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“Direktni marketing je bududiostprodaje. Klastha prodaja zamire zamenjuje je
prodaja preko telefona ili interneta. Nemateogudiost otvoriti prodavnicuna
njujorskoj Petoj aveniji, ali imatenogudiostdirektno komunicirati skupcempreko
racunara u bilo kojoj ulici sveta.”

(Bratko, Vernji list, 1997.)

UvOD

Tokom poslednjeg vekaitavo covetanstvo je napredovalo kao u prethodnih hiljadu
godina. Uporedo sa rastom obima proizvodnje, ngstavisak proizvoda i usluga koje
je na neki n&n trebalo plasirati i prodati na && onako zasienom trzistu. Desile su se
velike tehnéko-tehnoloSke promene koje su predstavljale jak agam globalnih
drusStvenih promena, kako nawo-tehnoloSkih, ekonomskih, poéikih, promena u
kulturi, tako i razvoja modernog potr@éag druStva, oduvenog crnog Forda T do
stvaranja druStva prepunog izobilja koje zadovajavnajspeciiinije, najintimnije
potrebe svakog pojedinca. Zakoni trziSt&ipj svojim uticajem da usmeravaju sve
segmente ljudskog bivstvovanja. To je fenomen kagluzeno izaziva strahopoStovanje
realnim uticajem na nase Zivote, to je revolucijgama samima.

Nagli razvoj proizvodnje nije pratio odgovaréjuast potrosnje, tako da su se predaze
nasSla u nezavidnoj situaciji. Trebalo je otkrith &fikasnije n&ine pridobijanja kupaca.
Do tada primenjivan, uotajen, klastan n&in reklamiranja nije davao odgovarégu
rezultate i javila se potreba za implementacijonvimametoda i tehnika. Stanje u
ekonomiji zahtevalo je od svih aktera privredneiwvaddsti preispitivanje trenutne
pozicije i procene budtih koraka. Kompanije koje su Zelele uspeh su mdrede da se
prilagadavaju, menjaju ili su propadale. Neuspeh u prid@ayanju je zn&o smrt. Da bi
preduzée postiglo poslovni uspeh i konkurentsku prednostato je da svoje ukupne
aktivnosti poveze sa zahtevima i Zeljama kupacaprdti tehniko-tehnoloSki progres,
aktivnosti konkurencije i dobavia. Kombinacija novih znanja i vestina je neophodan
uslov da bi organizacija prezivela i rasla. Bilop@trebno stvoriti istinsku vrednost za
kupce i na toj osnovi profit za preddee Ovi ciljevi se najlakSe ostvaruju kroz direktnu
komunikaciju izmdu preduzéa i potroSé&a. U procesu komuniciranja sa potré&igea
kompanije koriste raalita sredstva. Ta sredstva su veoma suptilna jerjeincilj

stvaranje interaktivnog odnosa iztieproizvailaca i potroSéa; ne samo kupovina Sto
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viSe proizvoda, ue stvaranja istinske vrednosti za kupce. Na t&mae sttu novi,
zadovoljni i lojalni kupci. Kazu samo da je Kovnigovca i nekom neverovatnom
pronalasku kao Sto je npr. perpetuum mobile — mepah marketing dok sve ostalo
danas zahteva angazovanje i ulaganje u market&gniNoglaSavanja se menjaju i
medusobno razlikuju, svaki je spedén na svoj nan, svaki ima svoje prednosti i
mane, ali jedna ideja im je zajetka - izazivanje Zelje i skretanje paznje Stéege
broja kupaca kojte, iz Siroke lepeze ponuda koje seimsobno razlikuju po kvalitetu i
ceni, réi: "Ovo je bas ono Sto meni treba i Sto Zelim damni‘. Zadatak direktnog
marketinga je da se potrudi da to bude bas taanekani proizvod ili usluga, da trziste
dovede direktno u kK ili kancelariju potencijalnog kupca, da usposgidiéni odnos s
potroS&em kako bi se izazvali trenutni i merljivi odgovori

Da bi u tome uspeli, treba, kako navodi DivkoM. u (D)evoluciji Marketinga:

,, SLUZITI SE NJIME MUDRO! MARKETING JE M@AN!”

Predmet istrazivanja

Predmet istraZivanja ovog rada je analiza karadtika, mogdnosti i uloge direktnog
marketinga kao oblika trziSnog komuniciranja, psoggegovog ubrzanog razvoja i
prednosti nad ostalim vidovima marketing konkagija, kao i njegov uticaj na
odlwivanje potroS&a prilikom kupovine odréenog proizvoda i njegova primena na
primeru kompanije NCR.

Kada je direktni marketing u pitanju, predmetragivanja se konstantno Siri s obzirom
na cinjenicu da ubrzan razvoj tehnologije ¢ati na stvaranje novih i

osavremenjivanje postdjd tehnika direktnog marketinga.

Stepen istrazenosti problematike

Kada je u pitanju direktni marketing, stepen istragsti problematike je relativno visok
s obzirom n&injenicu da su se ovom tematikom bavili mnogi aukoji su istrazivali
marketing uopSte. Brojna stna literatura, kao i razni pregledi i analize dpsi@ na
internetu (navedeni u pregledu literature) predgtavosnovu za izradu ovog nénog
rada.
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U njemu je sagledan stepen speaiisti i zn&ajnosti direktnog marketinga za
kompanije radi priviéenja i zadovoljavanja potross a samim tim i ostvarenja
pozitivnih rezultata, odnosno profita. Analizom kwg sredstva posebno mozemo da

zaklju¢éimo da je problem istrazen, kako u svetu, takod Ras, ali ne dovoljno.

Hipoteze u istrazivanju

U radu smo posli od sleéié hipoteza:

Zasienost potro3s zbog velikog broja reklama kojima su izloZent@tha to da oni
viSe ne reagiju na njih.

Direktni marketing omogtava prilagdavanje poruke finalnom potraa Zahvaljujui
novim tehnikama koje su sve sofisticiranije, prgdinije, ostvaruje se dvosmerna

komunikacija sa kupcima i bolji prijem poruka.

Struktura rada

U uvodu su postavljene hipoteze istrazivanja, obrazlozeprggimet, ciljevi i metode
istrazivanja, kao i struktura rada.

U prvom delu predstavljene su integrisane marketing komunikao bitan nan da
se uspostavi veza sa potréigaa kako bi se prenela odgovar&guporuka, ali na
najbolji, konzistentan rén, tj. da obezbedi da nie njima ne dolazi do kolizije, iako su
upuene raziitim ciljnim grupama, putem razitih oblika komuniciranja i preko
razlicitih medija.

Nastavak je koncipiran tako da prikaze karaktdwstirektnog marketinga iz ragifiih
uglova posmatranja - pev od definicija marketinga kao pojave i prikazarsanenih
tendencija, preko wavanja prednosti i nedostataka, ciljeva, stratedigisnika, do
zn&aja baze podataka za ostvarivanje rezultata diogkimarketinga.

Nakon toga sunavedeni kanali direktnog marketinga i njihove msre karakteristike,
da bi se prvi deo zaokruzio predstavljanjem printBrektnog marketing oglasavanja.
U drugom deluopisan je nastanak i delatnost kompanije NCR tskog tehnoloskog
lidera u pruzanju visokokvalitetne i stne podrSke kompanijama raznih delatnosti

medu kojima su vodé& firme iz oblasti finansija, turizma, ugostitelat
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telekomunikacija, zabave, igara nadsrejavnog sektora i telekomunikacija i njihova
zastupljenost u socijalnim medijima.
U zakljucku bice izvrSeno testiranje, odnosno verifikacija pogéaih hipoteza

istrazivanja.

Ciljevi istrazivanja

Opsti cilj radaje je blize objasSnjavanje osnovnih elemenata dm@itmarketinga i
njegove primene, utdivanje njihovih karakteristika, prednosti i manaodnosu na
ostale vidove marketinga.

DrusStveni cilj rada je utvrdivanje uticaja direktnog marketinga na poti@a izbor
prilikom kupovine.

Naucni cilj radaje deskripcija i analiza razltih modela direktnog marketinga.

Metode istrazivanja

Prikupljanjem podataka koti8ne su razne metode od kojih je osnovna atiedii
sinteticka. Provera postavljenih hipoteza izvrSena je aoalirelevantne literature, gde
su pojedind&no istrazeni i analizirani, a zatim metodom sintepbjedinjeni odréeni
delovi predmeta istrazivanja. U radu je td&dkori€ena apstrakcija odnosno izdvajanje
odreienih opstih ili posebnih svojstava.

Kvalitativnom analizom sadrZzaja vrSeno je ispitigan analiza modela direktnog
marketinga. Pored toga karéha je komparativna metoda prilikom pdgaja stanja na
trziStu. Zatim, kvantitativnom analizom je dat ogigona pitanje zn&ja raznih modela
direktnog marketinga. Za selekciju sadrzaja od issi§&dg zndaja kori€ena je

apstrakcijai na kraju, metodom indukcije i dedj&kfe izveden zakljéak.

Zaklju ¢ak
Verifikacija i testiranje hipoteza.
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| DIREKTNI MARKETING

1. TRZISNO KOMUNICIRANJE-INTEGRISANE MARKETING
KOMUNIKACIJE

Do pojave ideje o integrisanju marketing komunifa@ai okviru jedne kompanije
postojale su posebne strategije oglaSavanime liprodaje, unapdenja prodaje i
publiciteta’ To je zn&ilo da je svaki segment preddzeizolovano planirao i sprovodio
marketing komunikaciju sa potrad$maa (tzv. funkcionalni pristup). To jgesto dovodilo
do stvaranja zbunjuge slike o preduzel, jer u svesti potroga se sve te informacije
stapaju u jedan utisak, a odesto nisu bile sinhronizovane. Nije potrebno nagtaf
da je u danasnje vreme zadovoljan kupac realnaimaopreduzéa, a ne zgrade ili
racun u banci. Preduze dobija profit od ponovljenih kupovina zadovoljniagpca.

Dojl® je naveo rezultate istraZivanja efekata ponasaagovoljnog i nezadovoljnog
kupca posle kupovine proizvoda i kazedgazadovoljan kupac svoje iskustvo preneti
trojici poznanika, doke nezadovoljan biti puno aktivniji u Sirenju svogeg iskustva
(obicno kontaktira u proseku devet potencijalnih kupacao se uzme u obzir
uverljivost licne komunikacije nije teSko izranati koliki je realan gubitak. Steta od
izgubljenog kupca nije samo u smanjenom prihodd, iva snaznijem konkurentu!
Samo zadovoljan potroSge i lojalan i on je fokus i garancija uspeha.nBife pronai
svojih 20% kupaca (Pareto princip: 20% kupaca dew@®8o zarade. U praksi to Zha
da efektivnost kompanije moze biti vrlo visoka ae dobro izanaliziraju motivi, zelje

i potrebe kupaca i proda tih svojih 20% kupaca)!

Karakteristike danasnjeg stanja u privredi i teisspecii¢nosti ciljnog segmenta,
sposobnost potro&a da u mnoStvu ragiiih poruka uge bas poruku konkretnog
preduzéa, ¢ine da upravljanje promocijom sve viSe pgtadlja kreiranje
jednog sistema tzv.IMK-integrisanih marketing konkacija. Termin Integrisano

marketing komuniciranje Filip Kotler prihvata i dafe kao: ,koncept pondo kojeg

! Ognjanov G (2009) Integrisane marketinske komunikagciZentar za izdavwku delatnost Ekonomskog
fakulteta, Beograd, str.9
2 Vragar, D. (1999)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 25
% Doyle P. (1994)Marketing Management and Strateddrentice-Hall, New Yersay, str.43. Preuzeto iz:
Vragar, D. (1999)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 25
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kompanija pazljivo integriSe i koordinira mnoge gvkomunikacione kanale kako bi se
isporitila jasna, konzistentna i podsticajna poruka o wEECiji i njenim

proizvodima®.

To se postize strategijom prilatgnom razkitim ciljnim grupama, ali na konzistentan
n&in, tj. da obezbedi da nde njima ne dolazi do slanja ogreh poruka bez obzira na
razlicite oblike komuniciranja.

Osnova od koje se polazi pri formiranju komunikagvstrategije je potro&aUpravo
zbog toga je od izuzetnog Zf@ga uditi i razumeti n&in na koji savremeni potro&a
prima i obr@uje informacije. Okruzen mnoStvom poruka koje delaz razlEitih
izvora, potroS& opaza samo one koje su dovoljno vazne i interasadt privuku
njegovu paznju. Da bi se to postiglo, koncept IMiKSistira na istrazivanju radi
prikupljanja informacija o predstavnicima ciljndgrupa kojima poruka treba da bude
upwena i grdenju odgovarajtih baza podatakd. To zn&i napu$tanje masovnog
komuniciranja i prelazak na ciljani pristup u kdgteanju potencijalnih i postogéh
potroSd&a, tj. paznja je usmerena na Zelje direktnih piace poruke. U tom cilju,
insistira se na uspostavljanju i odrzavanju dvosméomunikacije.

Kreiranje jedinstvene komunikativne strategije ptadlja osnovnu razliku iznde
klasinog funkcionalnog pristupa marketing komunigjua i integrisanih
marketing komunikacija. Danas, u uslovima savremgniSne priviede sve viSe
preduzéa usvaja kocept integrisanih marketing komunjga@MK) sa ciljem da
efikasno i na korektan i@ realizuju raznovrsne strategije trziSnog komuaiga. Na
taj n&in preduzée pazljivo integriSe i koordinira svoje mnogolm®j komunikacione
kanale i proskduje jedinstvenu, jasnu i primamljivu poruku. Bugee procenjuje
uloge kojece razltiti promocioni alati imati i meru do kojée se svaki od njih
iskoristiti za isporuku dosledne i pozitivhe poruké&VK vode celokupnoj strategiji
marketing komunikacijdiji je cilj pokazati kako preduze i njegovi proizvodi i usluge

mogu poméi potros&ima da zadovolje svoje potrebe i Z€lje.

“*Kotler Ph. Armstrong G. Sanders J. Wong (20@Fncipi Marketinga cetvrto evropsko izdanje, Mate,

Zagreb, str.726.

® Kotler Ph, Keller K. (2008)Jpravljanje marketingoml2. izdanje, Mate, Zagreb, str.630.

® Ognjanov G. (2001¢naaj licne prodaje u konceptu integrisanih marketing kotkaija, Magistarska

teza, Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradeo@ad

" Kotler F., Keller K.L (2009)Marketing Management.3th edition, Pearson Prentice Hall, New Jersey,
7
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1.1. DELOVANJE IMK

Obelezja kojima integrisane marketing komunikag@iMK) deluju i na taj na&in postizu
sinergiju, st

* Delovanje na ponaSanje komunikacionog auditorijypadstte se odréeni oblik
ponaSanja kao Sto je npr. kupovina proizvoda)

* Relationship marketing (grade se pozitivhe verigor@ni odnosi sa potrogana i
stejkholderima, izmdu proizvoda proizvdaca i potroSéa, a manifestuju se u ponovnoj
kupovini proizvoda/usluge, satisfakciji potréaadugotrajnoj lojalnosti koju kompanija
vrednuje negovanjem ,,svog” potréaa

* KoriSéenje svih oblika kontakata (kanala) (tj. svih forrkomuniciranja od
interpersonalnog do masovnog komuniciranja).

* Procesi zapdinju sa potroS&ma i potencionalnim potrodana (a zatim se vtaju
komunikatoru kako bi se odredile odgovataju najefikasnije metode putem kojih bi
komunikacioni programi mogli biti razvijani).

* Integrisano marketing komuniciranje putem integnja dovodi do sinergijésvi
instrumenti marketing komuniciranja i svaka poruka jedinstveni, usmereni na
postizanje snaznog i jedinstvenog brand image-@ljgan da se potroga potencijalni

potroS& potaknu na akciju tj. kupovinu proizvoda ili us)g

1.2. FAZE IMK

Model IMK podrazumeva planiranje koordinirane stggje svih oblika komuniciranja
na osnovu koje se realizaciju dusobno usaglasSeni promocioni programi, traze se

kombinacije kojee biti uspesnije i ekonoiije pri ostvarivanju promocionih ciljeva.

str519-525
8 Salai S., Hegedis I., Grubor A. (200K)arketing komuniciranjeEkonomski fakultet Suboticatr. 17
8
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Efektivni proces IMK sastoji se od slgite faza"

» definisanje ciljnog auditorijuma — podrazumeva vegonecizno prikupljanje sto
vece kolicine informacija o pojedincima ciljne grupe, njihogbrada, analiza i
¢uvanje radi razvoja i koré&nja baze podataka);

» odrativanje komunikacionih ciljeva — predstavlja angsage preduz&a u
podsticanju potroga na kupovinu;

» definisanje sadrzaja poruke — u skladu sa karakileima ciljnog segmenta
kreira se poruka. To je ideja, imidz ili neka drugdormacija u skladu sa
nainom razmisljanja ciljne grupe i samo na tagingporukace biti pravilno
percipirana. Prilikom oblikovanja poruke bitno jefidisati sadrzaj (Sta ¢g i
strukturu i format poruke (na koji &ia to re&di) i

« odluke o promotivnom miksu i budzetu — koji zavied zastupljenosti

proizvoda, speciéinim potrebama i obavestenosti kupaca...

