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UvOD

Pa&evsi od XV veka ostvaruju se zafagna geografska otld@ i pomorska putovanja
koja revolucionarno wu na Sirenje privrednih tokova. Pojava novih, ued@nih
komunikacijskih tehnologija, rasta globalizacija trziSta roba i usluga Sirom svkt i
promena trziSne néd u meiunarodnim kanalima distribucije, dovele su do rhzni
promena méu kompanijama u procesu poslovanja i obavljanjaketarg aktivnosti.
Nauka, u najopstijem smislu, i drugi rau potencijali, u prvom redu tehnologija,
konstantno transformiSe objektivhu stvarntiste se planski kiemo ostavljajui trag
tehnologija poprima nove dimenzije svegae se bavimo.

Marketing je borba ideja, a te ideje je poti@lareirati i realizovati kroz odgovaraju
poruku koja mora da bude dovoljno snazna i origiaalla istakne oddeni proizvod.
Najbolji natin za masovno komuniciranje sa stanovniStvom jeawuprpropagandna
poruka. Pristup ovoj problematici ukazuje na Sirpkeencijale koji su za sada samo u
mogunosti. Trazi se adekvatan nastup koji kratko i ez edukuje sve zainteresovane
aktere. Ako se ostvari zainteresovanost i koriss\za tesnike tj. potpuno slaganje sila,
cilj je realizovan u pojedinostima odabrane pergepc

Kroz upotrebu reklamno-propagandnih uticajpajedinostima upoznajemo njihov
zn&aj za pojedinca, grupu, drustvo, predieatd. Bazu mogénosti mogu dacine
reklame o: bebama, mladima, starima, velikoj uspapaenergiji, avangardnim
preokretima, najboljima, aktivhostima u slobodnoremrenu, kulturnim pojedinostima,
obicajima, humanizmu, patriotizmu,daku, studentima, sportskim aktivnostima, briga o
socijalnim sléajevima, bioskopi, pozorista, vojska, sadhja Stampa, policija, mladi
talenti, knjiga itd. Propaganda, kao prisuttinilac obezbduje dalji tok razvoja
zamis$ljenih planova i ciljeva.

Propaganda odnosno oglaSavanje ima svoje eolfikklame) koje su stalno u
povremenom napredovanju, adekvatno pojavi novihndklgija koje kroz brojne
kvantitete dolaze do noviteta i kvaliteta. UpotmebmazlIcitih oblika reklame postizemo

najsveobuhvatnije ciljeve i zadatke naSih potrebealja.



U ovakvim pristupima i opredeljenjima neophode izvrsiti selekciju raznovrsnih
tipova medija u cilju prenosa poruka. Upravo zbogat kompanije koriste integrisane
marketing komunikacije, koje kombinuju propagandporuku sa odgovarajim
medijem kako bi ostvarili maksimalni uticaj na pstate, bili prisutni u njihovoj svesti |
postigli dobre rezultate. Integrisani pristup mpaéruci propagandne poruke predstavlja
najuspesniju i najefikasniju marketing kampanjutegmisane marketing komunikacije
predstavljaju snazan pristup potréigaa upravo zbog toga Sto obuhvataju Sirok spektar
formi, kao Sto su Stampani, elektronski i out-ofde mediji, Itna prodaja, direktni
marketing, i sve popularnije internet oglaSavaKjez izabrani proces donose se brojne
odluke, sve sa ciljem uspesSnog prenoSenja pronepanuke najSirem auditorijumu.

Razvoj elektronske tehnologije i njeno denje u maloprodajno poslovanje, nato
je promenio nén poslovanja, kao i navike i potrebe potrg&aGlobalna réunarska
mreza, internet, podsa dalji razvoj globalnog trzista stvarajunovu ekonomiju. Mnogi
posmatraju internet samo kao marketinski kanaldutie, njiegov znaaj je mnogo
ozbiljniji 1 vec¢i. On predstavlja osnovu za kreiranje novog ekorkmgsporetka koji je
nastao kao rezultat primene cuaarskih, telekomunikacionih i multimedijalnih
tehnologija. Veliki zn&aj je u opciji brzine opsluzivanja potré@sa S obzirom na Sirok
asortiman elektronskih proizvoda i usluga, savrempotroS& ima mogénost
usavrSenog elektronskog procesa kupovine, kaoestapi. kupovina iz kancelarije ili
stana.

Savremeno drustvo belezZi razvoj i brze promgsieva poslovanja, novina i potreba
potroS&a, stvaranje novih proizvoda, usluga i trziSta.ddak belezi jaanje konkurencije
i uslovljava primenu novih tehnologija. U ovakvorrezenju samo stalnim inoviranjem
mogute je ostvariti napredak poslovanja u svim sferama.

Sa razvojem novih unagenih tehnologija, kompanije moraju stalno undpati i
svoj n&in poslovanja, pratiti najnovija deSavanja, kaoalaaziti n&in za pridobijanje
kupaca. Kako bi oddena kompanija privukla kupce i reklamirala svojeipvode, prvo
mora odrediti ciljnu grupu, zatim saznati gde sekvecu, njihove potrebe i zelje, i na
kraju, u skladu sa dobijenim informacijama kreiaigovarajdu poruku i plasirati je na
pravo mesto. Imamo viSe vrsta savremenih medijastacsu: radio, televizija, Stampa,

internet. M@utim, posebno zanimljiv aspekt savremenih medifaadernom okruzenju



predstavljaju socijalne mreze koje su sve viSeupms u svakodnevnom Zivotu
savremenogoveka.

U ovakvim pristupima potrebno je izvrsiti datgu raznovrsnih tipova medija kako bi
se prenela odgovardja poruka. Kroz izabrani proces donose se brojnakedlisve sa
cillem uspesSnog prenoSenja promotivne poruke maysiauditorijumu. Za kompanije je
vrlo vazno da na pravi tia iskoriste mogénosti koje im socijalne mreze pruzaju. Jako je
bitno plasirati propagandnu poruku preko medija kjna grupa prati, a s obzirom da
na socijalnim mrezama ima veoma veliki broj korksnito je pravo mesto za plasiranje
odreiene poruke.

Socijalne mreZe su postale zanimljive jer nadaje vreme svi imaju profile na njima.
Ljudi sa kojima se druzimo, porodica, rodbina, gtejji ili rodaci koji su u inostranstvu,
svi su na nekoj od poznatih mreza koje omtagaju korisnicima da komuniciraju
medusobno gde god se oni nalazili na planeti. Zbog iqgredstavljaju idealno mesto za
komunikaciju, druZzenje, upoznavanje novih ljudi.ré&b zabave koju socijalne mreze
pruzaju, one igraju veoma vaznu ulogu u kreiranjmasa sa potro&ana. Kompanije
mogu da promoviSu svoje proizvode preko socijamiieza i da stupe u direktni kontakt
sa potroS&ma, da komuniciraju sa njima i saznaju reakcijenfinove proizvode. Isto
tako i potroS& mogu da se informiSu o stvarima koje ih interasugla dobiju direktan
odgovor. Komunikacija koja se obavlja preko druBitkie mreza sa potro8iana,
klijentima ili kupcima je jednostavna i brza. Satje mreze sa svojom Sirokom
primenom postaju sve interesantnije za pawanje. i komunikacija na njima je vrlo
jednostavna i brza.

