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Uvod

Pojava novih i unaptenih tehnologija dovela je do raznih promena kaje s
uticale na rad kompanija, kao i na njihovémaposlovanja i obavljanja svojih
marketing aktivnosti. Zbog toga kompanije morajalrst pratiti nova deSavanja i
aktuelnosti na trzistu, vrSiti istraZzivanja veza@apotrosée, njihove Zelje i zahteve,
jer je glavni cilj svake kompanije zadovoljan pd&iay Sto rezultira i u sigurnom
prihodu.

U procesu komuniciranja sa potrogaa, kompanije koristgazlicita sredstva
oglasavanja kako bi ih uputile na svoje proizvodesiuge. Ta sredstva su veoma
speciféna i vazna jer mogu da ubede pott@Sda kupi odréeni proizvod koji mu,
mozda, trenutno nije potreban. dWa oglasavanja se razlikuju, svaki ima svoje
pozitivne i negativne strane, ali ih sve povezgenga zelja — da privuku paznju Sto
veceg broja kupaca, nakon kofe uslediti akcija odnosno kupovina proizvoda ili
usluge koju nude.

Uporedo sa pojavom novih tehnologija napreduju licoboglasavanja odnosno
propagande.

Svetsko trziSte su zahvatile velike ekonomske prama osnovni faktori koji su
uticali na globalne promene su tehnoloski faktS&a. pojavom moderne tehnologije
promenio se i nan poslovanja i komuniciranja kompanija, kao i m&vljanje i
promovisanje njihovih proizvoda ili usluga. Razwopdernih tehnologija doneo je sa
sobom novi, unapteniji n&in poslovanja. lako su Stampani mediji, televizifadio
i dalje prisutni, internet mediji su preuzelidstvo.

Internet kao globalna mreza omdégua, kako kompanijama, tako i potrogaa
da sa lakéom prondu informacije koje su im potrebne i zadovolje svoja
interesovanja i potrebe. Jednostavnost internatolelgija omogdava lako i brzo
pretrazivanje raztitih sadrzaja. Mogénosti koje kompanije imaju zahvaljdju
internetu su velike, i &u se formiranja i odrzavanja odnosa sa drugim oxganama,
kompanijama i potrogama. LakSe se pronalaze poslovni partneri i klijeatsamim
tim se i obezbduje bolje pozicioniranje proizvoda i usluga.

Ovo istrazivanje se posebno pozabavilo uticajem kajernet, a posebno
druStvene mreze imaju u formiranju odnosa sa patho&. Istrazivanje obuhvata

analizu drustvenih mreza odnosno njihove vrstegeailkoju imaju u kreiranju odnosa



sa potros&ma, njihov uticaj na stavove i ponaSanje pottaS&ao i vaznost koju
poseduju u svakodnevnom Zivotu potr@saNjihova raznolikost je razlog velikog
pove&anja popularnosti. ZahvaljujudruStvenim mrezama kompanije lakSe mogu da
stupe u kontakt sa postéim i potencijalnim potro&ama. Kompanije mogu da
ostvare direktnu vezu sa njima i dobiju pohvaleitike, kao i predloge i primedbe iz
prve ruke. DruStvene mreze omdguaju dvosmernu komunikaciju koja je za
kompanije od velikog zrtaja.

Marketing na druStvenim mrezama nudi mnogobrojn&gneapoma@u kojih se
moZze ddi do potencijalnih potro%a c¢iji broj raste velikom brzinom, to je jedan od
glavnih razloga zasto su od velike vaznosti za kamijp. Povratne informacije do
kojih mogu d@i u kratkom vremenskom periodu im omaégua da se brze i lakSe
prilagode zeljama potro&a, takae su od velikog zriaja.

Konkurencija, kao naj\e pokreta& novih deSavanja, kod kompanija izaziva
kreativne inovacije u reklamiranju i predstavljarguojih proizvoda i usluga, Sto
dovodi do interesovanja za peaje modernih i tehnoloskih trendova, koje klijeinti
potros&i i te kako priméuju i cene. U koraku sa tehnoloskim trendovima, gamje
ostvaruju prednost nad konkurencijom i time odrjavanapredak poslovanja. Kako
bi sve to uspele neophodno je da prate celokupr$tdri deSavanja u njemu. Da bi
kompanija uspela u svom poslu od velike je vazrdssagleda potrebe potréda da
pronatie najbolji n&in da te potrebe i zadovolji. DruStvene mreze peadgju
neophodni sastojak danasSnjeg uspesnog poslovargiika je prednost za kompanije
koje poseduju sajt na nekoj od njih, jer im pruzagmnost da budu u direkthom

kontaktu sa svojim potro8iana, i laksSi pristup do potencijalnih, novih potada.

Metodologija istrazivanja
Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja obuhvata analizu sredstava kej koriste u oglaSavanju
kompanija, odnosno njihove karakteristike, spéotsti i n&ine kori&enja kako bi
se uticalo na potro8a, sa posebnim osvrtom na internet i dreuStvenegenkao

njegovim sastavnim delom.

Stepen istrazenosti problema

Brojne knjige, kao i dokumenta i analize koji sustipni na internetu predstavljaju



osnovu za izradu ovog n&og rada. U njemu je sagledan stepen spgecti i
zn&ajnosti sredstava medijskog oglaSavanja za kongpargdi privigenja i
zadovoljavanja potroga, a samim tim i ostvarenja pozitivnih rezultatanasno
profita. Analizom svakog sredstva medijskog oglasga posebno mozemo da
zakljwimo da je problem istrazen, kako u svetu, takod kas, ali ne dovoljno, jer je

internet joS uvek u razvoju, te nam njegove grajusaivek nisu jasno vidljive.

Hipoteze u istrazivanju

Generalna hipotezaUspeh medijskog oglaSavanja zavisi od pritsgwsti
propagandne poruke ciljnoj grupi i odgovarag medija.
Posebna hipotez&rilikom izbora medija veoma su bitne karakteristjropagandne
poruke proizvoda koji se promovise.
Posebna hipotezaSavremena tehnologija je direktno uticala na rpaverneta koji
polako preuzima utstvo u odnosu na druga sredstva za prenos propiagadruka
najvise zahvaljujéi dvosmernoj komunikaciji koju ima sa ciljnim trz$n.
Posebna hipotezaDruStvene mreze prevazilaze svéekivanja i pretenduju da
postanu jedan od najéié medijskih oglaSiv&a, s obzirom na uticaj koji imaju na

potros&a.

Struktura rada

U uvodu iznosimo koji je predmet istrazivanja, stepen &treosti naseg
problema, hipoteze koje su kam@he i potvdene kroz rad, koje su metode primenjene
u istrazivanju, kao i same ciljeve istrazivanja.

U prvompoglavlju iznosimo zn#j marketing miksa i samog marketinga koiji je
veoma bitan za promociju kompanije, zatim pregleshownih pojmova koje
kompanije koriste kako bi kreirale odgovadjuponudu na trziStu, kao i oblike
komuniciranja kompanija sa potr@égaa kako bi im prenele propagandnu poruku.

U drugompoglavlju prikazujemo pojam privredne propagangenu primenu i
planiranje, kao i proces istraZzivanja kupaca, pmia i uslova kori&nja
propagande.

U trecem poglavlju predstavljamo pregled osnovnih pojmovezanih za
Stampane medije koji obuhvataju novitasopise, i kreiranje propagandne poruke za
Stampane medije.

U cetvrtom poglavlju predstavljamagoregled osnovnih pojmova vezanih za
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elektronske medije koji obuhvataju radio, televizijkreiranje propagandnih poruka
koje se prikazuju na ovim medijima.

U petompoglavlju opisan je internet, odnosno proces efapgovog razvoja,
kao i internet marketing. Take, opisane su i snage koje su promenile i oblilk®val
novo digitalno doba, adii se digitalizacije, naglog razvoja interneta, eegé n&ina
komuniciranja na internetu, kao i oblika pril@gvanja potro%ama i njihovim
potrebama.

U Sestonpoglavlju predstaviljene su drusStvene mreze kaoddestvenih medija i
kakav je njihov pristup potro&ana za potrebe marketinga tj. promovisanja. Iskota
opisane su i vrste i karakteristike druStvenih rarehjihova zastupljenost i
popularnost, kao i uticaj koji imaju na ponasamgg@s&a.

U sedmom poglavlju opisujemo speciinosti ostalih sredstava medijskog
oglaSavanja, ono obuhvata spreatifisti unutrasnjeg i spoljasSnjeg oglaSavanja,
oglaSavanja u Stampanim materijalima, oglaSavarga proizvodima i direktni
marketing.

U osmonpoglavlju analiziramo plan medija, odnosno odlkkge je neophodno
doneti pri odabiru medija putem kojite kompanija reklamirati svoje proizvode i
usluge.

U devetonpoglavlju r& je o potroS&ima, odnosno vrstama potrésa njihovim
stavovima i ponaSanju, kao i raznim faktorima cajima kojima su izlozeni.

U desetonpoglavlju prikazana su ,lstrazivanja republickoyada za statistiku
(RZS)", kao i ,lIstrazivanja TNS Medium Gallup-a“.v@ istrazivanja vrSena su na
teritoriji Republike Srbije, sa osvrtom na globalrezultate, i vezana za upotrebu
informaciono-komunikacionih tehnologija.

U zakljuku obavljeno je testiranje hipoteza i verifikacija.

Ciljevi istrazivanja

Opsti cilj radaje da prikaze vaznost sredstava koje kompanijesteprilikom
medijskog oglasavanja, kao i njihove speaifisti pocemu se izdvajaju i donose
profit kompanijama. Cilj je, takie, i da prikaze kakav uticaj imaju propagande
poruke i ndini na koje se one serviraju na svest pottaSaodluku koju¢e odneti u
trenutku kupovine, kojée se direktno odraziti na profit kompanije. Bitr@ijda se
utvrdi uloga druStvenih mreZa u celom procesu gterhja potroSéa i uticaja na njih.

Drustveni cilj radaje saznanje uticaja medijskog oglasavanja na pateeSzbor
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prilikom kupovine, a pored toga da se utvrdi i upba druStvenih mreza od strane
potencijalnih i budéih potroSaa.
Nauwni cilj rada je deskripcija i analiza svih elemenata medijskgagavanja sa

posebnim osvrton na internet i druStvene mreze.

Metode istrazivanja

Prikupljanjem podataka kotisne su razne metode od kojih je osnovna
analitcko-sintettka. Provera postaviljenih hipoteza izvrSena je aoali relevantne
literature koja je ra%anjena na sastavne delove koji su pojethioaistrazeni i
analizirani, a zatim metodom sinteze i objedinjerdreieni delovi predmeta
istrazivanja.

Kvalitativnom analizom sadrzaja vrsili smo ispitiya propagandnih poruka koja
opisuju odrdeni proizvod kao i analizu sredstva medijskog amfasja. Zatim smo
kvantitativnom analizom dali odgovor na pitanje magti propagandne poruke,
odnosno izbora najboljeg sredstva medijskog ogkgavkoji ¢e tu poruku preneti
potroS&ima. Za selekciju sadrzaja od sustinskogcaia korigena je apstrakcija.

Metode indukcije i dedukcije kokiéne su za izutenje zakljika.

Zaklju ¢ak
Verifikacija i testiranje hipoteza.



1. Znacaj marketinga i marketing miksa

1.1. Marketing i koncept marketing miksa

Marketing je organizaciona funkcija i set procesairknja, komuniciranja i
isporuka vrednosti potro&ana i upravljanja odnosima sa kupcima, naimakoji
donosi korist organizaciji i njenim stejkholderirha.

Marketing se bavi identifikovanjem i zadovoljavanjéndividualnih i druStvenih
potreba. Jedna od najkra definicija marketinga glasi: ,Profitabilno zadujavanje
potreba“?

Finansijski uspeliesto zavisi od marketing sposobnosti. Finansijeizgodnja,
racunovodstvo i druge poslovne funkcije nemaju smisiloliko traznja za
proizvodima i uslugama nije dovoljna za ostvarieapiofita u kompanijf.

Cilj marketinga u proslosti bio je usmeren ka pgstju cilja Sto vée prodaje, za
razliku od danasSnjih dana kada potkSpredstavljaju glavni fokus marketinga,
trudeti se da pomeri postaje granice i izgradi dugotoe odnose sa potrasaa.

Marketing miks je kombinacijéetiri elementa koje menadZzeri kombinuju kako
bi dosSli do optimalne kombinacije ponuda svojih ipvoda na trziStuProfesor
Jerome McCarthy je ranih Sezdesetih godina predlloarketing miks koji se sastoji
iz ,4P marketinga®“: proizvod (product), cena (pjiceistribucija (place) i promocija
(promotion)?

Proizvod predstavlja osnovni instrument marketing miksatrélmo je doneti
¢itav niz odluka, kao Sto su odluke o imenu markegliketu proizvoda, dizajnu,
pakovanju proizvoda, kako bi se dobio kvalitetaoiprod. Sluzi za uskthavanje
mogunosti preduzéa sa potrebama potrasa

Cenapredstavlja vazan instrument marketing miksa dgtavlja sve ono Sto se
dobija u zamenu za pruzenu uslugu ili proizvod.rétwio je prvenstveno odrediti
osnovnu cenu proizvoda, zatim je prilagoditi i iznteu skladu sa ostalim cenama
istog proizvoda ili usluge na trziStu. Za razlikd drugih instrumenata, cena donosi

prihod, a preostala tri instrumenta donose troskove

! Unkovi¢, M., Stakt, B. (2011),Spoljnotrgovinsko i devizno poslovanigniverzitet Singidunum,
Beograd, str. 83.

2 Kotler, P., Keller, K. (2006)Marketing menadZmerbata status, Begrad, str. 5.

3 Isto, str. 4.

* Kotler, F. (2007)Kako kreirati, ovladati i dominirati trzistepAdizes, Novi Sad, str.121.



Distribucija obuhvata donoSenje brojnih odluka od strane pedukojima se
obezbéduje da proizvod bude dostupan u pravo vreme i aagm mestu.

Promocija predstavlja poslednji instrument marketing mik&duhvata odluke
koje preduzée mora doneti u vezi izbora oblika komuniciranjacgpim trziStem.
Njena uloga je da prenese informaciju preko dobabrianog medija do prave osobe,
sa Sto manjim troSkovima i Sto & uspehom. Krajnji cilj promocije je da paise
prodaju, izdiferencira proizvode, podstakne raznoglza i sl.

U skorije vreme, autori iz oblasti marketinga smpir da osnovnim
instrumentima marketing miksa (4P) treba dodati g% koji se tu sledecih
elemenata: ljudi (people), proces pruzanja uslpgacess), i fizika sredina (physical
environment).

Marketing miks koristi se u strategijske svrhe, &k obezbedio pravi proizvod,
sa pravom cenom, na pravom mestu u pravo vremelias@m promocijom kako bi

uvetali profit i na taj nain ostvarili bolji rezultat od konkurencije.

1.2. Instrumenti promocionog miksa

Proces komunikacije, izrda prodavca i potencijalnog kupca koji ima za cd d
utice na njegovo ponasSanje i stavove, predstavlja pcgmoOna je jedan od
najbitnijih elemenata, jetak i kada je proizvod dobar, ima prihvatljivu cendobar
sistem distribucije, jedna od najneophodnijih sti@komunikacija sa trziStem.

Marketing kao vod& poslovna filozofija u praksi séesto poistovéuje sa
promocijom, odnosnccak konkretnije sa reklamiranjem na televiziji i dgim
medijima. Razlog ovome jeste izloZenost ptosg potros&a hiljadama reklama
meseno. Porast izdataka za promocju @sse i na nasem trzistu, tako da sé we
ovom trenutku na naSim prostorijama godiSnje izalwaé§e stotina miliona evra, kako
bi se odrdene informacije prenele do potréaai drugih ciljnin segmenata, i kako bi
preduzéal/organizacije/institucije i na ovaj &a uticala na kreiranje imidza i
pove&anje svesnosti 0 njemu samom | njegovoj ponudi. dPrevakim
preduzéem/organizacijom stoga postdjtav niz n&ina da kreira i uputi informacije,

putem IEnih i nelicnih medija, masovno ili pojedidao, putem propaganda ali i



drugim n&inima.®
Kotler navodi sledé definicije pojedinih oblika komunikacionog mik&a:

1. Propaganda (oglasavanjg¢ svaki oblik prezentacije i promocije ideja, aofti
usluga kada je poznat nétac odnosno kupac. Putem sredstava medijskog
oglasavanja dopire do auditorijuma, sa ciljem danflormiSe o proizvodu ili
usluzi koju nudi. Posto je uloga oglaSavanja darsfpozitivan odnos potroga
prema proizvodu ili usluzi obéajuéi se njegovim Zzeljama, potrebama i
aspiracijama, propagandna poruka mora biti u skisaukulturnim normama
potros&a.’

2. Unaprefenje prodajeje aktivnost kratkog (ogratenog) trajanja sa ciljiem da
podstakne kupovinu proizvoda odnosno usluge. Sriexiat za unaprdenje
prodaje sluzi se naj¢edeo organizacija, uklgujuéi proizvadace, distributere,
maloprodavce, trgowda udruZenja i neprofitne organizadijeOrganizacije
unapred moraju da odrede svoje ciljeve i sredsbjamia ¢e ih positi kako bi
unapredili prodaju. Aktivnhosti koje pod&ti kupovinu su deljenje kupona,
nagrada, posebna cena za ddre kupce, popusti, moguosti vra&anja novca i
sli¢no.

3. Publicitet je aktivnost indirektne stimulacije traznje zaipwodom, uslugom ili
nekom poslovnom jedinicom Sirenjem komercijalnocapaih informacija preko
Stampanih medija ili postizanjem pozitivhe prezeipgpreko radija, televizije ili
na nekom prostoru kad to predéeene pléa. Konferecije za Stampu, kulturni
dogataji, prilozi u raznim medijima predstavljaju publet.

4. Li¢na prodaja je neposredno usmeno komuniciranje s jednim ilievis
potencijalninh kupaca, a kojem je cilj prodaja. Njeil) je smanjenje troSkova
prodaje i formiranje i odrZzavanje dobrog odnosaaaoSaima.

5. Odnosi sa javna@® predstavljaju promiSljen planiran i kontinuiran poa
uspostavljanja miisobnog razumevanja preddae njegove javnosti odnosno
okruzenja. Aktivnosti koje spadaju u odnose sa g&wn su: lansiranje i

® Veljkovi¢, S. (2009)Marketing uslugaCentar za izdavwku delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd, str.439.

® Kotler, P. (1988)Marketing ManagemenPrentice-Hall International Editions, New Jerssty, 588,
preuzeto iz Vr&ar, D. (1999) Strategije trziSnog komuniciranj&Ekonomski fakultet, Beograd, str. 30.
" Dobrijevi¢,G. (2011) Poslovno komunicijaranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum, Beograd,
str.45.

8 Kotler, P. (1989)Upravljanje marketingom 2, analiza, planiranje irkmla, Informator, Zagreb,
str.683.



promocija novih proizvoda na trziStu, izgradnjadia, izgradnja kredibiliteta,
odnosi sa Stampom i &fo.

Direktni marketingje oblik prodaje koji koristi komuniciranje prelkwodirektnih
medija za ndenje konkretnih proizvoda ili usluga pojedinam kupcu. Za
komuniciranje se koriste Stampani ili elektronskiediji kao u sldaju
propaganda, ali se poruke dostavljaju identifikararkupcu, a ne ciljnoj grupi.
Kompanije sveteke koriste direktni marketing kako bi uspostavilentakt sa
Sto viSe potro&a iz njihove ciljne grupe i ostvarili snazne dusobne odnose.
Sponzorstvopredstavlja poslovni odnos izde oglaSivéa koji daje svoje
proizvode ili usluge i pojedinca, dadgjaja ili organizacije koje za uzvrat nude
pravo i uslugu kako bi se stekle komercijalne postin Sponzorstvo deluje
suptilnije od medijskog oglasavanja koje je agnesjvsponzorstvo deluje
indirektno, tako Sto motiviSe zainteresovane zaugesli proizvode koji su

LZivotni stil”.



2. Privredna propaganda

2.1. Pojam i primena privredne propagande

Aktivnosti koje nafjeXe ozngavamo pojmovima propaganda, reklama,
publicitet, stare su koliko i sama robna proizvaedipgr su one njen pratilac od samih
pocetaka. Kako se razvijala robna proizvodnja takeeswazvijale, menjale, nastajale
i nestajale pojedine od ovih aktivnosti. Otuda mjenalo cudno da je teSko dati
preciznu i sveobuhvatnu definiciju ovih pojmova.liKiebroj autoracinio je napore
na tom planu, i natito na definisanju pojma privredna propagafda.

Neki od najzn&ajnijih teorettara koji su definisali privrednu propagandu su:
Kotler — Propaganda je svaki gkeni oblik neltne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usuga od strane odemog sponzora. Propagandne poruke mogu da
prestavljaju troSkovno efikasan da prenoSenja poruka, bilo da je cilj izgradnja
preferencije brenda ili edukacija ljutfi.

Sudar -Ekonomska propaganda je oblik kreativhe promo&genunikacijski proces,
usklaien sa interesom i potrebama pott@garoizvataca i drustva u celint!

Svi autori koji su definisali propagandu imaju zdjednéke karakteristike. Prva
je, tzv. preduzetdki pristup koji se koristi kako bi osnovao odeme ciljeve sa
stanoviSta privrednog subjekta. Druga k&rezajednika karakteristika predstavljaju
isticanjecinjenice da je propaganda oblik f#mog, masovnog komuniciraria.

Ekonomska propaganda moZze biti orijentisana naSagknje preduza u cilju
stvaranja imidza i povanja traznje.

Cilj privredne propagande jeste da se novi, pojaimtipotrosai informisu kako
bi se stvorila svest o novom proizvodu i njegovirardkteristikama, i u cilju
podséanja potroséa, koji ve& imaju odreéena iskustva sa proizvodom.

Ciljevi privredne propagande se mogu svrstati pramiaovoj osnovnoj Svrsi,
odnosno odgovoru na pitanje da li je cilj infornisaveriti ili podsetiti**

* Informativna privredna propagandgesto se koristi u prvoj fazi Zivotnog ciklusa

® Vracar, D. (1999)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 111.

Y Kotler, P., Keller, K. (2006arketing menadzmeribata status, Begrad, str. 568.

1 sudar, J. (1979Rromotivne aktivnostinformator, Zagreb, str. 51.

12 yragar, D. (1999)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 112.

13 Kotler, P. Vong V. Sonders, DZ. Armstrong, G. (Z®rincipi marketinga Mate, Beograd, str.763-
764.
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proizvoda. Ima za cilj da kreira svest i inform@érendu, kao i da obavesti o
novim proizvodima ili novim osobinama postéje proizvoda.

» Uveravajua (persuazivna) privredna propagandpostaje zn&jnija kako
konkurenija raste. Ima za cilj da naglasi one k@astike proizvoda ili usluga
koji ¢e se dopasti potro&ana, uveriti ih u njihov kvalitet i dovesti do kupoe.

 Komparativha ili podsticajna propagand&ojom kompanija direktno ili
indirektno uporduje svoju marku s jos jednom ili viSe njih, kakouwerila kupca
da je napravio pravi izbor.

* Propaganda podganjavazna je za proizvode koji su duZze vreme na triigha
za cilj da potro&a i dalje misle na odreni proizvod ili uslugu i stimuliSe njihovu

ponovnu kupovinu.

2.2. Proces planiranja privredne propagande

Kada razvijaju propagandni program, marketing meéedadmoraju najpre da
identifikuju ciljno trziSte i motive kupaca. Kada tkine, mogu da donesu pet
najbitnijin odluka koje su poznate kao ,pet M* (BN, money, message, media,
mesurement):

Misija: Sta su cilievi oglasavanjaRovac Koliko moZe biti potrodenoPoruka
Kakvu bi poruku trebalo poslativiediji: Koje bi medije trebalo koristitiMerenje
Kako bi trebalo da se mere rezultti?

Aaker i Mayet® su dali $emu planiranja propagande s objedinjefaktorima,
koji uticu na mesto i ulogu propagande, kao i na procesivahja i glavne odluke
koje treba doneti.

Interni faktori su: analiza situacije, marketingogram i plan propagande.
Eksterni faktori su: proces komuniciranja, koji aal do izrazaja kroz istrazivanje,
druStvena i pravna ograminja, konkurencija i agencije, koje pomazu u pkamir i
realizaciji propagandnih kampanja.

Tri stuba, nos& plana propaganda, jesu budzet, poruka i mediji.

Postupak planiranja propagande obuhvata tri faReva faza obuhvata

istrazivanje trzista, proizvoda i preddaei moze se ozidi kao faza pretplaniranja.

1 Kotler, P., Keller, K. (2006arketing menadZmeribata status, Begrad, str. 568.

15 paker, D.A., Myers, J.G. (1987A\dvertising managemer®rentice Hall, New York, str. 30.
preuzeto iz Vr&ar, D. (1999) Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str.
186.
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U drugoj faziodreluju se zadaci propagande, sredstva koja je potrelwiti, kreira
se ponuda i vrSi se odabir medija preko kdghporuka biti poslata ciljnom trzistu,
ona se moze oztidi kao planiranje propagande.trec¢oj fazi, prati se izvrSenje plana
i mere se efekti sprovedene kampanje, ona se mabheitb kao poboljSanje

celokupnog sistema planiranja.

Neophodna istrazivanja za planiranje privredne promgande

Istrazivanje kupaca

Kupci predstavljaju skup ljudi prema kojima je paganda usmerena. Prvo treba
prikupiti i obraditi sve podatke o kupcima, zatimkppiti podatke o konkurentima i
njihovim proizvodima, kretanju traznje za njima,oka o sistemu distribucije.
Kako bi se isplanirala propaganda prvo treba utividi su potros&, potom koju
potrebu ili grupu potreba treba imati u vidu. U Bawsti od toga da li se radi o
individualnim ili zajedntkim potrebama, zaviée podrdja istrazivanja.

Slede&i korak je istrazivanje motiva koji @i na ponasSanje potrasa odnosno
podsttu na kupovinu. Motivi surazliciti, kao i njihov zn&aj zacoveka, a jedna od
nage&ih podela jeste na racionalne i emocionaRacionalnimotivi su oni kada se
potroS&i u procesu odiivanja o kupovini rukovode realnim kriterijjumimagjk se
mogu precizirati, dokemocionalne motive mozemo objasniti kao uzrm -
posledéno ponaSanje kupca u skradu sa njegovim emocionasténjem. Emocije
mogu biti pozitivne ili negativne. Pozitivne su bav, humor, ponos i obanje
uspeha, dok su negativne strah, krivica ili $tid.

