvenom web-u, a to su:

- Povecanje prodaje u kratkom vremenskom periodu

- Pojacanje efekta postoje¢ih marketinskih aktivnosti
- Povezivanje sa postojec¢im korisnicima

- Podsticanje glasina “od usta do usta”

- Povecanje svesti o brendu

- Povecanje vidljivosti kompanije u online okruzenju
- Objavljivanje novosti i vaznih informacija o brendu

Prema Foresteru, identifikuju¢i vrednost marketinga na druStvenim mrezama dolazimo do
zakljucke da su Cetiri faktora vazna:

e Finansije — potrebno je proceniti da li je bolje imati troSkove opadanja biznisa ili
povecanje prodaje

e Brend - potrebno je imati percepiju o poboljSanju brenda

e Menadzment rizika - potrebno je procena da li je bolje pripremiti se za odgovor na
problem ili izgubiti reputaciju brenda

¢ Digitalni marketing — imati na umu da je potrebno unapredenje digitalnog marketinga

Slika 14: ROI na social medijima
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Izvor: http://marketingmreza.rs/kako-meriti-efikasnost-digital-kampanja/
http://www.mdgadvertising.com/blog/wp-
content/uploads/2011/08/the roi of social media mdg advertising infographic.png
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5.1. Kvalitativni pristup merenju ROI-a

Prvo treba odrediti Sta se zeli izmeriti, bilo da je korporativna reputacija, CRM segment
kompanije ili neka vrsta odnosa sa potrosacima.

Postoje kompanije koje nude usluge pomoci u realizaciji ovakvih vrsta merenja, ali ovo
zahteva ozbiljnu analizu od strane ljudi koji se nalaze na vrhu ove piramide i kombinaciju
automatizovanih rezultata na odgovaraju¢i nain. Rezultat ovakve analize je pozicioniranje
brenda na trziStu i1 konkretni predlozi za medijsku strategiju kao i unapredenje prodaje ili
vidljivosti bredna koris¢enjem drustvenih medija.

5.2. Kvantitativni pristup merenju ROI-a

Ukoliko je cilj da se izmeri npr. generisani internet saobracaj korisnika ka web sajtu
kompanije moze se uzeti viSe kvantitativnih pristupa. Postoje besplatni alati na internetu koji
mogu pomo¢i u realizaciji ovih ciljeva.

AideRSS - omogucava da se unese URL adresa kompanije i kao rezultat vraca statistiku o
postovima, ukljucujuéi i najpopularniji post na osnovu toga koliko puta je deljen na raznim
sajtovima drustvenih mreza

Google Analitics i FeedBurner — analiziraju saobracaj koji je generisan ka blogu kompanije,
broj pretplatnika nekog servisa, klju¢ne reci za optimizaciju sajta/bloga 1 definise trendove

Xinu - sajt na kome je moguce otkucati URL adresu i dobiti veliku koli¢inu podataa o tome
kako je sajt viden od strane pretrazivackih masina na internetu (SEO — Search Engine
Optimization)

Pored toga, moze se zakljuciti dosta toga na osnovu broja ljudi koji se pridruzuju
kompanijskoj drustvenoj mrezi (ili koji su postali kompanijska veza) u nekom vremenskom
periodu. Takode, bitna je i aktivnost koja postoji na kompanijskom forumu kao i koliko ima
klikova ka kompanijskim stranicama. Sve ovo moguce je dovesti u direktnu vezu sa prodajom
nekog proizvoda i enormno povecati efikasnost u kompaniji.

Bez obzira na koji nacin kompanija izabere da meri svoj uspeh na trzistu veoma je bitno
definisati metriku na osnovu koje ¢e se ovo izvesti. Bez neke vrste benchmarking-a nije
moguée meriti ROI, pa samim tim je znacajno koristiti i dru$tvene medije na pravi na¢in.™

13 Aaron Uhrmacher (2012), *’How to measure social media roi for business’”, www.mashable.com
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U godidnjem izvestaju Social media marketing industry report 2013 izmedu ostalog
analizirani su i benefiti social media marketinga. Studija je obuhvatila preko 3000 marketara,
sa ciljem da se otkrije kako oni koriste social media marketing za razvoj i promociju biznisa.
Ispitanici su potvrdili da je ovaj vid marketinga doprineo: poboljSanju vidljivosti kompanije
na internetu, povecanju saobracaja, stvaranju novih partnerstava, redukciji troskova
marketinga, poboljSanju rangiranja na pretraziva¢ima, povecanju broja fanova, dostupnosti
podataka sa trzista, povecanju prodaje, stvaranju liderstva .

Znacajnih 89% ispitanika potvrdilo je da je primenjeni marketing druStvenih medija doprineo
poboljsanju vidljivosti njihove kompanije. Povecanje saobracaja potvrdilo je 75% ispitanika,
a poboljSanje prodaje potvrdilo je 43% ispitanika.

Slika 15: Rezultati primene social media marketinga
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70% 80% 90%

Increased exposure
Increased traffic

Provided marketplace insight

Developed loyal fans
Generated leads

Improved search rankings
Grown business partnerships

Reduced marketing expenses

Improved sales

Izvor: Michael A.Stelzner; How Marketers Are Using Social Media to Grow Their Business;
Social media marketing industry report 2013, Social Media Examiner

Na prethodnoj slici mozemo videti da je ve¢ina kompanija nakon primene marketinga na
drustvenim mrezama vidljivija u digitalnom svetu, a i Sire. Saobracaj ka njihovim sajtovima
znacajno raste §to dovodi posredno i1 do povecanja prodaje uz redukciju marketinskih budzeta.
Poverenje koje se gradi na ovaj nacin na relaciji kompanija-klijent je od izuzetne vaznosti pa
samim tim nije zanemariva ¢injenica da se pomocu drustvenih mreza povecava broj lojalnih
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klijenata. Ovo dovodi do lancanog efekta u Sirenju informacija (od strane zadovoljnih
klijenata), pa se i na ovaj nacin postize uspeh u Sirenju klijentske baze.