Koliko je kreiranje dobre propagandne poruked) kao i njeno realizovanje javnosti,
odnosno pravom, odgovaragm mediju kroz dobar gan komunikacije, pokaze&mo u

nastavku.



Metodologija istrazivanja

Problem istrazivanja

Problem istrazivanja obuhvata sagledavanjeesi& znéajnosti i uticaja integrisanih
marketing komunikacija i socijalnih mreza prilikoprenosa propagandne poruke i
kreiranja odnosa sa potr@gaa.

Predmet istrazivanja

Predmet istraZzivanja odnosi se na ulogu imgagih marketing komunikacija i
socijalnih mreza koju imaju u kreiranju odnosa sdrgs&ima. IstraZzivanje obuhvata
analizu ulozenih sredstava odemih kompanija u svrhu reklamiranja i promovisanja
svojih proizvoda, odnosno uticaj propagandne ponk®dlgivanje potros& prilikom
kupovine odréenog proizvoda. Istrazivanje je tal@vezano i za uticaj socijalnih mreza

na potroSée, koliko ih koriste, u koju svrhu ih koriste i Kab su im vazne.
Ciljevi istrazivanja

- Opsti cilj radaje da prikaze da li propagandna poruka ima utieapvest potroga,
odnosno da li se isplati ulagati veliku sumu nomeapromovisanje i koliko sve to té

na potroséevu odluku pri kupovini oddenog proizvoda, a samim tim i na poslovne
rezultate odréene kompanije. Taki® je bitho utvrditi koja je uloga socijalnih mreza,
koliko su one bitne korisnicima i da li su dobredstvo za privi&enje potrosSéa.

- DrusStveni cilj radaje saznanje uticaja i uloge koju integrisane mankgekomunikacije
imaju na potroSgeyv izbor prilikom kupovine, kao i zastupljenostariséenje socijalnih

mreza od strane potra$a

- Nawni cilj rada je deskripcija i analiza svih elemenata propagand&grisanih

marketing komunikacija, kao i socijalnih mreza.



Hipoteze u istrazivanju

Generalna hipotezdntegrisane marketing komunikacije i socijalne nerb#no uttu na

kreiranje odnosa sa potrégaa, priviaenje njinove paznje i zadrzavanje lojalnih kupaca.

Na osnovu generalne hipoteze, kreirane smofoe hipoteze:
- Ulaganje u propagandu je proporcionalno rastdgey tj. 5to je & ulaganje u privrednu
propagandu, predu&ece ostvariti bolje rezultate.
- Kompanije, kako donta, tako i strane, ulazu veliku sumu novca na prasaoye, kako bi
konstantno bile prisutne u medijima.
- Socijalne mreze su postale jako popularne, lkoitstljudi Sirom sveta i svih uzrasta i
obaraju rekorde registrovanih korisnika.

Metode istrazivanja

Osnovna metoda koja je primenjena u radu jelitatko-sintettka. Predmet
istrazivanja je analizom relevantne literaturecl@fen na sastavne delove, koji su
pojedin&no istrazeni i analizirani, a zatim metodom sinteabjedinjeni su delovi
predmeta istrazivanja i izvrSena provera postaij@ipoteza. U radu je takie kori€ena
apstrakcija, odnosno izdvajanje odieaih opstih ili posebnih svojstava.

Prilikom prikupljanja podataka, obrade i imestacije korigena je deskriptivha
metoda. Kvalitativnom analizom sadrzaja vrSili snspitivanje koliko su odrdene
kompanije uspeSne u svom poslovanju zahvajugvom stalnom promovisanju i
pojavijivanju u medijima, a zatim kvantitativnom adizom dali odgovor na pitanje
uticaja koji promovisanje ima na uspeSnost posl@avdtompanija. Komparativhom
analizom uporedili smo iznose koji odemne kompanije ulazu u svoju promociju kao i
njihovo poslovanje za poslednje tri godine. Metdd&azivanja kori&na je u tabelama
prilikom testiranja hipoteze da je ulaganje u pgaadu proporcionalno rastu prodaje.

Kada su u pitanju tehnike za prikupljanje pgalla, vrSeno je anketno istrazivanje o
tome koliko nasi ispitanici koriste socijalne mregkeliko vremena provode na njima i da

li su im vazne. Metoda Kklasifikacije koéEBna je na osnovu ankete, prilikom



klasifikovanja ispitanika po godinama, obrazovanpolu itd. Za izvdenje zakljika

koris¢ene su metode indukcije i dedukcije.

Struktura rada

U prvom poglavlju opisujemo koliko je marketing Zizgan za kompanije, osnovne
pojmove koje kompanije koriste kako bi kreirale odgrajitu ponudu na trzistu i koje
metode koriste prilikom oglaSavanja i promovisayjajih proizvoda i usluga.

U drugompoglavlju predstavljene su integrisane marketioghinikacije kao bitan
nain da se uspostavi veza sa potto®a kako bi se na najbolji tim uspostavila
komunikacija i prenela odgovargp poruka.

U trecem poglavlju iznosimo pregled osnovnih pojmova vebamia privrednu
propagandu, njenu funkciju, karakteristike, vrstdjeve.

U cetvrtompoglavlju otkrivamo koliko kompanije ulazu u pragnu propagandu, koje
reklame su bile uspeSne i zanimljive pottSe, i analiziramo kako propagandna
poruka utte na poslovanje preduze

U petom poglavlju opisujemo internet, odnosno njegov rzvarakteristike i
prednosti koje g&ine ovoliko popularnim, ulogu koju ima u procesdommisanja
potroS&a na trzisStu, kao i zastupljenost internet markgtinoblike internet promocije.

U Sestonpoglavlju opisane su socijalne mreZze kao deo denst medija. Prikazane
su vrste socijalnin mreza, njihove karakteristikeaistupljenost, uticaj koji imaju na
potroS&e svih uzrasta, kao i tehnike koje se koriste Unswnarketinga na socijalnim
mrezama.

U sedmompoglavlju prikazani su rezultati sprovedene anke#e 150 ispitanika
razlicitih uzrasta, o tome koliko koriste socijalne mreZgna pokazuje koliko ljudi
dnevno provode vreme na socijalnim mrezama, kaikam vazne i za Sta ih koriste.