Druga podela motiva je na one “koji se ispoljavajuatentne motivé! Kod
prvih, radi se 0 motivima koji su poznati potréigaa, te se mogu ispoljiti u njegovom
ponaSanju, za razliku od latentnih, koji su potéoBa nepoznati, tj. skriveni ili
psiholoski motivi. Neophodno je napomenuti, da sd mezultati istrazivanja

ogantenog vazenja i da je istrazivanje potrebno pontvlja

% Kotler, P., Vong V., Sonders, DZ., Armstrong, @0Q7),Principi marketinga Mate, Beograd,
Str.732.
7 Marici¢, B. (1999),Ponasanje potrogm, Savremena administracija, Beograd, str. 77.
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Istrazivanje proizvoda

Nakon po¢etnog koraka — istrazivanja trzista, sléideorak je upoznati sopstveni
marketing program, nagito proizvod, odnosno uslugu koju treba propagirati
Dva aspekta ovog istrazivanja su posebno bithasgetesto koriste, alicesto i
pogresno. Prvi aspekt se odnosi na kvalitet pralaviopredstavu koju o njemu imaju
potrodai.’® IstraZivanja pokazuju da slika koju imaju proided i potro$& ne mora
biti ista.

Oglasavanje novog proizvoda i proizvoda koji j€ peznat trziStu se ne vrSi na
isti n&in, samim tim se razlikuju i problemi, koji se pam javljaju. Proizvdadi i
kupci v& imaju odréena iskustva sa proizvodom koji se nalazi na urzidok je kod
novog proizvoda bitan stepen noviteta proizvoda,j&tvei stepen noviteta, tim se
proizvod viSe razlikuje od postd@jé proizvoda.

Za propagandu novog proizvoda karaktetisti su tri faze sa stanovista
prihvatenosti na trziStu. To su, pionirska faza, konkwskatfaza, kao i faza potpune
prihvatenosti*®

Jedan isti proizvod moze p@iokroz razltite faze zivotnog ciklusa na ragtim
trziStima. To zn& da proizvod moze zavrsiti misiju na jednom trdjStlok se na

drugom tek pojavljuje.

Istrazivanje uslova koriséenja propagande

Kod istraZivanja uslova kokiénja propagande treba proveriti da li je propaganda
dozvoljena na odenom trzistu ili ne. Ukoliko se utvrdi da je dozeola, treba
proveriti postoje li neka ogratenja i njihove speciénosti, zbog sve e tendencije
donoSenja zabrana i zakonskih ogéanja. Metunarodna organizacija propagandista,
kao i nacionalne i minarodne privredne komore su angazovane kako ledddr

koja je dozvoljena propaganda, a kojahe.

18 Shultz, D., Martin, D., and others, (1998jrategic Advertising CampaignsTC Business Books,
llinois, str. 25. preuzeto iz VEar, D. (1999) Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet,
Beograd, str. 194

Yyrazar, D. (1999)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 196.

% |sto, str. 198.
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3. Stampani mediji

Stampa je zbirni naziv za pojedime Stampane medije masovnog
komuniciranja: novinu¢asopis, plakat, letak i knjigu, od kojih najzagije podgrupe
¢ine novine icasopisi.

Sa pojavom prve Stamparske masSine (sredinom XV wvek&utenbergove
Stamparkse prese sa pémm slovima) raena je Stampa kao prvi medij masovnog
komuniciranja u celokupnoj istoriji ljudskog drugt?

Tri reorganizacije su bitno uticale na izgled daj@sSStampe. Prva i druga
reorganizacija su bile vezane za dva velika istkaijdogdaja, Prvi i Drugi Svetski
rat, kada se po prvi put javila potreba da se jotkrobjasne pojedini dodaji. Na
trecu reorganizaciju Stampe uticala je pojava telegizinternetagije su informacije
bile dostupne svima, niatim Stampa je uspela da zadrzi svoje mesto u homiu
medija*

Razlika izmeéu Stampanih i elektronskih medija je u tome Stongi@ni mediji
mogu da pruze detaljnije informacije o proizvoduusluzi i na taj n&n ih bolje
predstave korisniku. Miitim oni imaju i odrdene nedostatke, a jedan od osnovnih je

njihova pasivnost®
3.1. Kreiranje propagandne poruke za Stampane medije

Propagandna poruka predstavlj&inana kojim kompanija privkd paznju i Salje
poruku o sebi i proizvodima ili uslugama kojimalsei.

U komunikativnom smislu propagandna poruka predistaskup znakova i
simbola koji imaju za cilj pren@nje odrdene poruke deéitalaca.

U danasSnje vreme, dobra propagandna poruka je bkogeznaaja, jer se
potroS&i susréu sa nebrojeno mnogo u toku samo jednog dana,ztigauad pre
samo par godina kada je ,bombardovanje” bilo znatanje.

Klasifikovanje oglasa moze se vrsiti prema raznnitekjumima: 1. velkini, 2.

vremenu pojavljivanja, 3. povezanosti, 4¢ina kori&enja i drugonf?

2L \www.microsoftsrb.rsobrazovni prograntasopis za mlade, preuzeto 15.10. 2012.

22 |sto, preuzeto 15.10.2012.

% |sto, preuzeto 15.10.2012.

% Vragar, D. (1999)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 290.
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Osnovni elementi propagandne poruke su: naslov,sttek ilustracija.
Ne moraju sva tri elementa biti obuldeaa u jednom oglasu, moze se desiti da
preostala dva preuzmu i fukciju ¢eg.

U idealnom slaaju poruka bi trebalo da prive paznju(engl. attention), zadrzi
interes (engl. interest), pobudielju (engl. desire) i rezultirakcijom (engl. action),
sistem poznat i kao AIDA model. U praksi nekolikorpka dovodi potrosa od
nivoa svesnosti do kupovine, ali AIDA model sugerigozeljne kvalitete svake

komunikacije®

3.1.1. Naslov

Naslov za neke predstavlja najvazniji element pgapane poruke, jer je upravo
on onaj deo teksta koji ljudi n@g<e praitaju u zavisnosti od njegovog kvaliteta.

Cilj naslova je da uspostavi prvi kontakt @&ocima. On treba da bude kratak,
jasan, direktan i nedvosmislen. On predstavlja sppmeiu sadrzaja éitaoca.

Utvrdivanje strategije, izbor ciljeva i njihovo pretvaja u slogan i naslov vazan
su deo svake marketinSke akcije, bilo da se nutle,rasluge, politke ideje ili
umetntke zamisli. Ako se, kao mala forma, ne izgubi ulpepfraza, slogan moze da
se otvori kao negekivani vidik, kao neposredan i duhovit odgovorpngisak velikih

formi i teror praznih r&.?°

3.1.2. Tekst

Tekst predstavlja osnovu jedne reklamne porukeedf®y sa naslovom i
ilustracijom, daje potpuniju sliku o proizvodu, wal ili ideji. Mogwe je pronai
oglase koji imaju samo naslov i ilustraciju, alikada oni ne mogu dati sve
informacije koje su potrebne kupcu, kako bi ga pakis na dalju akciju, tj.kupovinu.
Stoga je njihova uloga da privuku pazgjtaoca i izazovu interesovanje Ziganjem

teksta?’

% Kotler, P., Vong V., Sonders, DZ., Armstrong, @0Q7),Principi marketinga Mate, Beograd, str.
732

% pavlovk, M., Aleksi, M., Silieg, D. (2008)Qglasavanje u medijimaiegatrend univerzitet,
Beograd, str.64.

%" |sto, str. 64.
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Tekst moze da se sastoji od uvodne izjave u k@apgrduje ideja iz naslova,
nekoliko odlomaka koji jasnije objasnjavaju proigyaislugu ili ideju i od zakljignog
odlomka koji poziva na kupovinu. Matim, u novije vreme tekst moze biti kratak
i od jedne r&enice, on moZe biti samo jedn&.f&

PozZeljno je da tekst p#e kroz sledée faze: Identifikacija Zelja ili problema
potroS&a, preportiti proizvod ili uslugu kojace najbolje zadovoljiti tu Zelju ili resiti
problem, istéi prednosti i koristi kojete kupac imati od njihovog proizvoda, zatim
pokazati kupcu zaSto je basS taj proizvod ili usluggbolji za njega, dokazati
prednosti, i na kraju pozvati kupca na kupovihu.

Tekst oglasa ponekad pozajmljuje delow&ereca ili odlomke iz knjizevnosti. To
najbolje vidimo u oglasima Drzavne lutrije Srbijgjikglase: ,Ko rano rani, dve sie
grabi® i ,Sreta nikad ne dolazi sama“. Zatim oglas za Cepter dlajsi: ,Da necuje

zlo".

3.1.3. llustracija

llustracije su na&e&e fotografije, ali mogu biti i dijagrami, grafikonicrtezi.
Ona predstavlja veoma vazan deo jednog oglasaoWjiluloga je istovetna kao i
uloga teksta, a ona se sastoji u tome da privuknjpapodstaknu publiku da piita
oglas i odldge se za kupovinu. One tme time Sto skr@ paznju na oglas i pomazu
da se on izdvoji od velikog broja drugih. Njihoveuga uloga je da objasni osnovnu
ideju oglasa. Za dozivljaj ilustracije potrebansgmo jedan trenutak, za razliku od
teksta koji zahteva odteno vreme.

Vizuelni deo oglasa postoji kako bi jednostavnoashjo poruke i ideje koje se
ne mogu predstaviti ili, ukoliko bi se verbalno gseavili, ne bi bilo tako efikasno.

Poslednjih decenija su sprovedeni brojni ekseprimiaji su istrazivali uticaj
boja na izazivanje paznje i donoSenja koaodluke i doSli su do zakljka da se
posredstvom boje moze suptilnije preneti porukajadili atmosfera, Statemo
najbolje videti na sledem primeru:

PotroSai su isprobalicetiri Soljice kafe smestene pored simecrvene i Zute

kutije (u svima je kafa bila ista, ali potr@s#o nisu znali), 75% njih je smatralo da je

% pavlovi, M., Aleksi, M., Silieg, D. (2008)Qglasavanje u medijimaiegatrend univerzitet,
Beograd, str. 65.
2 Vragar, D. (1999)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 295.

16



kafa u Soljici koja se nalazila pored siteekutije prejaka, &ak 85% njih prosudilo je
da je kafa pored crvene kutije najbogatijeg ukgedovo svaki od njih je osetio da je
kafa pored plave kutije blaga i da je ona poree &laba?’ 1z ovog primera moZzemo
da zaklj¢imo, da kompanija koja zZeli da pd@ruda je njena kafa bogatog ukusa,
trebalo bi da koristi crveno pakovanje zajednotd@®m kojace hvaliti upravo njen
bogat ukus.

Porukace imati j&i uticaj ukoliko je njen jezik prilagten jeziku ciljne grupe i
ukoliko se glavni argumenti iznesu nacptku ili kraju poruke, nikako u sredini.
Istraziv&i koji se bave Stampanim reklamama smatraju daegosied vaznosti
slede€i: slika, naslov, tekst. Slika mora biti dovoljnakp da priviie paznju. Naslov
mora da prati sliku i navede osobu dadgeotekst. Tekst mora da zaokupi, a ime
brenda koji se oglagava mora da bude dovoljno Bagt*

Propagandna poruka je uspeSna ukoliko natera iuokoja ni za Sta ne mari, da je

precita.

3.2. Novine

Novine predstavljaju glavni oblik Stampanih medigagdo trenutka dok se nisu
pojavili elektronski mediji, novine ¢asopisi su bili jedini izvor informacija i samim
tim odigrale su zn&jnu ulogu kao ,najstariji medij* .

Postoji nekoliko tipova novina. Prema frekvencigvine se dele na dnevne i
nedeljne. Prema teritoriji na kojoj se izdaju, m&vimogu biti lokalne i nacionalne.
Prema tome da |i su namenjeni Siroj ili uzoj publimovine mogu biti
specijalizovanog ili opsteg karaktefa.Prema tome kojem segmentu pripadaju
odredjene novine, moZe se pretpostaviti ko su wjilitaoci, samim tim i koji ciljni
segment je u pitanju. U Srbiji najbolji primeri ssportski zurnal, Privredni pregled.

Novine imaju tri osnovne funkcije:

Prvaje da informiSu potroga, ona se né&&e koristi za propagandne akcije kao
Sto su oglasi ili reklame. Cilj informisanja je gauZecitaocima prakiine informacije
poput informacija o vladi i politici, vestima, teleijskom programu, itd.

Druga funkcija predstavlja edukacij¢italaca. Vesti svakodnevno stizu do

% Kotler, P., Vong V., Sonders, DZ., Armstrong, @0Q7),Principi marketinga Mate, Beograd, str.
735.

3L Kotler, P., Keller, K. (2006Marketing menadZmeriata status, Begrad, str. 571.

32 \www.microsoftsrb.rsobrazovni prograntasopis za mlade, preuzeto 15.10. 2012.
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Sirokog auditorijuma koji kupuje novine da bi sdzwdredene informacije, i kako bi

ih kasnije sortirali po vaznosti.

Treca funkcija predstavlja zabavu. Pruzanje razonodejnbro kvizovima,

mozgalicama i testovims.

Kao i svi ostali mediji, novine imaju brojne predtioa glavne su:

Novine predstavljaju bitan izvor ukupnih informacij dopiru do velikog dela
stanovnistva.

Novine predstavljaju jedno od najjeftinijih sredstaoglaSavanja koje de do
ogromnog broja potencijalnih kupaca.

Siroka pokrivenost, tj. dopiranje do velikog defar®vnistva.

Informacije i oglasi se pripremaju sve do zakijjanja lista, Sto zna da veoma
brzo mogu biti ub&ni na potrebno mesto, stoga ih samo par sati atkli
pojavljivanja na prodajnom mestu.

Fleksibilnost, mogénost izbora téne pozicije oglasa, uz dodatnu finansijsku
nadoknadu, kao i mognost geografske segmentacije kéeisiem lokalnih
novina.

Novine nude ,kuponsko“ naétvanje proizvoda.

Novine imaju tzv. kataloSku vrednost. Oglasi u mavha mogu da s@taju vise

puta, mogu seéak i s&uvati*

Medutim, novine imaju i brojne nedostatke, kao to su:

Novine imaju kratak vek trajanja.

Javljaju se kreativne smetnje zvog Stamparske agaosti, kao i loSeg kvaliteta
Stampe pojedinih novina.

Niska selektivnost novina, stoga dolazi do ,rasjpapropagandnih poruka.

One ne mogu garantovati da svakicitalac zasigurno videti svaku stranu.fve
ljudi ne ¢ita novine od prvog do poslednje lista,¢vedreiene stranetitaju
pazljivije, dok preostale samo prelistaju. Stogaop velikog zn&aja mesto
pozicioniranja oglasa u novinama.

Oglasi u novinama imaju loSu prezentaciju jer seiatlvajaju lako od ostalih

oglasa na istom mestu.

% pavlovi, M., Aleksi, M., Silieg, D. (2008)Qglasavanje u medijimalegatrend univerzitet,
Beograd, str. 41.

3 Vlastelica, T. (2007)Medijska kampanja — Publicitet i oglaSavanfaduzbina Andrejevi
Beograd, str. 32.

18



» lzdanja brzo zastarevaju. Uvek postoji rizik dalikmsu ¢itaoci odrelenog dana
propustili da vide oglas, mala je verovataaade to &initi narednih dan&’
Uspesnost novina meri se njenim probojem na trzéierazava se kao procentat

doma&instava koji kupuju od#ene novine, u odnosu na ukupan broj damstava u

celoj oblasti koju pokriva neka novina. Broj ljukidji je praitao novine ne moze se

izmeriti, ¢itanost je uglavnom & od tiraza, jer jedne novine 6bho praita vise od
jedne osobe. Naj¢edeo prihoda novina, zavisi od prodavanja reklaghpoostora,
preostali deo prihoda je od prodaje i pretplate

Prva reklama koja se naSla u novinama u VelikojtaBiji, odStampana je
Novembra 1646 i ko$tala je 6 penifa.

Novinarstvo u Srbiji

Na paetku burne istorije srpske peridde Stampe stoji ,Slaveno-serbski
magazin®, objavljen 1768. u Veneciji. Pokrenuo gaZaharije Orfelin. Orfelin je
najavio date se magazin izdavati ,po delovima i tomovima“jalipak objavio samo,
ovaj, prvi broj. Prve novine u samoj Srbijiqade su da izlaze pod nazivom ,Novine
srbske* 5.januara 1834. u KragujevEu.

Srpsko novinarsko udruzenje je prva novinarskarorgaija u Srbiji, osnovana
je 1882 godine u Beogradu, i ta organizacija i dgnastoji.

Najstarije dnevne novine u Srbiji — ,Politika“ kojedanas izlaze, osnovane su
1904. u Beogradu. Dnevne novine koje u Srbiji ielgoslednjih godina, razltog
formata i urdivacke orijentacije, su: &rnje novosti, Blic, Danas, Kurir, Sportski
zurnal, 24 sata, Press i ostale.

Najveti deo oglasnog kota u Srbiji (60,9%) pripao je u 2006. elektronskim
medijima (televizija), koji su, prema procenamaragje AGB Nielsen, inkasirali po
tom osnovu 70 miliona evra. Nastavljen je trendapta oglasavanja u novinama, tako
da su Stampani mediji u Srbiji na drugom mestu ptvarenim prihodima po tom

osnovu. Njima je oglasna delatnost u 2006. godometh 24,5 miliona evra, Sto

% Vlastelica, T. (2007)Medijska kampanja — Publicitet i oglaSavanfaduzbina Andrejevi

Beograd, str. 33.

% www.guinnessworldrecords.com/world-records/1/fagicert-newspapepreuzeto 27.10.2012.

3" pavlovi M., Aleksic M., Silieg D. (2008)0glasavanje u medijimaMegatrend univerzitet, Beograd,
str.23-25.
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predstavlja 21,3% ukupnih prihoda od oglasavarfepublici®

Poslednjih godinatitanost dnevnih novina u Srbiji je manja nego iwve
evropsih zemalja. Na 1000 stanovnika se proda netoje od 100 prodatih
primeraka®® Skoro trgéina stanovni$tva u Srbiji uopste ®éa novine, ili ih gita
ponekad. 40% ih u prosekita nekoliko puta nedeljno i preostalih 30% staristua,
novinecita svakodnevno.

U protekle dve godine broj novina u Srbiji smarg® za viSe od 50 odsto, a u
pojedinim zemljama Evrope problem smanjenja broj@ma je dostigao kri¢an nivo
i ukoliko Srbija ne bude preduzela odgovatajunere, kie ugrozena i & ¢e se na
listi retkin zemalja koje su ostale bez Stampanédija, Stoce negativno uticati i na

oglaSavanje u njima.
3.3. Casopisi

Casopisi, takde, predstavljaju oblik Stampanih medija. Po osnpvno
karakteristici spadaju u istu grupu sa novinama,zbbg odrdenih speciitnosti,
izdvajaju se kao posebna grupa Stampanih medija.

Jedna od glavnih razlika iz novina i¢asopisa je u vremenu izlazenja. Za
razliku od novinagasopisi se izdaju n&g&e sedmino, petnaestodnevno, mese,
ponekad se izdaju kvartalno, vrlo retko na godinjgvou ili periodéno*°

Jedna od osnovnih podealasopisa je prema publici kojoj gasopisi namenjeni,

a dele se natasopise koji su hamenjeni potréfaa, casopisi koji su namenjeni
farmerima i poslovntasopisi. Svaka od ove tri grupe se na Atiikenn trzistu dalje
klasifikuje prema odréenim karakteristikam&

U Srbiji klasifikacija ¢asopisa joS uvek nije zva&mio prihv&ena. Meutim
postoji klasifikacija, prema kojoj s&sopisi dele na: sttno-nawne i zabavne i opSte
i specijalizované?

Casopisi predstavljaju ztajno sredstvo za preno3enje oglasnih poruka. Kako b

se donela najbolja odluka vezana za plasman propagaporuke, potrebno je

% pavlovi M., Aleksic M., Silieg D. (2008)0glasavanje u medijimaMegatrend univerzitet, Beograd,
str. 116.

39 Open Society Institutdelevizija u Evropi- regulativa, politika i nezanisst izvestaj o medijskoj
sceni u Srhiji 2005.

“0 www.microsoftsrb.rsobrazovni prograntasopis za mlade, preuzeto 15.10. 2012.

*L Ognjanov, G. (2009)ntegrisane marketindke komunikacifgkonomski fakultet, Beograd, str.223.
“2Vragar, D. (1999)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 228.
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poznavati dobre i loSe karakteristik@sopisa.

Prednosttasopisa su:

Selektivnosteitalaca. Casopisi obrduju teme u okviru odd=nog segmenta za
koji su se opredelili, sto omogava oglasSivau da se svojom promotivnom
porukom obrati odrenoj ciljnoj grupi.

Postoje veliko tiraznéasopisi, koji se prevode na sve jezike zemaljajumieoce
se prodavati, time je ostvarena regionalna sele@it Casopis sa dobrim
imidZom uliva poverenje u brend koji se putem njegkaSava.

Stampacasopisa je kvalitetnija od novinske Stampe $to am@ep visoku
kreativnost oglasa.

~Sekundarniitaoci. Oglase wasopisu vidi znatno ¥ebroj ¢italaca, nego Sto je
broj kupljenih primeraka.

Procenjuje se daasopisecitaju osobe sa viSim obrazovanjem, koje ne provode
mnogo vremena u gledanju televizije,ésopisi omogéavaju da se dopre i do
ovog dela stanovnistva.

Nedostactasopisa su:

Tesko je prilagoditi se potrebama oglagmajer je neophodno da se prostor za
medijsko oglasavanje zakupi znatno ranije, zbogduiemena koje je potrebno
za pripremucasopisa. Potrebno je da se sadrzina oglasa ne ,ni@ka ne bi
zastareli dok séasopis ne nke u prodaiji.

Troskovi pripreme i Stampanja oglasacasopis su VviSi nego troskovi oglasa za
novine, pa mali broj oglasi¢a moze da priusti takve troskot/e.

Razvijenost zemalja u velikoj meri &4 na brojcasopisa koji se Stampa i distribuira.

Ukoliko je zemlja manje razvijena, u njoj ne postajlturacitanja, Sto kao posledicu

ima manju kupovnu miokoja direktno utie na tiraz. Usled pojave interneta ovaj pro

blem postaje sve e

*3 Vlastelica, T. (2007)Medijska kampanja — Publicitet i oglaSavanfaduzbina Andrejevi
Beograd, str. 33.
*|sto, str. 33.
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4. Elektronski mediji

Elektronski mediji predstavljaju medije koji omdgwvaju prenoSenje zvuka i
slike na daljinu. Osnovni mediji koji predstavljapvu grupu jesu radio i televizija.
Sredinom dvadesetog veka izgledalo je kao d@a razvoj televizije ugroziti
informativnu ulogu radija, miutim, istorija dokazuje da stariji oblici oglaSajame
nestaju pojavom novih, ¥ese prilagode novonastalim uslovima i transfornkisliko
god je to mogée kako bi i dalje ostali dosledni sebi ali i pruzabve mogdnosti.
Time se dokazuje da su potrdgaa potrebne informacije na ragtim mestima, u

razlicito vreme i, najbitnije, na razite n&ine.
4.1. Radio

Radio predstavlja prvi elektronski medij koji tragjuze od jednog stala. U
upotrebi je od dvadesetih godina proslog veka dgterlja revolucionarno otke u
svetu masovnog komuniciranja. Njegova spégtst je u tome Sto jeste magost
plasiranja informacija i poruka u svakom momentle ge povezuje veliki broj ljudi.
Dostupan je svim slojevima obrazovnog drustek, i onim najnizim.

Nastao je kako bi zadovoljiovekovu potrebu da proSiri ragovora, kao i mé
sluSanja. Radio je ostvario prvu masovnu komunjkaa ogroman broj ljudi.

Prednosti radija su sleck

Izgovorena ré je daleko ubedljivija i bliz&oveku od pisane & njihova razlika

je upravo u sposobnosti izgovoreniklirga izazovu os&nja misli i postupke.

« Siroka pokrivenost auditorijuma, radio stanice imnagireteni auditorijum koji ih
slusa, te je lako utvrditi u kojim terminima je waja sluSanost, kao i ciljna grupa
koja u tim trenucima slusa program.

» Selektivnost, jer se za oglaSavanje preko radijmwmgm opredeljuju lokalni
oglasSivai.

* Fleksibilnost. Radio ne spf@va sluSaoce ni u jednoj nameri, niti im oteZzava
praenje programa. SluSalac je u moégosti da se slobodno ke i ne umaniji
kvalitet niti primanje odréene poruke.

» Visoka nametljivost radija, jer je mnogo lakSe i@ldruge vidove oglaSavanija, za

razliku od radija, posebno u letnjim mesecima kadasvi ostali mediji znatno
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manje konzumiraju.

* Ne zahteva aktivnosiula vida i izuzetno je pogodan za kombinovanje rsgich
medijima.

* Radio je najbrze, najjeftinije, najotvorenije i palagodljivije sredstvo masovne

komunikacije?®

Nedostaci radija su sleéle

* Radio angazuje samo jednolo, ¢ulo sluha, te ne moze da delujedudo mirisa,
vida, dodira, vé to moZe preneti samo opisom, $to moze biti uzid&m stepenu
paznje kao i njen uticaj na primaoca.

* Ne moze se utvrditi broj sluSalaca, stoga se neemotxditi pokrivenost
odreienog trzista.

» Kratkotrajne i trenutne. Ukoliko sluSalac propusio poruke, propustio je
moguwnost da dobije informacije, zato je potrebno navestin kako bi
zainteresovani potro&amogli da stupe u kontakt sa oglaSiean.

* Radio jecesto mediji koji deluje iz ,pozadine”, to se mozeatrati i manom jer je

paZnja slusalaca podeljena ili je uopste néma.

4.1.1. Kreiranje propagadne poruke za radio

U odnosu na ostale oblike komuniciranja masovnihdifaeradio ima niz
prednosti pored toga Sto zvuk predstavlja jediimarenoStenja poruke. S obzirom
da slusaoci koriste samtulo sluha, oglasiva mora da pron#e najbolji n&in da
privu¢ce paznju i obezbedi zainteresovanost potencijakupaca, korisi@ razne
zvwene efekte i pomagala.