5.3. Pracenje klju¢nih parametara u cilju odredivanja ROI-a

U sledecoj tabeli opisana su 3 klju¢na KPI-a (Key Performance Indicator) za razli¢ite oblike
SMM-a (social media marketing).

Tabela 3: Klju¢ni KPI-evi za razli¢ite oblike SMM

SOCAL MEDGAPPLICATION | BRAND AWARENESS WORD OF MOUTH

Blogs

Microblogging
[2.g.. Twistar)

Cocreation
le.g.. KIKEID)

Soclal Bookmarking
[2.g.. Stumblalipon)

Forums. and
Discussion
Boards

{e.g., Google Groups)

Product Reviews
[a.g.. Asrazon|

Soclal Networks

Video and Photosharing
leug... Flickr, viouTube)

=nUMbar of uniqus visks
=numibar of rasum visits
=numbar of Bmes bookmarked
=5EECH ranking

=Mumibar of tweets aoout theabrand
wyalencsa of twests +/'—
=Mumibar of followers

snumbar of ¥isis

=numtar of tags

snumber of page Wisws
snumbar of vishs
svalence of posted content +-

=numbar of raviews posied

wyalanca of reviews

=numibar end valenca of other users’
TSSpONsEs 10 TEVIEWS | +/—]

=numibear of wish Bst adds

snumbar of Bmeas product included
In u=ars’ ksis (Le., Listmantal on
AITREEDn.Com)

=numbar of memberstans
snumibar of Installs of applications
=umbar of Imperessions
snumbar of booEmarks

=numiar of reviewsfratings
And valence +H—

snumibar of views of vidsojohata
svalanca of widaoghata ratings +/—

*METDET OF MEMDers
=number of RE5 fz2ad subscribars
*TIETDET Of COMIMEants
=amaunt of usergenarated contant
=Jverage lengtn of time on she
*NATIDET Of TeSpONEEs 10 polis,
CONIESTE, SUTVeys
=METiDET of TolowWers
snumines of @replles

snembes of cragtion sttempi=
=numbDer of Tollowers

=nTiDes Of relevant toplcsnraads
snumines of Indhviousl reples
sqATDET Of Sign-ups:

slangth of resiesws

wIElEVaENCE of ravisws

wvalence of other users’ mtings of
renvien's: 1.6, Nows many found
particuisr reviey haiphul]

=snumiber of wish list adds

saarall numibar of raviswsar rating
SC0Mas entansd

*FNETEOE NEVISWET rating SCore

=ILNTIDET Of COMmMEants

=NILNTMDET Of 3CHVWE Usars

=qmioer of “BKES” on fiends” Seeds

=NTiDeT Of usargeneratad items
{phiotas, threads, replias)

=S50S METNcs of appllcaions!
WWiogets

=imprassions-to-nieractions ratio

=13te Of Actvity (Mow oNEN Members
personalize proflies, bios, Inks, otc)

=numizer of replies

*NNTDET Of paga WawWs

=nminer of commeants

=number of subscribars

srumbar of resarancas tobiog In
othar madia [onlinsdaiine)
srumber of reblogs

srumber of times badge displaysd
on Dther sitas

srumbear of “likes™

srumbear of retwasts

srumber of reserencas o project
Inother macs fonine'olfine)

=rumbar of sodionsl sgpes

sincoming Inks

scitations in othes sHes

=13ggIng In 50CiEl DOSkMarking

=offina raferences io the foum
of s mambers

sin pefverte communtties: nemier of
piscas of contant jphotos, discus-
slors, videos); chatber pointing to
the community outside of s gates
srumbar af “likas™

srumbear of reviesws posted

3IENCE Of FEVISWE

srumbear and valence of other users’
FESPONSas 10 revies [+1-]

srumber of refarances to reviews In
other sies

srumbear of VisiE ba review sibe pags

srumber of fimes product included
Inesars” Isis [1Le., Listmantal on
ASTEFDN. COmi)

sfreguancy of Sppearances in
timeline of friencs

srumbar of posts on wail

srumber of reposisfshanes

srumbear of responsas to friend
retamal Imees

srumber of embeddngs

srumbar of Incoming links

srumber of refaranceas In mock-ups
oF darived wwork

srumbar of tmes repubiished In
othar soclal media and offilna

srumbar af “likas™
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Izvor: Donna L. Hoffman and Marek Fodor (2010) , ,,Can You Measure the ROI of Your
Social Media Marketing ?“ MITSloan Management Review FALL

5.3.1. Brand Awareness (Svest o brendu)

U tradicionalnom marketingu svest o brendu je merena primenom razlicitih istrazivanja i
studija. Primena digitalnog marketinga rezultirala je ve¢im brojem nacina za merenje 0vog
parametra.

Povecanje svesti o brendu kompanija Starbucks ostvarila je lansiranjem spota ,,Saturday
Night Live* na Youtube-u sedam dana pre izbora 2008. godine. U spotu je promovisana
besplatna kafa. Broj Twitter ,,mentions“-a posle ove kampanje drasti¢no je porastao, ,,twitt“-
ovi su objavljivani na svakih 8 sekundi.