Na kraju je spisak kodéne literature i prilozen upitnik, odnosno pitangaanketu.

Zaklju ¢ak
Verifikacija i testiranje hipoteza.



1. Zna€aj marketinga i komuniciranje preduzeca

1.1. Marketing koncepcija

Finansijski uspeltesto zavisi od marketing sposobnosti. Finansij@izpodnja,
racunovodstvo i druge poslovne funkcije nemaju smisdaliko traznja za proizvodima i
uslugama nije dovoljna za ostvarivanje profita mianijit

.Marketing je organizaciona funkcija i sebpesa kreiranja, komuniciranja i isporuka
vrednosti potrosama i upravljanja odnosima sa kupcima, n&im&oji donosi korist
organizaciji i njenim stejkholderima®. Marketing se u pro$losti uglavnom fokusirao na
to ‘kako Sto viSe prodati’. Danas se marketing ®ka na potross, pomerajti granice
delovanja, od transakcijskog razmiSljanja do izgjaddugordénih odnosa sa svim
stejkholderima, posebno sa potriigz>

Sustina marketing koncepcije obuhvata slefle
Organizacije moraju da shvate potrebe, Zelje, xahietraznju ciljnih trzista. Zatim
napraviti segmentaciju trzista i identifikovati ligte grupe potroSa koji imaju razléite
potrebe i zahteve, i za svaki razviti posebnu ntargeponudu. Na osnovu potrebe i
traznje ciljnih trziSta, stvoriti, promovisati igeriti proizvode i usluge potrosana i
organizacijama kao kupcima. UspeSan marketing podnava zadovoljne potrasg a
faktori koji uticu na njihovo zadovoljstvo su: vrednost proizvodanai kvalitet usluge,
usluzno osoblje. ZavrSna faza i svrha marketingckpuoije je razmena, tj. dobijanje
zeljenog proizvoda u zamenu za novac ili neku dreghw ili uslugu. Cilj je izgraditi
dugor@dan odnos sa potrodea, dobavljgima i distributerima kako bi odrzali
dugora@no poslovanije koje je od zajedkog interesa, a samim tim obezbediti i stabilnost
profita.

Kako bi organizacije ostvarile svoje ciljeve i ptadde zeljeni odgovor ciljnih trzista,

koriste se raznim sredstvima koj&isgavaju marketing miks. Profesor Jerome McCarthy

! Kotler, P., Keller, K.L. (2006)Marketing menadZmerbata Status, Beograd, str.4.

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

3 Zivkovi¢, R. (2011) Ponasanje potrog@, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.3.

* Raki, B. (2003) Marketing Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beogsad3.



je ova sredstva nazvao "4P marketinga” i klasilao ih ucetiri grupe. Tu spadaju:
Product (proizvod), Price (cena), Place (distrifg)diPromotion (promocija).

Pod proizvodom podrazumevamo sve ono Sto s& rponuditi na trzistu kako bi se
zadovoljile potrebe i Zelje potroda Tu spadaju fizki predmeti, usluge, osobe,
organizacije, dogtaji i doZivljaji, ideje i razne informacije koje seogu pruZiti.

Cena podrazumeva cenu proizvoda zajedno s&kowoma pribavljanja usluge,
isporuke, garancije, uslove pimnja i sl. Ona jedina stvara prihod predugeza razliku
od ostalih elemenata marketing miksa koji stvataygkove.

Distribucija odnosno kanali prodaje podrazuaje\prisutnost posrednikdja je uloga
da obezbede i olakSaju dostupnost i premeStanjevoaa. Tu spadaju maloprodaja,
veleprodaja, trgovinski lanci i sl.

Promocija obuhvata sve instrumente za komuifjikakoje kompanije koriste za
prenosenje poruke ciljnom trziStu. Dostaviti pranformaciju, preko pravog medija, do
prave osobe, uz maksimalne efekte i minimalne tre8kdefinicija je uspesSne promocije.
Cilj je povetanje prodaje, diferencijacija proizvoda, razvojdida i sl.

Marketing kao vod@& poslovna filozofija u praksi sé€esto poistovéuje sa
promocijom, odnosndak konkretnije sa reklamiranjem na televiziji i gnim medijima.
Razlog ovome jeste izloZenost préseg potroS&a hiljadama reklama mese. Porast
izdataka za promocju o&e se i na nasSem trzistu, tako da sé weovom trenutku na
nasSim prostorijama godisnje izdvaja viSe stotindioma evra, kako bi se odtene
informacije prenele do potrad i drugih cilinih segmenata, i kako bi
preduzéa/organizacije/institucije i na ovaj ¢ia uticala na kreiranje imidZa i posanje
svesnosti 0 njemu samom i njegovoj ponudi. Prekisvgreduzéem/organizacijom
stoga postojéitav niz n&ina da kreira i uputi informacije, puten¢rih i nelicnih medija,

masovno ili pojedingno, putem propaganda ali i drugimiimama. °

® Kotler, F. (2007)Kako kreirati, ovladati i dominirati trzistepi\dizes, Novi Sad, str.124-134.
® Veljkovi¢, S. (2009)Marketing uslugaCentar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd,
str.439.
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1.2. Elementi promocionog marketing miksa

Prema Kotleru, promocioni marketing miks obatiav pet osnovnih ®&&a
komunikacija’
1. OglaSavanje(advertising)
2. Unapredenje prodaje (sales promotion)
3. Odnosi sa javno&u (public relations) publicitet (publicity)
4. Liéna prodaja (personal selling)

5. Direktni marketing

1. OglaSavanje

OglaSavanje je oblik nétiog predstavljanja i promocije ideja, usluga i rolastrane
preduzéa, ustanova ili pojedinaca, sa cillem da informiSuticu na potros&. To je
najmaniji instrument za izgrdivanje svesti o propagandnoj poruci 0 preduze
proizvodu ili usluzi. Oglasiv@ mogu da budu poslovne i dobrotvorne organizacije,
muzeji, vladine agencije i druge organizacije kogmeravaju poruku prema ciljnoj
publici.

PosSto je uloga oglasavanja da stvori pozitigdnos potroSa prema proizvodu ili
usluzi obréajwi se njegovim Zeljama, potrebama i aspiracijamapagandna poruka
mora biti u skladu sa kulturnim normama pottaga

OglasSavanje obuhvata veliko trziSte i prekalitgih medija upoznaje ga sa
proizvodima i uslugama, olakSavéjucnu prodaju. lako su troSkovi oglaSavanja po
potroS&u niski, ukupni troSkovi su veliki Sto rezultiragkkim porukama koje ne pruzaju
potrebne informacije. OglaSavanje mozZemo podelign@a: ciljnom auditorijumu,
predmetu oglaSavanja, cilju traznje i primarnomjuciporuke. Ciljevi oglasavanja su
informisanje, uveravanje i podsmje.
zbog svog indirektnog karaktera i kratkoporuke, Sto natto dolazi do izraZzaja u

medunarodnim razmeranta.