1.3. OBLICI MARKETING KOMUNICIRANJA

Oficijelna definicija koju je usvojilo Ametko udruzenje propagandnih agencija
(AAAA), IMK odreduje kao ,,koncept planiranja marketing komunikakipgi uvazava
dodatnu vrednost sveobuhvatnog plana u kojem skvatte vrednovane strateSke
uloge razlkitih komunikativnih disciplina (propagande, dire@th marketinga,
unapreenja prodaje i PR-a)... i kombinuje te disciplireen®&in da se postigne jasém,

konzistentnost i maksimalni komunikativni uticaj

Marketing orijentacija preduza se bazira na zeljama potrégaadi prepoznavanja i
zadovoljavanja njihovih potreba i na tajémaostvaruje pozitivne poslovne rezultate.
Ali, i pored toga Sto je potrebno imati pravi pnadzl, na pravom mestu, u pravo vreme i
po odgovarajéoj ceni, preduzee treba sa time i da upozna svoje poswmje

potencijalne kupce.

° vargas D.R.(2005Business Venturdourth Quarter, Vienna, str. 12-19
19 Kotler Ph, Keller K. (2008)Jpravljanje marketingoml 2. izdanje, Mate, Zagreb, str.630



Tema:Karakteristike direktnog marketinga kao oblika &mfbg komuniciranja sa osvrtom na kompaniju NCR

Preduzée komunicira sa svojim kupcima uz poénamekoliko osnovnih oblika

marketing komuniciranja. To su:

Privredna propaganda — tj. péni oblik komuniciranja namenjen da informiSe
i/ili uti ce na jednu ili viSe osoba,;

Publicitet i odnosi sa javnéd — podrazumeva objavljivanje pozitivnih
informacija o preduzai i njegovim proizvodima i uslugama u sredstvima
javnog informisanja koje nisu finansirane od strprexuzéa;

Licna prodaja — predstavlja najneposredniji oblik INlredstavlja usmenu
komunikaciju sa potencijalnim kupcima sa ciljem lpatenja prodaje. Prodavci
koji neposredno prodaju robu kupcima moraju poztanabu i usluge koje
prodaju, psihologiju prodaje kao &éhost i zahteve kupaca;

Unaprelenje prodaje predstavlja podsticaje koji se daju pot®sa i imaju za
cilj da stimuliSu kupovinu. Na taj te se privli&e novi kupci kojima se dopao
brend, povéava obim prometa, brza naplata prodate robe,. Wsudna krajnje
potroS&e za podsticanje kupovine koriste se tataisredstva: prodajni uzorci,
kuponi, specijalne cenovne ponude, nagrade, degjasiaroizvoda, nagradna
takmicenja i drugo.

Sponzorstvo — predstavijaugovoreni poslovni odnos i po definiciji
»Sponzorisanje je davanje rawe ili neke druge podrSke korisniku da bi
mogao da nastavi svoje finansijske aktivnosti, padeiz altruistékih razloga,
ali obicno da bi se postigle prednosti od oglasSavanja, sars javno&u ili
marketinga.*!

Direktni marketing — koji ima jedan osnovni zadatako je da trziste (usluge,
promociju) dovede direktno u &u ili kancelariju potencijalnog kupca, 3te u

daljem izlaganju biti detaljnije prezentovano.

Svaki od navedenih modela komuniciranja ima svpgesicnosti i njihovo poznavanje

omoguava pronalazenje najuspesnijin kombinacija i pasiig najboljih rezultata.

Takade, razlEiti proizvodi i usluge, kao i raalite kategorije kupaca i potrosg

zahtevaju i raztiite natine komuniciranja sa njims.

1 Dzefkins, F. (2003)DglasavanjeClio, Beograd, str. 205
2 management.ac.me na dan 03.02.2013.
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1.4 ODNOS | PONASANJE PROIZVOPACA/PRODAVACA | POTROSA CA

U periodu posle industrijske revolucije, predéeesu bila preokupirana problemima
kori&enja kapaciteta, metodama i obimom proizvodnje.ljbfifa, stavovi i potrebe
kupaca nisu nikoga interesovali, tako da su onilbdlaleko inferiornijem polozaju od
proizvaiata. U takvoj situaciji proizvodna orijentacija ptexa je bila racionalna i
odrziva. Sa pokretanjem masovne proizvodnje za wmasdrziSte poela je da
preovlaiuje prodajna orijentacija. Paznjadige da se usmerava ka kupcima, da se
shvata njihov zn&mj, ali i dalje su napori bili usmereni na prodagé proizvedenog, a
ne na proizvodnju trazenog.

Medutim, sredinom proSlog veka dolazi do ekspanzijeketang orijentacije i kupac je

napokon u srediStu interesovanja.

Sva preduz&a funkcioniSu i sastavni deo su promenljivog i dim@&nog okruzenja koje
utice na njihov rad i rezultate. Ono stvara uslovaj#eovog nastanak, stvara Sanse za
njihov uspeh, ali i opasnosti koje mogu dovestitarge njihov opstanak. Sa razvojem
drustva, te méusobne veze postaju sve intenzivnije i sloZenigdreiene su sa jedne
strane dinamikom, razvojem i v&hom okruzenja, a sa druge strane, drebm
preduzéa, obimom njegovih poslovnih aktivnosti, pravcimegempom rasta i razvoja.
Vazan deo tog okruzenja su i potré&iSeoji svojim brojem, kupovnom n@o, sklonogu

ka potrosniji i dr. direktno utu na prodajne rezultate.

Slika br. 1 - Jednostavan marketing system

Komunikaie (Promocia) Ukazujwi na ovu vezu izmdu
Proizvodi i usluge

proizvadata 1 okruzenja, poznati

Preduzeéa Trziste teorettar iz oblasti marketinga

(skupine proizvodaca) (skupine kupaca)

Kotler dao je slede prikaz

Novac (prodaja) elemenata funkcionisanja marketing

Informacije (o potrebama, traznjj, ...)

sistema (slika br. 1).

Izvor: Kotler Ph., Keller K.L. (2009)Marketing Managemenf.3th edition, Pearson Prentice Hall, New

Jersey, str.3
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Tema:Karakteristike direktnog marketinga kao oblika &mfbg komuniciranja sa osvrtom na kompaniju NCR

Poslovna aktivnost svakog preddéaesvodi se na proizvodnju, usluge i njihov transfer
kroz proces razmene do onih kojima su neophodneadmirenje potreBd Razmena
se realizuje na trziStu koje predstavlja posredndraeiu ponuiaca i kupaca i gde
dolazi do izrazaja efikasnost (racionalnost orgacije proizvodnje) i efektivnost
ponulaca (uspesnost izbora proizvoda kég na najbolji n&n zadovoljiti potrebe
kupaca). Po Sefu "Trziste je arena za potencijalnu razmé&hu

Preduzée sa okruzenjem razmenjuje novac, materijalne eleemerocesa proizvodnje i
informacije, i na taj nén ono definiSe svoje ciljeve, interese i planoyw®zicionira ih u

sistemu okruZenj&

S druge strane, kupci, reaguju vrlo oprezno iligmo indiferentno na razne agresivne
propagandne poruke proiziega. OpSte karakteristike danasnjih kupaca su dajoost
ruku, wcavaju sve véu slicnost meu proizvodima kod dobavka, sve manje su
osetljivi prema marki proizuteca i sve viSeprihvataju marke preprodavaca
uopsSteno proizvode bemarke, d@¢ekuju dobru uslugu, se manje su odani

dobavljaima.*®

Sledeih petcinilaca bitno opredeljuju ponasanje potr&®a konkretnim situacijama u
kupovini proizvoda i usluga
o fizicko okruzenje - lokacija, klima, razvijenost sredine, idgle ureienost
prodajnog objekta, itd. Sve su to elementi koji stimulatigietuju na potro3a i
navode ga na kupovinu i neplaniranih proizvoda i defip#ganje gde i zbog
¢ega potrosa najvise kupuju.
» druStveno (socijalno) okruzenje — odabir proizvoda i geslaavisi i od nhamene
kupovine (za svakodnevnu upotrebu, proslavdendlana, slave, poklon) i u
velikoj meri je determinisan karakteristikama i @&jima okoline. Istrazivanjem

se dobija uvid zasto odnosno u koju svrhu potfiosaicese kupuju.

13 Vracar, D. (1999)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str.21
" Senk R. (1999) Marketing menadZmerEkonomski fakultet, Kragujevac, str.21
15 Vrracar, D. (1999)Strategije trzi$nog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 21
6 Kotler Ph (2006)Kotler o marketingu : kako stvoriti, osvojiti i gusdariti trzistima Masmedia:
Poslovni dnevnik, Zagreb, str. 19-20.
17 Assaei H. (1992)Consumer Behavior and Marketing Actjd®WS-Kent, str 183-184
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Tema:Karakteristike direktnog marketinga kao oblika &mfbg komuniciranja sa osvrtom na kompaniju NCR

* Vreme - njegov nedostatalesto opredeljuje potro&a na kupovinu skupih,
brendiranih proizvoda jer im je to, na neki¢ima garancija kvaliteta. Proteklo
vreme od poslednje kupovine, hitnost i neophodnost proizvodaba dana
obavljanja kupovine - sve su to okolnosti kojeutna kupce i njihov odabir. Da
bi im se Sto viSe izaSlo u susret, uStedela energija i vrgmrmavci se
prilagadavaju tako Sto uskéuju radno vreme, organizuju ,,brze“ isporuke hrane,
poste i drugo.

» konkretan zadatak (kupovina) — objasnjava kako patrd&guju (gotov novac,
cekovi, kreditne kartice) i koliko su spremni da se angeau odrelenoj
kupovini.

[

e iznenadna situacija - istrazivanje uslova pod kojim saujeufnpr. raspolozenje,
tenzija i sl.) su zn&jni da se odrede faktori koji ati na iznenadne (neplanirane)
kupovine potroséa..

Sve u svemu, faktori situacije pojedina ili u kombinaciji mogu dovesti do
konkretnog potrod@vog izbora u kupovify.

Analiza razltitih situacija tokom procesa kupovine objasSnjava i nivo angarusti
(uklju¢enosti) potros&ga u proces donoSenja odluke. Angazovanost pdi@osa
predstavlja njegovu motivisanost da se Sto bolje informig®trebnom proizvodu ili
usluzi i obuhvat&itav proces kupovine, od trazenja i upbvanja slenih proizvoda, do
konanog izbora proizvoda.

18 Marici¢ B. (1999),Ponasanje potro@m, Savremena administracija, Beograd. str 25-26
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Dokazano je da nivo angazovanosti pottasa konkretnoj kupovini zavisi od sletde
&etiri faktora®™

* vaznost proizvoda za potr@®e— ukoliko potros&u nije narg@ito znaajan i licno
bitan proizvod, nivo angazovanos® biti vrlo nizak i née obr&ati paznju pri
kupovini ( bite mu svejedno da li je odfeni brend ili neki alternativni
proizvod).

» stepena rizika kupovine — nizak nivo angaZzovanosti kardke rutinsko
ponasanje sa niskim stepenom rizika i po#p&eésu motivisani da istrazuju i
pronalaze alternativna reSenja i obrnuto.

» simbolicke vrednosti proizvoda — pri kom je proces @dlanja o kupovini
kompleksniji jer proizvodi imaju i statusni simbol, i

* hedonisitke (emocionalne) vrednosti proizvoda u potroSnji — tpzizanje

zadovoljstva kupljenim proizvodima ili uslugama..

Na osnovu brojnih istrazivanja preddaea se ipak sugeriSe da ne pokuSavaju da
menjaju nivo angazovanosti potréda nego da prilagode svoje marketing miks

programe aktuelnom stanju njihove angaZovaffbsti

19 Marici¢ B. (1999),Ponasanje potrogm, Savremena administracija, Beograd. , str 27
20 Zivkovi¢ R. (2011) Ponasanje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 48-51
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2. DIREKTNI MARKETING

Direktnim marketingom se obuhvataju svi elementi koji dovddedirektne prodaje
bez prisustva posrednika. Osnovni zadatak ovog markejegie da trziSte dovede

direktno u dom potencijalnog kupca.

Ranijih decenija fokus je bio na tehnikama masovnih kokagija te se promotivni
miks sastojao od propagande i undprga prodaje. Danas, sredstva direktne
komunikacije su sve popularnija. Kompanije moraju da groemaine komunikacije i
bolje razmeju kupce kako bi se prilagodile novim trendevi@ne se moraju okrenuti

pojedincima i njihovim potrebama, a ne sebi.

Grey Advertising je 1996. godine sproveo iZiranje u doméinstvima Sirom SAD,

koje je utvrdilo da "klagni" advertajzing putem mas-medija kojim se ljudi
"bombarduju” nije viSe toliko produktivan kao u protgkd@ceniji. "Reklame nas vise
ne dotéu”, odgovorili su kupci. 90% njih je reklo da im je st@ neumerenog
hvalisanja i svakog drugog preterivanja u reklamam@2% je konstatovalo da su

reklame postale dosadtie

%L Brailo B. (2010) Marketing dobrih odnosé. deo), Marketing Revolution, VI Nani skup sa

medunarodnim de&em Sinergija 2010
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Masovni mediji imaju jednu veliku prednost koja se ogledajenici da ih vidi veliki
broj ljudi. Isto tako, oni imaju i jedan nedostatak, odnosno widieliki broj ljudi.
Takva reklamna poruka je previSe uopStena i ne tadtiznalost kod posmatiatako
da je ciljani rezultat — prihvanost reklame od strane mase potencijalnih klijenata i
odlwivanje za proizvod <€esto izostavljen.

Sa druge strane, postoji proizvod ili uslugu koja je po@eposmatréu, ali nije na
pravi n&in objasnjeno Sta je podeno svakom pojedidaom kupcu i na koji nan ¢e
to Sto se prodaje bas njemu koristiti. Takavimaeklamiranja daleko je nepogodniji od
direktne komunikacije sa kupceth.

Pod uticajem sve ve fragmentiranosti svetskog trziSta i medija, payanja
konkurentske borbe na globalnoj osnovi, tehnoloSkogetlpru sferi saobéaja i
telekomunikacija, doSlo je do zfanog zaokreta komunikacionog zag
marketinga> Nivo individualizacije kupovine raste sa stvaranjem néogsti direktne
komunikacije izméu proizvaiata i kupca.

Na ovaj ndin potroS&u se pruza osej zajedniStva sa preduzen, jer i on destvuje u

razvoju proizvoda putem iskazanih zelja i potreba.

2.1 POJAM | DEFINICIJA DIREKTNOG MARKETINGA

Kod klastnog marketinga ceo proces se bazira na kreiramukpaza potroSse, kojom
¢e se oni privti da kupuju ili koriste odrdeni proizvod Kada covek uie u radnju i
trazi imalin, a zapravo misli na pastu za cipele ili biikupastu za zube, a traZzi
kalodont Kolinos, zn&a da je jedan brend dostigao svoj vrhunac. Danas se taista
prepoznatljivosti ne postize klgsiom reklamom, ustaljenim vidovima marketinga.
Potreban je direktan marketing, objedinjena marketinSka pladéfdoja iz svih oruzja
bije na svest potro&a ne bi li mu izgradila tako jaku emotivnu vezu sa praiont.
Sustina direktnog marketinga jeste izgradnja odniasasiu potroS&@a i brenda.

Klasicnim marketingom se moze zainteresovati kupac i @qutiodaja ali direktnim

?? puildmagazin.com/ na dan 23.03.2013.
ZJovi M., Becker, K. (2010), ,Internet i izmenjena maikg paradigma 90-tih“, dostupno na
http://pravimarketing.blogspot.com/2010/12/intera@menjena-marketing.html na dan 18.02.2013.
% Nedi,, D. (2008), Direktni Marketing Ekonomist magazin preuzeto sa www.vibilia.rs na dan
01.04.2013.
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marketingom se kreira lojalan potréSgodiZze vrednost brenda.

Sredstvima direktnog marketinga se gradi lojalnost koja ste#a izméu potroséa i
brenda, a samim tim i po¥&va prodaju. Potro8ane pamte izvore informacija, u
njegovoj svesti sve propagandne poruke se stapaju a.jeltkoliko razltiti izvori Salju
razlicite poruke, to moze imati za rezultat zbungujmidz kompanije.