5.3.2. Brand Engagement

Brand engagement predstavlja zbir svih aktivnosti korisnika na dustvenim mrezama.
Brand Engagement = Likes + Tweets + Comments + Mentions

Ovde vidimo da je ukupna aktivnost korisnika na drustvenim mreZzama izuzetno bitna za
brand tj. neophodno je analizirati ponaSanje korisnika na viSe druStvenih medija kako bi se
doslo do celishodnog zakljucka o uticaju marketinSkih aktivnosti na njega.

5.3.3. Word of Mouth / Marketing od usta do usta

Neobi¢na kampanja kompanije Burger King 2009. dovela je do znacajnog povecanja broja
WOM-a.

Burger King je Facebook fanovima kroz aplikaciju “Whopper Sacrifice” ponudio besplatan
sendvi¢ u zamenu za deset Facebook prijatelja. Osobe koje su bile odbacene dobijale su
obavestenje putem aplikacije da su Zrtvovane zbog “Whopper”-a. Broj odbacenih Facebook
prijatelja nakon zavrietka kampanje iznosio je 234.000.*

Ocigledno je da je, za vecinu kompanija , poenta takmicenja na Facebook-u u privlacenju sto
veceg broja fanova na njihove stranice. Medutim, za sad ne postoje empirijski dokazi da je

* Donna L.Hoffman and Marek Fodor (2010), ’Can You Measure the ROI of Your Social Media Marketing? **,
MITSloan Managemen Review FALL
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broj fanova merilo vrednosti neke kompanijske stranice na Facebook-u. Tu se postavljaju dva
pitanja na koja, jos uvek, nema pouzdanih (jednozna¢nih) odgovora:

e Kkoji je pravi pokazatelj “snage” jedne fan stranice i
e Kkoja je vrednost jednog fana i kako je izmeriti?

Mada se kao, kao odgovor na prvo pitanje, namece broj fanova, on ne mora, po svaku cenu,
biti tacan. Broj fanova je neosporno vazan faktor za procenu vrednosti fan stranice, ali on
moze i da “zavede” procenitelja”, jer i stranice sa velikim brojem fanova mogu da budu
staticne, sa veoma slabom komunikacijom sa fanovima i u tom slu¢aju njihov broj prestaje da
bude (preterano) znacajan. Zato neki autori (Ostrow,2009 b) kao najvazniji faktor za procenu
marketin§kog znacaja neke fan stranice na Facebook-u navode njenu stopu rasta. Drugo
pitanje je jos sloZenije i disperzija odgovora na njega jo$ veca.

Sta uopste “vrednost” jednog fana znagi?

Ona moze da predstavlja izmerenu vrednost prodaje koju koju svaki fan donosi kompaniji,
vrednost koju fan ima kao jevandelista kompanije ili njegovu vrednost kao resursa za
sprovodenje istrazivanja.

S’ obzirom na ad hoc prirodu merenja vrednosti fana, nije ni ¢udo da rezultati koje razliciti
israzivaci dobijaju pokazuju veliki stepen divergencije.

Tako su, na primer, dve kompanije koje se bave drustvenim medijima, Syncapse i Vitrue, u
svojim procenama vrednosti jednog Facebook fana za kompaniju dobile gotovo neverovatno
neuporedive rezultate (Shapiro, 2010). Dok je Vitrue, dovode¢i u vezu vrednost fana sa
brojem impresija generisanih u news odeljku fan stranice, doSao do vrednosti jednog fana
jednake 3,6 $ - dotle je vrednost koju je dobio Syncapse viSestruko vecéa i iznosi 136,38%.
Pristup Syncapse-a je, naravno, bio potpuno drugadiji i, moze se reéi, strateski sveobuhvatniji
(3to ne znadi da je i superiorniji).*

Njihova studija je pokazala da:

e na proizvode kompanije Facebook fanovi troSe, u dvogodiSnjem periodu, prosec¢no,
71,843 viSe nego Kkorisnici koji nisu fanovi

e verovatnoca da ¢e Facebook fanovi nastaviti da koriste brend veca je za 28% od one
da ¢e to uciniti korisnici koji nisu fanovi brenda na Facebook-u

e 68% Facebook fanova “najverovatnije” ¢e preporuciti proizvod rodbini i prijateljima
naspram 28% onih koji nisu fanovi

e 81% Facebook fanova oseca “vezu” sa brendom u poredenju sa 39% korisnika koji
nisu njegovi fanovi na Facebook-u

1> Bauer Ivan (2013), Digitalni marketing, Beograd, Zavod za udzbenike
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Iz navedenog, jasno je da se pred marketing istrazivacima i prakticarima nalazi ozbiljan
zadatak - pokusaj stvaranja jednoznacajnije metrike i neke vrste standardizacije u ovoj oblasti.

6. PRIMERI USPESNOG MARKETINGA NA DRUSTVENIM MREZAMA

6.1. ROl na primeru kompanije BURBERRY

Po izveStaju Financial Times-a, Burberry, 60% svog budzeta za marketing investira u
digitalni marketing. Danas imaju viSe od 1.500.000 pratilaca na Twiteru, preko 14.000.000
fanova na Facebook-u i 45 on-line prodavnica Sirom sveta, na Sest jezika. Postovi ove
kompanije na Youtube-u pregledani su preko 8.000.000 puta.