" Raki, B. (2003),Marketing Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beogead571.
8 Dobrijevic, G. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str.45.
° Rakita, B. (2001)Medunarodni marketingEkonomski fakultet, Beograd, str.548.
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2. Unapralenje prodaje

Unaprdenje prodaje obuhvata radta sredstva promocije koja su kreirana da
stimuliSu brzu i véu kupovinu odréenih proizvoda i usluga.

Podsticanje prodaje obuhvata sredstva za igadgt potoSéa, trgovine i prodajne
snage, a sve to unagemje prodaje nudi preko uzoraka, kupona, nagradklopa,
pakovanja po posebnoj ceni, mégasti za vréanje novca, popusta u ceni pri kupovini,
besplatnoj robi, naknadama za oglaSavanje, trgkwmzlozbama i konvencijama i sl.
Prodavci koriste ovakav oblik promocije da bi pkirtnove osobe da probaju proizvod,
nagradili lojalne potro&e i poveali stopu ponovnih kupovina povremenih korisnika.

Brzom rastu unapienja prodaje doprinose interni i eksterni faktori.

Interni faktori su: prihvatanje unag@nja prodaje kao efektivnho sredstvo prodaje,
menadzeri su osposobljeni da koriste sredstva adap@a prodaje i pod velikim su
pritiskom da povéaju tekutu prodaju.

Eksterni faktori : konkurentiege upotrebljavaju unapdenje prodaje, povava se broj
marki i zbog toga se neke smatrajucrsiin, potrosSa su viSe cenovno orijentisani,
trgovina zahteva & angazovanje proizdeca.

Da bi doslo do unaptenja prodaje, organizacije se orijentiSu premaisvojljevima,
biraju sredstva i razvijaju program, koji prethodpmlazi kroz testiranje, primenu i
procenu rezultata.

Sredstvima za unajpenje prodaje sluzi se napiedeo organizacija, uklgujuéi

proizvadace, distributere, maloprodavce, trgoka udruZenja i neprofitne institucife.

3. Odnosi sa javna&u i publicitet

Publicitet predstavlja spedifiu publikaciju kojom se obaveStava javnost, a ptekp
obavestenja se dostavljaju relevantne informacieduje adekvatna komunikacija, sa
cilem da javnosti bude dostupna informacija ilogwvod ili usluga koja je predmet
trziSnog komuniciranjd® Pod publicitetom podrazumevamo aktivnosti kao $to
konferencije za Stampu, prijeme za novinare, matafaje i kulturna dogtanja,clanci i

prilozi u raznim medijima i sl. Kod publiciteta misutan visok nivo kredibiliteta koji

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

1 videnov-Senko, A. (2009MenadZment promocije, na putu ka ciljevima u bizreogradska
poslovna Skola, Beograd, str.206.
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podrazumeva izvor informacija kojima se veruje. dMtam, kratak Zzivotni vek i
nedostatak kontrole predstavljaju problem, jer nizrgcije ne mogu da ¢ti na sadrzaj
vesti.

Marketing odnosa sa javroS ide iznad jednostavnog publiciteta i predstavlja
planirano komuniciranje iznde preduzéa i razlgitih segmenata javnosti, kako bi
izgradili konstruktivne odnose, poverenje i naklsih@buhvata razne aktivnosti koje se
ticu promovisanja organizacije, kao Sto su: izgradmalza organizacije, lansiranje i
probijanje novih proizvoda na trziStu kao i njihopeomocija (publicitet proizvoda),
uticaj na specifine ciljne grupe, organizacijsko komuniciranje irednja kredibiliteta,
savetovanje, odnosi sa Stampom, lobiranje, smanjemgkova promaocije itd.

Da bi kompanije uspesno poslovale neophodmia jenaju sposobnog PR menadzera.
Njegov cilj je da uspostavi komunikaciju sa javéwskojom ¢e uticati na njihovo
misljenje i ponasanje u cilju kreiranja pozitivniogidZa i reputacije firme. Taki®, treba
da razvije i odrzava poslovni odnos kako unutandiy sa zaposlenima, tako i van nje, sa

medijima, investitorima, kanalima prodaje itd.

4. Liéna prodaja

Licha prodaja je usmena prezentacija kojoj je cilidpja. Obavlja se direktnim
kontaktom sa jednim ili vise potencijalnih kupdéaTo je ujedno i njena osnovna
prednost jer prodavac moze da vidi reakcije nadmire prodajne pristupe i samim tim
lakSe da se prilagodi zahtevima pot&sai pravilno razume njihove potrebe.
Dinamickom interakcijom izméu kupca i prodavca obezhge se individualna paznja.
Prilikom informisanja i ubdivanja potencijalnog kupca, jednog prodavca trelaa d
karakteriSe otvorenost, drustvenost i iskrenost.

U procesu tine prodaje vrlo je bitan profesionalizam, pregomprai marketing
odnosa. Linim kontaktom, prodavac individualno saopStava rimfacije svakom
potroS&u, sprovodi prezentacije, odgovara na pitanja,ipnahove reakcije i tako
omoguava povratnu vezu od potr@sa Cilj je ostvarenje profita, smanjenje troSkova
prodaje i izgradnja dobrog i dug@reog odnosa sa potra$aa kako bi se oni uvek

vracali.

12 aAviijag, R. (2010)Preduzetnistvoniverzitet Singidunum, Beograd, str.174.
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Meiutim, iako kod velikog broja potro&a licna prodaja ima presudnu ulogu u
kupovini, ona je neefektivha u pogledu stvaranjanamosti proizvoda. Slab imidz i veliki

troSkovi po potrosai predstavljaju negativne stranénie prodaje.

5. Direktni marketing

Direktni marketing je oblik prodaje koji prekadirektnih medija komunicira sa
pojeding&nim kupcima ili kompanijama nude svoje proizvode i usluge, sa ciljem
dobijanja merljivog odgovora ili transakcije. Kam&hjem televizije, Stampanih ili
elektronskih medija poruke se dostavljaju identifisnom kupcu, a ne ciljnoj grupi.

Oblici direktnog marketinga su: direktna pradalirektna posta, marketing na osnovu
kataloga, telemarketing, televizija, on-line mankgti drugi mediji za marketing
direktnog odgovora. Direktna prodaja je izvorniajstariji oblik direktnog marketinga,
dok je najpopularnija direktna posSta. Ona omi@ya selektivnost ciljnog trzista i rano
testiranje i merenje odziva. Podrazumeva slanjeugernli obavesStenje odienoj osobi
na njenu adresu i svake godine direktni prodavcsafjo milione takvih posiljki.
Telemarketing se sve viSe upotrebljava kako biyk&o nove potroge. Isto tako i
novine i ¢asopisi, radio i televizija, on-line marketing, ste organizacije koriste za
direktnu ponudu svojim kupcima. Prednosti direktmegrketinga su ¢na komunikacija,
fleksibilnost kada je u pitanju promena informacigistem za obradu podataka o
korisnicima, kontrola troSkova itd.