Imajuci u vidu razvoj i primenu novih tehnologija u spraemju direktnog marketinga,
bitno je spomenuti i definiciju Stouna i DZejkobsa, premsgjkdirektni marketing
predstavlja interaktivnu upotrebu medija oglaSavarga svrhom trenutnog
podsticanja reakcije potencijalnih kupaca n&imada se ta reakcija moZe pratiti,
beleziti i analizirati, ali i arhivirati u bazama podatakac#@m kori&enja u narednim

kampanjam?Z.

Direktni marketing je, kao jedno od najdin&mijih podruja marketinga, tokom
vremena i pod uticajem radiih faktora, menjao svoja delovanja.

Savremeni koncept direktnog marketinga moze se pnatistaa sledéi nacin: ,Novi
direktni marketing je informacijama #en marketinSki proces, koji je mogu
zahvaljuji&i tehnologiji baza podataka i koji onima koji vode mankgtiotvara
mogunost da razvijaju, testiraju, sprovode, mere i previlmodifikuju kupcima

prilagaiene marketinSke programe i strategfje”.

TeSko je u jednoj kenici definisati direktni marketing, ali to je svakako interaktivni
oblik marketinga koji se bazira na komunikaciji iztoeproizvaiata i potroSéa
pomciu jednog ili viSe medija oglaSavanja. Udobnost i ekodoost su dve osivoe
prednosti koje direktni marketing nudi potré8a Gotovo trenutno zadovoljavanje
potroSaevih potreba posta uobéajeno, a period od pativanja, pa do isporuke

proizvoda se u zrajnoj meriskracuje?’.

® Stone B, Jacobs, R (2008)ccessful direct marketing methpiEGraw-Hill Professional, New York
% Lovreta, S., Petkowj G. (2002),Trgovinski marketing, Ekonomski fakultet, Centar za izd@ka
delatnost, Beograd, str. 420.
27 Koci¢ M. (1991), Ponuda kao kreativnasnoa direktnogmarketinga“ Marketing Vol. 41 No. 2, str. 87-
98
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2.2 OSNOVNE KARAKTERISTIKE DIREKTNOG MARKETINGA

Sve véa rasprostranjenost sredstava informisanja zbunjuje pé&reseavodi ga da se
ponovo okrée licnim metodama komunikacije. Direktni marketing ima nizc#pénih
karakteristika koje g&ine razltitim od ostalih elemenata promocionog miksa. Te
karakteristike direktnog marketinga €u:
* Interaktivi sistem
* Personalizacija
* Mogwnost integrisanja sa ostalim elementima sistema marketinskih
komunikacija
» Pokret& akcija direktnog marketinga ima kontrolu medija, poruke rugth
elemenata kampanje.
* Obicno nema direktne konkurencije sa drugim piatima
* Nevidljivost
* Precizno ciljanje (targetiranje)
» Postoji direktan odgovor respondenata na akcije
» Direktni marketing je veoma povoljan za mali biznis
» Direktni marketing pokazuje trenutni efekat.
» Direktni marketing pruza mognost za ostvarivanje najmanje istog ranga
cilieva kao i ostali elementi promocionog miksa
» Efekti direktnog marketinga su lako merljivi
» Akcije, mere i metodi lako se prilagavaju i pozicioniraju konkretnim
uslovima.
* Nezavisnost od neke odiene lokacije
» Direktni marketing dozvoljava istovremeno deaje baze podataka uz
ostvarivanje osnovne funkcije prodaje.
» Direktni marketing omogtava viSestruke prodaje istom kupcu.
* Mogwnost unakrsne prodaje

* Mogwnost razvijanja dugotmih odnosa sa kupcima

% Dwyer R., Tanner F. (2002)Business Marketing: Connecting&egy, Relationships and Learning.
McGraw-Hill, Irwin, str. 366
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Osnovni element direktnog marketinga jeste i database magkétinest marketing
baze podataka. Akcije ovakavog vida marketinga se zgsnnha skupu informacija o
imenima, adresama, firmom, evidencijom kupovina i druigifdrmacijama vezanim za
potroS&e i potencijalne potroga.

Direktni marketing je prakian, potroS&8 mogu pretrazivati kataloge ili Internet
stranice u bilo koje doba dana idnokupovanje je jednostavno i privatno, a izbor
proizvoda mnogo W@ Internet i drugi oblici direktnog marketinga daju pottoSs
bolji pregled i oséaj kontrole®®

2.3 PREDNOSTI | NEDOSTACI DIREKTNOG MARKETINGA
Osnovne prednosti direktnog marketinga mogu se prikatadieiarno.

Tabela 1: Pordenje izmeu direktnog i generalnog marketinga

GENERALNI MAREKETING

DIREKTNI MAREFTING

Dozefe masovnu publiku kroz masmedije.

Eomunicira direktne s potrofatem.

Eomuniciranje 1e impersonalno.

Eomuniciranie je personaliziranc poi menu,
naslovu i sa razlititim porukama svakome.

Promociont program su wrle uotljivi

Promocion program su relativne neuctljivi.

Eolitina promocije je kontrolisana budZetom

Obim budZeta odreduje uspieine st promocije.

Efeleti alecija suili nejasni ili odgoedent

Aleeije su uwijele specifidne u pogledu efeleata
ili kroz zahtijev za odgowor ili za kupowinu.

MNe postoje poaci za odlufivame, =zato se
poduzima istraZivanje ili se traZe izwijedtaji o
prodaji.

Sweobuhvatne  baze
matleeting program.

podatalkta  poloecu

Analiza se wrii na nivou trZifnih segmenata

Analiza se wril na niveu poedinca 1l1 firme.

Eoriste se surogatne wvarijable da se izmjeri
swvijest o proizvodu ili namiera da se kupi.

Mljerljive st apsolutna 1 kontrolisana.

Izvor: Zivkovié R. (2011) Pona3anje potrod@m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.128

Kao Sto se iz tabele moze zakipy direktni marketing nudi niz pogodnosti u odnosu na

klasicni generalni marketing.

 Zivkovi¢ R. (2011)Ponasanje potrogm, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.128.
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Prednosti direktnog marketinga za kupcPanas potro&h nemaju vremena da obilaze
prodavnice u potrazi za nekim proizvodom ili uslugom.eRian marketing im
omoguava da se na jednostavan i pr&kti n&in informiSu o ponudi. Povratne
informacije od kupaca potduju da im je takav vid kupovine udoban i da im Stedi
vreme.

Prednosti direktnog marketinga za prodavee Direktni marketing omogtava
marketarima laku dostupnost svim ciljnim grupama potendijgpotroS&a. Reklamna
poruka se moZze prilagoditi pojedincu.

Visoki potetni troSkovi potrebni za pridobijanje potencijalnog pottasgesu glavni
nedostatak direktnog marketinga. Td&pneki oblici direktnog marketinga mogu biti
veoma nametljivi i time negativno uticati na potencigakupce. U tom smislu, direktna

posta se izdvaja kao najpozeljniji medij od strandskika

2.4 CILJEVI DIREKTNOG MARKETINGA

Cilj direktnog marketinga jeste da stvori vrednost &ima potencijalnih
potroS&a i zadrzi stare lojalne potra&a
Neki od osnovnih cilieva direktnog marketinga mogli bi%iti
» Uticati na potroSé&e navike kupca - zadrzati stare i stvoriti nove
» lzgraditi dugor@éni odnos sa kupcima
* Privuéi veéu paznju na ime trgo¥log centra, marke, proizvoda, usluge
e Zadrzati interesovanje kupaca kroz naglasavanje uvek degavanja i ponuda
» Pazljivo marketinski koncipiranim porukama unaprediti prodaju
» Doprineti do Sto véeg broja kupaca i postati brend kome se veruje.

» Ciljevi i poslovne politike preduZa odretuju i funkcije direktnog marketinga.

%0 Maureen D., Schmid G. (20033hanging Communications Strategies — New Rolesrfail, San
Francisco, USA: Institute for the Future (preuzsgostel.sf.bg.ac.rs)
31 Dvorski S., Vrane$egiT., Dobrini D. (2004),Suvremene tendencije u razvitku marketinga - osrt
direktni marketing Ekonomski pregled
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2.5 KORISNICI DIREKTNOG MARKETINGA

UzevsSi u obzir sve brzi tempo zivota, potr&éiSanaju sve manje vremena za kupovinu.
Kupovina, pored same cene proizvoda, ukljg i potroSnju goriva, problem sa
parkiranjem, pléanje istog.... Svi ti problemi nestaju kupovinom iz sopstgesioma.

Na poveéano korigenje direktnog marketinga uticala je i mégast poziva besplatnih
telefonskih brojeva, spremnost prodavaca za odgoveakosdoba dana, kao i veoma
brza isporuka, u roku od samo jednog ili dva dana wdljene porudzbine.

Sve véom primenom informacionih tehnologija u domovima, mankesa dobili
priliku da izaberu najbolje potencijalne potréSaa bilo koji proizvod ili uslugu koju
nude.

S obzirom da je trziSte prezésno brojnim propagandnim porukama plasiranim putem
masovnih medija, sve vrste organizacija (proda¢ég prodavci na malo, usluzne
kompanije, neprofitne organizacije i &lb) se sve viSe i viSe okne direktnom
marketingu. Rast njihovog broja dovodi i do stvaranja mrostini-trziSta s izrazenim
individualnim potrebama i zahtevima. Podaci o kupcima natrtmstima se nalaze u
bazama podataka, imaju poznate adrese, telefonskevérdjeditne kartice - Sto sve
olakSava uspostavljanje kontakta i transakcije.

Direktni marketing je n&pXe kori€en od strane malih i srednjih predéaesa

limitiranim budZetom za promociju i koja nemaju prepoznatljienpotivhu poruku’

2.6 DIREKTNI MARKETING U SLUZBI POSLOVANJA

Poslovno, tj. industrijsko trziSte predstavlja izuzetan profitriepaijal. U razvijenim
zemljama polovina ukupnih privrednih aktivnosti odnosi sekapovine u poslovne
svrhe, a procenjuje se da 20% poslovnih kupaca ger@@¥%eprofita na trziste’
Komunikacija izméu potroSda i marketara podrazumeva velike izdatke za kompaniju,
stoga se posebna paznja pdsye novim metodama u marketingu kdje te troSkove
smanijiti. Doba komjutera umnogome je promenilo pristup yre@ koji su bili

orijentisani samo na velike kupce. Internet je preuzeistvo u svetu medija, i on nam

32 The Power of Direct Marketing: ROI, Sales, Expemdis, and Employment in the US, 2009-2010 Editipvor
http://sr.wikipedia.org/sr/Direktni_marketing
3 www.money.cnn.com na dan 20.01.2013.
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nudi prenos informacija, kao i kupovinu i prodaju prod&oili usluga odréene
kompanije putem digitalnih komunikacija.

Poslovno trziSte sastoji se od svih organizacija koje nafjavipbu i usluge koje koriste
u proizvodnji druge robe i usluga koje potom prodajumajmljuju ili dobavljaju
drugima. Dok sam proces poslovne kupovine predstgripges donoSenja odluka u
kome zvanine organizacije definiSu potrebu za kupovinom proizviodsluga, zatim
identifikuju i procenjuju alternativne brendove i dobatdia potom biraju jednog od
njin®*.

Marketing koncept ima Siroku primenu, kako na proiz/odsluge namenjene finalnoj
potrosnji, tako i robe i usluge namenjene poslovnoj pojroRazvojem marketinga,
elektonskog poslovanja i sve én zamahom globalizacije svih trziSno orijentisanih
preduzéa i institucija doSlo je do razvoja novih modela poslovanjamimniciranja na
poslovhom trziStu, odnosno trziStu krajnjeg potaSa Savremene strategije
komuniciranja na poslovnom trzistu, &lo kao i na potrogkom, zasnivaju se na
primeni tzv. direkthog marketinga, koji predstavlja organizovaplanski sistem
kontakata kroz razlite medije, koji privlée i zadrzavaju kupce, a podrazumeva
razvijanje i odrzavanje informacione baze za upravljanjaugom i odrzavanje
kontinuiranih kontakata sa poslovnim kupcifia

Na poslovnom trziStu, marketing ima za cilj da informacijgekeu poslate putem
sinhronizovanih propagandnih poruka stignu do ciljnanpegpotroSéa. N&in, na koji

¢e proizvodi ili usluge biti prikazani, zavisi od kvaliteta sampygizvoda i njegovih
tehnikih karakteristika. Zbog spedifiosti proizvoda i relativno malog broja kupaca,
nage&e primenjivani oblik marketinga jecha prodaja. Méutim, mana kne prodaje
jesu veoma visoki troskovi prodaje. Taj problem je smargehvaljuj¢i razvoju
tehnologije, njenomcestom primenom u razliim segmentima prodaje, kao |
kori&enjem interneta.

Direktni marketing nudi mogunost da se potencijalnim potrégaa obrati IEno, ¢ime

u potpunosti privlé njihovu paznju i izaziva makar i najmanje interesovanje za
proizvod ili uslugu. Ukoliko se kod potragajavi zelja za dodatnim informacijama,

sigurnoce ih dobiti u Sto kréem roku, Sto nije sltaj sa ostalim vidovima oglaSavanja.

3 Gligorijevi¢, M. (2004), Industrijski marketingBeograd, Ekonomski fakultet, str. 210
% Isto, str.278
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2.7 DATABASE MARKETING

Po definiciji Stouna i DZejkobsa, direktni marketing je interaktivapotreba medija
oglaSavanja sa svrhom trenutnog podstrekivanja reakdpca na ndn da se ta
reakcija moze pratiti, beleziti, analizirati i arhivirati u baza podataka sa ciljem
njihovog kori&enja u narednim kampanjafiaNajjati instrument efikasnog direktnog

marketinga jesu kvalitetne i azurirane baze podatgda@trosaima.

Prema Kotleru baza podataka o kupcima “organizirgnolekcija sveobuhvatnih
trenutnih podataka o individualnipogoje¢im ili potencijalnim kupcima, koja je dostupna
i upotrebljiva za potrebe marketinga kao Sto garahje vrednosti i kvalifikacija, prodaja

proizvoda ili usluga ili odrzavanje odnoskugcima”®’.

Baza podataka predstavlja kolekciju podataka o potencijalniptikia. Sto vise
podataka baza sadrzi, to bolju reklamnu kampanju mozeapoaviti. Posedovati
azuriranu bazu podataka za jednu kompaniju predstamdjaik dragocenih informacija.
Postojanost baze podataka ne daje kompaniji prednost orddidentima ali njeno
nepostojanje je svakako stavlja u nepogodan polozaj. lpalgredstavlja svaka lista
bazu. Na primer, telefonski imenik nije baza podataliata lista prerdena ili ¢ak i
neprerdena, a upotrebljena sa odemim ciljem prerasta u bazu podataka. Marketing
banke podataka koristi ekstenzivnu listu solidnilelievantnih informacija za uzu
ciinu grupu veoma perspektivnin kupaca sa takvom gomu preduzéa, koja

odgovara upravo njima

Najbitnija karakteristika baze podataka jesu infacme o bivSim i sadaSnjim
potroS&ima. Te informacije pomazu kompaniji da odredi fekposlovanja i

nastavi da prodaje proizvode i usluge kupcima.

Vaznost pojedinih elemenata direktnog marketipgi&azuje grafikon br. 1

% Stone B., Jacobs, R. (2008uccessful direct marketing methot#cGraw-Hill Professional, New
York
37 Kotler Ph., Keller K.L. (2009)Marketing Managementl3th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jerseystr. 721
3 Gligorijevi¢, M. (2004), Industrijski marketingBeograd, Ekonomski fakultet, str. 281
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Grafikon br. 1-Vaznost elemenata direktnoghesinga iznad slike

Dizajn Sadrzaj

15% \

Ponuda \_ Lista
30% 40%

Izvor: Stone B., Ron J. (2008guccessful direct marketing methpoddcGraw-Hill

Professional, New York,. str. 8

Komponente svakog promotivhog programa moraju biti @asme na segmentaciji
trziSta i na ciljlnom usmeravanju aktivnosti. Podachagboljem kupcu, o vrsti
proizvoda/usluga koje kupuje, poslednjoj kupovini i izngstroSenom u kupovini, o
ucestalosti kupovine osnovni su elementi gergja kupaca i dodeljivanja odienog
hijerarhijskog poloZaja u bazama, predstavijaju “tajno ofuZjma trzistd°. Ovaj
princip u literaturi je poznat kao RFM (Recency, FreqyeMonetary)*

Nakon stvaranja baze podataka, ona se mora prawtptementirati u procesima
komunikacije sa kupcima, ida ona ostaje samo skup infomacija koje nam nista

ne govore o potrogana.

Kod potroS&a se neretko javlja strah od zloupotrebe prikupljenih podafikata
identiteta, lazne dojave o nagradama, uznemiravanje telefor)oUpravo zbog toga u
velikom broju zemalja Evrope i Amerike doneseni su zakdinektive i smernice kako

bi se spréile negativne pojave vezane za prikupljanje podataka.