Da bi taj cilj bio ostvaren potrebno j&stiri stvari treba uzeti u obzir:

* OglasSavanje na radio stanicama koje najviSe slii$a grupa kojoj se proizvod
Zeli prodati

* Reklama mora biti dovoljno kreativna kako bi sludaprivukla paznju

* Reklama mora biti ponovljena dovoljan broj putaokiu dana, kako bi je sluSalac

registrovao.

5 Dzefkins, F. (2003), Oglasavanje, Clio, Beograd]184-125.
% Vlastelica, T. (2007)Medijska kampanja — Publicitet i oglaSavanfaduzbina Andrejevi
Beograd, str. 32.
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* Ime proizvoda i proizvéaca treba izgovarati jasno, kratko i ponovljeno vise

+ puta kako bi slusalac zapamtio pordku.

Prema Vraaru®®, propagandne poruke prema vrsti dele se na:

* Neposredno prodajne — koje neposredno iznose laistifte proizvoda, kratak
opis i za krajnji cilj imaju poziv na akciju;

* Dijaloski tip — propagandne poruke predstavlja Idgaizmeiu oglaSivéa i
potencijalnog potrosa,

» Dramatizovane poruke — predstavljaju¢prikoja ima zaplet a proizvod koji oni
nude predstavlja pravo reSenje aldneog problema;

* Integrisane poruke — predstavljaju poruke koje lpce kroz program koiji je
trenutno u toku i koje prezentuju oden proizvod kao i proizvoda.

* Muzi¢ke propagandne poruke — &&e plasirane u obliku pesme uz moégast
pravljenja originalne pesme za dati proizvod ilzgpnljivanje popularne pesme

uz saglasnost njenog autora.

Poruke na radiju mogu biti emitovane uzivo ili mdgiti snimljene i emitovane
kada je to potrebno. Prednosti emitovanja porukeougsu u tome Sto se &t utisak
spontanosti iako greSke moraju biti svedene namim jer je nemogie brzo
intervenisati, dok se snimljene poruke mogu emiiovide puta i greSke se mogu na

vreme eliminisati.

4.1.2. OglaSavanje na radiju

OglaSavanje na radiju predstavlja dobar¢cimakomuniciranja sa ciljnom
publikom. U poslednjih par godina radio se sve gi§8a, a to se najbolje moze videti
na osnovu pov@nja reklamiranja. Pojavom prenosnihdag preko kojih se slusa
radio ¢ak i kad smo u pokretu, dostupan je u svakom mamentelika prednost je
Sto je cena oglasavanja viSestruko niZza u odnostiVhaa sluSaoci retko menjaju
radio stanicu kada na njoj krenu reklame.

Radio je sveprisutan medij: 96% Amerikanacasgyood 12 godina starosti pa

" www.voiceover.rdzrada radio reklama, preuzeto 21.11. 2012.
8 \ragar, D. (1999)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 307.
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navise, svakodnevno slu$aju radio i u proseku p2éksati nedeljn8’

U emisiji “Medalja 202" koja se emitovala na progna 202 Radio Beograda
postavljeno je pitanje: Sta sluSaoci vide vole aaitli televiziju? Na koje je jedna
sedmogodisnja deviga odgovorila da viSe voli radio. Kada su je upitasto,
odgovorila je: Zato 5to na radiju ima viSe slikdo $1as dovodi do zakljka da
ukoliko je reklama jednostavna, zanimljiva, Zivogs izgovorena sa mnogaiiog
ukusa podste mastu sluSaoca i budi je svojom slikowins

Najbolji primer kreativnih slika u radio reklamil@ibi reklama za Zlatiborac u
kojoj nezni Zenski glas, poput onih iz bajke, saagtom vode u pozadini, cvrkutom
ptica i zvuka prirode kaze: ,U Zlatiborskom selu d¥at, v& 120 godina Zivi jedna
tajna. Tajna tri planinska vetra, sveze vode sar&vvatre Sto pucketa u tami suSare.
Tajna porodice Stojana¥i koja staro znanjéuva ve 6 pokolenja. Tajnu vam, ipak,
netemo reéi, morate da je probate. Suvomesnati specijliltiborac.”

Na ovaj ndin reklama nam, u samo jednom trenutku, vrati pdpgeséanja iz
detinjstva, | kada se sleédlgout susretnemo sa ovim brendom, uZasga na emaocije
koja nam je probudila, velika je verovataodacemo se odkiti bas za kupovinu

nekog proizvoda ovog brenda.

4.2. Televizija

Polazéi od korena r& televizija (gk. tele, daleko i lat.visio, videti) moglo bi se
re¢ci da ona doslovno zga,gladanje na daljinu® odnosno ,daljinsko gledahnj&
fizickom smislu, ré televizija ozn&ava prenosenje, transmisiju i dostavljanje slike i
zvuka na daljinu pomi elektromagnetnih talasa. Pojam televizija u najekprvi
uveo 1891. godine nertld fizi¢car Eduard Liesegang, autor knjige ,Doprinos reSenju
elektriéne televizije*>°

Televizija je, pre svega, teldko sredstvo putem koga se ostvaruje prenosSenje
pokretnih zvénih slika na daljinu.®® Ona je omogtila da se roba i usluga
istovremeno prezentuju vizuelno, auditivno i tek$to, Sto zné da se angazujéulo
vida i ¢ulo sluha, koji predstavljaj¢ak 90% covekovih sposobnosti percipiranja.

Upravo zbog toga, ona je zabelezila najbrzi rastinosu na sve ostale masovne

“9|sto, str. 572.
*0 Nikodijevi¢, D. (2009) MenadZment elektronskih mediMegatrend univerzitet, Beograd, str. 123.
*1 Popovi, Z. (1997),0snovi televizijske produkcjj€akultet dramskih umetnosti, Beograd, str. 5.
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medije, te danas predstavlja najpopularnije sre@dshasovnog komuniciranja sa
najvetim uticajem na potrose, bez obzira na njihovu starosnu dob, pol, prihiide
nivo obrazovanja.

Televizija se generalno smatra najmgim propagandnim medijem i ona dopire
do velikog spektra potro&a. Takav Sirok domet podrazumeva mali troSak po
izlaganju. Iz perspektive izgradnje brenda, TV 6glanje ima dve posebne vazne
prednosti. Prvo, ono mozZe da bude efektivho sredstv zivopisnu demonstraciju
atributa proizvoda i ubedljivo objasnjenje koriktju ti atributi donose potro&a.
Drugo, TV moZe da bude dobro sredstvo za prikapvaorisnika i korigenja,

karaktera brenda i ostalih neopipljivih osobinaripta?

4.2.1. OglaSavanje na televiziji

Reklame ili EPP (ekonomsko propagandni program)rhbijiSsu sinonimi za
aktivnost ili prezentaciju oddenog proizvoda ili usluge, koji predstavljaju osnov
vid prihoda medija. Rereklama uglavnom ima negativhu konotaciju kod bl
upravo zbog njihovog trajanja i prekida programaodluwuju¢im trenucima.
Televizije svete&e koriste réi marketing ili EPP, a u novije vreme pronalazéima
da ih Sto suptilnije najave i time se trude da zadjledaoce ispred ekrana.

U danasnje vreme skoro je nemoéguwamisliti televizijski program bez reklama.
Neumerenost televizijskih kanala u skretanju pah@jeodrdeni proizvod, uslugu ili
firmu, pokuSavajéi da navedu gledaoce da ih kupuju ili koristesto ih natera da se
zapitaju da li su svoje vreme odvojili za gledamgklama ili nekog drugog
televizijskog sadrzaja.

Reklame postoje gotovo koliko i sama televizijadoten, nisu oduvek izgledale
kao danas. U getku su bile kopije radio reklama, dok oglagivaisu shvatili kako
da iskoriste specifnosti vizuelnog aspekta. Kasnije, kako je situacga
reklamiranjem postajala sve ozbiljnija, televizgskreklamiranje je postalo
obuhvatnije i posvetilo se viSe paznje vizuelnoru deklamiranja. Poslednjih godina

sve su vise pele da se ubacuju ,subliminarne poruR&-.

2 Kotler, P., Keller, K.L. (2008)Marketing Management 12 editioRerson Education, New Jersy,
str.571.

3 Vlastelica, T. (2007)Medijska kampanja — Publicitet i oglaSavanfaduzbina Andrejevi
Beograd, str. 32.
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Prva TV reklama emitovana je 01.07.1941. godinedasbva. TV stanica WBT
objavila je u SAD reklamni znak kompanije satovdd®a, prikazivajidi supernovi
model sata preko mape SAD sa sloganom ,Amerika paiBulova vremenu
(America runs on Bulowa time)“. Emitovanje ove @kle koStalo je kompaniju
Bulova svega 10 dolara.

OglaSavanje na televiziji ima niz prednosti:

» Televizija ima veliku pokrivenost, sa njom oglagidobija mogdnost da najvé
broj potrosé&a vidi njegovu propagandnu poruku.

» Kombinovanjem slike, zvuka i pokreta dobija se mimst prikazivanja svih
neophodnih elemenata koji su potrebni za uspeSneacku, njihovim
kombinovanjem moze sedieda ona ujedinjuje sve prednosti ostalih medija.

» Televizija pruza mogtnost selekcije ciljne grupe, koéEnjem kanala koje koristi
odreiena populacija (kao Sto je MTV program za mladapEport za muskarce,
itd.)

* Moguénost pozicioniranja proizvoda u svesti potk@s&ao néeg pozeljnog i
neophodnog, kroz njegovo prikazivanje u realnino#iim situacijama.

» Ponavljanje oglasa, kao i povezivanje sa ostalirdijnga, sve dok se ne proceni
da ga je video dovoljan proj potencijalnih potragsa

» Biranje pozicije na kojoj se emituje reklama je welikog zn&aja. Ukoliko se
reklama nalazi u sredini reklamnog bloka, manjanpglenost dace biti videna,
od prve i poslednje reklame, stoga mnoge kompawije da kupe obe pozicije,
kako bi obezbedile da budu priteme.

» Zbog visokih troskova reklamiranja, oglaSavanjaeteviziji predstavlja odridenu
vrstu prestiza, stoga ono ¢dina opsti imidz organizacije ili pojedinca.

» Televizija se posmatra kao nesSto démate i na oglase gledaju blagonakiono,

pogotovu ako su profesionalno proizvedéne.

Takade ima i odrdene nedostatke:
* Priprema propagandnih poruka iziskuje velike tragkdJ stranim zemljama, kao
Sto je Amerika, sekunde se naplpi po desetine, stotine hiljad&k i milione

dolara, dok u Srbiji 2013. godine najskuplja selaumhosila 3500 eura, u toku

>4 Babi, M. (2007),Televizijska reklamaCekom books, Beograd, str.9
%5 Vlastelica, T. (2007)Medijska kampanja — Publicitet i oglaSavanfaduzbina Andrejevi
Beograd, str. 30-31.
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prikazivanja finala reality showa — Prvi glas Sel3fj

Cena 30 sekundi reklamiranja u Super Bowl je dtastgmiliona dolara ove godine,

$to je ujedno i novi rekord.

* OglasSiv& na televiziji kupuje vreme u korée emitovati propagandnu poruku,
medutim reklame su kratkotrajne i ukoliko ih gledapcopuste, ne mogu dodo
informacija koje su se tada plasirale, té#0zbog njihovog kratkog trajanja ne
smeju se pretrpavati informacijamadesto nisu sveobuhvatne.

o Zakup televiziiskog vremena je potrebno unapredarsmti, Sto predstavija
oteZavajdu okolnost za kompanije kojima je hitno potrebn&lamna, jer je
potrebno vreme da se ona osmisli, snimi i obradi.

* Privlatenje paznje potencijalnih potrégakada oni veoma lako mogu promeniti
kanal u toku reklamnog bloka. Na ovaj¢im cak tr&ina auditorijuma biva
izgubljena.

* Veliki broj reklama i oglaSivea stvara zasenost, koja doprinosi tome da ih
potros&i ignoriSu ili brzo zaborave. Talde i preterano prisustvo istih poznatih
licnosti dovodi do prezasnja i zabune gledalista.

» Televizijsko oglaSavanjeesto je predmet kritike. LoS uticaj na njega impdo
otkri¢e upotrebe tzv. subliminalnog utieanja>®

Dobro poznavanije kvaliteta i nedostataka televionf@oguéuje da se lakSe odgovori

zahtevima oglaSiva i donesu ispravne i funkcionalne odluke kakoebicgmirale Sto

uspesnije reklame.

4.2.2. Na€ini oglaSavanja na televiziji

Postoji nekoliko n&ina televizijskog oglagavanja, kao $to su stede

Prvi n&in jeste najreprezentativnije reklamiranje putem Tpota u
propagandnim blokovima u kojima se emituje viSeiiitialnih poruka, razdite
duzine trajanja. Pogodnosti koje on nudi su pretjisigie poruke na kreativan i

umetntki struktuiran nain, sa ciliem da promoviSe i pozicionira odea brend na

5 www.prva.rs preuzeto 18.01.2013.

>" www.forbes.compreuzeto 13.02.2013.

%8 Vlastelica, T. (2007)Medijska kampanja — Publicitet i oglaSavanfaduzbina Andrejevi

Beograd, str. 31-32.

% pavlovi M., Aleksic M., Silieg D. (2008)0glasavanje u medijimaMegatrend univerzitet, Beograd,
str. 367-368.
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trziStu, a njegova mana jeste Sto teSko zadrzijpagledaoca. Uloga TV spota jeste
da potpomogne prodaju, ali se u prodaju direktnamesta.

Drugi n&in oglasavanja jeste participiranje propagandna@m@ma u emisiji u
kojoj ucestvuje viSe razlitih oglaSiv&a. Pozitivha strana ovog ¢na oglasSavanja
jeste mogunost deljenja troSkova, dok je negativha stranaamefikasnost i
primetenost odréenih reklama.

Tre¢i natin oglaSavanja predstavlja oglaSavanja u okviringpasanih emisija u
kojima oglaSiva otkupi pravo oglasavanja. Pogodnost ovognmaoglasavanja lezi u
njenoj velikoj efikasnosti, koja je posebno velikada se ostvari interaktivni odnos
izmedu oglaSivéa i potencijalnog kupca, a mana jesu visoki trogkoyje je potrebno
izdvaoijiti, te je ne mogu priustiti oglasiviakoji su finansijski slabi.

Cetvrti na&in oglaSavanja jeste TV prodaja, ona predstavijaumtodreienog
vremena koji je namenjen samom reklamiranju i ¢ledah opisu odréenog
proizvoda ili usluge. Uloga TV prodaje jeste daenatgledaoce odnosno potencijalne
potroS&e na kupovinu. Nan na Kkoji ove emisije uspevaju da zadrze paznju
gledalaca, jeste tzv. lepak faktor, odnosno pteige paznje gledalaca joS na samom
pocetku emitovanja i podsticanje da odgledaju celusgmiPogodnost ovog tima
reklamiranja jeste Sto ne iziskuje nikakav napoopavljanju kupovine, tzv.kupovina
iz fotelje, a mana jeste vreme kada se onedaggmo prikazuju, van najgledanijih
¢asova, kao i to da svojim dugim trajanjem i ubedti tvrdnjama mogu da izazovu

suprotan efekat.

4.2.3. Kreiranje propagandne poruke za televiziju

Pojavom televizije, gledaoci su dobili sve predndstadasnjih mas medija na
jednom mestu. Ovakav oblik oglasavanja bio je afiijaod prethodnih. Kori&njem
dva ¢ula, umesto jednog, kao i kombinovanjem slike ikajutelevizija je uspela u
potpunosti da okupira paznju gledalaca.

Prema Vraar®® postoji vise vrsta propagandnih poruka, one suesée
» Direktna propagandna televizijska poruka jeste karkada spiker istovremeno
pokazuje proizvod i jasnije objaSnjava njegovu avrh

» Demonstracija proizvoda sluzi da zadovolji znajizddudweih potroS&a i da ih

0 vragar, D. (1999)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 310 — 311.
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bolje upozna sa sastavom, kvalitetom, kactin@n na koji se upotrebljava.

» Testimonijalne poruke su poruke u kojima se poijgvipdreina licnost u ulozi
savetnika, koji prepotiuje kori&enje odréenog proizvoda ili usluge.

* Dramatizovane poruke prikazuju odemu préu sa zapletom u kojoj se
reklamirani proizvod prikazuje kao reSenje datogppgma.

* Dokumentarne propagandne poruke veoma gnesliramatizovanim porukama, a
razlika je u tome Sto se koriste situacije ili ddgakoji su gledaocima poznati.

* Propagandne poruke u formi dijaloga predstavljajdupizmetu spikera i osobe
koja prezentuje proizvod.

* Propagandne poruke u vidu crtanih filmova podraatape pricu koja je
dramatizovana ili humorigina. Kori€enje crtanih likova zahteva otkup autorskih

prava.

Da bi televizijske propagandne poruke bile efikasneophodno je da se
sinhronizuju ré i slika, kao i da se koriste ilustracije uz St&evipokreta, jer on
privia¢i paznju viSe od statike. Jednostavnost je, dakonezaobilazna, kao i
prilagadavanje propagandne poruke okruzenju u kojem seugmier nije dobro da
poruka odstupa od programa. Ubedljivost je veontr@abipotrebno je da potencijalni
potros&i budu ubdeni da su im ponieni proizvod ili usluga zaista potrebni.
Gledaoci ¢ekuju zabavu na televiziji, stoga, ukoliko oglagivzli dobru reklamu,
potrebno je da ih zabauwovek je uvek imao potrebu da pripada i da se itikaje
sa odrdenom grupom, tu Zelju treba iskoristiti, jer preddia jedan od najnimijih
faktora koji ljude podste na kupovinu. Prilikom utevanja propagandne poruke,
emocionalni apel niposto ne sme biti zanemaremredstavlja osnovu svake uspesSne
reklame®
Za ve&inu stanica i kanala, samopromocija je najboljelse za pové&anje rejtinga,
kao i za sticanje lojalne publike. Postoje dva Ujped argumenta za korgnje
ovakve promocije. Pre svega, u ovako ostroj konkeijie bez promocije, stanice i
kanali ne mogu da zabeleZe visok nivo gledanostu$anosti. Drugo, Sto je ona
uspesnija, to je i via cena oglasnog vrenféna.

OglaSavanje na direktan ili indirektan¢imaoslikava stanje savremenog drustva i

b1 Vracar, D. (1999)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 311.
%2 Tajler, S., Daglas, F., Klajn, R. (2008romocija i marketing elektronskih medij@lio, Beograd,
str.19.
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licna iskustva, kao i misli koje potrasamaju o njemu. Ono oslikava zadovoljstva i
nezadovoljstva savremenog druStva, kao i njihoveatwvnost i sve @ otulenje
ljudi.

Na kraju mozemo da zakljumo koriZenje televizijskog medija jedan neophodni
razvojni proces i da je ona joS uvek medij kojidbnasnjih dana nije otkrio granice

do kojih moze biti iskori&n.

4.2.4. Primeri oglaSavanja na televiziji

Reklame se razlikuju po duzini trajanja — najpopmija duzine trajanja reklama
iznose 30, 40 i 60 sekundi, a mogu trajati i poparuta ili nekoliko¢asova ukoliko
se reklamiraju u nekoj emisiji. Tale se razlikuju po svoti novca koju je potrebno
izdvojiti za njih, odnosno da li su skuplje ili fgfije i upravo iz tog razloga se
televizijske organizacije trude da ostvare Stouvgledanost sopstvenog programa,
kako bi vrednost reklamiranja u njigovim emisijarbda visoka. Reklame se jo$
razlikuju i prema tome da li su na lokalnom ili lggdnom nivou. Takde se razlikuju
po n&inu na koji pokuSavaju da privuku paznju gledalgmsencijalnih potroga. U
Srbiji, reklame koje priviee paznju gledalaca u poslednjih par mesésmo
analizirati u sled& dva primera.

Glas Dragana Nikata prikazuje nam lepSu stranu ragbsti melu ljudima i
svaku osobingoveka pripisali su karakterigtioj i jedinstvenoj Soljici kaféiji miris
i ukus nas sve spaja: ,Pogledajmo oko sebe, oswrrae) otvorimo &, videcemo
svet pun razéitosti, svet izduzenih i s' merom skrojenih, uskih struku, i
raspojasanih u duhu, dalekovidih i kratkog fitilidarezljivih i na ré&ima Skrtih,
smernih i srcu vernih ipak ma koliko bili ragti i neuporedivi, postoji neSto Sto nas
sve spaja, nesto Sto daje dobar ukus i dobar ma¥sm zivotima. Sve nas spaja. |
miris i ukus, Grand kafa“.

Grand kafa tezi dacova poverenje mi ljudima, optimizam i istinske vrednosti,
¢ime i privlate paznju gledalaca.

Mladi brani par zivi u kéi sa velikom familijom i u trenutku odlaska na
spavanje nemaju svoj mir, jer se svakin pojedinano javlja sa nekim pitanjem ili
Zeljom Sto postaje neprijatno posle attneog vremena. Glavno pitanje koje se

pojavijuje u reklami jeste "MoZda je vreme da &vdami?" Sto se veu sledéem
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kadru ostvaruje, zahvaljujukreditima Komercijalne banke. Ova reklama je m@im
negativnog uticaja na gledaoce, pogotovu ramssiromasnog stanovnistva, koje je
ciljna grupa bankara, Sto i mozemo za&iljuz njihovog n&ina reklamiranja, jer niko

drugi ne bi podizao kredite i zaduzivao se, osiih &0ji to moraju.

4.2.5. Uticaj na ponaSanje potroSga

Sposobnost uticaja na ponaSanja druge osobe piegijudi je oduvek bio vazan
element ljudske kulture. Ubiwanje je sposobnost prouzrokovanja verovanja i
vrednosti kod drugih ljudi uticajem na njihove mislaktivnosti putem posebnih
strategija. Mnoga istrazivanja iz podja prihologije pokazuju da su ljudi u velikoj
meri predvidljivi kad su izloZeni oddenim stimulansima, kao $to su na primer
reklame®®

Potrebno je prvenstveno sprovesti @gnma istrazivanja za ciljnu grupu kojoj je
namenjen proizvod kako bi se reklama na najboljigmip natin prilagodila
potroS&evim Zeljama i potrebama.

U trenucima dok gledamo televiziju, nasa tela gotpunosti smirena, kao i nasi
unutrasnji organi i @ Sva ostalacula su u potpunosti zanemarena. Cilj svih
televizijskih organizacija je da se gledaoci prenime priméuju bilo kakve spoljne
uticaje, zanemare svoje obaveze na deine vremenski period, kako bi televizija
uspela da zadrzi njihovu paznju i u datom trenuttknavede da slede odene misli
koje su im plasirane. Samim tim mozemo zaktjuda je publika pasivha i da se
putem medija, pogotovu putem televizije, njome miake manipulisati.

Televizija predstavlja meSavinu informativnog, zaf@g, sportskog i filmskog
programa, i njena izlozenost reklamama naj¢agih sadrzaja je velika, i retko ko
moze da zamisli televizijske programe bez njih. MojomeSavini programa
preovladava zabava, ne bi li Sto duze zadrzali jpagledalaca. Postalo je potpuno
normalno da omiljena serija, emisija ili utakmiaadb prekinute blokom reklama koje
se trude da nas ubede u razne Rragproizvode i usluge.

Danas televizija i film formiraju ideale, ponasarjak i same potrebe potrasa

Ciljne grupe najgrublje mozemo podelitéatiri kategorije i u skladu sa njihovim

% Dobrijevi¢, G. (2011) Poslovno komuniciranje i pregovarapjeniverzitet Singidunum, Beograd,
str.118.
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teznjama i sadrzajima koje prate, servirati im ddre proizvode ili usluge. Deca
predstavljaju ciljnu grupu koju je lako ubediti dasto Zele, a njihove Zelie teSko
biti odbijene, Sto najbolje mozemo videti na pradima poput slatkiSa ili igeaka,
dok tinejdzerima promovisaudotvorne preparate koji imaju reSenja svih prolaem
koji su vezani za promene na njihovom telu. Zenaeanudi najvé dijapazon
proizvoda, od carobne kozmetike, do preparata za odrzavanjéekuok se
muskarcima servira sportska oprema, alkoholga,@utomobili i drugi proizvodi iz
njihove zone interesovanja.

Vecina oglaSivéa akcenat stavlja na sree pojedince ili porodice, osobe
prijatnog izgleda, na lepe slike i iditie trenutke, jer upravo oni imaju pravi efekat na
potencijalne kupcé&'

Oseaj koji gledaoci imaju u trenutku pr@anja programa koji se emituje uzivo, u
kom god delu sveta da se odvija, 6di je, i dovodi ih u posebno psiholoSko stanje

koje je idealno za ubacivanje reklamnog bloka.

4.2.6. Televizija u Srbiji

Prva pojava televizije u Srbiji vezuje se za datodiZzavanja drugog jesenjeg
sajma na Starom sajmistu u Beogradu od 09. doeb@embra 1938. godirfe.

Televizija se, i nha naSim prostorima, neverovatnmzinom razvila i dostigla
takav nivo da je danas nemaguzamisliti i jednu kéu koja nema televizijski
prijemnik.

Prema rezultatima istraZivanja Reptktig zavoda za statistifi2012. godine,
televizija je najpopularniji medij u Srbiji. Oko 3B domainstava ima televizijski
prijemnik, dok 98% stanovniStva starije ®etiri godine gleda televizijske programe.
Nacionalne stanice u Srbiji su RTS 1,RTS 2, Pink,BB i Happy Tv.

Prema podacima RTS centra za istraZivanje (izvorBARielserf’, 2013.),
najgledanija televizija je RTS 1, sa najwm gledano& u udarnom terminu od 19
¢asova, posle nje sledi TV Pink sa ngma gledano& u popodnevnintasovima i

TV Prva sa najwmm gledano&u, takale, u ve&ernjim ¢asovima, na osnovu ovih

& www.jutarnji.hr Ekonomsko propagnandne poruke — preuzeto 17.08B.20

% Dejanovi, V. (2004) Vreme bez slikeTelevizija Beograd, Beograd, str. 100.
% www.webrzs.stat.gov.rs/WebSite/ preuzeto 09.01.2013

7 \www.agbnielsen.nefireuzeto 10.01.2013.
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podataka mozemo da zakljmo koje su televizije u Srbiji najbolje za reklaamje
proizvoda i usluga, a ujedno i sa najviSom cenokarsge po reklamnom bloku.
Medutim, uticaj televizije nije svuda isti, ¥ezavisi od mnogih faktora, regije u
kojoj se gleda, kao i od pojedinca koji su odvgilbje slobodno vreme.
Naglom ekspanzijom intereneta 20. veka, televigabila ozbiljno ugrozena.
Medutim, uspela je da iznenadi mnoge Kkoji su proriognu propast i prevideli njenu

medijsku kompleksonst, i odrzi se na samom vrhstasredstava komunikacije.
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5. Internet

U doslovnom smislu pojam ,internet‘ se moZe prottitnga znagenjem ,unutar
mreze“. Iz svakodnevnog Zivota znamo da se ovinmpo) ozhdava meunarodna
Internacionalna telekomunikaciona mreza — ,mrezdé sureza“. To je najuwa
svetska, javno dostupna komunikaciona mreZza int@ynalno povezanih
kompjuterskin mreza koja sluzi za prenos podatakanenom paketa uz pomo
Internet Protocola (IP) koji obezthgie orijentaciju u odnosu na podafie.