O posvecenosti kompanije digitalnom marketingu govori i podatak da su se prilagodili 1
zemljama koje ne koriste Facebook. Kineskim korisnicima informacije pruzaju putem
drustvenih mreza Kaixin0O01 i Douban u istom trenutku kada se ostatku sveta obracaju putem
Facebook-a i Twittera.

U cilju bolje interakcije sa potrosatima u Burrberry-ju su razvili platformu
Artofthetrench.com koja omogucava korisnicima da postavljaju fotografije i komentare
njihovih proizvoda kao i proizvoda drugih brendova.

Korisnici Twittera su bili u prilici da prvi vide proSlogodiSnju zimsku kolekciju predstavljenu
na londonskom Fashion Weeku, pre nego Sto su modeli krenuli na pistu. Ovo je bio jedinstven
slucaj, da je revija ekskluzivno prikazana putem fotografija na nekoj od drustvenih mreza.

Marketing drustvenih medija rezultirao je : povecanjem prodaje u maloprodajnim objektima
za 10%, povecanjem online konverzacije za 15% i prepoznatljivo$¢u brenda kao lidera u
digitalnim komunikacijama.*®

6.2. ROl na primeru kompanije EUROSHOP

Euroshop je trgovina na veliko i malo sa prodajnim centrima u Splitu i Dubrovniku. Dugi niz
godina ova kompanija se oglaSavala putem tradicionalnih medija, medutim zelja za
smanjenjem troskova oglasavanja i pracenje trendova nagnalo ih je da se odluce za marketing
preko drustvenih mreZa u saradnji sa marketinskom agencijom ,,Akcija“.

Ciljevi kampanje Euroshopa bili su:

e Promocija i prodaja asortimana za karneval bez povecanje troSkova promocije
e Povecanje broja korisnika Facebook stranice ( like-ova)
e Povezivanje sa korisnicima i motivacija da se ukljuce u kreiranje sadrzaja na stranici

16

Being Peter Kim (2012), 101 Examples of Social Business ROI’’, dostupno na
http://www.beingpeterkim.com/2012/01/social-business-roi-examples
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Realizacija kampanije:

e Kreirano je takmicenje ,, S Euroshopom u maskare* koriste¢i aplikaciju PhotoContest

e Redovno su objavljivani pozivi za ucestvovanje u takmicenju

e Kreirani su Facebook oglasi koji su promovisali takmicenje ciljanoj grupi

e Kireirani su Facebook oglasi koji su promovisali asortiman za maskembal

e Redovno i pravovremeno je komunicirano s korisnicima Facebook stranice i
Euroshopom

Rezultati kampanje:

e U aplikaciji korisnici su se zadrzavali 3 minute i 45 sekundi Sto je duze od trajanja TV
ili radio oglasa

e U takmicenju je ucestvovalo 1900 korisnika, od ¢ega je 60 onih koji su postavili svoju
fotografiju

e Postignuto je povecanje prodaje asortimana za maskembal od 46% u odnosu na
prethodnu godinu uz nize trosSkove promocije Sto je direktna dobit prodajnog centra.

e Povecanje broja korisnika Facebook stranice — broj fanova na stranici kada je
takmicenje pocelo bio je 1.630, a kada je zatvoren 3.198 §to je porast od 1.568
korisnika odnosno 96% u 20 dana

e Povezivanje s korisnicima 1 motivisanje da se ukljuce u kreiranje sadrzaja na stranici-
nakon zavrsetka takmicenja primecen je veliki broj lajkova na objavama, komentara i
ukljucivanja korisnika u kreiranje sadrzaja na stranici. To je direktan uticaj takmicenja

preko kojeg je veéina korisnika po prvi put zapo&ela komunikaciju.’

6.3. ROI na primeru 10 globalnih kompanija

Tabela 4: Primeri ROI na socijalnim mrezama

KOMPANUA [KOMUNIKACUSKI OPIS KAMPANIJE REZULTAT
KANAL
Coffee Twitter (14 490) Direktan kanal komunikacije izmedu porast prodaje 20 - 30 %
Groundz korisnika i kompanije, za porudzbinu
Vitabiotics Twitter, Facebook & |Direktan kanal komunikacije izmedu usteda 100 000 S na
Blog (13 000) korisnika i kompanije, za porudzbinu godiSnjem nivou
Jimmy Choo |Twitter Cilj: Twitter je koriS¢en za geolokaciju porast prodaje 33 %

prodavnica gde su cipele bile dostupne.
Rezultat: povecanje broja pozitivnih
tweet-ova i pominjanja brenda na SMM za

40 %.
Kraft/Tobleron |Web sajt, Twitter, Cilj: poistovecivanje pojma 'Toblerone' sa |porast prodaje 132 %
e Facebook pojmom 'zahvalnost'. Rezultat: 20.

7 Ana Sunji¢ (2013), *’Kako poveéati prodaju putem Facebook-a?’” — Case Study Euroshop; www.akcija.com.hr
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oktobar proglasen za Nacionalni dan
zahvalnosti Filipina

After Steaz Facebook, Twitter Cilj: Diskusija o organskim ¢ajevima, porast prodaje 100 %

korisnici kuponima sa FB i TW kupovali
duple kolicine ¢aja. Rezultat: download-
ovano 250 000 kupona, generisano 2830
tweet-ova u satu.