% Stone B., Jacobs, R. (2008uccessful direct marketing methp®#cGraw-Hill Professional, New
York, str. 37

0 yang, A.X. (2004), “How to develop new approachesRFM segmentation”Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketixigl. 13, str.50-60
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3. KANALI DIREKTNOG MARKETINGA

Komuniciranje proizvdata sa kupcem koje se obavlja u neprosednom kontaktu
proizvadata, odnosno prodavca i potencijalnog kupca, i posregatem propagande,
kada su prodavac i kupac prostorno i vremenski odyojeaziva se direktno
komuniciranje.

Komuniciranje u vidu propagande se uglavnom odvija putéewitge, novina, radija i
casopisa. Ona se odnosi na masu potencijalnih kupacapa pgedinca. Upravo zbog
ove karakteristike se ta sredstva komuniciranja nazivagowma sredstvima privredne
propagande. Putem njih, oglasivaismerava svoju propagandnu poruku izborom
konkretnog medija oddenoj selekcionisanoj grupt-

U slwtaju direktne propagande, propagandna poruka se pringigno od oglasSivéa
odabranom pojediné ,,Direktni marketing je interaktivni marketing sistem koji
koristi jedan ili viSe medija da bi se ostvario merljiv odgolidransakcija na bilo kom

mestu“*®

- glasi definicija Amekikog udruzenja za direktni marketing. S obzirom da je
direktna propaganda usmerena ka odabranom pojedincog ka masi pojedinaca,
direktne propagandne poruke nazivaju se i padobrangio@agande posto mogu biti
koncentrisane na odabrani cilj sa velikom efikagnt's

Preduzée posluje u veoma promenljivom okruZenju — njegovo posievaslovljeno je
stanjem sredine u kojoj obavlja svoju delatnost. Upravay Zbga ono mora stalno
pratiti zn&ajne promene koje se daiggu u sredini u kojoj posluje kako bi se na vreme
prilagodilo novim uslovima. Marketing sredina se stalnonjmete tako dolazi do
stvaranja novih Sansi i mo@uosti kao i do eliminisanja starih. One mogu biti
uzbudljive, frustrirajde, konfuzne, iritirajde i osvezavaje. Ove promene mogu
odvesti preduze do bankrota ali isto tako mogu i postauitirste temelje celoj
industriji.

Direktni marketing je svuda u svetu postao sastavni i n&mbdeo redovnog

poslovanja. On podrazumeva kéagfje direktnih kanala da bi se stiglo do pottesSa

* Vragar, D. (1999)Strategije trzi$nog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd , str. 243
** Sandage C.H., Fryburger V. (196Agvertising Theory and Practic®ichard D., Irwin, lllinois, str.
509
* Stone B., Jacobs, R. (2008uccessful direct marketing methptcGraw-Hill Professional, New
York, str.3
* Vracar, D. (1999) Strategije trzi$nog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd., str. 243
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da bi im se ispontli proizvodi i usluge bez kor&&nja marketinskih posrednika.
Mediji direktnog marketinga su veoma fleksibilni, razvijae zajedno sa internetom,
telefonima, mobilnim aparatima, kompjuterima i drugim komaoijskim sistemima i
definitivno predstavljaju budinost kada je keo kreiranju uspeSnog poslovanja.
Kompleksnost méunarodnog direktnog marketing&ini nekoliko elemenata:
pronalazenje odgovardjin lista, obezbdivanje t&nih imena i adresa na stranom
jeziku, obezbéivanje odgovarajtih popusta, upotreba metoda koje Stede vreme i
smanjuju troskove i razumevanje gramh regulacija, kao i regulacija pojedimee
zemlje.*®

Ljudi obrataju paznju na novine u promociji, pa se samim tim i promat poruka
bolje zapamti i ima dobar efekat na potencijalnog poteadd direktnom marketingu se
pomaiu neverovatnog razvoja tehnologije stalno deSavaju prokeebi se pridobila
paznja kupca. Na trziStu se stalno pojavljuju nova tehnolokenja koja se koriste u
promotivne svrhe. Zbog toga je bitno pratiti trendove nsttr jer ko ih ne prati gubi
potroS&e | konkurencija ih pridobija. Razvoj tehnologije, a ponajuderneta, uvele su
revolucionarne novine u promociji proizvoda i usluga. Siée e koriste ekstremne i
provokativne metode za dobijanje paznje, a sve manjeckanalne reklame.

Upravo zbogcinjenice da su ljudi danas izbombardovani ,kiasn“ reklamama,
potrebno je neSto veoma upadljivo da bi im probudilo zadtwst. Prag tolerancije
prema promociji se znatno p@a® zbog velike izlozenosti ljudi raznim porukama i
materijalima, pa ta&injenica stavlja marketare u tezak polozaj. Potrebno je smisliti
poruku kojace priviéi paznju.

Revolucijom u direkthnom marketingu se definitivno smatravea interneta kao i
postojanje ,call centra“, koji su otvorili vrata hovom pugu potroSéima. Prvi put
kupci mogu da se informiSu o proizvodu i usluzi besplatnevoje kde. Kao feedback
kompanija dobija kritike i pohvale svog proizvoda koje mede efikasno koristiti za
unapreenje, samim timi po&nje prodaje.

Informacije koje nam pruzaju kanali direktnog marketinga rserljive i lake za
pratenje. Internet marketing pruza informacije koje su odmabeleZzene i mogu se

lako procesuirati. Situacija je &tia sa telemarketingom, mobilnim marketingom, ,,call

* Kotler Ph., Keller K.L. (2009)Marketing Managementl3th edition, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, str. 604
*© www.davisdirect.com na dan 23.01.2013.
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centrima®, itd. Dakle, viSe nije problem nabaviti informa@j@ potencijalnih kupaca i
kupaca vé ih pravilno obraditi i protumati kako bi one imale smisla za kompaniju.
Jedan od glavnih nedostataka ovih metoda je niska stogpavad u komunikaciji,
mada deSava se da primenom i najjeftinijih metoda, kaprimer email marketingom,
se postignu izuzetni rezultati.

Uspeh neke metode ipak najviSe zavisi od toga kakav jevodhikome je hamenjen,
koliko je potreban onima kojima je namenjen i od joSogm drugih faktora. Dobro
osmisljena email marketing kampanja moze piiyaaznju kupca. Lak i merenja i
obrade podataka jedne su od prednosti direktnog mark&tinga

Direktna propaganda je najdirektniji oblik masovnog komuaiga. Kada kazemo
»,masovno* mislimo na primer na propagandno pismo kojm@gute poslati na puno

adresa ali je ono uvek adresirano i égno konkretnom pojedincu.

Mediji i sredstva kojima se moze uspostaviti dvosmerna kdwagija sa kupcima se
smatraju kanalima direktnog marketinga. Od toga koje kamaistimo zavisi i stopa
odgovora ali uglavhom dobro ispalnirana i sprovedenaketag kampanja pokaze
dobre rezultate.

Kanali direktnog marketinga su:
» Postanski mediji
« Stampani mediji

» Elektronski mediji

Ekstremni i veoma neaodni metodi slanja poruka svrstavaju se u gerila markekag,
je nov vid marketinga i podskup je direktnog marketinga iagaje veoma efikasne
rezultate (odian n&in promovisanja zbog veoma dobrog odnosa efekta k#ro
promocije tzv. ,,cost effect?).

*" mailmarketing.com.eu na dan 18.02.2013
“8 gmarketing.com na dan 20.01.2013.
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3.1 POSTANSKI MEDIJI

3.1.1 Direktna posta

Robert Stone, ameki pisac, rekao je ,,Nemadeig uzbudljivijeg do dobiti povoljan
odgovor postom”.Najpimerenija metoda direktnog marketinga naSem trzistte jes
direktna posSta. To je osnovni i najrasprostranjeniji vid dimeg§g marketinga koji se
moze realizovati klashom i elektronskom poStom.

Osnovno pravilo direktne poSte je da se promotivni rjatetampa na lokalnom

jeziku, jer je bez toga nemogpiostvariti bilo kakav odnos sa potencijalnim kupcftha.

Rezulatati na grafikonu broj 2. prikazuju rangiranje megijama kojima korisnici
imaju najvée preferencije u smislu prijema reklamnih poruka. Isteayje je izvrSio

Institut za buddnost u San Fransisku.

Grafikon br. 2 — Preferencija korisnika u vezi sa&imam kontaktiranja od strane

poslovnih organizacija

Posta
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reklame

E-mail
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Web strane
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Izvor: Davis, M. and Schmid, G. (2003}hanging Communications Strategies — New
Roles for majlSan Francisco, USA: Institute for the Future, str. 151

* Dobrijevi¢ G. (2011),Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd., str.
66
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3.1.2 Kataloski marketing

Koncept donosSenja velikog broja odluka strateSkagktickog karaktera, od kojih
zavisi uspeh kataloga na trziStu naziva se katalogkketing. Zn&ajnu prednost,
kada poredimo troSkove kataloga putem kojih mozeooakiti robu i troSkove
ostalih formi prodaje, imaju katalozi. Veoma #Zamn faktor za sve zauzete
potroS&e koji preferiraju kupovinu putem kataloga od tmyse vremena po

prodavnicama, jeste vreme.

Katalozi postaju sve aktraktivniji i privte sve viSe potencijalnih kupaca kako broj
specijalizovanih kataloga raste i konkurencija pjgstsve véa. Jedan od g&ma
kako povéati atraktivnost kataloga jeste kvalitetnim papirdnbojama punim
kolorom.

3.2 STAMPANI MEDIJI

Kompanije koriste Stampane medije kao sredstva diogkimarketinga, za promociju
potrosnih i poslovnih dobara. Putem njih se prenosekeokoje su duzeg veka trajanja
od poruka koje se prenose direkthom postom. Stampadijinsu bolji od direktne
posSte u pogledu troskova, poverenja pottas@estocitaoci veruju svom medijumu),

identifikaciji direktnih imena/lista natito u biznisu, kreiranje novih trzist2’

Distribucija besplatnih Stampanih medija poslednih godina favasvrhunac. Potreba
za komunikacijom putem Stampanih medija ne opada ali j@rata kioscima je sve

manja.

% Brki¢ N. (2003),Upravljanje marketing komuniciranjentkonomski fakultet u Sarajevu, Sarajevo.,
str.440
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3.3 ELEKTRONSKI MEDIJI

Pored naziva elektronski marketing koriste se jos i pejnk@ao Sto su online
marketing, multimedijalni marketing, kompjuterski integrisanarketing, cyber
marketing i internet marketing. U Sirem smislu, elektronskdijnepredstavljaju izazov

za politiku komuniciranja.

Zbog izuzetne rasprostanjenosti kompjutera, kao rezuhaicteh inovacija u oblasti
telekomunikacija razvili su se elektronski mediji, koji otvarajove mogdnosti i
naine komunikacije sa razitim ciljnim grupama. Tu razlikujemo offline medije (CD)

i online medije.

Prodavci mogu obavljati online marketing ¢wiri natina:
» kreiranjem elektronske prezentacije na Internetu (elekkioizlog, virtuelni
izlog),
» plasiranjem propagandne poruke on- line,
* ucestvovanje u forumu, grupi vesti, odboru biltena, Wgbdracama, i

« kori&enjem e-mail-a i Webcasting“a

1 Kotler Ph., Keller K.L. (2009)Marketing Managementl3th edition, Pearson Prentice Hall, New

Jersey
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4. INTERNET MARKETING

Nove moggnosti koje pruzaju novi elektronski mediji

kreiraju i novi vid marketinga — elektronski ili internet
Tlm marketing. Koriste se joS i pojmovi kao Sto su online

marketing, multimedijalni marketing, kompjuterski

integrisan marketing ili cyber marketing.

Neke od definicija koje oslikavaju stav aktuelnih marketinSkibla u svetu su:

* Internet marketing se moze predstaviti kao proces plgaitdazvrSavanja koncepcije,
cena, promocije, distribucije ideja, robe i usluga, podovwesn prilagaienja
komunikacionim aspektima Interneta, u cilju razmene kagaloxzoljava ciljeve
potroS&a, firme i drustva.

* Elektronski marketing (e-marketing) predstavlja sve online lékteonski bazirane
aktivnosti koje omogéavaju proizvdatima roba i usluga da zadovolje potrebe i Zelje
svojih kupaca na brz i efikasancima

* Internet marketing uopsteno predstavlja kimife pretraZzivanja i prezentovanja na
Internetu u cilju sticanja profita. Prezentovanje na Interpetdstavlja reklamu koja
se, U svim segmentima reklamiranja, bitno razlikuje dnosu na standardno
reklamiranje.

» Cyber marketing se definiSe kao proces koji koristi cylsestor (space) da prosiri (ne
i zameni) tradicionalni marketirg.

Doba recesije zahteva detaljno kontrolisan i planiran prisfggmmenu i raspodele

sredstava za oglaSavanje. Predazeprvenstveno ona koja raspolazu manjim

sredstvima su priniena da za promociju moraju traziti najjeftinije kombinacijedijae

a sa ciliem postizanja sinergetskog efekta (2+2*%)ojavom Interneta kao novog

medija, umesto klasnih, jednosmernih metoda, koje su se svodile na jednaostav

proslefivanje reklamnih poruka i dovele do toga da se reklaraestormiSu od
senzacije do potpunog zé&snja, razvija se nova, Ziva, interaktivna komunikacija sa

visokim stepenom pouzdanosti.

*2 metropolitan.edu.rs na dan 15.05.2013.
3 Kesi T.(1997), Markentigka komunikacijgEkonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb, str. 25.
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Tokom 1990-tih pdinje upotreba Interneta od strane komercijalnih organizdcija
pojedinaca’ Kompanijama je omogeno da za kratko vreme dlo do efikasnih
poslovnih rezultata i poslovne saradnje. Prisustvo nanietiermoze pruziti koristi u
pogledu unaprenja poslovnih funkcija i povanja trzisnog &ega>® Danas one mogu
da poSalju individualizovan sadrzaj, a i sami poib$aogu da ga u joS ¥ej meri
individualizuju. Kompanije danas mogu da ostvare interakdijjalog sa daleko \@m
grupama nego $to su to ranije mogfeOn prevazilazi vremenske i prostorne barijere —
poruka trenutno dolazi do potencijalnog kupca bez obziemsgdon nalazio u svetu,
pruza potencijalno neograen izvor kupacarlakaie je neosetljiv na vremenske zone —
korisnik ¢e praitati poruku kad to njemu bude odgovaralo. Osim toga, mens

zanemariti ni cenu. Internet je najjeftinijidia komuniciranja’

Ono $to posebno izdvaja internet marketing u odnosu riaitraalni marketing j&®
» interaktivnost (on-line komunikacije),

pregledno izlaganje informacija,

blagovremeno azuriranje informacija,

praenje informacija o kupcima,

smanjenje operativnog osoblja,

niski troskovi,

YV V V V V VY

globalni karakter.

MarketinSke mogénosti su ogromne. Internet pruza dalekoéwenterakciju sa
korisnicima u odnosu na ostale kanale komunikacije wgopalizaciju svakog kupca.
Moze se navesti joS jedna karakteristika Internet markatado je merljivost, Sto ztia
da se efekti marketing kampanja na Internetu mogu prktiéintifikovati.>®

Na nekim razvijenijim trziStima, velikom brzinom, Internet postao medij sa
procentualno najvise uloZzenog novca na reklamiranjeaZistinja govore da je

iznalaZzenje novih kupaca Internetafak pet do deset puta efikasnije u odnosu na

>4 Masi B. (2009),Strategijski menadZmentniverzitet Singidunum, Beograd, str. 182.
* Avlija$ R. (2010) Preduzetni$tvoUniverzitet Singidunum, Beograd, str.300.
%6 Kotler P., Kevin L.K. (2006)Marketing menadZmenbata Status, Beograd, str.612-615.
>" Dobrijevi¢ G.(2011),Poslovno komuniciranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum, Beograd, str 55.
8 vigentic M. (2008),Marketing Visoka poslovna $kola strukovnih studija, Valjestr.340.
%9 Matovi¢ V. (2011),MenadZment prodajéJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 140-141.
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konvencionalne metode, uz istovremeno niZze cene {edlnitransakcija. lako je
buduwnost internet oglaSavanja, prema procenamd&rgakia, neizvesna, trziste onlajn
reklamiranja beleZi rast mbi potencijala®® U Velikoj Britaniji, prema podacima

¢asopisa Guardian, Internet oglaSavanje fepremasilo klagian vid oglaSavanja.

Sa razvijanjem Interneta pospesSuju se odnosi kompanija i gibhabtroS&a, sve je
razvijenije elektronsko poslovanje izthe kompanija (business-to-business),
informacije su prilagéene individualnim potrebama i zahtevima korisnika. Svakog
korisnika interesuju oddene vrste informacija, koje mu se automatski Salju. Ovaj
pristup je zn&ajan za kompanije koje u svojoj ponudi imaju Siroki spektaizpoda,
poput IBM-a.®*

Prisustvo kompanije na Internetu ne da viSe nije luksuzo fegpostao imperativ

uspeha.