Preduzéa sve viSe koriste direktni marketing kako bi usped kontakt s pazljivo
odabranim potro$@ma i s njima izgradili snaznije odnose. Kéegjem baze podataka
preduzéa nastoje da direktno ostvare trenutnu i merljigakciju potroS&éa. Promocija
ponude je personalizovana, a do pottaSae moze dod u pravom trenutku. Direktni
marketing je praktian, potros& mogu pretrazivati kataloge ili Internet stranigebilo
koje doba dana i g kupovanje je jednostavno i privatno, a izboripvoda mnogo
vedi. Internet i drugi oblici direkthog marketinga dgpotroSdima bolji pregled i osij

kontrole®

13 Zivkovi¢, R. (2011) Ponasanje potrog@, Univerzitet Singidunum. Beograd, str.128.
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2. Uloga integrisanih marketing komunikacija u kreiranju
odnosa sa potroS&ima

2.1. Definisanje pojma i osnovne karakteristike

U danasSnje vreme nije dovoljno imati dobarstdpan proizvod i pogodnu cenu.
Savremeni marketing od organizacija zahteva konaaijik sa potencijalnim potro&aa
jer je upravo ona jedna od najZamijih marketing aktivnosti.

Ogranieni resursi, karakteristike ciljnog segmenta, ¢mpotroSga da u masi
razaznaju poruku konkretnog predéagete jaka konkurentska borbaginile su da
upravljanje promocijom sve viSe predstavlja dgige jednog sistema integrisanih
marketing komunikacij&?

Amertko udruzenje agencija za oglaSavanje je dalo dgfinintegrisanih marketing
komunikacija: ,IMK je koncept planiranja marketinSkkomunikacija koji uvazava
dodatu vrednost sveobuhvatnog plana u kojem suvatlek vrednovane strateSke uloge
razlicitih komunikativnih disciplina (npr.oglasavanjarektnog marketinga, unapenje
prodaje i PR-a) i kombinuje te discipline n&imeda se postigne jasée, konzistentnost i
maksimalni komunikativni uticaj“. U vezi sa prethoh namée se i osnovni cilj IMK
kao strateSke kombinacije svih poruka i medija Kaesti organizacija kako bi uticala
na percepciju vrednosti marke kod potk@sa’

Integrisane marketing komunikacije obuhvataue oblike komunikacija koje
kompanije koriste da informiSu, podsete, objasmede i uttu na stavove i ponaSanje
potroS&a pri kupovini. Osnovna svrha marketing komunilacjgeste da prenese
potroS&ima informacije o koristima i vrednostima koje koamga, proizvod ili usluga
nude.

Odreiene komunikacije se sprovode na osnovu proizvodiaiiwanja cena i politika
distribucije, ali kompanija se oslanja pre svegaswaje promocijske aktivnosti pri
prenoSenju poruka trziStu. Poruka se moze preregetraane néne, od televizijskih

spotova, preko prodajnih kataloga, do prezentdelaickog osoblja, ali je cilj isti — da

% veljkovi¢, S. (2009)Marketing uslugaCentar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd.
str.439.
15 Matovi¢, V. (2011),MenadZment prodajeJniverzitet Singidunum, Beograd. str. 134-136.
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ubedi potrod&a da kupi proizvod ili uslugu kompanifg.

2.2. Zn&aj marketing komunikacija

NajuspesSnije marketing kampanje koriste ingagn pristup isporuci njihove poruke.
Ovaj pristup moze obuhvatiti razne forme kao Sto Stampani mediji (oglasi u
magazinima i novinama), elektronski (radio i tvlegke), direktni marketing (ciljna baza
adresa gde se posta Salje svakom klijentu poselmmof-hnome mediji (bilbordi i
prevozna sredstva)¢ha prodaja i naravno, rageipopularno internet oglasavanje (web
sajtovi).!’

Postoji viSe faktora koji su uticali na pojaintegrisanih marketing komunikacija.
Tehnologija i internet utu na sve segmente Zivota pa tako i na proces kamamja.

Na osnovu analize stavova r&#ih autora koji su se bavili definisanjem i razeoj
koncepta IMK, moze se ¢eda postoje dve osnovne skupine faktora koji ssepoo
doprineli pojavi i razvoju ovog novog koncepta urketinskom komuniciranju. To su
trzisni faktori i tehnoloki faktori® U trzisne faktore spadaju: pasama konkurencija,
rast ulaganja u promotivne aktivnosti, redistripugdromotivnih budzZeta i promene u
ponaSanju potroga. U tehnoloSke faktore spadaju: fragmentacija jaedpojava
interaktivnih medija i mogénost kreiranja baza podataka.

Povéana konkurencija powaza sobom i vé broj proizvoda koji se promoviSu na
trziStu. S obzirom da potroSavakog dana primi veliki broj reklamnih porukatnetno
je da promotivha kampanja bude osmisSljena tako daud® paznju potrosa, a
integrisane marketinske komunikacije oméawaju da upravo te poruke stignu do
potroS&a bez obtira gde se oni nalazili.

Integrisane marketing komunikacije stvarajguj&onzistentnost poruke i imaju dre
uticaj na prodaju. Onée poboljSati sposobnost organizacije ddeddo pravih potroga,
sa pravom porukom, u pravo vreme, i na pravom medagovornici integrisanih

marketing komunikacija ih opisuju kaodma gledanja na ceo marketing proces, umesto

'® Raki, B., Raké, M. (2005),Medunarodni marketingMegatrend univerzitet primenjenih nauka, str.384.

7 veljkovi¢, S. (2009)Marketing uslugaCentar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta, Beograd,
str.447.

18 Ognjanov, G. (2009)ntegrisane marketindke komunikacifgkonomski fakultet, Beograd, str.9.
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fokusiranja na individualne delov¥.

UspeSna komunikacija je namo vazna u méunarodnom marketingu zbog
geografske i psiholoske udaljenosti iztaekompanije i njenih posrednika i krajnjih
potroS&a. Ne govorimo samo 0 prenoSenju ideja 0 proizviodveravanju potroga o
njegovom kvalitetu, ve o dvosmernom procesu, odnosno dijalogu izmeSu koijgi
njenih interesnih grupa kojim se razvija dugotrajadnos i poverenje. Koncept
integrisanin  marketing komunikacija uveden je dessiih godina proslog veka i
predstavlja integraciju svih komunikativnih aktiwtopreduzéa. Cilj ovakvog pristupa
komuniciranju preduzex je da se obezbedi jasna, jedinstvena i konzisepbruka

preduzeéa okruZenju uz $to nize troskove komunicirafja.