AJ Bombers Twitter, Facebook Proglasenje "Foursquare Day'"-a porast prodaje 110 %
(Foursquare)

Join de Vivre [Facebook (5 000), U 33 hotela ovog lanca ponuda za nocéenje [rezervisano je 1000 soba
Twitter (10 000) utorkom iznosila je $79. putem SMM-a

Blendtec YouTube, Twitter Cilj: na Youtube-u su kreirani video snimci |porast prodaje 700 % na

razli¢itih sadrZaja. Rezultat: neki snimci su |godiSnjem nivou
imali preko 14 miliona pregleda.

Foiled Facebook, Twitter Cilj: isklju¢ivo FB i TW Rezultat: 97 % porast prodaje 600 %

Cupcakes korisnika dolazi sa SMM.

Cadbury Wispa|Facebook, Twitter Cilj: Peticija fanova na SMM da se vrati porast profita 30 %
snizenje na Wispa proizvod. Rezultat:
Prodavano 4 proizvoda u sekundi (prodato
40 miliona u 18 nedelja).

Izvor: 10 Examples of roi in social media; Case Study Data: Forbes &Journal
www.jeffbullas.com

Kampanja “Will it Blend” je primer uspesne primene marketinga na drustvenim mrezama.
Ideja za video nastala je kada je George Wright, osoba odgovorna za uspeh ove kampanje,
poceo raditi u marketinSkom sektoru Blendteca. Prilikom posete laboratoriji za testiranje
primetio je praSinu na podu i zatrazio objaSnjenje od zaposlenih. Kako je dobio odgovor da je
praSina normalna pojava u laboratoriji jer se svakodnevno testiraju mikseri doSao je na ideju
da napravi video kampanju.

U ekstremnim uslovima testirani su iPhone 4, smartphonovi razli¢tih proizvodaca i razni
predmeti. Potrosaci su dobro prihvatili kampanju, jer ni u jednom momentu fokus nije bio na

prodaji.

Kampanja se proSirila na druge druStvene medije, pregled video Kklipova premasio je
Sestocifren broj, a kao posledica svega toga desilo se povecanje obima prodaje za ¢ak 700%.

6.4. Predvidanja razvoja komunikacije putem drustvenih mreza

U danasnje vreme kada se govori o buduénosti drustvenih mreza i trendu razvoja govori se o
tri slova ’T7:
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e Tools — alati, pre svega social tools tj. oni koji su znacajno promenili nacéin
komunikacije u danasnjem svetu

e Talent — talenat, smatra se klju¢nim za inovacije

e ConText — kontekst, smatra se presudnim za shvatanje poruke koju informacije
pruzaju; “’if content is king, then context is queen’” (prevod: *’ukoliko je sadrzaj kralj,
onda je kontekst kraljica’’)

Ovo samo po sebi govori da je budu¢nost komunikacije na drustvenim mrezama izrazena kroz
sinergiju razli¢itih pojmova poput ovih gore navedenih. ldeja je neSto Sto se ceni u svetu
inovacija, pa samim tim je i neophodna za nametanje Sireg uticaja drustvenih mreza u celini.

Kako u svetu postoji veliki broj razli€itih uredaja koji imaju potrebu za komunikacijom bez
ucesca ljudskog faktora sve vise se govori o pojmu IoT (Internet of Things). Ocekivanja su da
¢e u svetu 2020. godine na internet biti priklju¢eno 30 mlird razliCitih uredaja koji ¢e
medusobno razmenjivati informacije neophodne za njihov rad (M2M concept — machine to
machine). Podaci koji se budu razmenjivali u buduénosti putem druStvenih mreza ¢e takode
biti deo ovog znacajnog porasta internet saobracaja koji se o¢ekuje. Ovde sada dolazimo do
pojma smisla tj. konteksta u kome se oni razmenjuju, jer informacija koja se prenosi mora da
ima neko znacenje za onog koji je primalac.

Cesto se govori o pojmu BigData koji zapravo predstavlja veliku koli¢inu nestrukturiranih
podataka koje je potrebno na neki nacin obraditi i omoguditi da se dobije smislena informacija
u realnom vremenu. U ovom trenutku potrebno je razmisliti i o dobroj biznis analitici koja ¢e
u skladu sa potrebama posla koji se obavlja izvuéi najosnovnije podatke u prvi plan i
omoguciti da se donesu pravi zakljucci. Upravo iz ovih razloga svedoci smo npr. evolucije
tradicionalnin CRM aplikacija u eCRM. Svaka infomacija je predstavljena u digitalnom
obliku 1 potrebno je da se kontinuirano razvijaju softverski alati koji ¢e podrzavati biznis.

Na sledecoj slici dat je i primer na koji nac¢in se danas uc¢i poput primera privatne drustvene
mreZze (Social Student) koja je fokusirana na konkretan studentski kampus. Ne smemo
zanemariti ¢injenicu da je 1 Facebook krenuo na taj nacin.

Slika 16: Social Student
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Zakljucak koji se namecée sam po sebi, ako se analizira dosadasnji razvoj druStvenih mreZa, je
da ne moZemo ni naslutiti kakva komunikacija ¢e dominirati u narednih nekoliko godina.
Osnovni razlog ove nepoznanice su, po mom misljenju, talenat i ideja koje je nemoguce steci
ili predvideti.

Takode, svedoci smo razvoja tzv. image-centric social networks (Pinterest, Instagram)
odnosno drustvenih mreZza putem kojih je moguée razmenjivati i slike. Web sajtovi danas
obavezno nude moguc¢nost da se sadrzaj sa nekoliko klikova uspesno podeli sa korisnicima
ovih i sli¢énih mreza. Uravo ova izrazena sinergija razliitih tehnologija govori u prilog tome
da je 1 buduénost druStvenih mreza svetla. Sam njihov razvoj tera i ostale medije na znacajna
unapredenja.