Najvaznije internet usluge za

internet marketing jesu?

» Elektronska posta

» Web stranice
» Grupe diskusija ili
Search
Cnmpe_lny Sl Forumi
webs“e Submissions
> Blogovi
P; Search
o EAfie » Elektronsko
Ads Optimization .
trgovanje
SEO
craigstist P gt N reer > Drustvene mreze

Business Releases
Opportunities

®0stojkovic I. (2012),Uticaj televizijskih reklama na psihologiju, staeovnavike javnog mnjenjalaster
rad, Filozofski fakultet, Ni§, str. 18.
®1Dobrijevié G (2011),Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str.55.
®paliaga M., Mihovilové J.(2012), Marketing putem drustvenih mreZgppt, dostupno na:
www.markopaliaga.com na dan 15.05.2013.
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4.1 Elektronska posta - E-mail

1972. godine Ray Tomlinson je napisao program Kkoji
podrzava razmenu poruka izmedju osoba koje koriste isti
racunar, a zatim istu stvar oma@gu i izmedu dva
racunara. Za samo dve godine, tetvrtine ukupnog
prometa na mrezi j&nila elektronska posSta. To je postao

najrasprostranjeniji vid pisane komunikacije u biznis

svetu. ,E-mail* moze biti distribuiran putem interneta
(preko javnih mejl servera) ili interno u organizaciji, a editi upiéen i korisniku na
lokalnoj mreZi (mreZi reunara u okviru firme$® Posebno je vaZno igiada je brzina
elektronske poste i moduoost prenoSenja multimedijalnin sadrzajse idealnim
sredstvom komunikacije u domenu odnosa s jattno$a medijima&? Elektronska
poSta kao kanal komuniciranja ima brojne prednosti. Uomprwedu, omogtava
direktnu komunikaciju sa korisnikom, pruza mégast dvosmerne komunikacije, zatim

Zeliene informacije u kratkom vremenskom roku dospejuadeg broja korisnik&>

BAviijag R(2008), Preduzetnistvo i menadzment malih i srednjih pre¢ajzUniverzitet Singidunum,
Beograd, str. 263.
®Dobrijevic G. (2009), Poslovno komuniciranje u globalnom okruZenjuniverzitet Singidunum,
Beograd, str.189.
% Matovi¢ V. (2011),MenadZment prodajéJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 141.
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4.2 World Wide Web - WWW

1993. godine je nastao World Wide Web (ili
skra&aeno WWW) i predstavlja svetsku mrezu
kompjutera. Skoro preko hip World Wide Web je

omog«io ono Sto se u prosSlosti smatralo samo

teoretskom mogino%u, a to je segmentiranje

trzista do svakog pojedinog potrgad®

WWW se moze definisati kao grupa elektronskih prezentadgupna na Internetu.
WWW secak posmatra kao sinonim za internet.

Odelo necini ¢oveka, ali ostavlja utisak - tako je u realnom svetu, a tako y
virtuelnom! Korisnici uglavhom posaju web prezentacije kompanija radi dobijanja
potpunijih informacija, tako da se kompanije trude da premdie budu Sto detaljnije |
efektnije kako bi unapredile svoje poslovanje, obezbedibsmernu komunikaciju i Sto
lakSe pridobile svoju ciljnu grupu. Web sajt predstavljiedalo kompanije vidljivo u
celom svetu, njenu dnu kartu na Internetu. Dobra prezentacija lakSe pridobija

potencijalne korisnike i dovodi do paianja profita.

Postojéi korisnici, pristupajdi web sajtu imaju formirana pitanja, dok potencijalni
korisnici traze Sto preciznije informacije da bi se detaljnigoznali sa uslugom,
odnosno proizvodorfY. Razvojem, poslovanjée biti sve vie povezana i thesobno i
sa kupcima u besprekornu virtuelnu mrezu. Prodav@enaiti lakSe da identifikuju
potencijalne kupce, a kupaie lakSe pronalaziti najbolje prodavce i proizvode.
Vremenska i prostorna udaljenost, koja je nekada prddsaprepreke u vidu troSkova

i ogranitenja trgovine sada se nemerljivo smanfiiju.

Medutim, izlazak na Internet nosi i svoje opasnosti — ukotike detaljno i kvalitetno
pripremljen moze biti potpuni promaSaj, od toga da kompaogtane potpuno
neprimé&ena do toga da ima direktne Stete, tj. rezultira negativnitikdma i loSim

imidzom.

®Dobrijevi¢ G. (2011),Poslovno komuniciranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum, Beograd, str.55.
7 Matovi¢ V. (2011),MenadZment prodajéJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 141.
% Kotler F. (2007)Kako kreirati, upravljati i dominirati trzistemAdizes, Novi Sad, str.246.
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4.2.1 Grupe diskusija ili forumi

ke aic ol Senedje SalElie

fa sarmrwec gledaa.

ﬂ TREIGE Farcis s i -

A maed Nosto porpuno drogaciye
nahanahnahata koliko je dobar oglas Jgenije::
Eenip;

i o
l MotfnmEhvian P
P

7 Ewvedu o Soercsr 0TS, 2000
Ovako i tredaia dase 0ra cdbrana, potia
ad silcvanjs “X° keo dos=ad emnis dabire

4.2.2 Blogovi

Forumi su sajtovi ili delovi weeg sajta gde
ljudi sli¢nih interesovanja mogu da pisu
poruke, iznesu svoja misljenja, komentare,
da pitaju ili da odgovaraju na pitanja u
obliku slike i texta. Svaki tesnik ima
profil, medutim oni su uglavnom anonimni,
jer se pri registraciji ne moraju dati pravi
podaci. Oni predstavljaju elektronsku
,0glasnu tablu“.Sve poruke koje korisnik
napisSe i posalje na forum vidljive su svim
ostalim wesnicima foruma. Jednostavnost
upotrebe i mogénost anonimne rasprave o
razlicitim temama jedan je od glavnih
razloga popularnosti forum&

wil ATAT 3G 8:31 AM

4 Schaefer Marketing Solut...

“= Blog je jako skan forumu, ali je

“fgrow} jie

You have no excuse not to do content

(£33 Youhaveno excuse not todo
6 content marketing
by Mark

usmeren na komentarisanje same
objave. To je skrgenica od

Budget cuts? Low on resources? Those no
longer can be excuses to avoid a content
marketing plan according to blogger, author and
consultant C, C. Chapman

Oue 3 Qo
Wiweer 100 [ s 5

Read This Article >

[0 Why Googia Tumed to Print
5 Advertising
by Mk

Google running print ads? Yes, and it makes
el

% hr.wikipedia.org na dan 11.09.2013.
% saveti.kombib.rsna dan 10.09.2013.

weblog, Sto predstavlija dnevnik
koji secesto azurira i namenjen je
Sirokom auditorijumu.
KarakteriSe ga jednostavan prikaz
svih prepiski ¢ak i sa viSe
korisnika u isto vreme.

Svi  blogovi imaju nekoliko

zajednékih elemenat?:

Cesto se azuriraju (ponekad i vise puta dnevno)
Neformalni su (svako piSe ono Stocked
Grupisani su po datumima sa linkovima ka arhivama staogstova
Trude se da budu informativni
Cesto sadrzZe linkove ka sajtovima koji su inspirisali kreirbigga

KarakteriSe ih visok stepen zavisnosti, kako kreatora bl ¢mko icitalaca.
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4.3 Elektronska trgovina

Kako pristup Internetu viSe ne predstavlja
nikakav luksuz, vé realnost danasnjice,

jednostavno prozor u svet i sastavni deo

svakodnevnog zivota, kompanije razvijaju i

nove aktivnosti iz delokruga trgovine -

4

Internet omogéava, sa minimalnim utroSkom resursa - bez velikihtemjalnih

prodaje i kupovine putem Interneta.

sredstava, a sa malim brojem zaposlenih, razne vidovdajero Omogtena je
prezentacija kataloga proizvoda i usluga sa velikom¢kaim informacija, trenutna
komunikacija u realnim vremenu gde god se nalazili tus\®zo i lako prilagdavanje

ponude Zeljama i zahtevima kupca.

| kupovina na ovaj nan ima mnoge prednosti. Neke od najbitnijih su tzv. ,kupavin
fotelje”, pri cemu nema trazenja mesta za parkirabg&anja u redovima, neljubaznih
prodavaca. U ovim brzim vremenima nije zanemarljiva 3teda u vremenu, kao ni
veéa moguénost izbora i uporvanja proizvoda m#u konkurentima. Nakoto su
interesantni i popularni aukcijski portali koji omagwaju nadmetanje u cenama i
povoljniju kupovinu.

Medutim, joS uvek je to novi oblik trgovine i samim tim, postojedradeni problemi.
Neki od njih su vezani i za mo@uosti i rasprostranjenost Interneta — koliko god je u
ekspanziji joS uvek broj potencijalnih kupaca preko Intermgeaveliki, cesto je loSa
konekcija, a i poverenje u ovaj vid trgovine tek trebgraditi i osigurati se od raznih

mogLtih prevara.
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4.4 DrusStvene mreze

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

June 2012

T -:.’:__u

B rooctook [ oZone B Vv kontokte Cdrokiassnikl Drauglem
W zing B cicob
credits: Vincenzo Cosanza vincos.t licerse: CC-BY-NC sources: Google Trands for Websitea/Alexa

Slika br 2: Socijalne mreZk

Razvoj elektronskih medija danas predstavlja vrlo popularmdel oglaSavanja i
prezentacije promotivnih i reklamnih poruka. Postoji w$sta savremenih medija,
npr.: radio, televizija, Stampa, internet. &éim, posebno zanimljiv aspekt savremenih
medija u sadasnjem okruzenju predstavljaju socijalne mreje skakodnevno sve viSe
zaokupljuju savremenogoveka. Razvojem savremenog marketinga, drustvene mreze
su postale neophodne za uspesSno Internet poslovanjenij@gnraperiodu, kada je
internet jo$ bio u povoju, inovativan medij, bilo je dovoljnansabiti prisutan na
njemu. Vremenom, to postaje imperativ opstanka i sadérje ha koji n&in je neko
prisutan. Ni jedan veliki dogaj, ni jedna zn&jna kulturna institucija, ni jedna
ozbiljna kompanija, ni jedna poznat&nost danas ne moZe da egzistira bez kvalitetnog

i kreativnog prisustva na drustvenim mrezama..

" tehnologija.me na dan 10.09.2013.
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DruStvene mreze se mogu definisati kao grupe korisnikalagcsveta objedinjeni oko

odrefenih interesovanja, shosti, vizija, ideja, prijateljstava, potreba ili

O Indidual
interesa i potenciraju druzenje i komunikaciju. Veoma sugst@ivne za
/O\_ @.\ koris¢enje i Sto je vrlo vazno, besplatne, a samim tim i veoma
3 \\_ - . . - - g
/ \O popularne i rasprostranjene doe korisnicima. Cilj svake
/

/
4
) /K / @/ drusStvene mreze je da se stvori odnos poverenjadizmge i

0 njenih klijenata’?

Grafikon broj 1 — grafikon Socijalne mréZe

DruStvene mreze predstavljaju jeftin web servis koji spaistdenu interaktivnost i
tehnologiju. Internet i mobilna tehnologija je najvise zasama) pri primeni ovih

servisa.

DruStvene mreze predstavljaju besplatne interaktivne inteemeiss koji korisnicima
omoguavaju dd*
» stvaraju javne ili polu-javne stranice sa osnovnim podacisebg

» navedu listu korisnika sa kojima imaju neku vezu;

» pregledaju listu svojin kontakata i listu kontakata svojimtk&ata i da

komuniciraju sa njima.

Razvoj drustvenih mreza je doveo do toga da one pr@gtiasve vazniji kontekst u
svakodnevnim zivotima pojedinaca, posetioci sajtova prestatia budu samo pasivni
posmatrdi. Oni neprekidno komuniciraju o konkretnim proizvodima ililugama

raznih kompanija, postaju interaktivnicesnici u kreiranju informacija, njihovom

dopunjavanju, menjanju i distribuciji. Pojedini eksperti govare ,umrezenom

"27ivkovi¢ R. (2011) Ponasanje potro&s, Univerzitet Singidunum, Beograd , str. 14-15.
3 sr.wikipedia.org na dan 15.03.2013.
" Gaji¢ M., (2009),Primena drustvenih medija u analizi i proceni réata odnosa sa javnés,

Marketing, str. 12-14 dostupno na majagajich.woedprcom na dan 18.05.2013.
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pojedincu®, priznajdi znaaj drustvenih medija kao kimu predstavu druStvenog

identiteta u Zivotima mnogih ljud?

Mnogi sajtovi druStvenih medija se javljaju u formi blogpvenikroblogova,
podkastova, videokastova, foruma, wiki. Sve ih mozemurstati u nekoliko osnovnih
grupa’®

» Social news: u ovu grupu spadaju sajtovi kao Sto su [Hphginn, Newsvine,
BallHype. Na njima se mogu profiaaktuelne vesti, glasati, komentarisati
¢lanke. Clanci sa najvém brojem glasova dobijaju vidu poziciju i samim tim
su popularniji.

» Social sharing: U ove sajtove spadaju Flickr, SnapfisluTvbe, a na njima se
moze kreirati, postavljati i deliti video klipovi i fotografijea ostalima koji
koriste iste servise.

» Social bookmarking: u ove sajtove spadaju DeliciousefastumbleUpon,
BlogMarks i Diigo a omogéavaju da se prodamo i s@uvamo sajtove i
informacije koje nas interesuju. Mogu secisati i bookmarkse online i
pristupiti njima kad god nam trebaju ili ih podeliti sa ostalima

» DruStvene mreze: Sajtovi kao Sto su Facebook, Linkedypdce i Twitter
dozvoljavaju nam da prodamo i povezemo se sa ljudima sa kojima mozemo

biti u poslovnim ili privatnim vezama.

Postoje razne vrste druStvenih mreza. One mogu biti op§pegili mogu biti
karakteristtne za odréeno geografsko podnevlje, zanimanje, sklonosti, intgesga,
potrebe korisnika. Broj socijalnih mreza svakodnevndera®ne moraju da budu
osmisljene i dizajnirane tako da privuku Sto viSe korisnikasuBtvo na Internetu
ostvareno kroz stathe prezentacije - klagie Web sajtove - naprosto viSe nije dovoljno
pa se paznja sve viSe usmerava na interaktivne sadwéijej izradi westvuje Sira

drustvena zajednica, ne samo kompafifja.

S Arsovié B. (2012),Tehnika i informatika u obrazovanjDrustvene mreZe — izazovi i magosti za
obrazovanje, Stetmi rad,Casak, str. 18.
% internetmarketing.rs na dan 29.08.2013.
" planeta.org.rs na dan 16.05.2013.
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Najpopularnije eksterne druStvene mreze su:
Facebook

Tvwitter

You Tube

Linkedin

My space

Friendster

Orkut

| brojne druge

YVVVVVVY

Medu socijalnim mrezama neprekidno se vodi borba oko koasrkigledan primer
toga su najpoznatije socijalne mreze Facebook i MySpdekada veoma popularna
mreza MySpace je aprila 2008.godine poraZzena od stesebé0k-a, s tendencijom da

se broj¢lanova na MySpace-u smanjuje dok se na Facebook-tiskiins povéava.

Facebook, sa aspekta popularnosti i uticaja, mozZe se tnapdsiom druStvenom
mreZom sa naj\@m trendom rasta. Po poslednjim statikitin istrazivanjima ima preko
655 miliona registrovanih korisnika, od kojih je veliki deto aktivan.

Medutim, postoji i ona negativha strana dusStvenih mreza, kojgveeviSe analizira.
Problem se javlja zbog moduosti zloupotrebe podataka ili ki@ identiteta. Na primer
Faceboolkiuva podatke korisnika i po gaSenju profilme krsi njihova prava i zakon i
ugrozava im privatnost. Swe&e secuju i kritike psiholoSke prirode — mnogi stnjaci
smatraju da druStvene mreze kod delgpopulacije dovode do poretaga paznje i
koncentracije, a i izazivaju zavisnost kod svih starosnibk&tra. To se objaSnjava
¢injenicom da jecovek drustveno be a druStvene mreze stvaraju @geprijatnog
socijalnog okruzenja. Na taj &ia stvara se iluzija druzenja i prostor bez problema, dok
je ¢esta stvarnost usamljen pojedinac za tastaturom. Na rpridraStvenih mreza se
oslikava glavni paradoks komunikacije 21. veka — ljudi Zelebddu Sto blizi jedni
drugima (mnoga sredstva im to i omdguaju), a zapravaovek nikad nije bio
usamljeniji i udaljeniji od svetd Magicna priviasnost socijalnih mreZa, s jedne strane
proSirujwti komunikaciju meu ljudima, s druge dovodi do @tenja individue i zamene
one neposredne komunikacije licem u lice, tj. dovedi i \&&eg stepena socijalne

izolacije.