Fenomen zvani internet ima magwst da promeni i usmeri svet kako izgleda
danas i kakde izgledati u budtnosti, i svake godine pri¢e sve véi broj korisnika,
potencijalnih potroS&, a samim tim, privia i sve viSe oglasSiva. To zndi da

internet preuzima wstvo u odnosu na druge medije.

5.1. Istorija interneta

Poslednjih nekoliko decenija dvadesetog veka desilse krupne promene na
medunarodnom turistkom trzisStu i to posebno sa stanovista naglog fjazvprimene
kompjuterske tehnologij®.

U vreme tzv. ,hladnog rata“ velike sile SAD i Soigki Savez su se utrkivale u
naoruzanju, opremi i teh¥kim reSenjima zastite. Tako je 1961. godine mingite
odbrane SAD-a kreiralo agenciju ARPA (Advanced Rede Projecr Agency) kako
bi stvorila r&unarsku mrezu kojom bi mogle da se razmenjuju ppxeinformacije
i koja bi bila otporna na nuklearne udare. Agen&ifRPA kreira zahtevanu mrezu
1969. godine i ona dobija naziv ARPANET.

Internet mreza se intenzivno razvija poslednjirapagka. U toku razvoja, mogu
se uditi tri osnovne faze?

1. Faza inovacija (1961-1974),

2. Faza institucionalizacije (1975-1995),

3. Faza komercijalizacije (1995 do danas).

Faza inovacija, predstavlja fazu u kojoj su real@o osnovni hardverski i

% Nikodijevi¢, D. (2009) MenadZmen elektronskih medijegatrend univerzitet, Beograd, str.158.
%9 Baki¢ O. (2010)Marketing u turizmuUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 86.

O Markovi¢ B. (2011),Internet tehnologijeVisoka $kola tehikih strukovnih studijaCacak, str. 4.

" Milosavljevi¢ M., Miskovi¢ V. (2011),Elektronska trgovinaUniverzitet Singidunum, str. 53.
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softverski elementi mreznog povezivanja. Prvensivezamisao bila je samo
povezivanje postofgh univerzitetskih réunskih centara.

Faza institucionalizacije, predstavlja fazu razvayau su omoggéili ministarstvo
odbrane (Dod,Department od Defenpd nacionalna fondacija za nauku (NFS,
National Science Foundatiprkoje su finansirale ovaj naoi razvoj. Prvo je nastao
razvoj vojne raunarkse mreze ARPANET, zatim 1986. godine nast&jine nawne
mreze NSFNet, koja je kasnije prerasla u mrezu kaja je i danas poznata kao
internet, skréeno odinter Network

Faza komercijalizacije traje i danas. Dalji razvojeksploatacija interneta
prepusten je privatnim kompanijama. Kao datuntetika primene interneta u
elektronskoj trgovini uzima se 1994. godina, kadase pojavili prvi komercijalni
oglasi i trgovanje u internet mrezi.

Interenet pravi glavne civilizacijske pomake najkrdvadesetog i dvadeset i
prvog veka. Njegove osnovne karakteristike su: naziSirina, no¥ana usteda,

dvosmerne komunikacije i sloboffa.

5.2. Snage koje oblikuju doba interneta

Virtuelni prostor na internetu ili sajberspefylferspackecée nas uvesti u doba
kadace i kupovina i prodaja postati joS viSe automatatuv pogodni. Poslovanjee
biti povezana i mdusobno i sa kupcima u besprekornu virtuelnu mr@zadavcima
¢e biti lakSe da identifikuju potencijalne kupcekwgci ¢e lakSe pronalaziti najbolje
prodavce i proizvode. Vremenska i prostorna udakgnkoja je nekada predstavljala
prepreke u vidu tro§kova i ogr&ehja trgovine sada se nemerljivo smanjdju.

Sa aspekta n&nog, tehnoloSkog i socioloskog, internet j€inep prekretnicu u
shvatanju i funkcionisanju svakodnevnog zivota idaa Internet spada u
najdemokratiniji medij jer omogéava difuznu i dvosmernu komunikciju. Tebko
unapréenje interneta u Srbiji ima potencijale za ostvamja zn&ajne ekonomske
koristi u nasoj zemljf*

Tehnologija menja prirodu gotovo svega Sto radin@®. tome svede
svakodnevne aktivnosti koje danas obavljamo naalqugacin nego Sto se to radilo

2 Masi: B. (2009),Strategijski menadZzmentniverzitet Singidunum, Beograd, str. 183.

3 Kotler F. (2007)Kako kreirati, upravljati i dominirati trzistemAdizes, Novi Sad, str. 246.
" Anti¢ J., Zele M., Jarti¢ G. (2012) Drustvene mreZe, Zivotna sredina i zdravlje ljuid
~SrbijaSume*”, Beograd, str. 725.
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desetak godina ranije: komuniciramo na poslu ilprvathom Zivotu, planiramo
putovanja, obavljamo kupovinu. Na istidig tehnologija menja i r@n poslovanjd?
Sredinom poslednje dekade XX veka (oko 1996.godp&kla je opsesija
internetom. Hiljade preduza, potrosa&a, zaposlenih i drugih trziSnih aktera, umrezili
su se jedni sa drugima i i da vode poslovne procese onlajn Sto je pozjudto
kao e-businessPoverenje potroga je dramatino poraslo i mreza je postala odrzivo
sredstvo stvaranja prihoda i ekonomskog rasta @avyadace roba i usluga. PotroSa
imaju vise izbora, viSe informacija i postali suazmno zahtevniji. Shodno tome, da
bi odgovorili promenama u savremenom okruzenjucsjaci u oblasti marketinga
postali su dostupniji, osetljiviji i inovativniji kreiranju i ispordivanju proizvoda i
usluga na trzistuCetiri speciftne snage menjaju i oblikuju novo digitalno doba:
digitalizacija i povezanost, eksplozija internetapvi oblici posredovanja i
prilagodavanje potro&ama (customisatiop i prilagaiavanje Zeljama potro&a

(customerisation’®

5.2.1. Digitalizacija i povezanost

Mnogi aparati i sistemi u proSlosti funkcionisalu sxa osnovu analognih
informacija. Danas oni funkcioniSu na osnovu digitainformacija, koje su izrazene
nizovima nula i jedinicama, odnosno bitovima. Tekst podaci, zvuci i slike
pretvaraju se u bitovne struje, a njihova povezangs obavlja putem
telekomunikacijskin mreza. Veliki deo savremenogslpwanja se odvija putem
mreza, povezuji ljude i preduzéa. Ekstranet je mreza koja povezuje firmu sa
njenim dobavljdima, distributerima i drugim partnerima u okruzenpternet je pak
velika javna mreza koja obuhvat&uaarske mreze koje povezuju raznolike korisnike
Sirom sveta m#usobno, sa nezamislivo velikim zalihama informadijgiormacije se
Salju neverovatnom brzinom sa jedne lokacije ngulf(

Danas sve moze da se pretvori u nule i jedinicke skvuci, glas, tekst i podaci.
| sve se moze reprodukovatiak i miris i ukus. Digitalna tehnologija omadgia je

razvoj citavog niza novih proizvoda i usluga. TehnologijaspeSuje inovacije i

5 Boljanovi b., J., Pav, S.,Z. (2011)Psnove menadZmenta ljudskih resutdaiverzitet
Singidunum, Beograd, str. 17.

76 Zivkovi¢ R. (2011),Ponasanje potrogm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 12.
" sto, str. 13.
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nastanak novih proizvoda. Najzad, tu je i interk@i gotovo bez ikakvih troSkova
povezuje milione ljudi. Internet ztiarevoluciju u infomraitkoj, potroSa&koj i
komunikacijskoj praksi, i mi smo na samontetku te nove revolucijé

Na evoluciju trgovinskog i maloprodajnog poslovajgadirektno uticao razvoj
digitalnih tehnologija, odnosno upotreba internesacijalnih mreza sa ciliem da se
ponuda priblizi potrebama kupca i da se stvorigpeljski odnos izméu kompanije i
samog potrosa.

Digitalna revolucija je omodila svakom korisniku interneta odabir raznih
internet servisa, nd@ kojima neki od njih omogiavaju pordenje proizvoda i
pretragu prodavaca na osnovu zadovoljstva drugipa&a, cena ili potrazuju
proizvode bez bez suviSnih troSkova koje iziskwgsrpdnici, kao i kupovinu iz svojih
domova sa bilo koje lokacije u svetu.

Kako za korisnika, tako i za kompanije, revoluéijernet tehnologija je donela
brojne mogudnosti i servise koji omog@avaju detaljan prikaz interesovanja njihovih
korisnika, Sto im omogtava direktniji pristup zeljama svojih klijenata regiznije

kreiranje samih ponuda.

5.2.2. Nagli razvoj interneta

Stvaranje svetske mrex®orld Wide Web internet pretrazivga devedesetih
godina proslog veka pretvorilo je internet iz @img komunikacijskog alata u
revolucionarnu tehnologij(® Tokom 2012. godine, broj korisnika interneta Sirom
sveta, porastao je na skoro 2.5 milijarde. Samoamertkom kontinentu, broj
korisnika je porastao na oko 527 miliona, dok jewiopi taj broj nesSto maniji i iznosi
oko 518 milion&?

Zahvaljuji&i internetu, kompanije danas mogu da poSalju imldiglizovan
sadrzaj, a i sami potroS8amogu da ga u jo$ ¥ej meri individualizuju. Proces
razmene u eri informacija sve viSe iniciraju i kahBu kupci. Marketari i njihovi
predstavnici moraju déekaju sve dok kupci ne pristanu d&stvuju u razmeni, jer

su oni ti koji definiSu koje su im informacije pebme, za koje su ponude

8 Kotler F., Trias De Bes F. (2008)ateralni marketingAsee, Novi Sad, str. 19.
" Kotler F.,Vong V., Sonders DZ., Armstrong G. (2)(rincipi Marketinga Mate, Beograd, str.129.
8 \www.internetworldstats.com/stats.hpreuzeto 01.08.2013.
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zainteresovani i koju su cenu spremni da plate.

Internet predstavlja najzéaniju tehnologiju u novom milenijumu, i
omoguwava meusobnu povezanost izahe potroS&a i kompanija i omogtava
pristup velikim koltinama informacija na veoma jednostavancima Stoga,
kompanije nemaju mnogo izbora sem da se prepystivate internet tehnologiju,

kako bi mogle da isprate potr@ga

5.2.3. Nove vrste posrednika

Nova tehnologija je omogia pristup ogromnoj kotini podataka i novim
nainima individualnog genja. Poslednjih godina se sve viSe koriste novinna
komuniciranja, kao Sto su online komunikacija, neliobuka i videokonferencije, u
odnosu na tradicionalne sastanke i tradicionaldimnabwavanja. Nove tehnologije
olak3avaju dvosmernu, tj. dijalodku komunikacijizaposlenim&?

Proces digitalne, elektronske transformacije, usloje i evoluciju kanala
marketinga, posebno maloprodajnog poslovanja mariatu, i to kroz slede faze®

Fazatradicionalnog poslovanja— U ovoj fazi, koja nastaje tokom 1995. god.,
tradicionalna maloprodajna preddad,brick-and-mortar”) obavljaju svoje poslovne
aktivnosti upotrebom tradicionalnin medija, a te#&ipju da upoznaju i shvataju
zn&aj i mogunosti interneta. Upotreba elektronske tehnologijgerneta sastoji se
iskljucivo u kreiranju web prezentacije, sa ciljem infosamja i upoznavanja kupaca i
potroS&a sa ponudom preduze bez mogénosti Wweka potrosaa.

Fazaelektronske trgovine (e-commerce)- Pored kreiranja web prezentacije,
tokom 1997. god., trgovinska preddaaulaze i u aktivnosti kupovine i prodaje putem
interneta. U ovoj fazi razvija se model elektrongkooslovanja sa potrodma.
Elektronski maloprodavci, kao na primefoyspcatinju da koriste programe koji im
omoguavaju pojedinéno poslovanje sa potraSma, kao i mogénost da za svakoga
od njih kreiraju odgovaragw ponudu.

Faza elektronskog poslovanja (e-business)» U ovoj fazi razvija se model

elektronskog poslovanja izrke kompanija. Jedna od najvaznijin karakteristik& ov

8 Kotler F., Keller L. K.. (2006)Marketing menadZmeribata status Beograd, str. 612

8 Dobrijevi¢c G. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str.
15.

8 Stankové J. (2011)Trgovina i drugi kanali marketingaUniverzitet Singidunum, Beograd, str.229.
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faze evolucije trgovinskog poslovanija, jeste namltavirtuelnog trzista i virtuelnih
preduzéa (,.com*), u potpunosti smestenih na internetu.

Faza nastanka i razvogektronskih preduzeta (e-enterprise)— Elektronska
preduzéa, nazvana i glick-and-mortaf preduze€éima, predstavljaju kombinaciju
tradicionalnih prick-and-mortaf preduzeéa i elektronskog poslovanja virtuelnih,
»-com“ kompanija. Njihov razvoj poinje tokom 2000. godine, mada su se uslovi
njihovog pojavljivanja razvili i pre toga.

Internet nudi mnogobrojne mo@uwsti za maloprodaju. Nisu neophododne
nekretnine, potrebno je samo minimalno prodajndbljsoOmogudena je trenutna
komunikacija bez obzira u kojoj se zemlji nalazifgrezentuje se interaktivni
multimedijalni katalog koji moze da pruzi onolikmformacija koliko je kupcu
potrebno, i veoma je lako adaptirati ponudu preatdesvima kupca.

Medutim, mogu se javiti i oddeni problemi u prodaji preko interneta: broj
potencijalnih kupaca koji koriste internet joS uvaje veliki, mnogi joS uvek nemaju
brzu konekciju, i neophodno je da obe strane imajiko poverenje jer moze diodo

mnogoprojnih prevara.

5.2.4. Oblici prilago davanja potrosatima i zeljama potrosaa

Stara ekonomija se vrtela oko proizvodnih firmi &ogu uglavnom bile
usredsréene na standardizaciju svoje proizvodnje, proizvogeslovnih procesa.
One su ulagale velika sredstva u izgradnju mark® ke propagirale prednosti svoje
standardizovane trziSne ponude. Proda¢o su se nadali dée standardizacijom i
kreiranjem marke povati traznju i iskoristiti prednosti ekonomije razmae Za
razliku od toga, nova ekonomija se vrti oko infoaifekih firmi. U novoj ekonomiji
razvijaju se nove strategije koje se prildgeaju savremenom okruzenju. Postoji
razlika izmelu prilagaiavanja potrogama (customisation) prilagaiavanja zeljama
potroS&a (customerisation) Prilagatavanje potrosama podrazumeva preuzimanje
inicijative preduzéa da se prilagodi trzistu. Kod prilatpvanja Zeljama potro&a,
firma prepusta samim kupcima da osmisljavaju podiddRrimer za prilagdavanje

potros&ima jeste kompanija Marbo Product koja organizigeionalni konkurs pod

8 Kotler F.,Vong V., Sonders DZ., Armstrong G. (2)0rincipi Marketinga Mate, Beograd, str. 131-
132.
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nazivom ,Koji je tvoj Chipsy ukus®. Na ovaj tim potroS&i su direktno ukljdeni u
sam proces selekcije ukusa i dobijaju mowst da izraze svoje potrebe, a zatim da
im kompanija priusti ono Sto traze. Primer za gotlavanje zeljama potro&a je
kada potros& koji kupuju Levi’'s farmerke sami sebi uzimaju merdodaju posebne
dodatke, poput Sarenih zakrpa, samim tim potiogge nisu ohini potroS&i ve¢
proaktivni potrosa.

Zbog stalnog kopiranja konkurencije, odnosno pojaweogo sknih ili istih
proizvoda, kompanije su pele da gube lojalnost potra®a Kako bi je povratile,
pocele su da grade direktne i dugéme odnose sa njima. TehnoloSke promene su im
upravo to omogtile kroz kupovinu putem interneta koja za osnovijiima da se
stvori interaktivna i neposredna komunikacija sa@epoijalnim kupcima. Ova vrsta
kupovine potroS&ama nudi mnogobrojne prednosti. Neke od osnovnih tau
.Kupovina iz fotelje”, nemaekanja u redovima, pa samim tim ni gubitka vremena,
niti kontakata sa prodajnim osobljem ukoliko toenijeophodno. Kupovina putem
interneta nudi i véu mogunost izbora i upokivanja proizvoda m#u konkurentima.

TehnoloSke promene i sve Sto nose sa sobom supurmsti promenili odnos

prema drustvu, kao i odnos kompanija prema potroSa

5.3. Servisi interneta

Za marketing komuniciranje najbitniji servisi seldronska posta (E-mail) i Veb (World
Wide Web)®®

E-mail

Elektronska posSta predstavlja jedan od najstasgitvisa interneta kao i osnovni
instrument njegovog marketinga. Njena uloga jesteochogui slanje informacija i
dokumentacije na jednu ili viSe radtih adresa. Svaki korisnik interneta mora da
poseduje svoju jedinstvenu adresu, sa koje Salpeimha porukeZahvaljujwei e-mailu
poslate poruke moze primiti svaki kompjuter u suktmeki drugi umrezeni uida,).

Tekst predstavlja glavni element elektronske podt@ored njega koriste se i
slika, zvuk i video zapisi. Ovaj servis internetazamenljiv je u elektronskom
poslovanju, zato 5to se ceo kupoporodajni procezenataviti preko elektronskog

pisma.

8 vragar, D. (1999)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 239.

41



Pomdau e-maila kompanija moZe da: reklamira svoje prodea/i usluge, izgradi
svoj identitet, slati informacije o proizvodima,irpati narudzbine 24 sata na dan i
ponuditi postprodajne usluge. Pored toga jedanstteg oglasSavanja ostvaruje putem
spamova, koji predstavljaju dostavu elektronskegnézavisno od toga da li korisnik
interneta Zeli ili ne Zeli da je pririf.

Vecina kupaca odlazi na internet kako bi pretrazivkletrazivala, radije nego
da odu u tradicionalne prodavnice. U online kupbpobeiuju kompanije koje
obezbduju te stvari, obaveStavajuih preko e-maila. Daljina viSe ne predstavlja
prepreku. Mnogi korisnici su ¢enavikli da kupuju na daljinu. Postoje i proizvaaid
kojih postoji velika razlika u ceni iznda zemalja, a Internet je postao najbolje
sredstvo za pronalazenje najboljih vrednosti i zavazilazenje tradicionalnih
posrednika.

World Wide Web

World Wide Web, n&e&e ozngavan kratko kao— veb, predstavilja
najpopularniji servis interneta, koji je @ da se koristi kao njegov sinonim. On
ujedno predstavlja i najé¢e razlog zbog kog su korisnici peli da se sluze
internetom. Putem WWW servisa moZe da se pristdpigim servisima na internetu,
te je on postao preokupacija svakog pojedincapagieduje kompjuter.

Kada je ré o oglasavanju na svetskoj mrezi (3W) oglasne poi& pojavljuju
kao baneri, popap (engl. pop-up) poruke, popandagl( pop-under) poruke, ili
reklamne méustranice (engl. interstitials). Zajedko za sve njih je da se pojavljuju
na ili u vezi sa stranicama drugih kompanija (nmredijske kde, pretraziva,
popularni sajtovi informativho — zabavnog karaktesacijalne mreze i sl.) i da se za
to plata nadoknada koja ima sve odlike zakupa medijskostpra®’

Prostor veb-a popunjavajietiri grupe aktera: kupci — potrasa firme ili
pojedinci koji kreiraju programe i stavljaju ih ktima na uvid, kompanije koje veb
koriste za promociju, i firme koje prave masSineatal i softvere za efikasnije
funkcionisanje ovog ekspazivnog trziéta.

Nekim proizvalatima je u interesu da se reklamiraju upravo na meter. Na

primer, korisnici veb-a su potencijalni kupci opeernza kompjutere. Stoga oni

% Nikodijevi¢, D. (2009) Menadzmen elektronskih medijegatrend univerzitet, Beograd, str. 204.
87 Ognjanov, G. (2009)ntegrisane marketindke komunikacifgkonomski fakultet, Beograd, str.164.
8 Sretenou, D., Pekowt, P., Ristanow, D. (1996),Internet PC-Press, Beograd, str. 3.
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predstavljaju savrSenu ciljnu grupu za kompanije & su Microsoft i Google, od
kojih svaki posebno troSi na stotine miliona dolasareklamiranje na internetu svake
godine.

Na paetku oglaSavanja na veb-u pretpostavljalo se dagmiljiva slika moze da
privuce i zadrzi paznju gledaoca dovoljno da primi porukiedutim, veb koristnici
nisu pasivni, kao Sto su to gledaoci televizijepnodiv, surfovanje po veb-u iziskuje
aktivno we&e korisnika, kojima se paznja ne zaustavlja sameadraom sajtu. Stoga,
cilj oglaSivata nije samo da privie paznju korisnika i potencijalnog kupcagvela
je zadrZi i natera ga da se ponovo vrati na igti Béedutim, joS uvek je neophodno
da date korisnicima razlog da posete va$ sajt.igNajsji n&tin da to i postignete
jeste da se pobrinete da korisnici znaju Sta saznala vasem sajtu, a to najlakSe
mozete posti putem banera, najpopularnijeg oblika reklamirdimkova.

Baner predstavljagraficki prikaz neke informacije ili naslova koji vodi do
odrelenog sajta ili neke spegcifie strane unutar sajta. Kako bi se paole
verovatn@éa dace viSe korisnika videti baner potrebno je postawitina Sto viSe

razli¢itih veb sajtova.

Prema Stevenu Armstrongwglasavanje na veb-u ima niz pozitivnih strana:

* Veb ima sposobnost da obaveze korisnika preko raktimarketing poruka nego
Sto bi to moglo pasivnim ,svedenjem*” oglaSavanja &asopisima;

* Reklamiranje veba je mnogo isplativie od drugih likdb reklamiranja.
OglaSavanje putem tradicionalnijih vidova medijaglsto je televizija, koStalo bi
mnogo viSe od reklamiranja na par veb stranica;

* Ponovno vréanje na odréene veb sajtove. Kada vas jednom ptejweb stranica
ima mnogo prednosti u odnosu na druge vidove ogiaga, na prvom mestu jer
posetioci mogu da biraju da de da posete stranicu ili ne, ukoliko je posete,
mozemo pretpostaviti da su zainteresovani;

* Veb ima sposobnost da cilja veoma spég#i grupe pojedinica sa minimumom
rasipanja. Velika prednost je Sto se poruke mogajisktako da uttu upravo na
sprecifiéne potrebe i Zelje ciljnog auditorijuma;

* Umesto da korisnici ptaju za informacije koje dobijaju na veb sajtovima,

sponzori imaju tu ulogu.

8 Armstrong, S. (2001)Advertising on the Interne2nd edition, Kogan Page, London, str. 33-38.
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Medutim, oglaSavanje na veb-u ima i odieee mane.

* Veb sajt vam moze pridupaznju samo u séaju:

Da znate za njegovo postojanje, da ste zainteresaganjegove proizvode ili usluge i
ukoliko sami Zelite da primate komercijalne poruke.

» Kako se broj oglasa pov¥ava, tako se verovatt@ da odréen oglas bude #en

smanjuje.

Internet stranice se znatno razlikuju s’ obziromsmehu i sadrzaj. Najosnovnija
vrsta su: korporacijske veb stranice i marketin$led stranicé€® Glavna uloga
korporativnog veb sajta nije da direktno prodaj@izwode ili usluge odidene
kompanije, vé da ponudi informacije i pruzi odgovore korisnicing izgradi dobre
odnose sa njima i stvori dobar imidZz kompaniji.raaliku od marketing veb sajtga
je uloga olakSa korisnicima donoSenje odluke o kupp i njega kreira sama

kompanija.

Veb prezentacija
Bilo koji oblik prisutnosti oglaSivéa na vebu naziva se veb prezentacija, Sto
predstavlja promociju firme, proizvoda ili uslugesko interneta. Ciljevi promocije na
internetu razlikuju se u skladu sa pretenzijamabilmoXu firme koja kreira veb
prezentaciju. Veoma je bitno da oglagiyared sobom ima jasne ciljeve, i da nema
kontrolu nad efektima tog pojavljivanja, celokupiteja ¢e se svesti na prosto
predstavljanje kompanije i njenog proizvoda.
Veb prezentacije se mogu klasifikovati po r&aln kriterijumima a najpogodnija
je ona po tome ko i kako finansira veb prezentadiju
* Najceka forma veb prezentacije jeste oig sadrzaj finansira kompanija, za
njenu kreaciju i azuriranje je zaduzena sama finmadno sa svojim kreativnim
timom.
 Druga grupa veb prezentacije predstavljaju prezgetakoje se finansiraju
pretplatom prodajnog su karaktera i predstavljajezentacijeciju vrednost

sadrzaja je posetilac spreman da plati na dwanaa- putem pretplate ili pri

% Kotler, P., Vong V., Sonders, DZ., Armstrong, @0Q7),Principi marketinga Mate, Beograd , str.
145.
L vragar, D. (1999)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str.243.
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svakoj poseti.

* Veb prezentacije koje se finansiraju od oglaSavamjmosno od prihoda koje se
ostvare plasiranjem oglasa koji propagiraju posetigim sajtovima.

« Cetvrtu grupwini neogranieni broj kombinacija prethodnih modela.

5.4. Internet marketing

Internet marketing se definiSe kao ispunjavanjeketarg ciljeva kroz upotrebu
interneta i na njemu zasnovanih tehnologija. Kawosim za internet marketing
ponekad se koristi i e-marketing, koji je Siri témnod internet marketinga po tome Sto
se odnosi na ispunjavanje marketing ciljeva prekegSopsega komunikacionih
tehnologija kao $to su mobilni telefoni i digitaltedevizija®?