2.3. Proces komunikacije i prenos poruke

Integrisane marketing komunikacije predstgwljpamo jedan od instrumenata koji
sa&injavaju ukupnu usluznu ponudu, a da bi ceo prdmesuspeSan neophodna je
sinergija izmédu svih instrumenata usluznog marketing miksa.

Osim usaglasenosti kapaciteta pojedinih elet@procesa komuniciranja, za efikasno
komuniciranje neophodno je postojanje sté@retpostavki vezanih za samu poruku:

- poruka mora biti tako oblikovana i emitovana gaziove paznju primaoca

- poruka mora Koristiti znakove koji odgovaraju uskvu (polju zajedkog znanja)
posiljaoca i primaoca

- poruka mora da pobudi neki oblik potrebe kod @aca kao i da sugeriSe dma
zadovoljenja te potrebe

- poruka mora da sugeriSe takavcinazadovoljenja potrebe koji je prihvatljiv sa
stanovista socijalne grupe kojoj primalac pripddan zeli da pripada u momentu kada je

poruka updena.

9 Raki, B. (2003) Marketing Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beogsad,594.
2 Dobrijevié, G. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum, Beograd, str.63.
Zyragar, D. (1999)Strategija trzinog komuniciranjaEkonomski fakultet, Beograd, str.51.
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Postoji vise nfina da potro&aprimi poruke o preduze i njegovim uslugam&
- planiranje poruke (masovna komunikacija — nproppganda, broSure, internet
prezentacije, personalizovana pisma, telefonskivpoz
- poruke koje potroga primaju posetom usluznom preddre (Cistoéa, ureenost,
atraktivnost prostora, atmosfera...);
- poruke koje primaju u procesu usluzivanja (inkefja u procesu usluzivanja, isporuka,
fakturisanje, prat& dokumentacija, centri za pruzanje informacijaompac, usluzni
personal generalno posmatrano i sl.);
- neplanirane poruke (usmena propaganda, prepon®j u novinama i drugim
medijima, glasine, chat grupe na internetu itd.);
Odsustvo komunikacije (kompanija ne reagujéuti u situacijama kada je doSlo do
problema u usluzivanju odnosno nezadovoljstva gatey neostatak informacija o
preduzéu i njegovim uslugama i sl.).

Tokovi komunikacija usmerenih na potré&Sabuhvataju:
- eksterne marketing komunikacije, gde se kroz agapdu, unapdenje prodaje, odnose
sa javnodu i direktni marketing komunicira sa ciljnim trz$h i eksternom javnos, i
- interaktivni marketing, gde dolazi do kontakten&dtu usluznog personala i/ili usluznog
ambijenta sa potro8am, i komunikacije se prenose puterné prodaje, call centara,
samog prodajnog mesta i celokupnog usluznog anthigansvim njegovim elementima.

2 V/elikovi¢, S. (2009)Marketing uslugaCentar za izdawiu delatnost Ekonomskog fakulteta,Beograd.
str.439,440.
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3. Privredna propaganda

3.1. Istorija privredne propagande

Privredna reklama stara je koliko i trgovimapropagandna delatnost koliko i sama
ljudska komunikacija.

Jos od srednjeg veka, kada je obelezavalaposebne sluzbe katdke crkve za
Sirenje vere, propaganda je izazvala kontroverakokzbog definisanja metoda koji
spadaju u njeno okrilie, tako i zbog moralne opemakti istih tih metoda. Sama
¢injenica da nekoga treba u neSto da ubedimo, dealdio ono Sto nama odgovara, zaista
sa sobom nosi odtene moralne konsekvence. Ipak, kapitalisti ekonomija, bazirana
samo na jednom principu: zaradi!, nije mnogo rajjal& kada je trebalo metode
propagande uposliti u korist kapitala. Shvatilodse metodi ubdivanja deluju i daju
rezultate u vidu v prodaje proizvod&®

Reklama se u srednjem veku svodila na izviiaprisutnih lajavaca na ulici,
vaSarima i ispred cirkusa. Putgjutrgovci su vikanjem reklamirali svoje proizvode.
Vremenom Stampana dge postala dostupnija i krenulo se sa plakatinezinta i
oglasima u tadasnjim listovima, kasnije i pojavdijeai televizije &inile su da reklame
budu joS popularnije i mnogo privdaije. Prve televizijske reklame zapravo su bile
preslikane radio reklame jer oglastvanisu znali kako da iskoriste ovu pogodnost.
Medutim, posle izvesnog vremena, shvatili su spé&wifst vizuelnog aspekta i same

prirode televizijske slike i veoma brzo naSItimada kreativno iskoriste taj medij.

3.2. Osnovna obelezja i spectinosti privredne propagande

Treba ukazati na razliku ke pojmovima reklama i propaganda iako se ovi termin
cesto koriste kao sinonimi. Reklama je prvi pratitabne proizvodnje. Koré&ena je a i
danas se koristi za ostvarenje kratkoib ciljeva, trenutne prodaje. Proizvod je
proizveden, i izlozen je prodaji, te je potrebnoresgznim nuenjem i binim

izvikivanjem skrenuti paznju kupaca, probuditi wyhinteres i ubediti u korist kupovine.

2 Dzami, L. (1994) Marketing F&F fore i fazoniPririnik za Prakiéine Preduzetnike, UFA Media,
Beograd. str.97.
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Prodavac ne taina na dugorme odnose sa kupcem i ponavljanje kupovine. Otuda s
efekti reklame kratkorni, zapravo jednokratni. Zato se u reklamiranju enpzakténo
nuditi i ono Sto proizvod ne poseduje, jer se kemagtike proizvoda uglavnom otkrivaju
tek u procesu koré&nja, kada je ekasno za reagovanjé.

Na prvi pogled, reklamni sistem danas nijetanidrugo nego jedan od mnogih
podsistema onog glavnog objedinjégg komunikacionog sistema. Ali, reklama zapravo
ima odliujucu ulogu ne samo u sferi masovnih komunikacija, gd& nezamenljivu
funkciju ekonomske podloge i kulturnog orijenta¢venad svega u sferi potra$ag
sistema: onu aktivhu ulogu nenadmasnog mas-meel&djega znakovi i poruke koji se
ticu potrodnje ne bi mogli cirkulisaft

Reklame sastavljaju visoko stni ljudi sa t&no odréenim nagnim postupcima
usmerenim ka postizanju najboljih rezultata tj.oadjpj prodaji. Da bi reklama delovala
ona mora da privie paznju, da potro8ashvati ocemu se u reklami radi i stekne
pozitivno oséanje, a zatim da oseti potrebu da kupi taj proiz\@al bi to bilo izvodljivo
moraju se uzeti psiholoSke karakteristike onihiljdd kojih ta reklama dopire. Glavne
metode za ulaitvanje i reklamiranje su ponavljanje i kar&hje emocija.