8 moje-novine.com na dan 15.08.2013.
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4.4.1 Facebook

2003. godine, Mark Zuckerberg, student Harvarda, piegenje
FAcemash, prethodnika danasnjeg Facebooka. Zanimljidaje
je on to sve pokrenuo kako bi prestéitati blogove trazé
informacije o jednoj devojci koja mu se tadadsda. Uz pomé

prijatelja i kolega sa Harvarda uspeo je da hakuje pedatk

univerziteta, i tako p#eo stvaranje mreze na kojoj bi okupio sve tadasnje steiden
Pristup mrezi isptetka je bio mogéi samo studentima sa Harvarda, da bi potom bio
proSiren na sve studente koledza tzv. ,Ajvi lige” (lkgaque). Ubrzoglanstvo je
omoguieno svim studentima i srednjoskolcima, da bi na krajulbvoljen svima koji

su stariji od 13 godina, i od tada permanentno i nezdjgtaastavlja svoj pohod na
ceo svet. Ideja Facebooka je da se putem interneta pmsmbe koje se veli¢cno
poznaju (studiraju, Zzive, rade zajedno), da se owioguyihovo povezivanje i
socijalizacija. Mnogi na taj & odrzavaju kontakt sa prijateljima i rodbinom.
Facebook je druStvena mreza osnovana sa zeljom danjuda snage d&ne svet

otvorenijim i povezanijin?

Facebook je postao deo naSe svakodnevice. Po istrpzivaaiunarodne Internet
kompanije Alexa, Facebook je drugi najp&esaji sajt na svetu, odmah posle Google-a.
To je trenutno najpopularnija drustvena mreza i okuplgkssinevno vise od 2 sata
preko 655 miliona aktivnih korisnika u svetu (marta 2¥¥3a stalnom tendencijom
pove&anja. Tokom aprila 2012. Godine je 425 miliona korisnikadbooku pristupilo
poma:u mobilnog urdaja’’. U Srbiji Facebook ima oko 2 miliona korisnika. Prevazi§ao
je sve pdetne prognoze, kako u pogledu broja korisnika takoaveutenog vremena.
Realnost danasnjice je da se status, objava, tekst, koméde ili fotografija moze u
trenutku podeliti sa ogromnim brojem korisnika Sirom svegeebook je najpopularnije
mesto za objavljivanja fotografija, s viSe od 14 miliona nosglddanih fotografija

dnevno. Mogte je prikljwiti se odr@enoj grupi ili fan stranici, igrati razne igrice i joS

9 Zivkovié R. (2011)Ponasanje potrogam, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 15.
8 facebook.com na dan 18.05.2013.godine
8 envie.rs na dan 29.08.2013.
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puno toga. Osim toga Sto je Facebook besplatan za sigaike, ogranienja primene i
distribucije sadrzaja skoro da ne postoje, tako da su sepddje prilagodile
savremenim tendencijama i obilno koriste ove prednosti dengtunmreza, ovaj ni@an
promotivni alat kako bi svoje komercijalne usluge priblizile Stecem broju
potencijalnih korisnika. Ukoliko je kompanija dovoljnaginalna, vodi brigu o svojim
potencijalnim i stalnim klijentima, na raspolaganju im je za St ih zanima, poStuje
“pravila igre”, sigurnocée biti i prim&ena i toce korisnici znati da cene i uzvrate

lojalno&u.

Otvaranjem profila na Facebook-u kompanije grade pojer&arisnici se upoznaju sa
brendom, proizvodima, promotivnim akcijama, novostima islg@gnja. Facebook
oglaSavanje omogava i ciljane oglase tako da se oni pojavljuju samo kmirea koji

se definiu, kao $to su oni u odeaom uzrastu ili posebnom geografskom odredi&tu.
Ono Sto su glavne dobiti nastupa na Fejsbuku jesu:
» Mali troSkovi za marketing kampanju, a mégast ostvarenja velikih efekata,

» Najbrzi n&in izgradnje brenda Vaseg firme u svesti Vasih klijenata,

» Pouzdan i siguran dm kontrole rezultata marketing kampanje (veliki broj
indikatora koji daju dobar feedback o efektima kamparipeo} poseta, aktivnih
mesenih korisnika, broj ljudi u grupi, broj ljudi kojima se svidg&ranica, broj
klikova na reklamu i sl.?

8parker C., (2010)301 ways to use Social Media to Boost your Markefific Graw Hill, str.107.

83 obukeikursevi.com na dan 15.05.2013.
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4.4.2 Twitter

Twitter je takae socijalna mreza samo bez slika, klipova i
ostalog multimedijalnog sadrzaja. Sastoji se samo od statusa
i informacije koje korisnik objavi i one su trenutno Yik

(real time).

To je druStvena mreza, osnovana u San Francisku,

2006.godin&" i predstavlja mikro blog alat koji omoéava
svojim korisnicima da prate najnovije informacije u vezéegajim interesovanjim&

Od marta 2009. Twitter je zabeleZio rast popularnostiaiu®® Twitter je u julu 2009.
imao oko 25 miliona korisnika Sirom sveta, dok je u 20@@. imao vé oko 200
miliona korisnikd’. Na Balkanu je jo§ uvek relativno mali broj korisnika, ati
konstantno raste. Smatra se da ih najviSe ima u Srbiji i Hojatakzatim u Bosni,
Sloveniji i Makedoniji.

Ono Sto Twitter razlikuje od Facebooka je da nema zalwavarijateljstvo, vé je
moguwe slobodno pratiti bilo koga i videti njegove aktivnosti, $te mora biti
obostrano. Unosi se postavljaju na korisnikovom profiluprosletuju drugim
korisnicima koji su se prijavili da ih dobijaju. Oni koji Satpjatove imaju moguanost da
ogrante isporuku samo na odieni krug ljudi. Za slanje tvitova moze se Koristiti
direktno Twitter sajt, SMS, RSS, ili aplikacije kao sto su Tweeliwjtterrific,
Twitterfon, TweetDeck i Feedalizr. Twitter je mreZa koja mogome poboljSava i on-
line i off-line komunikaciju. Veliki broj korisnika su wajni poslovni ljudi koji ovaj
servis koriste na razne &iae za promociju poslovanja ili komunikaciju sa kupcima.
Moze se Koristiti i za zabavu, druzenje, upoznavanje i sl.

Servis Twitter je prosperirao sa ekonomskom krizom kadsvs&oSkovi, a posebno
oni za marketing drastho smanjuju ilicak uopSte ne postoje. Tu dolazi do izrazaja
prednost i mé Twittera, koji besplatno omogava komunikaciju sa trzistem i
klijentima. On je idealan za okupljanje cilijne grupe kojatipi zaineresovana je za
objave, proizvode ili usluge. Sto vide ljudi prati tvitove, taugtavnom i véi efekat

objave, i akatesto to mogu biti i stranci, botovi, spameri £€80.

8 twittersrbija.com na dan 15.05.2013.
8 Zivkovié R. (2011),Ponasanje potrogam, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 16.
8 sr.wikipedia.orgna dan 18.05.2013.godine
8 envie.rs na dan 29.08.2013.
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Preduzéa koriste Twitter zbog brze i lakSe razmene informacije ma® koji su
zainteresovani za njihove proizvode i usluge, okupljaju pestoi potencijalne
potroS&e, grade odnos sa njima kako bi ih animirali i podstakkuy@ovinu proizvoda
ili konzumiranje usluga, ali i osluskivanja njihovog misljenjaelja, potreba,

interesovanja i na taj tim privukli njihovo poverenje®

Neke od mogénosti upotrebe Twittera &

» Koris¢enje u kampanjamioolitickim, reklamnim, marketinskim kampanjama...)

» Primena u edukacifpoboljSava komunikaciju, brzi dolazak do informacija...

» Koris¢enje u hitnim situacijamgpracenje humanitarnih akcija, dogadjaja, nepogoda,
na primer koriéen je od strane Crvenog krsta, vatrogasnih i sghdilakipa, a i za
pruzanje podrske Japanu za vreme zemljotresa koji ediméaiti...)

» Koris¢enje u protestima i politigiPrekoTwittera je podrzanademokratija na izborima
u Iranu, Obamina kampanja...)

» Upotreba u odnosima s javriéoS(neizbezno sredstvo u oblasti odnosa s jaéunoes
koristaan alat PR menadzera...)

» Novosti u svemirskim misijamé@NASA Kkoristi Twitter za informisanjejavnosti o
svojim misijama. Interesantan primer je i Japanskog kasmmaSoichi-ja koji
redovno postavlja na twitteru fotografije Zemlje koje fotdge direktno iz
kosmosa...).

» Upotreba u poslovanj(Twitter je u svetu w& odavno prisutan kao marketinski i
komunikacioni kanal. Koriste ga mnoge velike kompanije pdpeli-a, Toyote,
CNN-a, BBC-a... Najpoznatiji korisnik je kompanija Dkdja je imala prihod 9m$
od prodaje kombinacijom Facebook-a i Twittera.)

» Koris¢enje za prikupljanje sredstav@rilikom prikupljanja pomé i nowvcanih
sredstava za ljude i podia ugrozena nepogodama, siromasnima, novcem

potrebnim za operacije idenja).

8 Zivkovi¢ R. (2011)Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 16.
8Brkovi¢ M., MiloSevic D., Jeremi, Z., (2012),Upotreba drustvenih mreZa za unageeje kolaboracije
u elektronskom denju, Tehnika i informatika u obrazovanju, stni rad, 4. Internacionalna
Konferencija, str. 5- 9
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4.4.3 Youtube

Youtube je u svetu najpopularnija drustvena mreza

‘ onlajn video zapisa i omogava milionima ljudi
gledanje originalnih video zapisa, pomaze im da se
ou u e informiSu, inspiriSu, déu do novih, zanimljivih

saznanja, ali i da ljudi Sirom sveta distribuiraju

originalne sadrzaje svojih video zapiSa.

Ovaj servis ima oko 258 miliona korisnika i vie od 5084agyuje nedeljno jednothi
svakodnevno se na njemu pregleda viSe od 100 miliona vdpisa. On sadrzi par
miliona videa; mnostvo inserta iz filmova, TV emisija, star@ve muzike spotove,
zanimljive momente sportskih daima, recepte, znamenitosti, na hiljade kratkih

snimaka razne sadrzine, zapise koje su ljudi zabelezjinskamerama ili telefonima.

Sve ono Sto neki korisnik smatra da je zanimljivo ¢danteresovati joS nekog, da ima
neku svrhu, poruku, moze se postaviti i biti dostupndiffia Sirom sveta. Skoro svaka
kompanija (ili pojedinac) mogu besplatno iskoristiti prednosog servisa za svoju
promociju. Treba obratiti paznju samo da reklamni videdude predugak — najbolje

je da traje od 30 sekundi do dva minuta.

Konkurencija je ogromna, ali kvalitetni i kreativni sadrzdominiraju i priviae
korisnike. Broj oglaSivéa koji koriste YouTube je, u poslednjih godinu danajgban

deset puta, a broj novih sadrzaja se dnevno meiiieanima.

% Zivkovi¢ R. (2011),Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 16.
L internetmarketing.rs na dan 29.08.2013.
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Linked [T}

LinkedIn® je najvéa svetska drustvena mreZa namenjena poslovnim korismici

4.4.4 LinkedIn

LinkedIn je kao Fejsbuk — ali “isklfivo” za poslovne ljude i kompanije. |z tog razloga
je i prosek godine korisnika ovog servisg&iwveego kod drugih — 41.

Osnovana je krajem 2002. godine, a pokrenuta u maj8. 2f2@line LinkedIn je u julu
2009 imao oko 45 milion&lanova Sirom sveta, a sada ima preko 150 miliona uodsSe
200 zemalja sveta (u Srbiji ima preko 40.@Mnova i godisSnji rast je +30%!). Danas,
ljudi se pridruzuju LinkedIn po stopi od dva nostana svake sekundé!Vige od 2
miliona kompanija ima profil na LinkedIn Company Pageseldori svih kompanija sa
liste Fortune 500 za 2011. godinu@anovi Linkedina. Oni tu razmenjuju informacije,

kontakte, upoznaju se, promovisSu sebe i svoju kompaniju.

Stranica je dostupna na Sest jezika - engleskom, francyskemagkom, italijjanskom,
portugalskom i Spanskom. lzrada profila na LinkedInyestvari, izrada CV-ja tj.
rezimea profesionalnih iskustava i sposobnosti. Registrdv@msnik moze déi do
podataka o osobama koje su mu potencijalni klijenti, poslodisaradnici, eksperti
koji mogu sardivati sa njim na nekom projektu ili oformiti timove (grupe)ciju
zajednékog rada na projektima ili deljenja informacija. Linkedimaguwava laksi
pronalazak potencijalnih zaposlenih, a s druge stranee mazpomogne i svima koji
on-line traze posao. Ovo je veomadano servis, kao baza podataka profesionalaca koji
¢e verovatno biti unutar opSte oblasti interesovanja, rse kiiste direktno povezani, ali
sa kime mozete da se povezete preko ljudi koje pozn&eteje kao u realnom Zzivotu
poslovnog umrezavanja, osim 5to moZete videti koje ljpdenaju vasi poslovni
kontakati, ispred vas na vasem ekranu i da da@ko bi bio koristan za vas (bez
razgovora, uz koktele i kanape¥).

Vrlo bitna osobina LinkedIn-a je Sto pruza mnosStvo stakigtipodataka o oddenoj
kompaniji (npr.: popis bivSih i sadaSnjih zaposlenih, brognas zaposlenih Zena i

muskaraca, lokacije sedista i sl.).

%2 linkedin.com/ na dan 15.05.2013.
% envie.rs na dan 29.08.2013.
%“Reed Jon (2012)Get Up to Speed with Online Marketing, How to usebsites, blogs, social
networking and much mar&JSA, str.155.
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4.4.5 MySpace

MySpacé® je socijalna mreZa i servis za razmenu

q myspace fotografija, muzike i videa, kao i uspostavljanja

.com

kontakata i danas broji oko 200 miliona

registrovanih korisnika. MySpace su pokrenuli Chris DeWblfom Anderson 2003.
godine. Koristéi servis Friendster dosli su na ideju da sami kreirajyusgocijalnu
mrezu koja bi manje ografavala korisnike i omogiila on-line promociju muzkim
grupama. MySpace je bio veoma popularan jer mu je pel@vanja obuhvatalo razne
oblasti. U péetku bio je usmeren ka povezivanju niken sastava i njihove promocije.
Danas su, pored mukih, aktuelne i filmske grupacije u kojima najviSe deluju
nezavisni, neafirmisani reziseri, potom zajednice Kanai, kao i ostale grupe raznih
sastava. Izvan formalnih udruzenja na MySpace-u korismedusobno komuniciraju na
najrazltitije nafine - piSé¢i blogove, interno primanje i slanje poruka, napredne
pretrage, pozivanje prijatelja, objavljivanje fotografija i \addipova, pregled i objava
dogatanja, raspravljanje na forumu itd.

MySpace koncept je isti kao i kod bilo koje druge socijaimeze u smislu da svako
moZe da kreira veb stranicu i poveZe se sa drugim kairisn® To je popularni veb
sajt za druStveno umrezavanje koji nudi interaktivnu, od stiasrisnika stvorenu
mrezu prijatelja, privatnih profila, blogova, grupa, fotfge, muzike i video-snimaka
za tinejdZere i odrasle Sirom svéfal julu 2005. godine My Space je imao 71 milion
korisnika, 1.600 zaposlenih i na trZiStu vredeo $ 580 malidNajpopularniji je bio
2006. godine u Americi i juna meseca su upisali svog-mili@nitog korisnika.
Medutim, aprila 2008.godine Facebook preuzima primat i Mg8pa@inje da gubi
svoje¢lanove. 2009. godine 305 od 1000 zaposlenih radnikilpo otkaz, a u junu
2011. godine prodati su za samo $ 35 miliona SpecificiMiedC i pop zvezdi Justinu
Timberlake?® IstraZiva trzista, kompanija comScore je procenila da je MySpace samo
izmedu januara i februara 2011. izgubio 10 miliona korisnikaj toku godine broj

jedinstvenih korisnika MySpace pao sa 95 na 63 miliGna.