Pojava internet marketinga veze se za nastanak@ttekoji je zapanjujie brzo
stekao popularnost. Naime, da bi dostigao 50 mithgnkorisnika, internetu je bilo
potrebno svega 5 godina, dok je za isti broj kaksnradiju bilo potrebno 38 godina,
televiziji 13, a kablovskoj televiziji 10 godiniaternet je neiscrpan izvor informacija i
mogunosti za sve koji se bave nekim poslom te se mazpravom o¢ekivati da
popularnost marketinga na internetu moze samo sta.rilarketinSke mogunosti su
ogromne. Internet pruza dalekoc¢ueinterakciju sa korisnicima u odnosu na ostale
kanale komunikacije uz personalizaciju svakog kupdaze se navesti joS jedna
karakteristika internet marketinga, a to je medgi; Sto zn& da se efekti marketing
kampanja na internetu mogu pratiti i kvantifikovti

Kako bi kompanije bile u toku sa deSavanjima iz irml marketinga,
prilagoiavaju se novim tehnoloSkim trendovima koji im oméamuaju da odrze
prednost nad konkurentima. S' obzirom na velikj layisnika interneta, kompanije
se sveceXe odlkuju da iz marketing budZeta odvajaju svéevéolicine novca za
internet marketing.

Internet je svakako najefikasniji sistem direktnagdirektnog, pojedinénog i
masovnog komuniciranja. Njegov razvoj nudi novdikasne nadine komuniciranja,
ali i nove oblike marketinga. Prodaja preko intéange sve prisutnije podéje

marketinga. Skoro preko 6o World Wide Welje omogudio ono Sto se u proslosti

%2 Jober D., Fahy J. (2008psnovi marketingaUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 281.
9 Matovié¢ V. (2011),MenadZment prodajéJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 140-141.
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smatralo samo teoretskom mdgogu, a to je segmentiranje trziSta do svakog
pojedinog potrods. Upotrebom interneta moggi je odgovoriti na individualne
potrebe potros@. On prevazilazi vremenske i prostorne barijenqgoruka trenutno
dolazi do potencijalnog kupca bez obzira gde senalazio u svetu. Take je
neosetljiv na vremenske zone — korisi praitati poruku kad to njemu bude
odgovaralo. Osim toga, ne smemo zanemariti ni cérternet je najjeftiniji n&n
komuniciranja®*

Internet je omogtio razvijanje marketinga odnosa sa globalnim petfiosa,
potencijalnim potroSama, dobavlj@ima i drugim interesnim grupama. Sve je
prisutnije elektronsko poslovanje izthekompanijabusiness-to-business) ne samo
sa kupcima. Komunikacija sa potr¢gaa viSe nije jednostrana, &#¢e interaktivna.
Klju¢ uspesnog e-mail marketinga je dotok profilisamfoimacija, odnosno onih
koje su prilagdene individualnim potrebama i zahtevima korisni8aaki korisnik
stvara profil u kojem zahteva odene vrste informacija, koje mu se automatski Salju.
Ovaj pristup je zn&jan za kompanije koje u svojoj ponudi imaju Sirckiektar
proizvoda®

OglaSavanje na internetu je u svetem porastu, jer je internet prezentacija
dostupna svima koji su prikijeni na mrezu, a broj korisnika iznosi skoro dveoi p
milijarde *® Iz tog razloga vr3e se razna istraZivanja kakogtas videlo $to vise nijih.
Istrazuju se reakcije korisnika na brojne pojedinkao Sto su: na koji deo stranice
oni najviSe obré&ju paznju, Sta zaobilaze i koji su razlozi toma&Sta im odréeni
oglasi ili baneri lakSe privuku paznju od drugitangmljivi rezultati koji su dobijeni iz
nekih istrazivanja pokazuju da u najeen broju sldajeva korisnicicitaju sadrzaje
koji formiraju putanju kao latigno slovo F.

% Dobrijevi¢ G. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str.
55.

% Rakita B. (2004)Medunarodni marketingdrugo izdanje, Ekonomski fakultet, Beograd, 486-

497.

% www.internetworldstats.com/stats.hpreuzeto 28.02.2013.
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Slika 1. Internet korisnici u svetu po geografskinregionima — 2012 Q2
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Izvor: Internet World Stats - www.internetworldstabm/stats.htm
Procenjuje se da je do 30. juna, 2012 god. bil®@2318,375 korisnika interneta,
(preuzeto 28.02.2013.)

U danasnje vreme veliki broj veb sajtova uz dizajme svake stranice unapred
planira i prostor za reklamu, Sto neke velike komjea kao Sto je Google, koriste
kako bi velikom broju klijenata prodali isti mark&g prostor Sto omogava i njima i
vlasnicima web sajtova da zarade novac.

Pored veb marketinga, Google i druge kompanijerBubrzo pronasSle korist i u
mobilnom marketingu, koji, taki®, predstavlja deo online marketinga. Mobilna
industrija je trenutno jedna od najaktivnijih. \l&i prednost mobilnog marketinga je
ta Sto kompanije vrlo lako mogu dadiodo svojih ciljnih grupatak i dok su u
pokretu.

Kao najuspesnija kompanija u online marketingu, @®opomau svoje pretrage
i mreze sajtova 2011. godine imao je zaradu od B¥ligardi dolara, dok je u 2012.
godini premasio zaradu od 50 milijardi dol&fa.

Medutim, pored svih prednosti koje internet nudi, pgst odreleni nedostaci.
Na internetu je veoma lako sakriti i promeniti itd&t korisnika, Sto se moze
iskoristiti za razne zloupotrebe. Pored toga, gostgalno i ilegalno oglaSavanije.
Legalno oglaSavanje podrazumeva da se oglas llmak sadrzaj postavljaju putem
ovlagenih mreznih provajdera, dok ilegalno oglaSavamgdrazumeva postavljanje
na mrezu putem neovigEnih provajdera i ubacivanje kompjuterskih virusa s

reklamnom porukom.

9 www.adweek.com/news/technology/google-finally-cess§0-billion-annual-revenue-mark-146710
preuzeto 28.08.2013.
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5.5. Plaéanje reklamnog prostora na internetu

Za razliku od pléanja reklamiranja na ostalim elektronskim i Stanwpan
medijima, oglaSiva koji predstavlja svoj proizvod ili uslugu na nekaajtu plda
broj neposrednih kontakata, a ne duzinu. Postgji r@ina plaanja reklamnog
prostora na internetu, ovdemo pomenuti neke od njih.

Pojedini vlasnici veb sistema uz rezultate pretragstave linkove koji vode do
potroS&a koji zele da uspostave kontakt sa ddrem oglaSivéem, a naplatu vrSi
svaki put kada oglaSi¢caude na link kako bi doSao do viSe informacija o
potencijalnom kupcu.

Drugi vlasnici su uveli pkeanje putem ulaska u link ili ptane pretrage veb sajta.

Tre¢i vlasnici veb sistema se pridrzavaju postupka umé&osu reklame
kontekstualne, Sto ztieda vlasnik sajta unosi reklame u kontekst velrste novina,
¢asopisa, kataloga ili nekih drugih veb stranicalaanik oglasa pkea samo u skaju
kada korisnik de na link do kog je oglas vodio.

Najnovija vrsta pléanja reklamiranja koje trenutno ima najueerspektivu jeste
placanje po prodaji, odnosno gkmnje po akciji’®

Strienjaci za marketing upotrebljavaju internet propafyarkako bi izgradili

svoju marku na internetu ili privukli Sto viSe ptikeea na svoju veb stranicu.

% pavlovi M., Aleksic M., Silieg D. (2008)0glasavanje u medijimaMegatrend univerzitet, Beograd,
str.390.
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6. Drustvene mreze

DruStvene mreze predstavljaju relativno nov pojandeo su tzv. druStvenih
medija. Prvi deo termina druStveni medi{social media) social odgovara
instinktivnim potrebama ljudi da niesobno komuniciraju, da budu okruzeni drugim
ljudima, da pripadaju nekoj grupi ljudi koji su&ibg misljenja, stinih stavova i sa
kojima mozZzemo da delimo svoje ideje, iskustva, mBtugi deo termina -media
odnosi se na sredstva poéndkojin mozemo da ostvarimo tu povezanost. Dru&ven
mreze, virtuelne zajednice ili onlajn zajednicegsupe ljudi koje komuniciraju na
razlicite na&ine, upotrebom blogova, komentara, telefona, eamakoji metusobno
dele tekst, audio i video zapise, fotografije zaStivene, poslovne i obrazovne svrhe.
Cilj svake drustvene mreze je da se stvori odnogemmja izmezu nje i njenih
klijenata?®

DruStvene mreze razvile su se iz komunikacije putemsgrupa ili foruma. To
je jedan od prvih oblika internet druzenja i inernasprava. Kasnije se razvijajbat
appleti (npr. Skype, msn messenger), a zatim i sami folkojiisu i danas joS uvek
aktuelni. Razvojem tehnologije, | paianjem brzina spajanja, evoluirale su i
drustvene mreZe te su postale jedan odeeaalijih oblika komuniciranja®

Fenomen drustvenih medija i mreza je poslednjihirgp@dstavio dubok trag na
celokupno drustvo. Potpuno je besmisleno ignori&ajenicu da druStvene mreze
svojim uticajem menjaju samu sustindenja. DruStveni mediji predstavljaju sve
vazniji kontekst u svakodnevnim Zivotima pojedinaPajedini eksperti govore o
L2umrezenom pojedincu® priznajuznaaj druStvenih medija kao kijau predstavu
drustvenog identiteta u Zivotima mnogih Ijdéf.

DruStvene mreze nmgse se koriste za druzenje, a u poslednje vreme @alaz
svoju upotrebu i u obrazovnom okruzenju i pred$fivl imperativ savremenog
poslovanja. Na druStvenim mrezama, korisnik moZengi sve ono Sto mu je
potrebno. Putem njih dolazi do informacija kojensu potrebne, razmenjuje podatke,
otvaraju im se nove mognosti u komunikaciji, pa korisnik moze da komergtari

akcije virtuelnih prijatelja i na taj g iskaze svoje misljenje beztiog kontakta.

% Zivkovi¢, R. (2011) Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 14-15.

10 paliaga, M., Mihovilowt J. (2012)Marketing putem drustvenih mreZapt, str.15.

101 Arsovié, B. (2012),Tehnika i informatika u obrazovanju, Drustvene rareizazovi i mogtnosti za
obrazovanjeStrwni rad,Cagak, str. 1.
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DruStvene mreze donose priliku daleko lakSeg skigpakontakata, a kako
predstavljaju odrdenu vrstu trenda, posedovanje profila na nekoj jdd utice i na
popularnost samog korisnika.

Ono Sto je karakterigiho za sve medije jeste da za povezivanje koriste
jednostavnu tehnologiju, Sto olakSava pristup \ogtikbroju korisnika, takde i n&in
na koji komuniciraju sa korisnicima - direktno, fidra se uzréno-posledina veza
izmedu interent prezentacije i korisnika, kao i omégwanje Siroke participacije
medu korisnicima, veoma je ztajan. Ono Sto ih razlikuje od ostalih web sajtova
jeste to Sto korisnici nisu samo pasivni posnégtraec oni formiraju, Sire obim, kao i
obuhvat druStvene mrezZe i oni su sustina, cilj, kavedstvo nastanka i opstanka

drustvenih mreza.

6.1. Vrste druStvenih mreza

Sve druStvene mreze imaju nekoliko zajeli karakteristika, od kojih su
najbitnije sledée:

- besplatnog tipa, Sto garantuje veliku pesest,

- lako kori€enje i navigacija, Sto omogava najvéem broju populacije
nesmetano kori&nje,

- povezivanje sa drugim ljudima, grupama i kompangadnosno brendovima.

Sve socijalne mreZe se mogu podeliti na 6 osnognipa®?

Social networks — DruStvene mreze omogavaju povezivanje sa drugim ljudima
koji dele sléna interesovanja. KarakteriSe ih osnovni proflil Ismim podacima,
interesovanjima, iskustvima koje korisnik posedujgogutnost pravljenja posebnih
grupa gde bi se pojedinci okupili. NajpopularnigFacebook, LinkedIn i Google+.

Bookmarking sites — Bookmarkingsajtovi omogtavaju korisniku da sava,
organizuje i podeli veliki broj web sajtova i ostal@uvana web sadrzaje. Zajetka
stvar koja ih karakteriSe jgtag-ovanje” linkova, Sto omogtava laku pretragu i
deljenje sa ostalim korisnicima. NajpoznatijiSwmbleUpon i Delicious

Social news — Socijalne vesti su omiljene kod korisnika koglal veliki broj
¢lanaka raznih vrsta, Sto daje korisnicima opciju glasaju (,vote”) postove.
Glasanje je jedna od najbitnijih stvari, jer obja&enajviSe glasova idu uvek ka vrhu i

192 \vww.outthinkgroup.com/tips/the-6-types-of-social digepreuzeto 15.08.2013.
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vedi broj ljudi dolazi lako do proverenih informacijedu njima su najpoznatiji
Digg i Reddit

Media sharing — Ovi servisi daju korisnicima moguost da podele svoje video
sadrzaje ili slike. Zajedtka karakteristika je ¢ni profil korisnika koji prikazuje
kompletnu kolekciju video ili foto sadrzaja i magost drugih korisnika da odtenu
stvar podele sa ostalima ili samo komentariSu. dlajatiji suYouTube, Instagram,
Pinterest i Flickr

Microbloging — Mikrobloging sajtovi se fokusiraju uglavnom natke objave u
vidu teksta, Sto omogava svim korisnicima koji prate odkenu liénost ili brend, i
dobijaju brze i direktne informacije. Najpopularrsgjt je Twitter.

Blog comments and forums — Forumi jedno od omiljenih mesta na internetu gde
korisnici zadrzavaju konverzacije tako Sto postguljnove poruke. Blog je jako
slican, ali se fokusira na komentarisanje same obj&ezakteriSe ga lak prikaz svih
konverzacijacak i sa viSe korisnika u isto vreme. Trenutno posigroman broj
foruma i blogova.

Kao najpopularnije m& svim socijalnim medijima, socijalne mreze uzimaju

najveli deo i glavni predstavnici deacebook, LinkedIn i Google+

Facebook

Mark Zuckerberg je sa svojim kolegama sa Harvaajaavio pret&u danasnjeg
Facebook™a, koja se zvalkacemash. Facemagh u paetku zamisljen kao websaijt
namenjen zabavi, na kome su korisnici mogli da egerslike studenata i odk ko
je zgodan ili nghot or not*. Ova igra je zahtevala puno slika korisnika, std/jark
uspeo da pribavi tako Sto je hakovao u bazu podatdérvarda i preuzeo sve
fotografije koje su se koristile na ID karticanfeacemashe objavljen 28. oktobra
2003 godine i ugaSen #eekoliko dana kasnije od strane uprave HarvardarkNe
dobio optuzbe za probijanje sigurnosti sistema bBiata, krdu slika i ugrozavanje
privatnosti studenata objavljivanjem njihovih slik@ptuzbe su ubrzo povene i
Mark je sa svojim kolegama uspesno radio na nowajta ,sTheFacebook®.
4. Februara 2004, Mark je objavio sajheFacebook svega Sest dana kasnije je
ponovo bio optuzen, ali ovog puta zaduddeje od starijih kolega sa fakulteta, koji
su planirali da naprave socijalnu mrezu koja biedbjila sve studente sa njihovog

103 \\www.facebook.com
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fakulteta, zvanyHarvardConnection‘. Mark je ponovo dobio pomilovanje isudu, i
nastavio sa svojim rado

KompanijaFacebook koju danas poznajemo, je osnovana 2004, i zabrgestojanje
mozemo réi da je zaduzZen, pored Marka Zukenberga i invastBean Parke
osniva Napster-ai od tada se websajt zove saFacebook®*

Njihova misija je da daju ljudima rdoda podele informacije idine svel
otvorenijim i vise povezanim. Ljudi korisFacebookda budu u vezi sa prijateljim
porodicom, da istraZuju de$avanja u svetu i da lpcsi®ja misljenja o sven™®

Statisttki gledano,Facebool trenutno ima 1.15 milijardu aktivnih korisnika,
¢ega je oko 819 miliona onih koji koriste ovu soltijamrezu preko svojih prenosr
uredaja. Danas, oko 60% svFacebookkorisnika poséuje ovaj sajt svakog dar'%

Decembra 2004. GodinFacebookje proslavio prvih milion korisnika, i san
godinu dana kasnije su presli i 6 miliona korisnikave brojke su se skoro sve
godine dupliralegineéi Facebool najvetom socijalnom mrezom na sve**’

Facebookje trenutno na drugoj poziciji ida najtraZzenijim web sajtovima 1
svetu, prvo mest@vrsto drzi pretraZzivd Google Globalno prosao zadrZzavan;
korisnika naFacebook-tje nesto vise od pola s

Slika 1. Najveti broj Facebook korisnika ima izmaiu 1€ i 34 godina
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Izvor: visual.ly/basic-facebook-facts

Pored besplatnog kotéiénja i ogromnog broja razliih sadrzaja za korisniki

104 \www.inventors.about.com/od/fstartinventions/a/Famsbhtn preuzeto 20.08.201

195 www.newsroom.fh.com/Ke-Factspreuzeto 20.08.2013

196 www.workinghaneguide.com/15386/facebc-bargain-955m-users-1-18kvenu-instagram-80m-
membergpreuzeto 20.08.2013

107 www.newsroom.fb.com/Timelir preuzeto 20.08.2013

198 \vww.alexa.com/siteinfo/facebook.ct preuzeto 21.08.2013.
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Facebook zarje tako Sto prodaje reklamni prostor koji kompangpbergke
prihvataju, jer mogu direktno da odaberu ciljnuggruimaju odikan uvid u analitiku i
ponaSanje svojih fanova, i s’ obzirom da korismeliki deo svog vremena provode
bas tu, kompanije se rage odliwuju da koriste svoje marketinske trikove kako bi
pojatali vezu izmdu vernih i potencijalnih kupaca kroz promociju suwgnda.
Kompanija Facebook je u drugdgtvrtini 2012 godine prijavila zaradu od 1.18
milijardi dolara, Sto je oko 30% viSe u odnosu @aardu koju su imali samo jednu
godinu pre toga. Najée deo zarade dolazi od reklama, Sto iznosi 84%yans©92
miliona dolara. Ostatak zarade donose sami korikniz kupovinu virtuelnog novca

sa kojim pl&aju mnoge usluge ovog sajf&.

LinkedIn

KompanijaLinkedIn*® je ove godine proslavila 10 godina svog postojavige
od 225 miliona korisnika i oko 325 miliona dola@rade na tromeseom nivoul**

LinkedInje osnovan 5. Maja 2003. Godine od strane Reidrilni-a i njegovih
kolega, i ubrzo je postao jedan od omiljenih sagtmamenjenim profesionalcima,
kako bi «inili njihove Zivote socijalnijim. Prva ideja ovoggjta je bila da korisnici
mogu da podele svoje radno iskustvo sa svetomwelektronskog CV-a ili rezimea.

Kompanije koje zaposljavaju nowtanove, krozLinkedin profile lako mogu da
pronaiu pravog kandidata za novo radno mesto, jer jesparentnost jedna od bitih
stvari na ovoj mrezi. Svako iskustvo ili veStinajgmbnca moZze biti potdena i
prepordena od strane saradnika, Sto ove informagijeautenténim. Kroz veze koje
poseduju, preko preporuka i referenci svojih koJdgadi grade reputaciju na ovoj
mrezi 1 omogdavaju novim poslodavcima da lakSe naprave odabuolakge
zaposljavanje novih radnika u opticaju.
DanasLinkedIn najveim brojemcine korisnici iz Amerike, dok je na drugom mestu

Indija, dok trée mesto drzi Brazil i néetvrtom mestu je Velika Britanija.

109 \\www.workinghomeguide.com/15386/facebook-bargainfs&ers-1-18b-revenue-instagram-80m-
membergpreuzeto 21.09.2013.

10 \ww.linkedin.com

1 thenextweb.com/insider/2013/05/05/linkedin-10-yesosial-networkpreuzeto 23.09.2013.
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Slika 2. Drzave sa najviSe LinkedIn korisnika u svi
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Izvor: thenextweb.com/insider/2013/05/05/linke-10-years-sociahetwork

Imajwéi u vidu da jeLinkedIr paceo sa radom od prie u isto vreme kad i drug
velike socijalne mreze, on se lako izdvojio zbogjs\edinstvenosti, jer se od sta
fokusirao na profesnionalce i ozbiljniju publiku jaoje kreirala novi ugao odno
medu zaposlenima, Sto se razlikovalo od ostalih mkeje su imale veliki broj mide
populacije koja je u osnovi samo Zelela da podaljesutiske i miSljenja sa svetc

Nakon dve godine od osnivanjLinkedIn je imao nesSto vise od 1.7 milio
aktivnih korisnika Sto im je dalo odhu ideju za zaradu i ubrzw objavili novu
opciju na sajtyLinkedin Jobs", koja kombinuje liste poslova sa njihovim sisternr
preporuka na profilu korisnika. Usled pojavljivasjg&nih sajtova koji su bili osvrnu
ka zaposlenjulLinkedinje doSao na ideju da napravi joS jednu ju na sajtu pot
nazivom,LinkedInsight”, koja im je otvorila prostor za zapoSljavanje foljudi u
tom sektoru kroz veze, reference i reputa

LinkedInje u pa&etku imao zaradu od osnovnih korisnika, gde imrigao neke
beneficije | poboljSane opc na sajtu, dok su se kasnije adllui za reklamiranje, St
im nije bila prva zamisao.

LinkedIn je kroz ova nova iskustva uspeSno doSao do zardd&2b miliong
dolara samo u prvom tromege 2013 godine, gde im je nagiedeo donec,Talent
Solutions* koji kompanijama omogdiava uvid u kompletnu bazu korisnika 1 daje
veliki broj naina da ddu do novih zaposleniliak i ako nisu aktivni na ovoj mre
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Slika 3.Q1 2013- LinkedIn zarada $324.7 miliona

H Premium Kkorisnic- $65.6 miliona
H Marketing reSenje $74.8 miliona

I TalentSolutions $184.3 milion:

Google+

Google+'? je drustvena mreZa iza koje stoji gigantska komjpaGoogle
Google+ jednim delom objedinjuje veliki broj svojih onlingervisa sa dodatko
interfejsa socijalnih mrez

Osnovan 28. Juna 201Google+¢ini jednu od najmldih mreza, ali sa velikir
porastom korisnika. Za izradu kompletnGoogle+ socijalnog servisa je potrcno
585 miliona dolara i na njemu aktivno radi 500 zipnih**®

Jedan od ciljevaGooglet mreze je da ima sve telkike mogudnosti ostalir
socijalnih medija, Sto bi ih stavilo u pozicjiu Badu konkurent svima u isto vren
Od samog peetka, Google+ je doziwo veliki broj promena i poboljSanja i dar
poseduje najwe adute ostalih socijalnin medija Sto gai kompletnim mestom z
svakog danasSnjeg korisnika interneta. Indaju vidu daGoogleima i veliki broj
svojih servisa koje su napravili kako bi povi sve potrebe svojih korisnika,
smanijili njihovu posetu drugih sajtova da bi deliéice fajlove,citali dokumenta ili
editovali tabele i prezentacije, oni su napraGoogle drivei Google doc, kao i
mnoge druge.

Google gotovo uvek koristi istu strgiju za sve svoje proizvode, a to je mil
pristup i strpljenje koje korisnicima uliva povejenjer se razlikuje od ostalih mre
koje koriste velike marketinSke kampanje kako Ilqioile svoje korisnike

U poretenju sa drugim popularnim socijalnim mjima, Google+ je imao

najuspesniji skok i trebalo im je svega 88 danaritiobiju 50 miliona korisniki

112 www.plus.google.com
113 \www.smashingapps.com/2011/09/06/k-facts-and-statistics-about-googitss.htm preuzeto
25.08.2013.
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Slika 4. Vreme koje je bilo potrebno da Google+ dagne 50 miliona korisnika
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Izvor: http://goo.gl/bFaCl

Podaci iz 2012 godine govore @Gaogle+ima odlénu perspektivu, jer broji vise
od 500 miliona korisnika, odega je 235 miliona aktivnih, koji se u proseku
zadrZavaju oko 12 minuta dnevno na ovoj drustvemeji'**

Google namerava da objedini sve socijalne mrezeju $ da u nekoj budinosti
korisnici i kompanije nemaju potrebe da odlaze nayd sajtove, Sto bi im olakSalo

informisanje o svemu, kao i prodaju dodatnih opcijgogwenosti.

StumbleUpon

Garrett Camp je sa svojim prijateljima radio naaiddo projekata u isto vreme i
na kraju su se odtili da naprave danasr§itumbleUpoh®, koji je osnovan novembra
2001 godine.

StumbleUponfunkcioniSe tako Sto korisnik pri registraciji dole svoja
interesovanja i pritiskom na dugngtumble” StumbleUponz ogromne baze sajtova,
prikaze stranicu koju su drugi korisnici oZiiakao popularnu, Sto u svakom trenutku
dovodi korisnika do uvek zanimljivog web sadrzajajikmoze da podeli sa
prijateljima, oznai kao zanimljiv, i na taj n&n doprinosi celoj zajednici.

StumbleUpone 2012. godine imao oko 25 miliona aktivnih karis, Sto je oko
pet puta vise od podataka iz 2009 godifte.

Usled povéanog korigenja mobilnih uréaja, StumbleUponje odl&io da

najveli deo zarade sprovede kroz reklamni prostor i pngqo sajtova korisnicima

114 \www.sociable.co/social-media/2012-was-googles-fulltyear-in-operation-so-what-did-it-
achieve/attachment/google-infographic/ preuzet®022013.

115 www.stumbleupon.com

18 \www.techcrunch.com/2012/04/26/stumbleupon-2pnetizeto 25.08.2013.
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koji kompanije koriste kroz njihovu uslugu zvafRaid Discovery".

Youtube

YouTubé&" je osnovan u Februaru 2005. godine samo godina Hasnije ga je
kupila kompanijaGoogle Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim su daiitiéivo
bogatstvo od njihovog kreativhog reSenja za probkei su imali kada su hteli da
podele video koji su snimili na zurci koja se ongamala u Chen-ovom stanu u San
Francisku. 1.65 milijarde dolara je novembra 20@6dine preb&n sa réuna
Google-ana r&un jednog od ova tri studenta.