Tipovi poruka koje postoje unutar reklamnoksta?®
- Referencijalna (ili denotativna) odnosi se natk&st i iskljwivo tezi da ukaze na robu
ili fizi ¢ki postoje&e usluge;

- Emotivna (ili ekspresivna) nastoji da izazove @émmu reakciju kod primaoca putem
ubacivanja individualnosti poSiljaoca u reklamnuiyb;

- Tendenciozna (ili imperativna) predstavlja direktkomandu primaocu, istovremeno
pokuSavajii da ga angazuje i ®mi sawesnikom situacije koju datna reklama
prezentuje;

- Prenosna (ili kontaktna) deluje kao da Zeli dazpili izazove emocije, a zapravo teZi
da permanentno ustanovi komunikativni kanal idmpoSiljaoca i primaoca;

- Metalingvisttka odnosi se na kodeks poénokojeg je uspostavljena komunikacija i
sastoji se iz poruke koja sopstvenom objektu d@pp$enoSenje neke druge poruke,

2 \/ragar, D. (1999)Strategija trzénog komuniciranjaEkonomski fakultet, Beograd, str.116.
% Kodelupi, V. (1995)Trzisna komunikacijaClio, Beograd, str.80.
*isto str.91
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- Poetska (ili estetska) odnosi se na poruku i galbntnog je karaktera jer nastoji da
privuce paznju primaoca posredstvom formalnih rétohi inovacija koje reklama uvodi i

koje se razlikuju od uobajenog govora.

Poznato je da reklame treba da pomognu delgeroizvod proda, i tu se r@se ne
biraju sredstva suptilnog zavodjenja u kojitease gledaocima ponuditi @grea - viSe za
isto para, ili olako ob&nom brzinom do cilja. Ali, reklame su i viSe odjdo— one su
svojevrsni “tutorial” savremenog Zivota - one gawaws dobru i zlu, o pozZeljnom i
nepozeljnom, o neophodnom i prevazidjenom, a izeaelja one govore o podki

korektnom?’

Za razliku od reklame, propaganda je jedannagliSe korigenih instrumenata
marketing komunikacija koja u jednom trenutku mazedospe do velikog broja ljudi i
uti¢e na proizvdace, potros&e i drustvo u celini.

Fenomen propagande predstavlja planski orgaairm i smisljeno Sirenje religioznoh,
politickih, privrednih i drugih ideja, kako bi se utical@m javno mnjenje. Isto kao i
reklama, propaganda se oslanja na fenomen kolektmasovne psihologije, apeldijuu
zavisnosti od ciljeva koji se zele pdstina racionalne ali i na iracionalne, odnosno,
nesvesne motive ljudskog ponaSanja i didlanja.?®

Propaganda predstavlja oblik masovnog komtam¢ sa potrog€ema. Kotler definisSe
propagandu kao ,svaki @ani oblik neléne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili
usluga od strane odtenog sponzora“?* Na osnovu navedene definicije, moze se
zakljwiti da je propaganda:

-Nelicno i masovno komuniciranje kompanije i poti&asto zn& da kompanija
prosleiuje poruku véem broju potroSss;

-Postojanje medija putem koga se poruka plasranog;

-Propaganda nije besplatna za razliku od promoCijea predstavlja planiranu aktivnost
kompanije i zahteva ulaganje odemih no¥anih sredstava;

-Odnosi se na proizvode, usluge i ideje.

Propaganda je smisljena komunikacija kojanmnteno koristi slike, simbole i slogane

2" www.mirjanabm.com, (objavijeno 17.08.2007, preazks.09.2012)
% Tomi¢, Z. (2003) Komunikologija Cigoja $tampa, Beograd, str.159.
29 Matovi¢, V. (2011),MenadZment prodajéJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 134-136.
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koji uti¢u na emocije i uverenja potr@sa da bi oni na osnovu toga dobrovoljno usvaijili
tu poruku i delovali u skladu sa tim. Dva glavnameénta kojicine strategiju privredne
propagande su: stvaranje oglasnih poruka i odal@dijm za oglaSavanje. Da bi se
kreirala uspesSna propagandna poruka, potrebno gmadude bude smislena, uverljiva i
prepoznatljiva. I1zbor medija podrazumeva pronalgZeajekonominijeg medjia kojice
izgraditi svest o preduze dometom, &estalosti i uticajem izlaganja.

U domenu integrisanog kafeéhja svih raspolozivih sredstava i metoda koje maayu
doprinesu maksimiranju rezultata poslovanja preémzeazno mesto zauzima i pitanje
pravilnog reSavanja problema komuniciranja predazesa kupcima, odnosno sa
potroS&ima njegovih proizvoda. Privredna propaganda kaalane od oblika
komuniciranja, kao oblik masovnog komuniciranjagbm u tome da da svoje
odgovarajde mesto. Ekonomska opravdanost njenog kenfa nalazi se dinjenici da
ona doprinosi brzem odvijanju procesa promeétme doprinosi snizavanju troSkova
prometa. Istovremeno, ona doprinosi i Sirenju teZziproizvoda preduza, odnosno

pospesuje masovnu prodafu.

3.3. Vrste i oblici privredne propagande

Ekonomska propaganda se moze podeliti preai&itan kriterijumima na razliite
vrste u zavisnosti od toga Sta se propagira, kgagioa i koji mediji se koriste za

propagiranje. Prema Waru razlikujemo slede podele propagandé.

1. Individulna i zajedni¢ka propaganda

Sa stanoviSta brojatesnika u organizovanju i finansiranju propagandkigvosti,
propagandu mozemo podeliti na individualnu i zajékin, odnosno kolektivnhu
propagandu. Individualnu propagandu vodi pojetiwasam oglaSiva On je organizuje
i sam finansira. Kolektivhu ili zajedéku propagandu imamo kada propagandnu
aktivnost vodi véi broj aktera ili svi oni koji su zainteresovani ugpesnost propagandne

aktivnosti, odnosno svi kofie realizovati efekte propagande.

% Vragar, D. (1974)Privredna propagandaEkonomski fakultet univerziteta Kiril i Metodij,k8plje,
str.202.
3L vragar, D. (1999)Strategija trzinog komuniciranjaEkonomski fakultet, Beograd, str.116-128.
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2. Primarna i selektivna propaganda

Podela propagande na primarnu i selektivhu gaglasnosti s prethodnom. Primarnu
propagandu imamo kada je aktivhost usmerena najaagy traznje sa proizvodom,
nezavisno od toga ko je proizieg. Razvijajii primarnu traznju Siri se trziSni potencijal
I time se stvara mogunost da svi proizwieCi tog proizvoda realizuju & Kkolicine
proizvoda, ne menjafii i ne naruSavajti meiusobne odnose. Selektivha propaganda
usmerena je na propagandu proizvoda deiteg proizvoda. Prpagandna poruka sadrzi
elemente vezane vezane za konkretnog prd&seo i njegov prozvod (njegove
karakteristike i uslove kupovine i &ho). Ona svoj uspeh zasniva na diferenciranju
karakteristika proizvoda koga propagira od proizvadtalih proizvdaca i usmeravanju

postojeée ili nove traZnje u korist sopstvenog proizvoda.