% myspace.com na dan 15.05.2013.
%parker C. (2010)301 ways to use Social Media to Boost your Markefific Graw Hill, str.140.
" sh.wikipedia.org na dan 30.08.2013.
% envie.rs na dan 29.08.2013.
% sr.wikipedia.org na dan 30.08.2013.
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3. UTICAJ RAZVOJA =~ SAVREMENIH MEDIJA  NA
PONASANJE POTROSACA

Nije potrebno naglaSavati da je u danaSnje vreme zadovkljpac realna imovina
preduzéa, a ne zgrade ili &an u banci. U proSlosti, najvazniji cilj kompanija bio je
.Kako Sto viSe prodati“. Sadsedrasttno menja né&n na koji kompanije predstavljaju
sebe na trziStu i njihova paznja je usmerena na ispenjsija, potreba i zahteva
kupaca i izgradnja dugatnih odnosa sa njima. Predideedobija profit od ponovljenih
kupovina zadovoljnog kupt®. Savremeno preduge poslovne aktivnosti zapimje
razumevanjem i anticipiranjem potreba i zelja pottaSa zavrSava ispativanjem
ocekivane vrednosti, odnosno, satisfakcijom pottas®a bi preduzee utvrdilo Sta je
vrednost za potroga, mora neprekidno dadiuo ciljnim trzistima, i s tim u vezi da
usklatuje svoju ponudi?>. Prowavanjem ponaSanja potrdsa istraZuje se kako
pojedinci donose odluke da troSe svoje raspolozive segimovac, vreme, napor) radi
potroSnje odréenih proizvoda. Ono obuhvata istrazivanje Sta, zasto, kaldg, gde i

koliko ¢esto potro&& kupuju proizvode??

Odnos sa potrogama u XXI veku, veku digitalnog razvoja, dobija novimenziju i
¢ini novu fazu u razvoja marketinga jer medijsko trziStewnije samo jedna zemlja ili
region, nacija, kultura, e ceo svet.Cuveno Mekluanovo selo nije vise stvar
budwnosti, v€ egzistiramo u njemuHic et nunc(lat: ovde i sada). Upotreba medija
postaje sve viSe individualan i privatiin. U pojedinim sldajevima nicitavi nacionalni
televizijski sistemi née viSe biti u stanju da privuku paznju svoje prirodnapae
publike, jer rastu internacionalizacija sadrzaja i njegov prlem obzira na nacionalne
granicé®®. Nove tehnologije omogavaju preduzéma uspostavljanje odnosa sa daleko
vecim brojem potrosé&a i to na efikasniji n&@n, njihovo bolje informisanje, sakupljanje i
analizu sve slozenijih podataka oniim karakteristikama i ponasSanju potrégdaokom

procesa kupovine, kvalitetnije prilaggvanje proizvoda i usluga i informacija o njima

190 vragar D.(1997),Strategije trziSnog komuniciranj@rivredne vesti ,,europublic* doo, Beograd, str.
25.
101 Zivkovié¢ R. (2011) Ponasanje potrois, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.4.
192 Rakic B., Raki M. (2007),Ponasanje potrogm, Megatrend, Beograd, str. 11.
103 Mekvejl D. (1994) Stari kontinent - novi medjjNova, Beograd, str.132.
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kao i promocijskih poruka. To sve rezultiraceen stimulativnom reakcijom potro&a
za kupovinom proizvoda.

Razlkiti faktori, eksterni i interni, utiu na ponaSanje potragai stimuliSu donoSenje
njihove odluke o kupovini sve do kaivg vrednosnog usmerenja ,materijalno
bogatstvo odmah i ovde, po svaku cenu, jer kako dnamii postaje pretem i
nesigurnom, samo budale odlazu zadovoljstvo za sutiikakga mogu imati dana&*

. Eksterni faktori deluju iz okruzenja na kupca, dok sermitednose na mentalno
(psihikko) stanje i karakteristike dnosti kupca. PonaSanje potrd&aje funkcija
interakcije interpersonalnih uticaja, kao Sto su referemnge i kultura i Knih
(internih) determinanti, kao Sto su stavovi osobe. Sustinatggne da intrapersonalne
karakteristike potro%a (stavovi, miSljenja i drfine interveniStie promenljive koje
.prevode” spoljne stimulanse (kultura, ekonomski uslonediji i dr), preko procesa
motivacije, u konkretno pona3anje potr&H> Percepcija pojedincu predstavija
stvarnost, a percipirane stimulanse ne prihvataju svsthan&in. Upravo zbog toga
dolazi do tendencije iskrivljavanja informacije premandim nahdenju, i interpretaciji

na nain koji odgovara predrasudam®.

Eksterni ili spoljni faktori, kao Sto je ¥gpomenuto deluju iz okruzenja i po karakteru
mogu biti opsti i vrlo specitni. Analiziraju se na nivou makrookruzenja kupca. U opsSte
faktore ubrajaju se kultura, podkultura, geografski i dewisgi faktori, ekonomski
sistem, uslovi poslovanja i sl. Karakteristika im je da ugtex deluju isto na sve kupce

i stvaraju istu polaznu osnovu. Spediii spoljni faktori odnose se na thesobnu
komunikaciju izmdu kupaca i nastaju delovanjem raznih uticaja druStvenih i
referentnih grupa, prihvatanja odemog naina zivota, ekonomskih mogoosti, navika

i Zelja u potro3nji i dr. Marketing aktivnosti preddaaesto spadaju u ovu grupu faktora.

Interni (psiholoski) faktori zavise od mentalnog stangrakteristika knosti i njenih
osobina. Analiziraju se na nivou pojedinca, tj. kupca. @kuuna formiranje stavova,

misljenja, motiva i Zelje kod kupaca. Ispoljavaju se irdlig@no, ali su u velikoj meri

104 asch C. (1986)Narcisticka kultura Naprijed, Zagreb, str 60.
1%Marici¢ B. (2005),Ponasanje potrog@m, Centar za izdawku delatnost, Ekonomski fakultet Beograd,
str. 65.
198 Marketing casopis za marketing teoriju i praksu, Quarterlz kéting Journal, str. 127. dostupno na
www.sema.rs na dan 18.05.2013.
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uslovljeni uticajem eksternih faktora. To dovodi do togail je teSko razumeti i
objasniti, a samim tim i predvideti.

Srz marketinga je usmerena na @@anje upravo svih onih faktora koji oma@gwaju
efikasniju prezentaciju proizvoda ili usluga,cutina percepciju kupca i motiviSu ga na
kupovinu, kao i pridobijanju potencijalnih potrégai formiranja svesti da je to Sto se

prezentuje upravo ono Sto im treba.

Cilj svake kompanije je da se prezentuje na Sto badjnniada pri tom zauzme Sto bolje
triSne pozicije. Sve originalnijim promotivnim aktivnostimasituaciji ,,biti ili ne biti“,
kompanije se neprekidno bore da kupce usmere ka svorevpdu i time postignu
prednost u odnosu na svoju konkurenciju. Trend razyo@pagande se ogleda u
tome da tezi da dopre do svih pora druStvenog zivotangijalnih potros&, da je
svakodnevno i u svakom trenutku slobodnog vremenautpesi privla&i njegovu

paznju.
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I NCR

@

NCR korporacija je amefka IT kompanija koja pruza proizvode i usluge koji
omoguavaju biznisima da se povezu i komuniciraju sa svojim KlijeatifGlavni
proizvodi ove kompanije su samousluzni kiosci, prodajni itr@ainn bankomati, barkod

skeneri i poslovni potrosni materijal. Oni taleopruzaju usluge IT odrzavanja.

Od 1884. do 2009.godine sediste je bilo u Dayton, Ciliay junu 2009. kompanija je
prodala véinu zemljiSta i preselila sediSte u Metro Atlanta. Baza N®@Rpanije se

trenutno nalazi u nekorporativnom Gwinnett County, Geotgizu DulutH®’. Sadasnii

predsednik je Vilijam Nuti.

Danas, kompanija ima preko 24.000 zaposlenih i prihopreklo 5.44 billiona dolara (u
2012. godini).

6. ISTORIJAT NCR

Patetak ove kompanije jeste kao Nacionalna kompanija zayaanju u Daytonu koja
je proizvodila i prodavala prve mehake registarske kase, koje je 1879. godine izumeo
DZejms Riti (James Rittyf?

1884.godine kompaniju su kupili Dzon Henri Paterson (Jéénry Patterson) i njegov
brat Frenk Dzeferson Paterson (Frank Jefferson Patferpromenili naziv u National
Cash Register Company. Paterson je 1893. osnovao tgyouaku Skolu za svoje
radnike, kao i uveo i primenio agresivhe metode prodajeve tehnike poslovanja i
time izgradio prvu modernu ame&kiu kompaniju.

U vreme kada su Patersonovi preuzeli kompaniju, regkg&ase su bile veoma skupe

(oko 50%) i samo je desetak bilo u upotrebi. Traznjakzgim uréajem je bila veoma

197 web.archive.org na dan 09.05.1013.
198 \wikipedia.com na dan 15.05.2013.
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mala, ali bréa su verovala dée se proizvod prodavatim poslodavci shvate u kolikoj

meri ¢e oni smanjiti krdu novca od strane prodajnog osoblja. Paterson je stjakio

prodajnu silu gde je agentima bio zadatak da prodaju puslpwlitiku i funkciju, a ne

samo deo masine.

NCR se Sirio veoma brzo i 1888. postao multi-nacionabraganija. lzméu 1893. i

1906. je postajala strategija kupovine viSe
manjih kompanija za proizvodnju registarskih
kasa®® Do 1911. godine NCR je prodao milion
masina i imao viSe od 6.000 zaposlenih.
Agresivna pravna politika i Patersonove metode
poslovanja omogiile su kompaniji da se odupre
bankrotu, ali i da otkupi viSe od 80

konkurentskih kompanija i dostigne monopol na

Americkom trziStu sa viSe od 95% kontrole.

Slika broj 2'°Stara NCR registarska kasa izlozena u muzeju Mdsda Secretaria de Hacienda y Crédito Publico wide City

Slika broj 3. NCR masina za razbijanje kodova 1943.

109

Brevoort, Kenneth & Marvel, Howard P.

Dva miliona maSina je prodato do 1922. godine
kada je Dzon Paterson umro. 1925. je
kompanija otiSla na aukciju sa 55 miliona
dolara u akcijama, i to predstavlja naue

javnu prodaju u istoriji Amerike.

Tokom Prvog Svetskog rata NCR je proizvodio
intrumente za avione i Skoljke za ekspolozive,
a tokom Drugog Svetskog rata vazduhoplovne

motore i masine za razbijanje kodova.

, (2004), Sexsful Monopolization Through Predation: The

National Cash Register Company, New York na daf&®2013.

10ikimedia.org na dan 17.08.2013.
1 wright-brothers.org na dan 02.07.2013.
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Oslanjaj¢i se na ratno iskustvo sa tajnih komunikacionim sisteminsake brzinskim
brojatima i kriptoanalittkoj opremi, NCR je postao najee post-ratna sila u razvijanju
novih kompjuterskih i komunikacionih tehnologija. U tom petigd doslo do razvoja
Class 29 Post-Tronic, bankarske masine koja korisginmtmu traku. Zatim slede NCR
304 tranzistor kompjuter i MICR, odnosno da¢ na bazi magnetnog mastila za
prepoznavanje i proveravanje dokumenata koji se konsti@nkarstvu. Tokom ovog

perioda kompanija je kreirala i minikompjuter namenjeénkiji upotrebi.

Do 1986. godine broj mainframe proiziada je spao sa 8 na 4 — IBM, NCR, Unisys i
Control data corporation.

Ime NCR Korporacija je zva#mo prihvaeno 19742

Kompanija je svoj prvi bankomat proizvela kasnih 70-tih ali
je tek 1983. nakon dosta prilatgvanja uvrstila bankomate u
svoje proizvode. Danas, bankomati su jedna od glavmija li
proizvoda ove firme. NCR poseduje vise od jednéiriee
svetskog trziSta bankomata, sa procenjenih 18 trilionaalolar
provieenih kroz NCR bankomate svake godine. Stast u
ovoj oblasti je kompaniji donela ugovor sa Vojskom

Ujedinjenih Nacija u kreiranju bankomata specijalno

prilagaienom projektu Orao gotovina (Eagle cash).

Slika broj 4. NCR bankom#t

Tokom vremena korporacija je proizvela i usavrSila vissetiea registarskih kasa i
bankomata. Kao hardware kompanija, NCR je 1997. kupovi@ompris Technologies,
Inc i Dataworks prosirila je svoje usluge i na softwareOd tada se fokusirala na
razvijanje softvera za usluge maloprodaje, finansija, auia, zdravstva, prehrane,
zabave i javni sektor.

2010. godine NCR kompanija je prebacila radnu snadiviape i otvorila novi centar
u Beogradu, Srbiji.

112 her.com na dan 05.06. 2013.
113 kioskmarketplace.com na dan 19.05.2013.
114 coroflot.com na dan 07.08. 2013.
115 her.com na dan 25.04.2013.
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7. NCR | SOCIJALNI MEDIJI

o e, s Socijalne mreze su relativno

elecbronlc blogs Gransform UW(-!IGES sjbes deVIduals mtemeu . B )
almost albered neologism
. sharingsns dlﬁerenb belews’;n T N nova aplikacija koja nam
de\noess anngusel insbant § ) A .
I Iacgs;*w omoguuje da delimo misli i
COMMUNICAGIONS wihwwees [ dacu

:S0cla

o eoplenebsev??)hrk ideje i da komuniciramo sa

Taggeabiechnologies s

7+ December appllcablons.,m o drugim ljudima, bili oni u
vechnclogical nebworklng Examgles pgoducbmn commumhgcogﬁxgg‘o%ssmncm 9 )
Jommunitiy y ~ . ~ - . .
”’f’"""zg;gffshlhlggusbrlaI Setenber 27 il i:lrliItgslggmed , seonny nasoj mrezi prijatelja,
Qenerallgf ) I!l;‘g? B UUPI callg ke physical publish enable . . .
" s [T1CANS o/ porodice i kolega ili ne.
used Gools uild obhers million

Slika broj 5. Socijalni medjji®

U celom svetu NCR radnici rade vredno kako bi realiioxiaiju NCR kompanije da
bude lider u poslovnoj komunikaciji, interakciji i transakcgocijalne mreze i blogovi

daju zaposlenima priliku da dele informacije o svim poljumiejima NCR posluje.

Interno, oni omogéuju saradnju svih u kompaniji i deljenje znanja i &besti radi
uspesnijeg ostvarivanja zadatih ciljeva. Eksterno, socijalngemrelogovi daju priliku
zaposlenima da promoviSu svoje sposobnosti i nove ifcien sa Sirim
auditorijumom. Sve aktivnosti na socijalnim medijima podlezu igtravilima kao i
bilo koja aktivnost unutar kompanije, ukdpjuci Kodeks ponasanja (Code of conduct) i
Zajedntke vrednosti (Shared values). K@e#je ovih medija zaposlene ne oskbda
pravila pridrzavanja politike koju kompanija sprovodiSKnje politike moze dovesti do
disciplinskog postupka, ukljujuci i otkaza. Dok NCR politika Stiti svoje zaposlene i
klijente na socijalnim mrezama, postoje joS neka uputktya prate tiestvovanje na

forumima i blogovima kada ta aktivnost ukiiyje NCR poslovanje i informacije.

Politika poslovanja kompanije NCR se odnosi na sve zapodepena eksternim
socijalnim mrezama i blogovima predstavljaju sebe kao N@Rogene. Socijalni
mediji predstavljaju okruzenje masovne saradnje gde se agakiZira, postavlja,
uvetava, otkriva, konsumira | deli izrde utesnika bez direktnog posredstva.

16 greatfinds.icrossing.com na dan 17.08. 2013.
" gartner.com

55



Tema:Karakteristike direktnog marketinga kao oblika &mfbg komuniciranja sa osvrtom na kompaniju NCR

7.1 NCR i eksterne socijalne mreze

7.1.1 Facebook

Facebook (Fejsbuk) je nesumnjivo najpopularnija medijskdfgpma. Korisnici se
povezuju jedni sa drugima kao “prijatelji” i mogu deliti infaanije, medije i igrati web

igrice izmelu njihovih mreza.

NCR odrzava dve facebook stranice — jednu za NCR dfagju

(www.facebook.com/ncrcojp i jednu za Blockbuster Express. Administratori

specijalizovani za socijalne medije odrZzavaju ove stranieetajn&in komuniciraju sa

korisnicima i dele bitan sadrzaj.

EVERYDAY
MADE
EASIER

We run the everyday transactions that make
your life easler.

NCR Corporation | v Liked | | Message # ~ |

10,980 fikes * 523 talking about this * 1,461 were here

Alpharetts
Add A Categary et
MCR. solutions run the everyday transactions that make your life L. : ? Laviren
Sandy & "
easier, http/fwww.ner.com/ ')—/ 101960 Sl
.Norm Atlanta
About - Suggest an Edit Phatos Likes Map Videos

Slika broj 7. NCR Facebook stranica sa vise odDKbrisnika koji je prafé®

118 Facebook.com na dan 25.08. 2013.
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7.1.2 YouTube

YouTube je veoma snazan i popularan medijski kanal idaovsadrzaj. V@na
korisnika poséuje ovaj sajt radi zabave ali sve viSe i viSe sajt biva dasebog
“Kako-da” (How to...?) videaMnoge kompanije koriste Youtube kako bi Siroj publici
poslale poruku sa interesantnim sadrzajem kao na pregklErme koje nisu emitovane

na televiziji.