YouTubedanas omogdiava milionima aktivnih korisnika da podele videadi<a|
sa svojim prijateljima ilicak celim svetom. Pored aiih korisnika,YouTubekoristi
veliki broj kompanija da promoviSu svoje proizvoitieusluge kroz video reklame,
muzicki izdavai da promovisSu svoje izdxce, filmske kompanije da promoviSu nove
filmske naslove, pojedinci koji zele da podele svananje ili veStine sa celim
svetom, i mnogi drugi.

2009. godine je&rouTubeproslavio milijardu pregleda na dnevnom nivou, $to
dupliralo samo godinu dana kasnije, dok im je zautrmilijardu dnevnih pregleda
trebala joS jedna godina. Najgledaniji video jeSpie prvu milijardu pregleda u
decembru 2012. godine i za to je bio zaduzen Karg@sp pevé Psy sa pesmom
Gangnam Styledok je njegov drugi veliki hit pod nazivoentlemandostigao 100
miliona pregleda za samcetiri dana, za Sta je proSlom hitu trebalo skor@ dv
meseca’®

Trenutak kada je Felix Baumgartner bio na visins&dro 40km od Zemlje, viSe
od 8 miliona ljudi je gledalo uzivo snimak prekacgjelnog RedBull-ovogYouTube
kanala‘*®

Godisnja zarad& ouTube-ge u 2012. godini bila je oko 2.4 milijarde dolara
dok su neki teoretari predviali dace ta cifra dosti 3.6 miliona dolard?°

17 www.youtube.com

118 \\»ww.thenextweb.com/google/2013/04/23/psys-gentleseta-new-youtube-record-with-38m-

views-in-24-hours-highest-in-a-single-day-googlefaons/ preuzeto 26.08.2013.

119 . . . . . . . .
www.matraxis.co.uk/blog/impressive-social-medialgtics-for-red-bull-stratos-missiopteuzeto

26.08.2013.

120 4lithingsd.com/20120621/youtubes-gigantic-yearkisaaly-here-citi-saygireuzeto 26.08.2013.
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Flickr

Caterina Fake i Stewart Butterfield su 2004 javbawaili svoj projekat zasnovan
na deljenju i organizovanju fotografija po imeflickr'*’. Kao mreZa koja je imala
brz porast, bila je printena od strane velikih kompanija, duekojima jeYahoo!bio
taj koji je 2005. godine kupid-lickr za 35 miliona dolara zajedno sa njegovim
osniva&ima. lako je u peetku Flickr bio potpuno besplatan i nije imao ogkaamja i
bio je oslobden reklama, to se ubrzo promenilo od ka¥@hoo!preuzeo ovaj servis.

Na osnovu podataka sa sajta Alekdickr ima neSto viSe od 8 pogledanih

stranica po posetiocu i skoro pet ipo minuta zadwi@ na sajtd

Instagram

U pacetku zamisljena samo kao iPhone aplikacija za iznghika u takozvanom
vintage stilu, Instagramt®® je ubrzo pridobio veliki broj korisnika i od 6. @bra
2010. godine, od kada je lansiran, pridobio je pazd ¢ak milion korisnika za
nepuna dva meseca, dok je za prvih 10 miliona kikastrebalo nepunih godinu
dana. 9. Aprila 2012. godine, kompankacebookje kupila Instagramza jednu
milijardu dolara. Péetkom 2013. godindnstagramje proslavio 130 miliona aktivnih

korisnika ove aplikacije koja se prosirila i na Aaidl platformu®®*

Twitter

Kao trenutno najpopularniji mikro-bloging saftwitter®® je 2012. godine imao
viSe od 140 miliona registrovanih korisnika, dokope godine, nakon 7 godina rada
proslavio 200 miliona aktivnih korisnika®

Twitter danas koriste svi oni koji Zzele da svoje misliiduvkratke objave od
maksimalno 140 karaktera, da podele sa svojimtgpljijaa, ili cak sa celim svetom.
Svaki korisnik bira koga Zeli da prati i moze imatid u druge korisnike koji prate
njega. Veoma popularan dwepoznatim knostima,Twitter koriste i svi oni koji zele
da njihove ré&i budu videne od strane velikog broja korisnika.

Danas veliki broj kompanija koristTwitter da promoviSe svoje usluge ili

proizvode, jer korisnici koji prate odtenu kompaniju ili brend, dobijaju informacije

121 \www.flickr.com

122 \\ww.alexa.com/siteinfo/flickr.comreuzeto 28.09.2013.

123 \\ww.instagram.com

124 \www.instagram.com/prespteuzeto 28.09.2013.

125 \\ww.twitter.com

126 www.digitaltrends.com/social-media/twitter-celeles200-million-usergireuzeto 29.08.2013.
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iz prve ruke, Sto je od velikog ztea za sve.

Prvi Glas Srbije je bio jedan od najite dogalaja zaTwitter u Srbiji, jer je u
periodu Superfinala statistika pratila 5.700 taga koji su aktivnho napravili viSe od
23.000 tvitova:?’

Twitter trenutno ima jedan & zarade, a to je prodaja reklamnog prostora, Sto
analitcari procenjuju d&e na osnovu proSlih zarada, ove godine diogise od 580

miliona dolara, dok za sleéie godinu predvdaju skoro dva puta ve zaradu?®

MySpace

Nastao kao projekat marketinske kompamijégniverse, MySpal€ je osnovan
pocetkom 2004. godine iza koga stoji Brad GreenspakoN skoro mesec dana je
dostigao svoj prvi milion registrovanih korisnikaok je krajem 2004. godine
dostigao 5 miliona korisnikdySpacedanas broji viSe od 125 miliona korisnika.

News Corporatione kuplaeUniverseza 580 miliona dolara, ogkga je vrednost
MySpace-aila 327 miliona dolara. Ova druStvena mreza jeidda velike uspone i
padove zbog nekoliko neuspesnih spajanja sa drikgmpanijama, dok je Juna 2011.
godine MySpacekupila kompanijaSpecific Media gde je i poznati pevaJustin
Timberlake uzeo jedan deo i danas ima veliki uticagtrategiji i budénosti ove

socijalne mreZe, ali ovog puta u kreativnom smtéfu.

Pinterest

Pinterest®! predstavlja socijalnu mrezu za deljenje, orgarénje i prikupljanje
raznog sadrzaja i interesovanja korisnika u vidkaslSa primamljivim dizajpom u
vidu table za bockanj®interestje zavoleo veliki broj ljudi.

Za razliku od ostalih socijalnih medija, slike Ranterest-usu pozicionirane da
stoje uspravno, Sto omogava i odlénu preglednost na mobilnim wa&ima bez
potrebe da se uiqj rotira.

Od 2010. godine, od kako je osnovan, do ddMaterestje pridobio paznju od

preko 70 miliona aktivnih korisnika kojjrepin-uju“ sadrzaj i automatski jedna

127 \www.blog.netmedialabs.rs/2013/01/29/infografik-teitanaliza-prvi-glas-srbije-pgpteuzeto
29.08.2013.

128 www.news.cnet.com/8301-1023 3-57576532-93/twittbrevenue-should-near-$1b-next-year-
researcher-saypteuzeto 29.08.2013.

129 www.myspace.com

130 www.crunchbase.com/company/myspaceuzeto 30.08.2013.

131 www.pinterest.com
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objava moZze biti primezna od mnogo veg broja ljudi, nego na ostalim socijalnim
medijima.

U poslednje vreme se veliki broj kompanija adlj¢ da svoje proizvode ili usluge

promoviSe bas prek®interesta jer objavljena slika ima mnogo viSe uticaja na

korisnike i lako dovodi nove posetioce na sajt kamije.

6.2. Uticaj drustvenih mreza na ponaSanja potroSéa

Svet oko sebe svaki pojedinac dozivljava na sebjssyen ndin. Oko nas je
mnostvo stimulansa, a samo neki od njih mogu izanasu reakciju. Kakée neko
reagovati na oddene uticaje sredine zavisi od njegove percepcigercdpcija
pojedincu predstavlja stvarnost, a percipirane @amse ne prihvataju svi na isti
natin. Upravo zbog toga dolazi do tendencije iskriv§aja informacije premadnom
nahatenju, i interpretaciji na & koji odgovara predrasudam¥.

Korisnici su, do poslednjih nekoliko godina, navikhmo na medije kao Sto su
novine, casopisi, radio i televizija, i svi oni nude jednamu komunikaciju,
medutim, S’ pojavom interneta, nafito drustvenih mreza, promenio sefimana koji
ljudi Sirom sveta komuniciraju. Internet omagna dvosmernu komunikaciju, i
zadovoljava jednu od glavnih potreba pott@§aa to je da bude deo neke grupe.
Dvosmerna komunikacija je direktno uticala i nalpeanje kompanija, koje sada
teze ka formiranju otvorene veze sa pottoRa, a u drugi plan pada emitovanje
jednosmernih reklama koje je kompanija do sadalaudi

DruStvene mreze pored ovoga nude joS prednosti tpopoogo lakSe i
ekonoménije komunikacije sa blizim ili daljim prijateljima rodacima iz razkitih
krajeva sveta. Zatim, imamo magust da podelimo svoje misljenje, svojadsga,
stavove, fotografije, kao i video sadrzaj sa njimi@me im lakSe priblizimo situacije
kojima nisu prisustvovali ili da i sami na nekicita postanemo deo onih koje smo
propustili, i time samo joS vis&wstimo vezu sa ostalilanovima grupa.

Mnoge druStvene mreze su odigrale &hu ulogu u situacijama kada su
plemeniti ciljevi i humanost u pitanju, mnogi zivau spaseni zahvaljuju njima.

Mnogim zemljama je internet bio jedina Sansa daalpoSporuku ostatku sveta.

132 Rodk J., Budimikevi¢ K. (2011),Marketing, Quarterly Marketing Journatasopis za marketing
teoriju i praksu, str. 127. dostupno wevw.sema.rs/repository/download/marketing-vol-422npdf
preuzeto 17.08.2013.
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Takade, mogue je unaprediti znanje, razmenjivati dasobna iskustva, i na taj ¢ia
ulagati u sebe.

Pored svih pozitivnih strana druStvenih mreza, slgmnje vreme sve se vise
prica i 0 negativnoj strani. Najpopularnija drustven@ia —Facebookcuva podatke
svojih korisnikac¢ak i nakon gaSenja profila i na tajdma krSi njihova prava i
ugroZava im privatnost, a ujedno krsi i zakon. Wpr& tog razloga moze dodo
zloupotrebe podataka, ili do kia identiteta. U samom &au rada se uvek Kkriju
odreieni propusti, koje korisnik ne moze u potpunostikdatroliSe, Sto omogava
obavljanje brojnih manipulacija. One najbrojnijeegstavljaju lak pristup podacima
korisnika i svemu Sto se zahvaljgjunjima moZe dobiti — Sta vole, prizeljkuju, na koj
nain razmisljaju, kakve stavove imaju, itékacebooksvoj uspeh duguje upravo
korisnicima, koji predstavljaju besplathu radnu gnaza proizvodnju apsolutno
najvaznijeg resursa, a to su informacije.

Takade, druStvene mreZze mogu izazvati i zavisnost, bezir@ na godine
korisnika. Oni vrlo lako postaju zavisni od pregiagh svojih i tdih aktivnosti,
profila i komentara. To vodi do problema odlaganipaveza, Sto moze izazvati stres,
ose&anje krivice, da dovede do smanjenja produktividsiio i do negodovanja
drugih zbog neispunjenih obaveza. Profesor TintiPapa univerziteta Karlton u
Otavi, strénjak za odlaganj&” upozorava da ono dostize visoki nivo upotrebom
druStvenih mreza. On smatra da su druStveni medireze, ukoliko se pretera sa
njihovom upotrebom, pogodna mesta za gubljenje grem odlaganje obaveza.

Susan Greenfield, nanica sa Oxford Univerziteta, upozorava feacebookne
utice samo na socijalizaciju nego da moze imati i ikgdije na mozak métah
korisnika. Ona smatra da dolazi do infantilizagi@zga, odnosno, da kratkotrajni
stimulansi vréaju percepciju na getni nivo, pa kod male dece tako dolazi do
poreméaja paznje i koncentracij€ak 14 miliona fotografija koje se dnevno postave
na ovoj mrezi bilo je podsticaj pojedinim sinjacima da se pozabave analizom
karaktera samih korisnika s obzirom na to kakvkessitavljaju u svoj profil. | sami
korisnici internet mreza kazu da njihovo koéggje izaziva svojevrsnu zavisnost, Sto
su neka istrazivanja mladih u Velikoj Britaniji ofvrdila, prema kojima sBacebook
nasao na t&@m mestu modernih zavisnosti odmah iza k&fekolade. M@utim, nisu
samo miladi ti koji su se nasli u ovom svetu. U pgrvaneseca 2009. godine u SAD-u

133 \www. psihologija-blog.com/home/facebook-prokrastifmgreuzeto 17.08.2013.
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najveli porast broja korisnikdracebook-ase dogda upravo u grupi od 35 do 65
godina, pricemu je najvéi rast zabelezen mda Zenama u dobi preko 55 godina.
Prema GfK-ovom istrazivanju, kod nas, daemuskarcima korisnikkacebook-ama
samo oko 2% iznad 45 godina, adugenama svega oko 3% u tim godinaiia.

Sve navedeno se deSava upravo zbiogenice da druStvene mreZe stvaraju
ose&aj socijalnog ambijenta, koji svakako godi druStwerbi¢ima. Ulaskom na
Facebookstranicucovek kao da ulazi u ogromnu prostoriju u kojoj ljuderreaguju,

u kojoj se neSto deSava, u kojojéwe izgleda drugaje nego u realnom svetu, u
kome je profilna stranica centar sveta (egocentr)za gde se on osa prijatno.
Zapravo pravi se privid druzenjac¢evek je tada sam u svojoj sobi i gleda u svoj
erkran,éak i zanemaruje eventualne realno-prisutne, zandd\ortuelnih. DruStvene
mreze za mnoge predstavljaju podsvesni beg iz svetn, beg od realnih problema i
mesto psihikog rasteréenja, to jest, ,,skretanja misli". Na primeru dvegih mreza
se oslikava glavni paradoks komunikacije 21. velkiadi Zele da budu Sto blizi jedni
drugima (mnoga sredstva im to i omoguaju), a zaprav@ovek nikad nije bio
usamljeniji i udaljeniji od svet&®

Na kraju upotrebu socijalnih mreza najlakSe moZzZerorediti sa upotrebom
novca. On je zamiSljen kako bi olakSao trgovinamszivot korisnika, ali nasuprot

tome postao je cilj sam po sebi, isto to se des&socijalnim mrezama.

6.3. Marketing na druStvenim mrezama

DruStvene mreze poslednjih godina postale su glaend u marketingu i nude
mnogo ndina na koje marketing menadzeri moguiddo potroSaa. Mobilni urelaji
predstavljaju jedan od tih &iaa, jer potencijalni potroga sve ce&e pristupaju
druStvenim mrezama upravo preko njih, Stoczmka mogu dobijati reklameak i u
pokretu. Upravo zbog toga su postale veoma vaznikoaganije, kao i kampanje
koje one sprovode, jer druStvene mreze koristkvélioj korisnika koji svake godine
vrtoglavo raste.

Socijalne mrezgsocial networks) socijalni marketing putem interneta je novi,

uspeSan model za paanje zné&aja informacija na web sajtu danasnjih kompanija.

134 \www.gfk.ba Internet drustvene mreZe, preuzeto 18.08.2013.
135 \www.moje-novine.com/vesti-iz-sveta-informatike-s@ft-hardver/275-drustvene-mreze-virtuelni-
prostor-i-covekpreuzeto 20.08.2013.
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Postoji veliki broj proverenih strategija koje seogu koristiti za promociju web
sajtova i sadrZzaja koji se nude preko Interentastfaegijace, naravno, zavisiti od
prirode proizvoda koji Zelite da predstavité.

Neke od osnovnih prednosti marketinga putem drasftvenreza su: da
kompanije u veoma kratkom roku mogu dobiti povrainformacije o njihovim
proizvodima i uslugama, u realnom vremenu, te déaatkom roku mogu obuhvatiti
speciféne ciljne grupe, zatim bolja pozicioniranost duepretrazivédima, bolja
dostupnost na internetu, primena marketinga oddstasta (preporuke), Sto direktno
uti¢e na mogenost bolje pos&enosti glavnih websajtova, dvosmerna komunika@ja s
potencijalnim kupcima, Sto ztiada preduzéa u potpunosti menjaju marketinski
pristup, a pored svega toga troSkovi kompanijestativno malit*’

Marketing na druStvenim mrezama je inzvaredan unsént za promovisanje
poslovanja kompanija. One su @din n&in da na trzZiStu prodaju svoje proizvode,
usluge i takde da utéu na poveéanje poznatosti brenda. Pored toga, druStvene mreze
korisnicima daju mogtnost lakog prisupa.

Veoma je vazno da se upamtiti da se druStvene nwédglavom brzinom Sire, rastu,
unapreéuju i propadaju, kao Sto je sk saMySpace-omtako da svaka druStvena
mreza zahteva spedifie marketing tehnike, kako bismo svaku od njih ik
najvise Sto mozemo.

Tehnike koje se koriste za potrebe marketinga ne&tdenim mrezama se mogu
kategorisati na sledenasin:**®

* Brend menadzment na druStvenim mrezama

» Targetiranje na druStvenim mrezama

» Kreiranje sadrzaja viralnog karaktera

* Promocija na servisima £Zocial Bookmarking

* Kampanja promocije preko uticajntkanova drustvenih mreza

Brend menadzment na druStvenim mrezam@redstavlja jednu od ngge
koris&¢enih tehnika marketinga na druStvenim mrezama.ofast u otvaranju naloga

na Twitter-u, kreiranju stranice fanova nBacebook-uili u kreiranju grupe na

136 Stankové Lj., (2009), Marketing strategija orijentisanavradnostCasopis za marketing teoriju i
praksu, IntermaNet, Beograd, str. 80.

137 paliaga M.,Mihovilow J., (2012), Marketing putem drustvenih mreZa, gipt,28-31.

138 \www.link-elearning.com/lekcija-Marketing-na-dru%CBdivenim-mre%C5%BEama_7960
preuzeto 21.08.2012.
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LinkedIn-u sa cillem da privuku Sto e broj zainteresovanih korisnika, da se
zadobije njihovo poverenje i uspostavi dug@m odnos.

Ovom tehnikom kompanija nastoji da préeuciljnu grupu korisnika i da samostalno
unapredi svoj poslovni ugled, i to na najbolji méignatin — stvaranjem direktne
saradnje sa korisnicima. Nedostatak ove tehnike o je potrebno odideno vreme
kako bi se videli rezultati, stoga je potrebna ajgtost i strpljenje u njenom
sprovatenju.

Preporuljivo je koristiti ovu tehniku kada kompanija imasnu dugorénu viziju
svog brenda.

Targetiranje na druStvenim mreZzamaova tehnika se sastoji u identifikovanju
pojedinca na druStvenim mrezama i informisanjthistiproizvodima i uslugama koje
kompanija nudi. To bi prakino zn&ilo, da npr. nalwitter-u kompanije pronalaze i
Salju kratke poruke korisnicima na osnovu opiséaljii¢nih resi koje su oni koristili u
svojim tvitovima. Od svih drustvenih mreZavitter se smatra najboljim okruzenjem
za sprovdenje tehnike targetiranja u domenu BgBusiness-to-Consumemodela
poslovanja, dok je za kompanije koje preferirajuBBBusiness-To-Businessjodel
poslovanja, druStvena mrekakedinmnogo pogodnija. Nedostatak ove tehnike je da
se moze smatraBpam-onukoliko se ne sprovodi pazljivo. Ukoliko bi kompjanbila
upravo tako identifikovana, to bi katastrofalnccatdo na njenu reputaciju.
Prepordljivo je koristiti ovu tehniku ukoliko je kompanijprimaran finansijski
rezultat u Sto kriseem vremenskom roku.

Kreiranje sadrzaja viralnog karaktera ova tehnika se sastoji u kreiranju
sopstvenog viralnog sadrzaja (viralni video, noelvsajtciji je jedini cilj da privite
paznju ljudi) koji obéno ima za cilj da indirektno promoviSe proizvodeisiuge
kompanije.

Nedostatak ove tehnike lezZikinjenici da su Sanse da sadrzaj koji je kreiranilgam

da poprimi karakter viralnog (da stimuliSe pojedirta prenose informacije o njemu,
a samim tim i reklamira i Siri informaciju o usluga i proizvodima kompanije)
realno male.

Ova tehnika se prepatuje u situaciji kada kompanija moze i Zeli da izdponekad

I zn&ajna sredstva za kreiranje viralnih sadrzaja.

Dobar primer viralne tehnike i osluskivanja korlsniputem druStvenih mreza
pokazao je domia proizvadad slatkiSa, Banini. Ova kompanije je veoma brzo

reagovala na $aljivi post dodey tviterada koji je potio ,Zelim da naprave KING

64



SIZE pakovanje zlatnih cvetova i da ih ima 150dn@m pakovanju i DUMREM OD
NJIH* Posle samo tri dana stigao mu je upravo tgsaket sa kojim se fotografisao i
sliku postavio na Twitter. Taj ,tvit* je za samo kodiko sati obiSao mnogobrojne
korisnike drustvenih mreza koji su taj post delilkomentarisali i na taj rén
reklamirali kompaniju Banint>*°

Promocija na servisima za druStveni Bookmarkingci@oBookmarking)—
ovi servisi su liste koje sadrze linkove ka interessursima koje korisnici smatraju
korisnim. Liste su organizovane prema temi, katgigbmekom drugom kriterijumu.
Rangiranje resursa na ovim servisima se sprovodismavu broja korisnika koji su
ozn&ili pojedini resurs. Time potencijalni korisnik dgb informaciju o kvalitetu
resursa. Ova tehnika se primenjuje u kombinacijitedanikom kreiranja sadrzaja
viralnog karaktera. Nedostatak ove tehnike je skibpa konverzije posetilaca sajta u
kupce.

Ova tehnika prepotwje se u istim situacijama kao i tehnika kreirasgdrzaja
viralnog karaktera.

Kampanja promocije preko uticajnflanova drustvenih mreza ova tehnika
podrazumeva angazovanje popularnih i uticagidnova drustvenih mreza kako bi
promovisali proizvode i usluge odiene kompanije. Ovo je definitivno najefikasnija i
najmanija tehnika marketinga na druStvenim mrezama.

Tehnika promocije preko uticajninélanova druStvenin mreza podrazumeva
maksimizaciju koristi koja proiste iz uticaja i poverenja koje su oni ka@anovi
druStvenih mreza godinama gradili, u promociji pvaida i usluga kompanije.
Neophodno je da kompanije identifikuju najuticagnikorisnike i da uspostave
kontakte sa njima. Ono Sto je Zafo jeste da proizvodi i usluge koji se reklamiraj
moraju imati karakter viralnih ili biti atraktiviz ugla korisnika, jer uticajnilanovi
druStvenih mreza, kroz promociju proizvoda i uslyg@movisu i dovode u pitanje i

SVOju reputaciju.

139 bif.rs/2012/09/nove-profesije-vezane-za-drustvemezeypreuzeto 21.08. 2013.
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7. Ostala sredstva medijskog oglaSavanja

7.1. Spoljasnje oglasavanje

Spoljasnje oglasavanje predstavlja oglaSavanjeeragtnim mestima. Spoljasnji
oglasi mogu biti nepokretni i pokretni u vidu razrinakova, natpisa i uteja. U
nepokretne spadaju bilbordi, plakati, panoi, zidqwiozori, koji se postavljaju na
posebno odabranim mestima, za koja moraju da pagebnu saglasnost komunalne
organizacije. U pokretne oglase spadaju svi odtag mozemo videti na spoljnoj
strani transportnih sredstava, kao 5to su gradsgkbasi, vozovi, tramvaji, taxi vozila,
brodovi, itd. Na spoljnoj strani mogu stajati slikeazivi proizvoda ili kompanije ili
neki kratki slogan. Potom u pokretne oglase spaidajomotivni Standovi na ulicama,
na kojima promoteri dele flajere, uzorke i drugeklpoe prolaznicima. Bitna
karakteristika spoljasnjeg oglaSavanja je da postdgrpersonalni odnos izrie
kupaca i oglasSiva. Ovaj vid oglaSavanj&esto deluje kao dopunsko sredstvo
reklamama koje se prikazuju putem novina, radijéelevizije, sa krajnjim ciljem da

unaprede prodajtf®
7.2. UnutraSnje oglaSavanje

UnutraSnje oglaSavanje obuhvata oglaSavanje naunpgetiaje, oglasSavanje u
transportnim sredstvima i oglaSavanje u enterijarimsititucija razkite namene.
OglaSavanje na mestu prodajmada se javlja u formi klasio postavljenih oglasa
(panoi, posteri, podela letaka i broSura), isklje postojanje interpersonalne
komunikacije i dostupno je masovnoj publici, pojedautori tretiraju jednim od
oblika unapréenja prodajé®*

Pojedini super-marketi prodaju prostor na podovimaalogotipe kompanija i
eksperimentisu sa policama koje govore. P-O-P ramimoguava emitovanje
programa i propagandnih poruka hiljadam prehrantbpnodavnica i apoteka Sirom
zemlje. Emitovanje obuhvata odabranu muziku za groitu, smernice za kupce i

reklame. Reklame Wall-Mart TV prikazuju se u 2500davnica i pojavljuju se tri

140 Ognjanov, G. (2009)ntegrisane marketinske komunikagcifgkonomski fakultet, Beograd, str.166.
sto, str. 166.
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puta u toku jednog sata. Cena emitovanja iznosieden50.000$ i 300.000$ za
emitovanje reklama u toke&etiri nedelje, to u zavisnosti odestalosti. To moze da
ima veliki uticaj: rezultati jednog istrazivanja aguju na to da viSe od polovine
amertkih kupaca posaije prodavnice Wall-Mart najmanje jednom masea tréina
njih ih poséuje jednom nedeljn&** Brojna istraZivanja na temu priviaosti
propagande na prodajnhom mestu, pokazuju nam daljjeve propagande da se
poveta broj spontanih odluka o kupovini.

OglaSavanje u transportnim sredstvirpaedstavlja oglasavanje unutar njih na
mestima koja su bas za to prethna, kao Sto su nalepnice na staklima, poruke koje
se emituju na internim televizijama unutar vozilslitno. S obzirom da potencijalni
korisnici provode dosta vremena u transportnim skécha, imaju priliku da uge
propagandnu poruku.