Istrazivanja su pokazala da verujemo informacijama u skladu sa izvorom koji nam ih
saopStava tako da je jedna interesantna studija pokazala kako su na najvisem stupnju
poverenja akademski gradani ili eksperti.

Slika 17: Poverenje u izvore informacija - struktura
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Izvor: Edelman Trust Barometer, 2014

Profili koji se koriste od strane korisnika na druStvenim mreZzama upravo iz ovih razloga
igraju znacajnu ulogu. Ukoliko su podaci tacni, a osoba se predstavlja kao ekspert iz neke
oblasti imac¢e daleko ve¢i uticaj na komunikaciju od drugih u¢esnika. Na ovaj naCin gradi se i
imidz na druStvenim mrezama i direktno uti¢e na nivo poverenja koji ucesnici u medusobnoj
komunikaciji imaju. Stoga i ne ¢udi da mnoge kompanije u reklamnim materijalima koriste
eksperte iz odredenih oblasti. Naravno, sve ovo je biznis i pokazuje konkretan uticaj
drustvenih mreza na svest potrosaca.

78% CMO (Chief Marketing Officer) u danasnjem svetu misli da je budu¢nost marketinga u
ciljanom prilagodljivom sadrzaju. Drustvene mreze imaju izuzetno dobru startnu poziciju u
ovom segmentu, jer se o¢ekuje da ve¢ 2015. godine 25% ukupnog marketing trZista zauzme
Internet.

7. ISTRAZIVANJE

Postoji nekoliko klju¢nih razloga zbog kojih kompanije/brendovi/marketari tek treba da
prepoznaju i u potpunosti iskoriste mogucénosti koje im pruza snaznije ukljucivanje u “tokove
drustvenog veba” (Smith T.,2009) :

e Na drustvene medije se Cesto gleda kao na samo jos jedan marketinSki kanal - u
stvarnosti, oni predstavljaju potpuno drugaciji pristup komuniciranju sa potrosa¢ima;
neosporno je legitimno reklamirati se (u smislu tradicionalnog advertajzinga) na
drustvenim medijima, ali pravi prinos na investticije (ROI) dolazi od direktne
komunikacije sa korisnicima, kreiranja sadrzaja pogodnih za deljenje, razvoja
zajednica i sl.

e Zajednice i sadrzaji su globalni-korisnici nisu optereCeni drzavnim granicama (i
drugim barijerama) kada se povezuju, primaju i dele sadrzaje koji su globalni;
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nasuprot tome, marketing sektori kompanija su cesto lokalno ili regionalno
orijentisani;

e Za postizanje konkretnih rezultata na druStvenim medijima potreban je dugoro¢ni
pristup-izgradnja zajednice, aktivno uklju¢ivanje ljudi u komunikaciju sa brendom i sl.
traze vreme; ciljevi marketing plana su vrlo Cesto kratkoro¢ni, a efekti se ocekuju
gotovo trenutno, a marketing na drustvenim medijima to ne moze da isporuci jer - on
nije kampanja, on je trajni angazman.

e Ne postoji nikakva garancija da ¢e rezultati biti pozitivni advertajzing uvek
funkcioniSe(uslovno receno), jer marketer odlucuje kada i kako ¢e ciljna grupa biti
izloZzena marketinskim ponudama; kada su drustveni mediji, pak u pitanju,korisnici
donose odluku da li ¢e 1 kad koristiti ponudene sadrzaje i da li ¢e sa njima interagovati
- to ¢ini zadatak marketara na druStvenim medijima mnogo sloZenijim; i

e Metrika je nova- marketari naviknuti na poznate (i priznate) mere uspesnosti i “igru
velikih brojeva” koju klasi¢ni advertajzing (narocito na TV) omogucuje, imaju
problem da se naviknu na novo okruzenje sa nedovoljno proverenom i drugacijom
metrikom.

7.1. PRVO NACIONALNO ISTRAZIVANJE O PRIMENI MARKETINGA NA
DRUSTVENIM MREZAMA

Agencija za odnose s javno$¢u Abrakadabra integrisane komunikacije i agencija za
istraZivanje trziSta Masmi sprovele su u junu 2012. prvo nacionalno istrazivanje o poslovnom
koris¢enju drustvenih mreza u Srbiji. Istrazivanje je radeno na prigodnom uzorku zaposlenih u
komunikacijskim i marketinskim sektorima vodecih srpskih kompanija koje imaju vise od 50
zaposlenih.

Drustvene mreZe se od strane kompanija pre svega doZivljavaju kao koristan marketinski i PR
alat za uspostavljanje i odrzavanje kontakata sa potrosacima, klijentima i kupcima kao i za
promociju kampanje (70%). Dalje, polovina kompanija je izjavila da je to povoljan odnosno
isplativ marketinski i PR alat.

Istrazivanje o poslovnom koris¢enju drustvenih mreza u Srbiji pokazalo je da kompanije
prvenstveno koriste drustvene medije za brzu i jednostavniju komunikaciju sa kupcima (57%)
1 radi povecanja vidljivosti i boljeg pozicioniranja firme, proizvoda ili usluga (48%). Trecina
kompanija koristi druStvene mreze za pronalazenje novih poslovnih partnera, klijenata i
kupaca, a sve ¢eS¢e za povecanje prodaje 1 zbog povoljnih moguénosti oglasavanja.