NCR poseduje svoju youtube straniduty://www.youtube.com/user/ncrcorporafjogde

administratori dele video sadrZzaj vezan za korpprainformacije o proizvodima, studije

slutaja itd**°

wutube.com/user/ncrcorporation

NCR - Everyday Made Easier
2418 npukazs Npe 2 weceys

How can

the global l=ader

logy make our lives sasy? We
transaction technology. We enab

Slika broj 9. Azurirana NCR YouTube stranita

119 Ncr.com na dan 23.06.2013.
120y outube.com na dan 12.08.2013.
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7.1.3 Twitter

Twitter nije dostupan dugo kao drugicsii sajtovi ali vé dostize popularnost Fejsbuka.
Od marta 2009. godine ovaj wehjt, odnosno mikro blog, belezi rast popularnosti u
svetu sa trenutnih 50filiona korisnika, od toga 256 miliona aktivriff. Korisnik
“prati” druge korisnike kako hbiitao njihove postove (tweets). Tvitovi su poruke od 140
karatkera koje upiwju na Sirok spektar tema. Korisnici mogu objavljivati tvitgreko
tviterovog sajta ali i pomim mnogobrojnih aplikacija kao Sto su Tweetie, Twitterrific,
Twitterfon, TweetDeck: Feedalizr.

NCR objavljuje vesti, novosti, poruke i informacije o noynoizvodima ali isto tako i
prati Sta drugi korisnici objavljuju o korporaciji. Postoje dwaitter naloga vezana za
NCR: NCR Korporacija (twitter.com/ncrcorporation) i NCR arfera

(twitter.com/careersatncty?

£ Home (@) Connect

@NCRCAE
NCR is a global tecfinology e mE
transactions that make your life easier:

Duluth, Georgia - ncr.com

Tweets i
NCR Corporation @ NCRCorporation 23 Auag
@hcr CSNewsOnline honors top U 8. c-store #designs, highlighting
increased importance of =design in #retall experiences
CO.NCr-com/1conXm '
Expand
= Y NCR Corporation S NCRCarporatian 23 Aug
= ) @rcr G =ws takes a look at how gy can reinvent the ‘
| 1 rs coming back
| Fynan

Slika broj 11. NCR Twitter stranica sa preko 8adl korisnika koji je prat&

121 yikipedia.com na dan 21.08.2013
122 her.com na dan 18.06.2013.
123 ywitter.com na dan 25.08.2013.
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7.1.4 LinkedIn

Prema najnovijim statistikama, u junu 2013. godine, u @®B200 zemalja, registrovano

je viSe od 225 miliona aktivnih korisnika ove profesionalmdwnreze.

U Srbiji je razvoj ove profesionalne mreze tek detku. Mefutim, Amerikancima je
LinkedIn ubedljivo najvazniji mé&u online druStvenim mreZama. Podaci o gesesti
amertkih sajtova pokazali su da je LinkedIn postao drugaamjfarnija mreza posle
Facebook-a, uz godisnji rast posetecat 63% u junu 2011, Sto je, prvi put u istoriji

drustvenih mreza, nadmasilo MySpdte.

Korisnici prave svoj profil sa azuriranim radnim iskustvoroprazovanjem,

interesovanjima, apliciraju za posao i povezuju sa kolegamseoie ili drugih mreza.
Kompanije, kao NCR, mogu napraviti zajednice od interasgazovati nove talente i
promovisati misiju i viziju kompanije.

x ’ m MNCR Corporation: Overvie % ““ ‘ —

edin.com/company/14677trk=NUS_CMPY_FOL-co

Search for people, jobs, companies, and mare

@Drcr NCR Corporation 64,914 followsrs |« Following |

Home Careers Products Insights

EVERYDAY & hk of

oo, 2 Ol Y

65 first-degree connections
1,345 second-degree connections
17,554 Employees on Linkedin

Seeall »

Recent Updates

NCR Corporation Have a great week! #MotivationMonday

Interested in NCR
o Corporation?
AN A & Jer
CIRCUHSTAHCES 117 jobs posted

I AM A PRODUCT OF Leam mors »
MY DECISIONS.

- Stephen Covey

Careers

Products

Slika broj 12. NCR LinkedIn stranica sa skoro 6fatia korisnika?

%4 razvoj-karijere.com na dan 24.06.2013.
1% inkedin.com na dan 25.08.2013.
59



Tema:Karakteristike direktnog marketinga kao oblika &mfbg komuniciranja sa osvrtom na kompaniju NCR

7.2 NCR i interni socijalni mediji

7.2.1 Chatter
Chatter je alat u realnom vremenu Kkoji omémta internu

o . komunikaciju izmdu zaposlenihn u NCR Korporaciji. Zaposleni
Choﬂ’ef poseduje profil, mozZe nalaziti druge zaposlene i¢ajake kojece

“pratiti”, uclaniti se u grupe i informisati sebe kao i druge o

najnovijim deSavanjima unutar kompanije.

MNCR Corporation Heip @
* Sandra Lobor 2 i 2 Li
B3 Messages L - Join groups

Collaborate on a P <5

project, as a team, or
Jp. Feed Show: All Updates ~ Sort by: Most Recent Activity w a, just for Tun.

What | Follow

Skip >
To Me < " o
Machhindra Koli created the public group NEA Service Farts. .
Bookmarked Comment - Like - January 26, 2013 5t 2:35 AM Ficte sary oo
Popular user: 147
All Company followers
AL People @ Foliow
2% Groups Aleksandra Diordjijevski to Sandra Lobor: 5 Ellgs T
E Files Often Tollowed with
ali moram da je odobrim prvoo - - - people you foliow
4+ Topics Comment - Like - Share - June 29, 2012 at 9:40 AM @ Foliow

i Mina Milanovic
PP, Often followed with
peopie you foliow

neku lepu - © Follow
Comment Like Share June 29, 2012 at 9:40 AM

Aleksandra Djordiiievski to Sandra Lobor:
Maja Milojevic
Reports to vou

Slika broj 13. NCR Chatt&®

Prema internom istrazivanju marketing sluzbe N

CHATTER AVAILABILITY

SHOWN INTEREST N CHATTER

kompanije, cak 68% ispitanika ne koristi Chattéf.

1090 0 W T ¢ s,
Do you have the NCR

Trenutno se radi na azuriranju | redizajnu aplikacij

njenom promovisanju koje bi trebalo podst

zaposlene da se upoznaju | aktiviraju sa Chattero

7.2.2 Blogovi zaposlenih

NCR Blogovi daju mogénost zaposlenima da dele interne informacije
i znanja iz raznih polja NCR biznisa. Oni podrzavaju sgtadnutar
kompanije i omogéavaju deljenje kolektivnog znanja. Vlasnici
blogova na ovaj r@n mogu promovisati ciljeve svog tima i na brz i
jednostavan ri@n dobiti povratne informacije.

126 her.com na dan 02.06.2013.
127 NCR publikacija
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ZAKLJU CAK

Istrazivatkim procesom u pristupnom radu paisne su postavljene hipoteze.

Zasicenost potroSéa zbog velikog broja reklama kojima su izloZzenéaitha to da oni
viSe ne reagiju na njih.

Marketing danas je potpuno drégapojam od onoga Sto je nakada predstavljao.
Zivimo u vremenu izobilja. Promene diktirane iz okruzenjaznovrsno trziste,
mnogobrojna i raznolika konkurencija, dramiati menjaju n&ine na koje se kompanije
predstavljaju na trziStu i trude da poboljSaju svoju reputapokusavajéi pri tom da
budu prve i manje ili viSe prepoznatljive. VisegodiSnje,kedmevno bombardovanije
raznim tradicionalnim marketinSkim kanalima izazvalo jébadost kod potroZa.
Klasicne reklame su postale nezanimljive, dosadne, nekonipetim téke izazivanja
suprotnog ekefekta od zeljenog. Televizijski program elédno je prekidan reklamnim
spotovima u tolikoj meri da stek i vlasti vé€ine drzava ogratile maksimalno vreme
njihovog trajanja. Bilbordi su postavljani svuda gde je tcikizbilo mogwte, gradski
prevoz je postao pokretna poruka. Web sajtovi su nasblardovali” Sljast@m i
trepéuc¢im banerima preko celog ekrana. Marketing je postaotsvejos vise, ili,
najmanje upravo to. U vremenu novih realnosti, novilvifga novih mogénosti, kada
lokalno trziSte postaje globalno, preobilje je stvorilo &sost. | ....balon je pukao! Sve
ovo je izazvalo odbojnost i nepoverenje kod ljudi. Jethvo®, ¢ak su ih prestali i
primelivati. Ekskluzivnost koja je postojala pre kratkog vremelaamas viSe ne postoji.
Iskustvo i intuicija nisu dovoljni. A podaci (koliko god ifilo puno) ipak su samo
,mrtvo slovo na papiru“, a tek primenjeni, uz znadgu mg! Potrebno je samo
prepoznati sebe u toj grj iskoristiti nove mogunosti i Sanse na pravi &g, da se ne
desi da se neidi ,Suma od drvéa“. Marketingu je bila neophodna revolucija kégga

iz osnova promeniti — marketing kég biti prilagodljiv, napredvidljiv, hirovit, kogée
kupac sam traziti. Ovo je digitalno doba i kompanije, nodeorijentisane, koje
ozbiljno razmisljaju o svojoj budnosti moraju da primene agresivniji poslovni nastup,
odmah i sada, da aktivh@estvuju u stvaranju budoosti, a ne da je pasivriekaju!
Wudi Alen je jako lepo rekao: “Odnosi ke ljudima su baS kao ajkula, moraju stalno
da se kréu napred ili umiru®. Naime ajkula nema n#gikojima bi ubacivala vodu u

Skrge tako da bi dosla do kiseonika mora stalno daese,kiak i kada spava. Tako i
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odnosi mdu ljudima, ako se stalno ne unagugi, ako su u mestu, umirtt. To je
postao krittan faktor uspesSnog poslovanak cesto na Stetu poslovnih principa i stila.
U odnosu na pozicioniranje u javnosti postoje tri vrste kamja: one Sto pokéel, one

$to posmatraju sa strane i one Stéus#e onome $to se dogodifo.

Direktni marketing omogtava prilagafavanje poruke finalnom potroda
Zahvaljujii novim tehnikama koje su sve sofisticiranije, pjehije, ostvaruje se
dvosmerna komunikacija sa kupcima i bolji prijenmusa.

Turbulentne i neizvesne promene koje su se desileuzekju uticale su na sve aspekte
poslovanja. Oni koji su Zeleli uspeh, nisu smeli da sada§@vanjem ignoriSu te
promene i da se nonSalantno ponaSajd, e morali da se menjaju, prilatpvaju,
adaptiraju, modifikuju, da ispfaju najbolju préu i budu drugdji. U sadasSnjem
vremenu, marketing dobija nova obelezja i dimenzije, pa definiSe kao "proces
obezbéenja optimalnog nivoa zadovoljenja potrédauz ostvarenje optimalnog
profita za preduze i optimalnog finansijskog i radnog zadovoljstva za sy®iane u
preduzéu (stvaranje sistema vrednosti za zaposlene), sve todt€enja fizikog i

socijalnog okruzenja**°

Marketing danas dozivljava svoj procvat i vrhunac, pnoimee nasSu percepciju
prostora, vremena, pristupa, delovanja i uticaja. Akéapmo o direktnom marketingu,
¢ini se da nikada u istoriji nije bio direktniji i personalizovaniji.

Postavlja se pitanje Sta je sa tradicionalnim direktnim miag@tn kao Sto su mail,
posSta, katalozi? Da ke jednostavno nestati ili imaju Sanse u neravnopravnoj bici.
Svakodnevno gaSenje Stampanih novina govori u prilog daitk@ ve izgubljena.
Medutim, Stampani specijalizovani magazini uspesno prezijljaké prilog im idu dve
stvari — prilagodili su se novim tehnologijama i uvekpostojati oni koji sentimentalno
vole da imaju magazin u ruci.

| ako secinilo da direktna posta-pisma gube bitku, prezivela su i naaag poklonike.
Delom za to zasluzna je tradicija ili mozda bolj€iraavika, delom i zagenost

tehnologijama. Ma koliko se nove tehnologijaile superiornim, uveke postojati oni

128 hoslovnaznanja.com na dan 18.09.2013.
29ju.rs na dan 15.05.2013.
13%wilson M. (1985),The Menagement of Marketingpwer Publishing Company, Andershot, Hants ,
str.9
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koji vole tradicionalne nane komunikacije. Upravo u tome lezi i njihova Sansa za
opstanaka — prilogtavanije, i uzimanje onih korisnika kojima su moderne tehnjgogi
opteréujuce i zamorne.

Ako pricamo o katalozima, QR kodovi i Augmented realiti (proSirestarnost)
predstavljaju sponu koja povezuje tradicionalne katalogeve tehnologije. Odabir
proizvoda iz kataloga i njegovim jednostavnim skeniranf@R koda dobija se viSe
informacija, a sa AR se moze videti i 3d prikaz proizvo&avrSena dobitna
kombinacija!

Moderne tehnlogije, pre svega internet i pametni telefametll su revoluciju i totalnu
promenu shvatanja marketinga. Revolucija jégbe sa pretrazivama i targetiranim
marketingom — kupac je postao klijent koji je u pretrafivérazio pojam. Ténije,
trazio je i proizvod. Na osnovu njegovog ponasanja ternetu i istorije pretrazivanja,
marketing je postaodan i prilagaen svakom kupcu pojedi&r@o. Konstantno pkznje
trziSta, primera iz prakse, njegovo analiziranje i fleksibiinpeslovnih aktivnosti
otvaraju moguanosti ka uspeSnom online poslovanju jer je svaki korisaiicit i
zahteva da strategija usmerena ka njemu bude ¢itazINeki korisnici Zele zaraditi
novac, neki pokrenuti posao, neki voditi zdrav zivot,irsRrSati, neki prestati pusiti.
Novi oblici internet marketinga, umesto pr&seg potroSé&a tradicionalnog
(masovnog) marketinga, usmereni su na zadovoljavanje elaotri Zelja
individualizovanog internet potro&a putem neposredne interakcije épuci ga na
koji natin ¢e uspeti, ostvariti svoj cilj. Glavni zadatak marketingdgeobavesti ljude da

postoji kompanija koja moze resSiti njihove probleme!

Socijalne mreze donele su nov preokret. Ako se smatralojed marketing u
pretrazivéima lican, dolaskom socijalnin mreza i njihovim masovnim kaigem,
marketing je postao ne samo personalag, sastavni deo Zivota. Gov@rgezikom
socijalnih mreza, deodnog ,profila“. Marketing je postao dvosmerno direktamerii
se obrda kupcu, ali i kupac komunicira sa brendom. SvesnceilipptroSa& su i sami
postali direktan kanal marketinga kako ka sebi, tako i kazsju.

Iz svega napred izloZzenog mozeméi @a se stepen razvoja, demolkfadsti i slobode
nekog druStva procenjuje iz ostalog i kroz razvoj komunikacije i primenu novih

tehnologija, dostupnosti ragiiih informacija i razvijenosti medija.
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Specifiénost NCR je usmerenost na biznis korisnike. Upravo oeaifsfnost zahteva i

ozbiljniji i profesionalniji pristup. Kao kompanija sa dugondicom, upravo grdena

pratei savremene trendove, internet i druStvene mreze su pehgau svakodnevnom

poslovanju. Ali nastup kroz Twitter, Facebook mora étzljivo osmisljen i sadrzajan.

Vazno je napomenuti i drugi aspekt socijalnih mreza — prilkae kompanija predstavi

zajednici. Upravo su socijalne mreze doprinele da se evdtikmpanije predstave

“obi¢nim” ljudima Sirom sveta. lako je NCR gotovo svakodreeimdirektno prisutan u

njihovim zivotima (kroz upotrebu bankomata, registarskih kakenera, printera...),

mnogi zapravo ne znaju o kojoj se kompaniji radi ili ragpol vrlo malim brojem

informacija.

“We progress througﬁ change.”
~John H. Patterson

Epilog takvog stanja je da je NCR sa jedne
strane izuzetno poznata korporacija kod
korporativnih  korisnika, a prakino
nepoznata kod korisnika koji se bave
maloprodajom.

Komunikacija preko druStvenih mreza,
digitalni marketing, omogtili su NCR-u da
se predstavi “oknim” ljudima, da im
predstavi svoje vrednosti, viziju, i najbitnije
— upozna ih sa ¢injenicom da je
svakodnevno prisutan i povezan sa njima,

¢inedi im zivot lakSim.
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