OglaSavanje u enterijerima institucija radlie namenepredstavljaju oglasne
poruke koje se prikazuju na mestima gde je veliackntracija potencijalnih kupaca
kao Sto su trzni centri, bioskopi, autobuske i zZieléke stanice i aerodromi. Oni nude
prostor na koji se mogu postaviti panoi ili ekraa kojih se promoviSu reklamni

proizvodi i usluge®®

7.3. Oglasavanje u Stampanim materijalima

U oglaSavanje u Stampanim materijalima spadajuSaginje u promotivhom
materijalu i informativnim prirtinicima. Prvo obuhvata sve one publikacije koje
finansira i kontroliSe oglaSi¢a meiu koje spada oglaSavanje u katalozima, na vizit
kartama, prospektima, na flajerima, u broSuram&at@ndarima, internim novinama
i sli¢cno. Drugo obuhvata specijalne medije koji se Stamgpa specijalnim povodom i
sa t&no odrelenim temama, il koje spadaju publikacije u kojima se vrSi
promocija dogdaja u gradu ili publikacije povodom organizovangtil druStvenih

desavanja kao $to su sajmovi, koncerti, predstatienio**

142 Kotler, P., Keller, K. (2006arketing menadZmeribata status, Begrad, str. 579.
143 Ognjanov, G. (2009)ntegrisane marketinske komunikacifgkonomski fakultet, Beograd, str.167.
1*sto, str. 167.
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7.4. OglasSavanje na proizvodima

OglaSavanje na proizvodimabuhvata dve vrste oglaSavanja: na glavhom
proizvodu i na promotivnim proizvodima. OglaSavanjg glavhom prizvodu se u
sustini odnosi na kreativno, jedinsveno i primawaljiupakovan proizvod kako bi
podstakli potencijalnog kupca da se @dllas za njega.

OglaSavanje na promotivnim proizvodim@odrazumeva sve predmete sa
logotipom kompanije koji mogu da se poklone potéoga, daju kao nagrada itiak
da se prodaju. Pokloni mogu biti hemijske olovkalekdari, priveske, Solje, majice i
tome sléno. Sve kupce koji redovno koriste njihove proizeatl usluge mogu da
nagrade za vernost, kao Sto npr. u hotelima imajselpne povlastice redovni

posetioci kao "peasni gosti"™*°

7.5. Direktni marketing

Definicija direktnog marketinga glasi: Distribucijaroizvoda, informacija i
promotivnih koristi ciljnim kupcima kroz interakim komunikaciju, na rian koji
omoguéava da se izmeri njihova reakcti&.

Danas, kada postoji ¥a sklonost prema marketingu koji ima uzi cilj, odno
prema lenom marketingu, mnoge kompanije prihvataju direktarketing, bilo kao
primarni marketinski pristup ili kao dodatak drugtehnikama. Kompanije sve vise
koriste direktni marketing kako bi uspostavile lakit sa paZzljivo odabranim
potroSaima na uspesniji N i sa njima izgradile snaZnije Ehije odnosé?*’

Uspesnost direktnog marketinga ogleda se u brojudibina, jer mnogi ovaj
marketing nazivaju marketingom direktnih porudzbinamarketingom direktnih
odnosa sa kupcima.

Sustina direktnog marketinga lezi u tome da se aostilirektan kontakt sa
potencijalnim kupcima, bez koé&nja posrednika. Oni biraju medije koji mogu da
targetiraju kupce sa velikom precizias od njih zahtevaju trenutan odgovor, kako

bi ostvarili merljivu reakciju potroga.

145 Ognjanov, G. (2009)ntegrisane marketinske komunikacifgkonomski fakultet, Beograd, str.167-
168.

146 Jobber, D., Fahy, J. (200€)snovi marketingaData status, Beograd, str. 274.

147Kotler, P., Vong V., Sonders, DZ., Armstrong, @0¢7),Principi marketinga Mate, Beograd, str.
829.
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Oblici direktnog marketinga

Glavni oblici direktnog marketinga obuhvatajucnii prodaju, telefonski
marketing, marketing direktnom postom, kataloSkrkmting, televizijski marketing
sa neposrednom reakcijom (DRTV) i kupovinu prekerineta:*®

Licna prodajapredstavlja najstariji rién prodaje. Karakteristho za ovaj vid
marketinga jesu proizvodi i uslugga je prodaja kompleksna.

Telefonski marketing ili telemarketingredstavlja glavno sredstvo direktnog
marketinga. Kada operateri koriste telefon kako uspostavili kontakt sa
potencijalnim kupcem, a krajnji cilj jeste da sekppe podaci o korisniku, da se
ponudi proizvod ili usluga i da se zakljiprodaja. Ovaj oblik marketinga predstavlja
izlazni telefonski marketing, a pored njega postajlazni telefonski marketing gde
odrelena kompanija odgovara na pitanja zainteresovarohistkka. Kako bi
telefonski marketing bio uspeSan, potrebno je dgarudi neSto Sto kupac tesko
moze da odbije.

Marketing direkthom postonpodrazumeva slanje propagandnih, Stampanih
oglasa putem posSte nat@ odrelenu adresu, koji ima za cilj promovisanje proizvoda
ili usluge ili odrzavanja odnosa sa potr&Ea.

KataloSki marketingoredstavlja popularan &ia promocije i prodaje proizvoda i
usluga putem kataloga koji se Salju potencijalnupdima postom ili se mogu dobiti
na prodajnim mestima. Zoaj kataloga je u tome promovise i samu kompaniju i
proizvode koje ona nudi.

Televizijski marketing sa neposrednom reakcijoma dva osnovna oblika. Prvi
oblik prikazuje televizijske spotove u trajanju 6@-120 sekundi, a mogu se¢hau
trajanju od 30-60 minuta, gde su ljudi koji siwt wmali iskustvo sa datim proizvodom
uverljivo opisali koristi i funkcionalnost koju goruza. Drugi oblik su teleSopovi koji
se prikazuju na posebnim televizijskim kanalimai lsoj posvéeni ponudi i prodaji
proizvoda i usluga.

Kupovina preko internetaredstavlja najsavremeniji oblik direktnog markega.
Internet nudi najuee pogodnosti korisnicima, neke od njih su: momst kupovine
24 tasa dnevno, bez obzira na mesto na kom se nakazeé Meliki broj informacija o

ceni, usluzi i samom proizvodu.

148 Kotler, P., Vong V., Sonders, DZ., Armstrong, @0¢7),Principi marketinga Mate, Beograd, str.
837.
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8. Plan medija

Zadatak oglaSiva jeste da odlHi kojim ¢e medijem preneti svoju poruku. Glavni
koraci prilikom izbora medija su: 1) odluka o dometestalosti i uticaju; 2) izbor
unutar glavnih vrsta medija; 3) izbor spesiih prenosnika medija; i 4) odluka o
vremenskom tempiranju rada medifa.

1. Odluka o dometu,destalosti i uticaju

Domet predstavlja procenat populacije koja je iele& reklamnoj poruci najmanje
jednom u odréenom vremenskom periodu. ¢éktalost predstavlja izlozenost
pros&ne osobe odenom broju reklamnih poruka u datom vremenskomoperi
Uticaj podrazumeva kvalitativnu vrednost izloZzenastirelenih osoba reklamnoj
poruci putem medija.

2. lzbor unutar glavnih vrsta medija

Za izbor glavnog medija u komi oglasivai plasirati svoju propagandnu poruku,
potrebno je uzeti u obzir sletkepokazatelje:

Medijske navike ciljne grupeoglaSivé&i traze medije putem kojibe lakSe da dopru
do svoje ciljne grupe. Ukoliko zele da svoje praideg i usluge ponude tinejdzerima
onda su najefikasniji mediji televizija i radio.

Karakteristike proizvoda svaki medij ima odiene prednosti i mane, digsobno se
razlikuju u n&inu predstavljanja proizvoda i usluga, uverljivostslicno. Najbolji
primer za to jeste da, za proizvode kod kojih jéndiboja, izgled i zvuk, se
reklamiraju na televiziji, dok je za proizvode usluge kod kojih je najbitniji zvuk
najbolje da se reklamiraju na radiju.

Karakteristike poruka u ovom sldaju na izbor medija ute brzina kojom poruka
treba da dde do publike i sadrzaj koji ona nudi. Ukoliko jeitanju neka akcija koja
od sutra stupa na snhagu, potrebno je izabrati nkegiijce tu informaciju Sto brze
preneti, kao Sto su televizija, radio ili novineuykoliko je potrebno duZe objasnjenje,
onda su najbolji mediji za to novine #asopisi.

TroSkovi - predstavljaju najbitniji pokazatelj za koji odedija se treba odéiti.
Televizija je joS uvek najskuplji medij, za razlikad preostalih vidova oglaSavanja

koji su dosta jeftiniji, méutim to direktno utie na smanjenje broja potrésa

149Kotler, P., Vong V., Sonders, DZ., Armstrong, @0¢7),Principi marketinga Mate, Beograd, str.
772.
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3. lzbor speciftnih prenosnika medija

Nakon izbora glavnog medija, potrebno je donetukdlkoji speciféni prenosnikée
najbolje preneti poruku koja treba da dopre do igablizbor specifininh prenosnika
nije lak, jer u svakoj zemlji postoji velika ponullanala i stanica, i joS ¥a ponuda
emisija u okviru njih, na kojima se mogu emitoyatbpagandne poruke. Prikazivanje
ovih poruka je najbolje u najgledanijim terminimmagdutim Sto je véa popularnost
nekog kanala, to su & troSkovi.

Uloga planera je da isplaniraju koji prenosnik neediajviSe odgovara njihovim
potrebama, i kojte prikazati njihov proizvod u najboljem svetlu, maijwi u obzir
troSkove kojee imati, kvalitet publike koja prati taj mediji, &a njihovu paznju.

4. lzbor termina u medijima

Izbor termina u medijima podrazumeva odluku o resgo oglaSavanja u toku dana,
meseca, ili tokom godine. ¥ma kompanija moZe pretpostaviti kada je vrhunac
prodaje njihovih proizvoda ili usluga, a kada p&toga da oglaSavanje pa@eeili
smanji u skladu sa tim. Kao npr. Sto se tutkgiagencije reklamiraju ngse uai i

u toku letnje sezone, kada se veliki broj korisrokiiLcuje za putovanije, za razliku od

ostatka godine kada je oglaSavanje smanjeno.
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9. PonaSanje potroSda

Marketing u proSlosti se po mnogemu razlikuje od marketinga danas. U
proslosti, glavni cilj marketinga bio je ,kako Stise prodati, a danas je glavni cilj
zadovoljenje Zelja i potreba potr@sai izgradnja dugokmih odnosa sa njima, kao i
izgradnja dugorénih odnosa sa stejkholderima, kako bi obezbedilvepanje
proizvoda ili usluga i ostvarenje, kao i poagje profita za duzi vremenski period.

Potrosé predstavlja kljgnu osnovu marketinga. Potréggae mogu posmatrati i
kao direktni partneri preduza. Kako bi ovaj odnos dobro fukcionisao i rezutiira
dobrim marketing planovima, veoma je vazno istradjg ponasanja potrasg paev
od njihovih karakteristika i W&h ili manjih potreba, preko Zivotnih stilova, pesa
odlwivanja o kupovini i samog gaa kupovine i sve to u cilju zadovoljenja potreba
potros&a.

Potroséi se po mnogotemu razlikuju, poput starosnog doba, pola,chog
stanja, Zivotnim navikama, obrazovanja i zanimaajgored toga se razliku i po
svojim interesovanjima, sklonostima, aktivnostirkag i po proizvodima i uslugama
za koje se odkuju. Takaie, na ponaSanje potr@sa uticu brojni psiholoski,
ekonomski, socioloski i drugi faktori. Glavni pospmizvaiata i ponulaca jeste da
prvenstveno razumeju, predvide i na kraju i zadevitlje i potrebe potro&a.

Prowavanje ponaSanja potr@sazapdelo je kada su proizuaci i ponudai
shvatili da se potrogane ponasSaju i ne reaguju uvek u skladu sa pretplsm
marketinSke teorije. Uprkos povremenom ,i ja Zelgto“ mnogi potros& su odbili
da kupiju proizvode koje svi drugi koriste. Umesbga, birali su proizvode i usluge
za koje su smatrali da odrazavaju njihove poselotrelpe, lEnost, stil Zivota i stino.
Ostali faktori koji su doprineli rastem interesu za ponasSanje potk@shili su: teznja
ka Sto véem profitu, ubrzana stopa razvoja novih proizvodeyvoj potros&kog
pokreta, pitanja javne politike, briga za Zivotmedinu, nova trzista i dr’

Najbolji n&in na koji preduzé&e moze da poboljSa svoje poslovanje ithatise
0 potroSaima jeste prikupljanjem Sto ¥eg broja informacija, kao i analizom
podataka. Takde veoma je bitno ispitati stepen zadovoljstva @Eat@ o obavljenim
kupovinama i kvalitetom roba i usluga za koje sodleili.

Podrije ponasanja potro&a, ukorenjeno je u marketinskoj strategiji, koja se

150 Zivkovi¢ R. (2011)Ponasanje potrogsm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 39.
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razvila 1950-ih, nakon sto su neki proidadi shvatili da bi bilo lakSe prodati ve
kolicinu robe ukoliko bi se usredsredili na onu robusiuge koje su potro8ena
potrebne. Umesto pokuSaja da nagovore paieo$ea kupovinu proizvoda koje je
preduzée proizvelo, jednostavnije je proizvoditi samo omizvode za koje su
prethodno, kroz istraZivanja, utvrdili da ih posti&ele™*

Osnovni cilj marketing aktivnosti preduze jeste profitabilno zadovoljavanje
potreba i zelja potroga na nain koji obezbduje njihovu satisfakciju i lojalnost na
duzi rok. Poslovni rezultati preduze neposredno zavise od stepena satisfakcije
potroS&a. Ponovna i redovna kupovina iste marke proizvuate@aranje lojalnosti kod
potroS&a znd&i da je preduz& uspelo na trziStu. UspeSne marketing strategije
zasnovane su na poznavanju pottk#a potreba, Zelja i ponaSanja. Potr@Sa
donosSenjem odluka o kupovini proizvoda i uslugavars, opredeljuju prodaju i profit
preduzeéal®?

PonaSanje potro&a i marketing istrazivanja se danas koriste kaorsini, jer ih
deli ¢injenica da se oba bave istrazivanjima pottaSaoba nastoje da pojednostave

razumevanje ove nane discipline.

9.1. Definisanje ponaSanja potroS&a

Sve definicije ponaSanja potr@sapolaze od toga da je to spewf vid
ponaSanja koje ljudi ispoljavaju u procesu razmeadrziStu da bi zadovoljili svoje
potrebe i zelje. Ovaj speaifin vid ljudskog ponaSanja uslovljen je delovanjem
velikog broja eksternih i internih faktora i koje gbog toga, ali i zbog marketing
aktivnosti preduzé&a podlozantestim promenama i evoluiranju. PonaSanje potesa
se najbolje moze oslikati kao svojevrsna Sarolikestikupnosti ljudskih akcija i
reakcija u procesu kupovine i potro$hja.

PonasSanje potro&a definiSe se kao ,ponaSanje koje pottoSpokazuju u
traZzenju, kupovini, kori&nju, procenjivanju i raspolaganju proizvodima iugama
za koje @ekuju dace zadovoljiti njihove potrebe”. Usmereno je na &kd pojedinci

odlwuju da utroSe svoja raspoloziva sredstva (vremgacionapor) na predmete

3L gchiffman G., L., Kanuk, L.,L. (2004PonaSanje potrosm, sedmo izdanje, Mate, Beograd, str. 5
32 Marici¢ B. (2011),Ponasanje potrogm, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 3.
%3 1sto, str. 12.
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namenjene potro3njr?

Americko udruzenje za marketing (AMA) definiSe ponaSapf@roS&a kao
~dinamicku interakciju afekta i razmisljanja, ponaSanjakruzenja poméu kojih
ljudska béa upravljaju aspektima razmene u njihovom Zivdti‘Ova definicija ima
najmanje tri veoma vazne ideje, a to su da je @onaipotros&a dinaméno, da je
uslovljeno interakcijom i tr&a ideja je na procesu razmene. Prva idej&izda
preduzéa moraju da prate trendove i da prate promene kakdgovorile na zahteve
potroS&a koji se konstantno menjaju. Druga ideja je dadirazumelo ponasanje
potroS&a kao i odluke koje donose potrebno je otkritiemnu potros& razmisljaju,
kako se os@mju i kako se ponaSaju, kao i to koji faktori nagviuttu na njihovo
ponasanje. | tia ideja obuhvata razmenu izdoeljudskih bta i objasSnjava zriaj
tog procesa razmene i satisfakcije potasS&oje je neophodno za neprekidno
obavljanje poslovnih aktivnosti i rast Zivotnogrelarda stanovnistva.

Veoma su vazni stavovi koji se formiraju nakon kuipe, stoga i to spada u
sferu interesovanja istrazivanja potrégaZadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupca je
bitan faktor da li¢ce se potro%a ponovo opredeliti za isti brend ili uslugu iz

ponuienog raznovrsnog asortimana.

9.2. Vrste potroSaca i karakteristike

Potrosé je drustveno i kulturno Be. On je u isto vreme individua za setlan
porodice, predstavnik grupe ili odiene drustvene klase ili sloja, pripadnik atinee
nacije, rase, vere, drzavljanin odeme zemlje itd. Potro&ge osoba koja poseduje
novac (sredstva) i volju da kupuje proizvode i gsluPotrosa meiutim, moze biti
preduzeée i odrelena institucija (Skola, bolnica i dr.) koji tak® kupuju proizvode i
usluge i koriste ih za obavljanje svoje osnovnaielsti+>°

Pojam potrosa se ¢esto koristi da opiSe dve radte vrste potrosa: 1.
pojedinca kao krajnjeg potra&ai 2. organizacije kao potraga'®’

Krajnji ili finalni potroSaci predstavljaju osobe koje kupuju proizvode i uslage

sopstvenu upotrebu, upotrebu u démstvu ili kao poklon. U svim sltajevima se

134 Mari¢i¢ B. (2011),Ponasanje potro&m, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 12.

135 peter J.P,.Olson J.C. (2008pnsumer Behavior and Marketing StratelgCGraw Hill
International Edition, Boston, str. 5-10.

136 Marici¢ B. (2011),Ponasanje potro&m, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 15.

157 3chiffman G., L., Kanuk L.,L. (2004Pona3anje potroism, sedmo izdanje, Mate, Beograd, str. 4.
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radi o pojedincima ili manjim grupama koji kupujuojzvode i usluge za krajnju
upotrebu.

Organizacije kao potro&a ili poslovni potroSa kupuju proizvode i usluge sa
cillem da nastave proizvodnju, da obave poslovdn@eprodaju drugim kupcima i
potroS&ima. U ovu grupu potroga spadaju profitne i neprofitne organizacije,
drzavne i druge agencije i institucije kao Sto lsole, bolnice, crkve, zatvori i dr. koje
kupuju proizvode, opremu ili usluge kako bi obaviggakodnevne aktivnosti.

Kao Sto mozZemo podeliti potra%a na krajnje potrosa i organizacije kao
potros&e, tako mozZzemo i da klasifikujemo proizvode na @&ne i proizvodna dobra.
Proizvodi koji se, kao i usluge, prodaju finalnimtymS&ima, predstavljaju potroSna
dobra i njih kupuju finalni potro§g dok poslovni poto&a kupuju proizvodna dobra i
koriste proizvodne usluge da bi proizvodili i predh sopstvene proizvode. Osnovna
razlika izmelu krajnjih potroséa i organizacija kao potro&a lezi u razlozima zbog

kojih se oni odlduju na kupovinu.

9.3. Uticaj na ponaSanje i stavove potros&

9.3.1. Uticaji na ponaSanje potroS#a

Potroséi odlucuju o kupovinama proizvoda i usluga bukvalno svddm. Da bi
postojali moraju da konzumiraju. Potrégana Zalost, nisu uvek efikasni u ovom
procesu. PonaSanje potrédauzrokovano je stimulansima i motivacijom koji su
proizvod delovanja brojnih faktora. Eksterni faktdeluju iz okruzenja na potrosa
dok se interni faktori odnose na mentalno starfarakteristike knosti potroséa.
Mnogo toga zavisi, pre svega, od karakteristikadsti potrosS&a, ali isto tako i od
karakteristika proizvoda i spegifie situacije u kupovini proizvoda i usluga na
trzistu’*®

U zavisnosti od stavova i misljenja potrédana koje utiu spoljni stimulansi,
kojima je povremeno izloZzen (npr. propagandne peyukotrosa reaguje na sebi
svojstven né&n i formira kon&nu odluku o kupovini.

Covek-potro3a je slozeno Wie ¢ije ponasanje je stimulisano i motivisano

brojnim eknomskim, psiholoSkim, socioloskim, denadgkim i drugim faktorima.

158 Mari¢i¢ B. (2011),Ponasanje potrogm, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 149.
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Osnovna podela ovih faktora jesBgena na eksterne i interne faktdré.

Eksterni odnosno spoljni faktonia potroS&e deluju iz okruzenja, i oni mogu biti
opsti i speciféni. U opSte faktore ubrajaju se geografski i deratsii faktori,
kultura, podkultura, ekonomski sistem, uslovi peiivanja i dr. Dok se specéi
faktori odnose na interpersonalne komunikacijeiunpotrosdima, i nastale su kao
proizvod delovanja razlitih uticaja druStvenih i referentnih grupa, priteaa
odreienog néina zivota, prihoda, navika u potrosnji i dr. U ayuupu faktora spadaju
I marketing akcije preduza na trzistu.

Interni odnosno psiholoski faktorzavise od samog potra®a pripisuju se
mentalnom stanju, karakteristikamaniosti, kao i njenim osobinama. Interni faktori
uticu na formiranje stavova, misljenja, motiva i drtrp8a&a. Njihovo ispoljavanije je
intividualno i zavisi od potroga do potrosé&a, ali su pod uticajem eksternih faktora, i
upravo zvog te individualnosti, teze ih je objaisnitrazumeti, a samim tim i
predvideti. Analiziraju se na nivou pojedinca odmmpotroSaa.

Od svih eksternih i internih faktora koji @i na ponaSanje potrasa
najzna&ajniji uticaj imaju geografski, gemografski, ekongkn socioloski i psiholoski
¢inioci. PonaSanje potro&a je objaSnjeno sa posebnog stanoviSta svakog ibd ov
faktora.

U geografske faktorevrstavaju se: reljef, klima, gustina naseljenodtieienog
podritja, velkina urbane ili ruralne sredine, geografsko kretatg@ovnistva i dr. Svi
ovi faktori utiu da se razlikuju potrebe i Zelje potrégal odnosu na potraZ&akoji
Zive u drugim geografskim podtjima i klimatskim uslovima.

U demografske faktoresvrstavaju se: broj stanovnika, starosna, ckinii
obrazovna struktura, migracije, zaposlenost i zanijey brani status i dr. U
najveéem broju sldajeva koriste se u kombinaciji sa geografskim podac

Kod ekonomskih faktorditna je kupovna mo potroS@a, dohodak, prihodi i
rashodi stanovniStva, spremnost potéaSaa potrosSnju ili Stednju, strukturictie
potrosnje itd.

Kod socioloskih faktora vazno je ispitivanje na koji ten utice kultura,
vrednosti i obiaji, vera, rasa, drustvene klase i slojeva, poedieferentnih grupa i
dr. na ponaSanje potr@sekao drustvenog &a.

Kod psiholoskih faktora bitho je da se istrazi uticaj interpersonalnih

159 Zivkovi¢ R. (2011) Ponasanje potrogsm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 77.
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promenljivihn na formiranje stavova, misljenjagemja, karakteristika dnosti i
uverenja i dr. potroga, kao i proces njihove motivacije.

Na ponaSanje potro&a uticu i politicki faktori, koji uticu na ponaSanje potrasa
posredno, preko ekonomskih, socioloskih i drugiiilaca. Uticaj pravnih, zakonskih
i drugih normi, kao i drzavne regulative neposredmmsredno oblikuje ponaSanje
potroS&a u drustvu.

Psihologija marketinga se bavi ptavanjem upravo ovih faktora koji titi na
motivaciju i misljenje potro&a, i tezi da efikasnom prezentacijom ubedi da jétto
prezentuje upravo ono $to je njima potrebno.

Nemaju sve odluke o kupovini isti proces amManja, niti je za njihovo
donoSenje zaduzen isti centar kupovine, niti sejinakoriste isti kriterijumi za izbor.
Glavni uticaji na ponasSanje korisnika usluga kejioglrazavaju na proces odikanja,
centar kupovine i kriterijume za izbor su podeljentri grupe: situacija kupovine,

liéni i drustveni uticaj-*°

9.3.2. Stavovi potrosSaa i uticaji na njih

Stav opisuje n#je relativno trajne procene, dsmja i preferencije prema nekom
proizvodu, usluzi, objektu, osobi ili ideji. Mada jispoljen u odnosu prema
konkretnim stvarima, stav je opSte prirode, kojaeddje n&ine na koje neko opaza,
ose&a i reaguje. Uslovljen je sadrZzajem celokuptiedsti, posebno njenim nesvesnim
delom, odrden je delovanjem proslosti, sadasnjosti i zamisljpndénosti licnosti.
Od ostalih obrazaca verovanja, htenja, misljerg@mnasSanja stavovi se razlikuju po
nekim opstim kriterijumima. Vazna osobina je njiaavajnost, mada nisu katra i u
duzem vremenu nepromenljivi. Oni su samo otpornipm@menu i to mesecima i
godinama i po tome se razlikuju od seta prigode$polozenja i drugih obrazaca.
Bitna odlika stavova je i njihova afektivha kompatee koja ih razlikuje od mnogih
racionalnih obrazac®®

IstraZzivanje stavova potra&aje veoma bitno kako bi proizéati otkrili koji su
razlozi i ¢inioci koji upravljaju ponasanjem potra®aCesto se sprovodi istraZivanje

samo da bi otkrili kak@e potrosai reagovati na ideju 0 novom proizvodu i usluzi ili

180 Jober D., Fahy J. (2008psnovi marketingaUniverzitet Singidunum, Beograd, str. 70-71.
161 Krsti¢ D. (1996),Psiholoski renik, Savremena administracija, Beograd, str. 631-632.
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nekim promenama na njima.

Stavovi mogu biti formirani prema sopstvenom ili¢mn wenju ili iskustvu i oni
uticu na reakcije potroga u kupovini i situacijama koje su povezane sa njom
Stavovi su u direktnoj vezi sa znanjem al#gnge osobe, i aktiviraju se tek u prisustvu
odreienog objekta ili u toku neke situacije.