Slika 18: Zastupljenost drustvenih mreza kod razli¢itih kompanija
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Istrazivanje pokazuje da po broju poslovnih korisnika prednjaci Facebook (86,1%), zatim
sledi Youtube (56%), Twitter(43,1%), Linkedin (37,5%), Google+ (19,4%) | Flickr (12,5%).
Istrazivanje je uradeno na uzorku od 170 predstavnika kompanija razli¢itih delatnosti koje
posluju u Srbiji. Facebook se u poslovne svrhe koristi duZe od Twittera.

Slika 19: Ucestalost koris¢enja drustvenih mreza

Vremenski period kori$éenja Facebook-a / Twitter-a

0.0

15.0 =

10.0 g

15.0

0.0 "

'5.0 i

00 T

Manje od 6 meseci 6- 12 meseci 1-2 godine 2-3 godine Vise od 3 godine

56



7.2. RIZICI KOMPANIJA U VEZI SA PRIMENOM MARKETINGA NA
DRUSTVENIM MREZAMA

IstraZivanje koje je 2011. godine sproveo iContact na 414 korisnika pokazalo je da su najvece
poteskoce sa kojima se kompanije koje sprovode marketing na druStvenim mrezama
suocCavaju nedostatak vremena, nedostatak znanja iz ove oblasti marketinga i nesigurnost §to
se tice odredivanja povracaja investicija.

Slika 20: iContact, ROI
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Izvor: Peter Ghali (2011); Calculating Your Social Media Marketing Return on Investment®,
iContact

S obzirom da je vrednost Facebooka porasla na oko 100 milijardi na berzi i da je poceo da
naplacuje usluge oglasavanja manjim firmama preti opasnost da izgube mesto za oglaSavanje
na ovoj platform. Naime, svaki obican korisnika na svom Facebook profilu u toku dana
ugleda cetiri reklame dnevno za ¢ije mesto se bore brojne firme. Mesta za reklamiranje na
li¢nim profilima korisnika tako dobijaju oni koji su spremni da najviSe plate.

7.3. SOPSTVENO ISTRAZIVANJE NA PRIMERU DOMACIH KOMPANIJA

Za potrebe ovog rada uradila sam istraZzivanje o primeni marketinga na drustvenim mrezama
na uzorku od pet domacih kompanija.
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Na pitanja iz upitnika odgovarali su zaposleni u sektoru marketinga (marketing menadzer, Sef
sluzbe za digitalni markting) iz kompanija: Telekom Srbija, Dexy Co, Corner Shop,
Autoremont Pivasevi¢ 1 StomatoloSke ordinacije Mident Duo.

Kompanije ispitanici su razlicite veli¢ine i delatnosti, od kompanije Telekom Srbia ad sa 9000
zaposlenih do Stomatoloske ordinacije Mident Duo koja broji svega dvoje zaposlenih.

P1 Da li se vaSa kompanija reklamira na druStvenim | 1. Da P2
0T =2 40T e
2.Ne P7
P2 | Nakojim druStvenim mrezama i koliko dugo se reklamira vaSa kompanija?
Molim Vas da zaokruZite na kojim se sve druStvenim mreZzama oglaSava vaSa kompanija, a zatim
da za svaku od navedenih mreZa navedete koliko dugo.
DruStvena mreza DuZina ogla3avanja
1. Facebook meseci
2. Twitter meseci
3. YuoTube meseci
4.  Linkedin mesec P3
5. Drugo, Sta? meseci
P3 | Da li marketing na drudtvenim mrezama aktivno
sprovode zaposleni vase kompanije ili saradujete | 1. Zaposleni u kompanij
sa specijalizovanom marketinskom agencijom? 2. Specijalizovana marketinska agencija P4
P4 Kakve promene ste uocili nakon primene marketinga drustvenih mreza:
1.Da
Poveéani inf
a) Povecanje broja fanova 2 Ne
— . 1.Da
b) St h part t
) Sticanje novih partnerstava 2 Ne
o _— . 1.Da
c) PoboljSanje komunikacije sa kupcima 2 Ne
1.Da
&anie b P6
d) Jacanje brenda 2 Ne
1. Da P5
e) PoboljSanje prodaje el
) jSanje prodaj 5 Ne 56
A . . . 1.Da
f) Povecéanje posecenosti web sajta 2 Ne
g) Smanjenje obima telefonskih poziva ka call 1. Da
centru 2. Ne
L L. . 1. Da P6
h) Smanjenje marketinskih troSkova u kompaniji 2 Ne
P5 | Molim Vas da u procentima izrazite, za koliko se

otprilike povec¢ala prodaja?

%
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P6 | Molim Vas da napravite procentualnu raspodelu vaSeg godiSnjeg budZeta za marketing. Koji

procenat odlazi na:

a TV

%

(=)}

Radio

%

)

Digitalni marketing

%

o

%

)
)
) BTL
) OOH

@D

%

—h

) PR

% D1

Total

100%

p7

Zbog ¢ega se vasa kompanija ne reklamira na
drustvenim mreZzama?

D1

U cilju klasifikacije podataka, molim Vas da na kraju ostavite i nekoliko podataka o vaSoj kompaniji.

D1 | Broj zaposlenih u kompaniji

D2

D2 | vasa pozicija u kompaniji

kraj

Da li se Vasa kompanija reklamira na
drustvenim mreZzama?

Da -100%

Na kojoj drustvenoj mrezi se reklamira Vasa
kompanija?

Facebook -100%
Twitter- 0%
LinkedIn-20%
Youtube-40%

Koliko dugo se Vasa kompanija reklamira na
druStvenim mrezama?

Facebook - 15-40 meseci
Youtube -15-50 meseci
LinkedIn -15 meseci

Da li marketing na druStvenim mreZzama
sprovode zaposleni VVase kompanije ili
saradujete sa specijalizovanom marketinSkom
agencijom?

Zaposleni kompanije -60%
Specijalizovana marketinska agencija-
40%

Kakve promene ste uocili nakon primene
marketinga na drustvenim mrezama?

Povecanje broja fanova -100%

Sticanje novih partnerstava-60%
PoboljSanje komunikacije sa klijentima-
80%

PoboljSanje prodaje-100%

Smanjenje troSkova marketinga-40%
Povecanje posecenosti sajta-40%

Procentualni raspored godisnjeg budzeta za
marketing

TV - do 70%

Radio -do10%

Digitalni marketing -do 50%
BTL- do 25%

OOH- do 15%

PR - do 40%
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Istrazivanje je pokazalo da je marketing na druStvenim mrezama doprineo poboljSanju
poslovanja anketiranih kompanija u nekom od slede¢ih segmenata:

e Povecanje broja fanova — potvrdilo 100% kompanija

e Poboljsanje komunikacije sa klijentima — potvrdilo 80% kompanija
e Poboljsanje prodaje — potvrdilo 100% kompanija

e Sticanje novih partnerstava — potvrdilo 60% kompanija

e Smanjenje trosSkova marketinga - potvrdilo 40% kompanija

e Povecanje posecenosti sajta - potvrdilo 40% kompanija

lako su sve ispitane kompanije potvrdile da je marketing na druStvenim mreZzama doprineo
poboljSanju prodaje, u istrazivanju nismo dobili podatak o procentu poboljSanja prodaje jer
kompanije ne raspolazu alatima kojima se to moze izmeriti.

Raspodela budZeta za digitalni marketing u odnosu na ukupan budZet koje kompanije
izdvajaju za marketing krece se do 50%.

S’ obzirom da se svega 20% kompanija iz uzorka za istrazivanje izjasnilo da koristi LinkedIn
platformu pretpostavka je da bi se procenat sticanja novih partnerstava povecao da Su
kompanije prisutnije na ovoj drustvenoj mrezi. LinkedIn je jedina platforma od razmatranih
koja je B2B orijentisana, a rezultati ranijih istrazivanja u radu pokazuju da kompanije u
realnom svetu daju prednost saradnji onima sa kojima imaju povezanost preko nje.

Ispitane kompanije koje imaju veci broj zaposlenih i izdvojene sluzbe za marketing i PR
poverile su odrzavanje marketinga na drustvenim mrezama specijalizovanim marketinskim
agencijama (40% ispitanih kompanija) u odnosu na firme sa manjim brojem zaposlenih i
manjim budzetima za digitalni marketing (60% ispitanih kompanija). Kako postoji ovakva
razlika u marketinskom pristupu postavlja se pitanje efikasnosti nastupa kompanija koje ne
koriste usluge specijalizovanih marketinskih agencija. U ovoj ¢injenici mozemo traZiti
potencijalne razloge za izjaSnjavanje relativno malog procenta ispitivanih kompanija o
smanjenju troSkova marketinga (40%) i povecanju posecenosti sajta (40%). PoboljSanje
posecenosti sajtova je direktna posledica veceg engagement-a (tj. ukupne aktivnosti korisnika
na drustvenim mrezama).
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8. ZAKLJUCAK

Istrazivanja pokazuju da marketing na druStvenim mrezama dovodi do: jacanja brenda,
poboljsanja vidljivosti kompanije na internetu, povecanja broja fanova, stvaranja novih
partnerstava, poboljSanja rangiranja na pretraziva¢ima, redukcije troSkova marketinga,
povecéanja prodaje. Sve ovo potvrduje da su hipoteze definisane u uvodnom delu ovog rada
pozitivne.

PoboljSanje prodaje kao rezultat primene marketinga na druStvenim mrezama potvrduju
podaci globalnih kompanija, ali konkretno merenje procenta poboljSanja prodaje teSko je
sprovesti. Naime, povecanje broja korisnika koji pozitivno pominju neki brend na druStvenim
mreZama sigurno vodi ka poboljSanju prodaje, ali se ne deSava prosta konverzija fanova u
kupce.

MoZemo konstatovati da su glavna hipoteza ovog rada, poboljSanje poslovanja privrednih
subjekata primenom marketinga na druStvenim mreZzama, kao i pomoc¢ne hipoteze da
marketing na druStvenim mrezama dovodi do jaCanja brenda, poboljSava komunikaciju sa
Klijentima i prodaju proizvoda i usluga, kroz uspeSne primere studija slucaja globalnih i
domacih kompanija dokazane. Takode, istrazivanja pokazuju da kompanije u sve ve¢oj meri
prepoznaju ovaj vid oglaSavanja i nameravaju da ga u bliskoj buduénosti primene ukoliko to
ve¢ nisu uradile. ROI i dalje ostaje kljucna tacka koja je u ovom segmentu marketinga jos
uvek nestandardizovana.

Ogranicenja i poteskoce u proveri definisanih hipoteza ovog rada su €injenice da veliki broj
kompanija ne zeli javno da iznosi podatke o raspodeli budzeta za marketing, finansijama i
faktorima koji doprinose eventualnom povecanju prodaje.
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