Stavovi se formiraju kao rezultat mnogih uticajsastoje se iz tri komponente:
afekta, ponaSanja i razumevanja. Afekt se odnosiemcije potroSsm prema
odreienom predmetu. PonaSanje ukljje preferencije i namere potréga da
preduzme nesto u vezi sa tim predmetom. |, knoarazumevanje oztava znanje i
percepciju onoga Sto potr@aSaeruje o odréenom predmetu, na osnovurnog
iskustva i informacija iz drugih izvora. Kombinaxijove tri komponente isg
direktnu povezanost iznde os€anja, znanja i radnji potro&a, prema odid@Enom
proizvodut®?

Stavovi mogu biti pozitivni, neutralni i negativritormiraju se u toku Zivota i
dosta su otporni na prometfé.

Pozitivni stavovipotroSga utu povoljno na poslovne rezultate predize
Ukoliko potrosS&i imaju pozitivan stav prema odienoj marki proizvoda, velika je
verovatn@éa dace ga kupiti. Mdutim, ukoliko se ime marke ponavlja i reklamira bez
poruka koje su usmerene direktno na stavove pao$oveéava se prepoznavanje
odreiene marke, ali i® se povéati pozitivni stavovi o marki, a povavanje
pozitivnih stavova je, svakako, cilj svake kompanij

U marketingu poseban zf&g imaju strategije kojima se nastoje @yt
pozitivni stavovi prema markama proizvoda/usluggane obezbediti njihova lojalnost
na dugi rok. U pojéanju stavova potroga nafese se primenjuju slede marketing
strategije: 1) pojavanje pozitivnih stavova kod postéje potroSéa; 2) priviadenje
novih potroS&a za postoja marku proizvoda/usluge i 3) prigienje novih potrosSa
za novu marku proizvoda/uslud¥.

Neutralni stavovi predstavljaju odienu vrstu ravnodusSnosti potréaa
Medutim, ravnoduSnost moze biti izazvana i nepoznaranpdréene kategorije ili
marke proizvoda ili usluge koja se nudi.

Kod potroSa&a sa neutralnim stavovima informativni oglas imaatak da im

182 Marici¢ B. (2011),Ponasanje potro&m, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 400.

183 sto, str. 401.

164 Assael H. (1987)Consumer behavior and Marketing Actid¢ent Publishing Company, Boston,
MA str. 330-334.
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omoguii da viSe saznaju o prednostima proizvoda/uslugemBna u svesnosti
potroS&a o marki odréuje se brojem potro8a koji ranije nisu bili svesni marke i
brojem onih koji su primetili oglas pa su sada sv@sarke, ili pak razlikom u broju
potroS&a koji su bili svesni marke pre i posle kampanj&oliko je doslo samo do
blagog porasta, ikak do opadanja broja ljudi koji znaju za marku,adgla& mora da
utvrdi da li je razlog slab anak komunikacione kampanje ili su potroSave
zaboravili zbog loSe metode podarja na proizvod ili neprimerenog investiranja u
privrednu propagandtf®

Negativni stavovipredstavljaju nesSto odega sva preduze strahuju, jer je
najteZze promeniti negativan stav poti@sarema marki proizvoda. Talk®, pogreSne
predstave o nekom proizvodu mogu izuzetno loSe tdal wna prodaju odrkene
marke. Zbog toga je nekada mnogo lakSe pokuSaticgaenom marketing strategije,
umesto pokuSaja da se stav pottajaromeni.

PsiholoSke teorije objaSnjavaju dve vrste stavowge krazltito uticu na
ponaSanje ljudi, a to su ekstravertni i intraverstavovi. Ekstravertni stavovi
orijentiSu osobu ka spoljSnjem svetu i lakSe se umegoznati i na njih uticati.
Intravertni stavovi orijentiSu osobu ka unutrasnjgvetu i ponekad mogu da dovedu
do nepredvidivog ponaSanja potré&ga Ekstravertni potroga su spremni da
komuniciraju sa stinjacima o njihovim proizvodima ili uslugama, dokKravertni

potrodai vide vole da sami odduju o kupovini*®®

185 Kotler F.,Vong V., Sonders DZ., Armstrong G. (2)0tincipi marketinga Mate, Beograd, str.
777-778.
186 Zivkovi¢ R. (2011) Pona3anje potro&sm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 124-125.
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10. Istrazivanja o upotrebi informaciono-komunikacionih

tehnologija

Republiki zavod za statistil'®” sproveo je po sedmi put dva istraZivanj
upotrebi informaciondomunikacionih tehnologija. Prvo se odnosi na dénsva i
pojedince, a drugim su obuhldema preduza. Istrazivanja su sprovedena
metodologiji Evrostata, na teritoriji Republike $ek Kada je ré o domainstvima i
pojedincima, referentni perio¢inila su tri meseca koja su prethodila telefons}
intervjuisanju. Referentni period za najveroj pitanja postavljenih predu&ena bio
je januar 2012, dok su se pojedina pitanja odnasdecelokupnu 2011. godint
Anketa za domanstva sprovedena je na dvoetapnom uzorku, skawifinom pc
kriterijumu urbanosti. Uzorak je alociran na pagjoucentralne Srbije (bez Beograd
AP Vojvodine i Beograda, proporcionalno broju dématava. Obim uzrka iznosio
je 2.400 doménstava i 2.400 pojedinaca. Ispitivanje je sprovedeelefonskin
putem, a bilo je dozvoljeno i posredno anketiradjeketa za preduza sproveden
je na uzorku stratifikovanom po véhi i delatnosti, telefonom. Obim uzorka osio
je 1.200 preduz@a.

Prema metodologiji Evrostata, obuldigaa su dom@nstva s najmanje jednitlanom

koji ima izmelu 16 i 74 godine Zivota, kao i pojedinci iste stm® dob

Slika 5. Procentat doméinstava koja poseduju internet, prema tipu naselj

42012 ®2011 ®2010

L ‘ 57,5%

Urbano 51,0%

49,3%

33,2%

Ruralno 27,2%

24,1%

187 webrzs.stat.gov.rs
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U Srbiji 55,2% doméinstava poseduje ¢anar, a 47.5% donémstava posedu;
internet prikljutak. Razlike se mogu diti ve¢ kada se uporedi zastupljenostuaara
u urbanom i ruralnom delu Srbije: 63% naspram 43,8%dnosu na 2011. godin
ovaj jaz sesmanjio. U prilog tome govore stope rasta zastophé ra&unara L
urbanom i ruralnom delu Srbije. U urbanom delu j8rbtopa rasta je 2,2%, dok
rast u ruralnom delu Srbije, u odnosu na 2011,5z4@%

U Republici Srbiji 47,5% dontenstava posege internet prikljgak, Sto ¢ini
poveanje od 6,3% u odnosu na 2011. godinu, 8,5% u adnas2010. godinu,
10,8% u odnosu na 2009. godinu. Zastupljenost neteprikljutka najvéa je u

Beogradu i iznosi 60,5%. U Vojvodini ona iznosi3%, a u centraoj Srbiji 40,6%

Slika 6. Uredaji pomo¢u kojih se pristupa internetu

Personalni reunar

Laptop r&unar 35,4%

84,8%

Igracke konzole §§ 1,3%
Rwni racunar § 1,1%

TV sa internetom | 0,8%

Na pitanje o uréajima pomdéu kojih se u domanstvima pristupa internettiak je
84,8% doméinstava odgovorilo da je to ¢ganar. 35,4% doni@nstava u tu svrh
koristi laptop, dok 37,2%domainstava pristupa internetu koristenobilni telefon

Na osnovu rezultata istrazivanja doslo se do z&kdjuda se broj dondanstava koje
pristupaju internetu ponda mobilnog telefona poveao za 21,5% u odnosu na 20
godinu. S druge strane, smai se broj doméinstava koja pristupaju internetu pre

personalnog kaunara (smanjenje od 3,9¢
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Slika 7. Upotreba mobilnog telefona prema polu i strosti

M Muskarci ®Zene

98,1%
16-24
99,0%
92,5%
25-54
91,7%

D 618
55-74
— EX

Preko 2.500.000 lica koristi ganar svakog ili skoro svakog dana, dok pr
4.860.000 lickoristi mobilni telefon

Istrazivanje je pokazalo da 85,8% stanovniStvaskiornobilni telefon, dok je te
podatak za 2011. godinu iznosio 85,3%. U odnos@Qid.. godinu, broj lica koja ¢

koristila mobilni telefon powtao se za nesto viSe od 60.000.

Slika 8. Udeo korisnika interneta prema drustvenom ptozaju (Q4, 2012)
42012 ®2011 #2010

— 99,5%

Student 99,5%
95,1%
71,5%
Zaposlen 61,7%
58,2%
40,6%
Nezaposlen 32,7%
32,8%

24,1%
25,5%
25,8%

Ostali

U Srbiji je 48,4% lica koristilo internet u poslgdnri meseca, 1,6% ispitanil
koristilo je internet pre vie od 3 meseca, a 1pBeoviSe od godinu dan@ak 48,4%
ispitanika nikad nije koristilo interne

Za 4,6% povéao se broj korisnika interneta u odnosu na 201#lingp za 5,7% |

odnosu na 2010. godinu, a za 8% u odnosu na 20d&1c
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Udeo korisnika interneta (u poslednja tri mesegama nivou obrazovan
» 78,6% od li@ s viSim i visokim obrazovanje

* 64,1% od lica sa srednjim obrazovanj

» 23,8% od lica sa obrazovanjem nizim od srednjegzubranije

Slika 9. Da li vaSe preduzée ima pristup internetu?

100,00%
98,00%
96,00%
94,00%
92,00%
90,00%
88,00%
86,00%

2006 2007 2008 2009 2010 201 2012

U Republici Srbiji, 97,7% preduza ima internet prikljsak, Stoje za 0,5% viSe
odnosu na 2011. godinu, 0,9% viSe u odnosu na 203(2% viSe u odnosu na 20!
godinu.

Analiza preduzéa prema vetini pokazuje da od ukupnog broja velikih predig
internet prikljutak poseduje 100%. Kada jere srednjim preduzéma, interne
prikljucak ima 99% preduza. Situacija je neznatno drugja kod malih preduza,

gde 97,3% tih preduza ima internet prikljtiak.

Slika 10. Da li vaSe preduzée ima svoj web sajt

H Da ¥ Ne
l
0,
2012 73,8%
26,2%
0,
2011 67.6%
32,4%
0,
2010 67,5%
32,5%
0,
2009 67,0%
33,0%

0,
2008 e 68,9%
R 31,1%
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Razlike postoje u zavisnosti od teritorijalne celind Beogradu, veb sajt poseduje
85,9% preduzia, u Vojvodini 75,4%, a u centralnoj Srbiji 59%.

Tokom 2011. godine 40,1% preddaekoja imaju internet priklgak u Republici
Srbiji nariivalo je proizvode/usluge putem interneta &t povetanje od 7,6% u
odnosu na 2010. godinu a 16,8% u odnosu na 200¢go

Rezultati istrazivanja pokazuju da je samo 20,7%dpzéa koja imaju internet
prikljucak tokom 2011. primalo porudzbine (izuzev emailygibina) putem

interneta.

TNS Medium Gallup*®® je u saradnji sa ndenarodnom istraZiw&om mreZom
WIN, realizovao istrazivanje na temu Online drugeenreze. Studija je dana u 27
zemalja sveta, na uzorku od ukupno 28.944 ispitarikorisnika interneta, a ukazuje
na globalne i lokalne trendove i uticaj online wkbsti, socijalnih medija i
komunikacionih uréaja.

Facebook, Twitter, YouTube, Linkedln ostale druStvene mreze beleze
eksponencijalni rast, a sa sve mobilnijom tehngbogii rastéim moglenostima
personalizacije, &kuje se joS w@ popularnost. Kako stoje stvari u Srbiji, a kako u

svetu?

Klju¢ni nalazi globalne studije

* Najce¥e online aktivhosti su  pregled (browsing) blogovanje,
postavljanje/pustanje muzike i filmougtovanje, ali i online kupovina.

* Najaktivniji na online drustvenim mrezama su in&grkorisnici od 16-24 godine

* Facebook, You Tube i Twitteu globalni lideri u druStvenom umrezavanju u svim
starosnim kategorijama.

* Twitter je mnogo popularniji m& internet korisnicima u pojedinim drzavama,
kao Sto su Indija, Turska, SAD, Kanada i Austrija.Kini, najpopularniji je
drustveni servi8aidu

* Nalazi ukazuju na j@mnje preferencije prema sve mobilnijim i sve broiainima
online komunikacije: putem mobilnih i smart teledgrkao zamene za desktop ili

laptop r&unare

188 www.thsmediumgallup.co.rs
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Klju¢ni nalazi za Srbiju

Browsing postavljanje/pregled muzike i filmova, blogovanjecetovanje st
nage&e online aktivnosti— dok je online kupovina znatno ispod svets
proseka.

Tipi¢ni korisnici online druStvenih mrezZa su tdkauzrasta 1-24 godin
Facebook, You Tube i My Spe se najeXe koriste u privatne svrhe, dok se
poslovne svrhe koristi joS i online serLinkedIn

Desktop rdunar je najeke sredstvo online komunikacije internet korisnik
Srbiji — za razliku od globalnih rezultata, premajima se mnogo visSe koris

laptop r&unari i smart telefor

Srbija i online aktivnosti korisnika intern

Istrazivanje Online druStvene mreZe je u Srbijilize@ano na nacionaln

reprezentativnom uzorku od 982 korisnika internetayijin od 16 godina. Kak

istraZivanje pokazuje, ¢ma korisnika na internetu pregleda online sadrzapgtove

(browsing) posebno muzike i filmske sadrzaje, il,chat-uje“. Sa druge stran

online kupovina je mnogo slabije zastupljena u @tnoa sve ostale aktivno— tek

svaki peti korisnik interneta u Srbiji koristi omiogutnost

Slika 11. Globalni rezultati o onlineaktivnostima

M Globalni rezultati = Srbija

Upoznavanje/Druzenje/Izla; 2 2199
Ostale drustvene online aktivnc %45%
Igranje interaktivnih igric 2y 500
TraZenje pos _ AL 004
Caskanjelietovan). —d_60%_ o0
Kupovina preko interne | 50%% 4 52%
Postavljanje medijskih sadrz _ A 299
Postavljanje/slusanje muz ﬁ 87%
Postavljanje/ gledanje spotova._ - 67% 78%
Blogovanje / UmreZzavar M 84%
Pregled postavljenih sadrZaja/sajt | - Rﬁ‘°/§4%

U odnosu na globalne rezultateetovanje je u Srbiji daleko iznad prose
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(80% naspram 60%), dok je kupovina preko interdatako ispod svetskog prose

Zanimljivo je da su u Kini internet korisnici veonaktivni kada su na mrezi: s
navedene online aktivnosti se koriste u preko 94%agava. Takde, u Australiji je
pregled sadrzaja, blogovanje i online kupovina vagdesta (preko 90%). Sa dru
strane, Brazilci su znatno ispod svetskog prosekatavanju (26%), igranju onlir

igrica (6%), kupovini preko interneta (6%), ili online up@xanju- datingu (0%
DruStvene mreze — Srbija
DruStvene mreZe internet korisnici u Srbiji mnog8evkoriste u privatne svrt

(98%), nego u poslovne svrhe (17

Slika 12. Koriséenje socijalnih mreze

i U poslovne svrhe ®U privatne svrhe

Facebook

86%
YouTube

79%

MySpace

Twitter

0%
Sky Rock 4%

LinkedIn 17%
Korisnici interneta u Srbiji u privatne svrhe &&e koristeFacebook i YouTul, i to
znatno iznad globalnog proseka za ove mreze. dgkonline drustveni servisi
generalnae&e koriste u privatne svrhe, dok se u poslovne s#elsto koristi i sevis
LinkedIn

Globalni rezultati

Globalno, u privatne svrhFacebookse koristi u 58% skajeva, YouTube57%,
MySpaceu 15% sldajeva, aTwitter u istom procentu kao kod nas (14%). Sa di
strane, isti servisi se u poslovne svrhe koristajemaracebool23%, YouTube21%,
LinkedIn12%, dok je kori&enjeTwitter-ajednako kod nas i u svetul-1%.
Koris¢enje Twitter-au privatne svrhe je veoma popularnodmenternet korisnicimi
u Indiji (35%), Turskoj (25%), a zatim u SAD, Kamnadustriji (po 23%). U Kiri je
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najpopularniji Baidu kao online drustveni servis, koji koristiak 98% interne
korisnika. U Brazilu je najpopularnijOrkut (86% internet korisnika ga koristi

privatne svrhe), dok sBacebool znatno rde koristi (8%). Po kortenju Facebook
mreze, Srbija je siha sa Austrijom (85%), Australijom (84%), Bugarskd@&i%),
Kanadom (87%), Islandom (85%), Italijom (80%), Tkas (84%) i SAD (82%), do
u Japanu i Koreji najmanje internet korisnika imajsprofil na ovoj mrezi (5%
odnosno 6%).

Powezivanja na online druStvene mreze putem mobileléfana i smart telefona

znatno destalije méu korisnicima mldim od 36 godine

IT i komunikacioni urdaji
Korisnici interneta u Srbiji, od navedenih daga ve&inom poseduju TV, mobilr

telefon i dektop ra&unare, a tréna korisnika poseduje i MP3 digitalni muki plejer.

Slika 13. IT i komunikacioni uredaji

M Globalni rezultati ® Srbija

MP3 / digitalni muztki plejer

Konzole za igrice (Wii, Sony Play Static
Sega

Mobilni uredaj za igrict

Uredaj za mobilni internet (iPod Touch/N
book!

84%

v 88%

Smart telefon (blackberry, Palm, i

83%

Mobilni telefon 88%

Laptop

73%
Do e —— 5595

Upotreba desktop &anara u Srbiji je u okviru globalnog prose- sa druge strane,

svetu je dvostruko viSe korisnika laptoptunara neg kod nas. Takée, smar
telefoni, ur@aj za mobilni internet, mobilni udaj za igrice, konzole za igrice i MF
plejer se znatno manje koriste u Srbiji u odnosglobalne rezultat

Studija pokazuje da se globalno, ukljuci i Srbiju, uatava opadanje preferenc
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prema upotrebi desktopdnara za online aktivnosti (posebno za pronalazeogta,
igranje online igrica,éetovanje ili druzenje), a raste broj korisnika kdji u
budunosti radije koristili smart telefone. Brzina | lsia dostupnost postaju

svakodnevna potreba online sveta.
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Zaklju ¢ak

Istrazivatkim procesom u pristupnom radu postavljene hipatezaotviene:

Uspeh medijskog oglaSavanja zavisi od prilégoosti propagandne poruke
cilinoj grupi i odgovarajdeg medija.
OglaSavanje ima za cilj da pris paznju publike i pruzi im informaciju o proizvodu
ili usluzi koju nudi. Kako bi privukli paznju pullle, moraju da znaju odgovore na
dva osnovna pitanja: Ko su kupci i kako oni kupu&kle, vrlo je bitno odrediti
cilinu grupu, pratiti njihovo kretanje, interesoyam potrebe i po tome se orijentisati,
odnosno kreirati odgovaraju propagandnu poruku i plasirati je na pravo mesto,
ciljnom trzisStu. Pored toga, oglasirdreba da shvate specifiosti vizuelnog £ulnog
aspekta i same prirode propagandne poruke i naikaaana&in da iskoriste odieni
medij. Upotrebom propagandne poruke mozZemo ostva#ne ciljeve, mozemo
plasirati novi proizvod i obezbediti mu posebno toes svesti potrosa, poja&ati
poznatost vé postojéeg brenda, ili ih podsetiti na odieni proizvod ili uslugu koji
ve¢ postoje na trziStu, zadrzati svoje potk@Sasa ciljem da se broj korisnika
konstantno pov&ava.

Takade, odréenu propagandnu poruku je potrebno plasirati prpkavog,
odgovarajdeg medija.

Prilikom izbora medija veoma je bitna karakteristigropagandne poruke i Sta
ona kazuje o samom proizvodu koji se promovise.
Propagandnu poruku treba osmisliti n&inada bude zanimljiva, priviaa i istinita,
treba da istakne kvalitete proizvoda i da zaintgekupce za njega. Svaki put kada
se plasira odiiena propagandna poruka, potrebno je da ostavikutiaato véi deo
ciline publike. Utisak bi trebao da bude efektivanefektivhost se meri odazivom
publike nakon oglaSavanja. U zavisnosti od uspekéame, reakcije publike kao i
njihovih utisaka, marketing programi zive ili ngsta

Privredna propaganda je veoma bitna kompanijamgra vaznu ulogu u
kreiranju odnosa sa potr@&aa. Dobro osmisljena propagandna poruka moze mnogo
da doprinese poslovanju i uspehu deree kompanije, i u naj¢em broju sldajeva
je neophodna.

Putem razliitih oblika promocije, moze da obuhvati Sirok aodjum u kratkom
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vremenskom roku. Zahvaljuju dobroj i primamljivoj reklami potro%a moze
poboljSati misljenje o proizvodu ili usluzi, za® pitno da poruka koju kompanija Zeli
da prenese bude originalna, zanimljiva, kratkang

Sredstva medijskog oglaSavanja su sama po sebifigpa¢c svaki medij ima
svoje odrdene karatkeristike i izdvaja se od drugih. Svakimith pokriva Sirok
auditorijum, ali na drugsji na¢in. Na kraju mozemo da zak§umo da novi mediji ne
uniStavaju stare. Kao Sto internet nije uniStieeveliju, televizija radio, a ni radio
novine. Oni samo primoravaju starije medije da sigagode i promene svoje
dotadasSnje delovanje, kako bi se odrzali, i u rgbo slwaju, melusobno
dopunjavali. Na osnovu toga mozemo zaktjuda marketinSke kampanje koje daju
najbolje rezultate, zapravo obuhvataju viSe od ¢gdmedija kako bi njihova
propagandna poruka bila poslata do svih ciljnitpgru

Medutim, iako novi mediji ne uniStavaju stare, to m&z da ih ne ugrozavaju.

Savremena tehnologija je direktno uticala na razwjerneta koji polako
preuzima vastvo u odnosu na druga sredstva za prenos propagaubruka najvise
zahvaljujui dvosmernoj komunikaciji koju ima sa ciljnim ttzs.

Nastankom interneta Sirom su otvorena vrata za koweunikacijske procese,
koji su okupirali paznju celog sveta. Pored njegpwegromnog uticaja na celokupno
drustvo, sve je viSe prisutan i u oblasti bizni&avremena tehnologija koja
omoguava korigenje interneta unela je mnoge promene gima poslovanja
preduzeéa, jer konstantno pods&é Zelju za napredkom i novimienjem. Stoga su
danasnji mediji jo§ mimije oruzje u komunikaciji, kao i odimo sredstvo za prenos
odreiene poruke ciljnom trzistu.

Od pojave interneta pa do danas svet je postao m@sbo. Moderne tehnologije
preokrenule su @& komuniciranja, promovisanja raznih kompanijapipvoda,
pojedinaca, kao i kulture koja se &eeu novom pravcu, i privrede koja je danas
orijentisana ka novom supermediju koji je spojio sget.Cinjenica da je modernom
drustvu internet postao neophodan, p@dstkompanije da usavrSavaju svoje
poslovanje i prate trendove promowvslse u ovom virtuelnom prostoru. Zbog
njegovih raznovrsnih moguosti korisnici mogu da se poveZzu i pristupe gmnu
Sto ih interesuje, da budu deo njegak i da ga sami kroje po svojoj meri.

Iz ugla marketinga, revolucija je nastala zahvafjugdvosmernoj komunikaciji
koju internet pruza koja je direktno uticala naspup potros&ma i partnerima, kao i

povezivanje pojedinca sa milionima kupaca ili prnomarazltitih profila. lako se do
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skora smatralo da dobar kvalitet proizvoda i uslpgedstavlja odéan n&in za
sticanje prednosti nad konkurentima, danas je jatnono Sto ih izvaja od drugih
proizvoda i usluga je upravo dobar marketing. Mankgna druStvenim mrezama se
pokazao kao odian n&in za razumevanje i utdivanje potreba korisnika, kako bi ih
zadovoljili ili ¢ak premasili njihova @kivanja. U centru paznje internet marketinga
se nalazi potro$aa informacije koje dobijaju od njega su od neproiwe vrednosti.

Pored svih mogtnosti koje internet nudi, ono Sto Sto se Siri néwe brzinom i
na neki ndin oblikuje zelje potrosa jesu upravo drustvene mreze.

DruStvene mreze prevazilaze sw&livanja i pretenduju da postanu jedan od
najversih medijskih oglaSivéa, s’ obzirom na uticaj koji imaju na potra&a

DruStvene mreze su postale veoma popularne i nécajdrustvu jer pruzaju
¢itav niz mogunosti. Pored toga Sto omagavaju korisnicima nova poznanstva,
druzenje, komuniciranje i zabavu, unele su nowidra n&inu na koji se kompanije
predstavljaju potencijalnim potraSma. Kompanijama je potrebno malo vremena da
primete sve benefite interneta i da steknu praku sl potencijalu koji pruza virtuelni
prostor.

Kada je u pitanju formiranje odnosa sa pottosa, tu druStvene mreze igraju
veliku ulogu zbog toga Sto su dostupne svima. Skakapanija je u prednosti ako je
prisutna na nekoj od mnogobrojnih drustvenih mijetanoze direktno da se poveze
sa svojim trenutnim i potencijalnim potrégaa. Kompanije koriste razne trikove
kako bi pridobile nove i zadrzale stare klijenteaimu se stalno takie sa svojom
konkurencijom. Dobro iskoré&ne mogunosti drustvenih mreza mogu da poboljSaju
poslovanje kompanije. Pravilno pristupanje potéoga preko drustvenih mreza u
smislu sasluSanja njihovih Zelja i potreba moze gonda doprinese u povezivanju i
ostvarivanju dobrog odnosa sa njima.

Svi korisnici su spojeni u gigantsku informacionue#tu, u jedan virtuelni
prostor u kome su oslobieni svih ograrienja. Drustvene mreze su fenomen koji je
doprineo razvoju globalne civilizacije i koriste se razlgite svrhe. Upravo
dvosmernost koju internet nudi, ima niz predndsdp i mana. Prednosti su u tome
Sto predstavlja odlan n&in da se ostvari dobar odnos sa pottoda, a mane 5to im
upravo ona pruza moguoost uticaja i to ne uvek na bezopasagimaStoga je
neophodno dobro razmotriti sve objavljene inforfegojedinca, kao i kompanija,
jer samo par klikova i isto toliko informacija moaapraviti veliku razliku u ovom

jedinstvenom virtuelnom prostoréije moguenosti jos uvek otkrivamo.
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