3. Institucionalna i propaganda proizvoda

Sa stanoviSta sadrzine propagandne poruke rienjessmerenosti na propagiranje
proizvaiata kao institucije ili proizvoda kao predmeta prajgpropagandu delimo na
institucionalnu propagandu i propagandu proizvadiosno usluga. Cilj institucionalne
propagande jeste stvaranje slike prdaf@ na trziStu; ona propagira njegovo postojanje,
njegovu delatnost, te stvara dobro misljenje koulgsata. U velikoj meri je informativha
i vodi se preko raztitih medija. Elementi poruke su: ime proidasa, zastitni znak i
delatnost. Propaganda proizvodacarata je na lansiranje, ekspanziju i stabilizaciju
proizvoda na trziStu.Efikasnost ove propagande @eljiva i n kratak rok jer se
neposredno odrazava na prodaju proizvoda. Propaggnthtenzivna, veoma skupa i
zbog toga je primenljiva na proizvode koji se pijada velikim kolicinama, na Sirokom

trziStu, te kod kojih je vreme eksploatacije kratko

4. Propaganda usmerena na trgovinu i potro¥a

Prema objektu na koga je propaganda usmepeopaganda moze biti usmerena na
trgovinu (velikoprodaju i maloprodaju), na kupgaotroS&a.
Propagandu koja je usmerena na trgovinu vodi pod@ay koji Zeli da posrednike
obavesti 0 proizvodu, o njegovim karakteristikantiiih ubedi u korisnost da se njihov

proizvod, a ne konkurentki e na prodajnom mestu kojim raspolaze trgovina.
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Propagandu usmerenu na krajnjeg kupca i pateo$aoze da vodi proizvda sam,
zajedno sa trgovinom kao posrednikom, a moZze i gasnednik. Cilj ove propagande
jeste da se aktivira potencijalni potrdSala se kod njega razvijaju zelja i potreba za
konkretnim proizvodom ili uslugom te da se on dev@ad prodajno mesto gde mai
da obavi kupovinu.

Ciljevi propagande u trgovini su: ostvaritiodo reputaciju, poveti posetu kupaca i

obim prodaj i uvéanjecistog profita (dohotka) trgovine.

5. Profesionalna propaganda

Re& je o propagiranju posebne vrste proizvoda kodhkpptros& ne sme i ne moze
biti samostalan u izboru vrste proizvoda. Prva; je o farmaceutskim proizvodima,
posebno lekovima. Ova vrsta propagande mora da kwaeje informativna. Zbog
specifenosti te vrste proizvoda, propaganda koja bi bisanerena na korisnika tj.
bolesnika, u skoro svim zemljama je zabranjena, sadrzina propagandnih akcija
usmerenih na stéma lica zakonom je oddena.

Drugo podrtje primene ove profesionalne propagande nalazi sblasti raznih
intelektualnih usluga. Potrebno je propagandu usimea tu kategoriju strénjaka —

profesionalaca koji mogu biti efikasni prodavcipaktome ndu i sopstveni interes.

6. Uporaluju ¢a propaganda

Poslednjih godina razvija se tzv. upthu@ica propaganda (comarison advertising).
Naime, oduvek je u propagandnoj praksi vazilo poagla se kod propagiranja sopstvenih
proizvoda ne smeju dovoditi u pitanje kvalitet r&deteristike konkurentskog proizvoda.
Ono Sto je novo jeste direktno pominjanje i istjearvrednosti karakteristika
konkurentskih proizvoda. Osnovni preduslov za njetmistenje jeste moginost
preciznog kvantificiranja oddenih karakteristika, a za to je potrebno da postoje

kvalifikovane, nezavisne institucije kaje vrSiti ispitivanje i njihovo porenje.

7. Propaganda stavova predufa o zajednitkim druStvenim pitanjima
Preduzée odnosno njegovi radnici ili uprava ponekad imagirebu da sami iznesu
sopstveno misljenje i stavove po nekom konkretndanju, te da se tako zaloze z&ina

njegovog resavanja. Qinio za ove svrhe preduzemoze da koristi spremnost masovnih
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medija da besplatno publikuju ovakva saopstengatréba koristiti. U ovu svrhu mogu se

koristiti i neki oblici direktne propagande.

8. Novinska, radio i televizijska propaganda

Prema specifnim karakteristikama pojedinih sredstava za plasmpespagandnih
poruka posebno se izdvajaju novinska, radio i teika propaganda. Mora da se zna da
li ¢e se propagandna akcija voditi preko novikesopisa, radija ili televizije, ili preko
ostalih oblika i naina masovnog komuniciranja da bi se propagandnakppmpo svom
sadrzaju i elementima porfw kojih se deluje na potro&s prilagodila specinim

karakteristikama sredstava preko kajéhse plasirati do onih kome je namenjena.

9. Opsta propaganda i komercijalno oglaSavanje

U praksi se pravi razlika izrie tzv. opSte propagande i komercijalnog oglasavahja
prvom sl¢aju, r& je o propagandnoj aktivnosti u Sirem smislu téi,rednosno o
planskom ulaganju sredstavgi se efekti @ekuju na Sirem podju i na duzi rok. U
drugom sldaju, radi se o ¢istom obaveStavanju, kratkam@m pojedin&nim
informacijama od kojih i posiljalac i primalacekuju informaciju kojace mefu njima
uspostaviti kontakt, koga je i@ nemogte uspostaviti na drugi ti@. To su tzv. mali

oglasi u novinama i na radiju koji su lokalno usemel vremenski ograteni.

10. Informativna i ubadivacka propaganda

Kod ubdivacke propagande glavni elementi propagandne porulséikay ilustracija i
naslov. Tekst je kratak (ako ga uopSte ima) jerakupema mnogo vremena &ganje.
Akcenat je na emocionalnim motivima kupovanja padati tako mala 'informativna’
vrednost propagandne poruke.

Ako je ré& o takozvanim trajnim potroSnim dobrima, proizvodiwelike vrednosti,
proizvodima koji se retko kupuju, proces afianja o kupovini je dugotrajan. Kupac je
spreman da investira dosta vremena u pretkupovinunformisanje. Tu je v@&
mogunost, a i potreba, da oglaséva propagandnu poruku unese viSe teksta, s dosta
tehnickih  karakteristika proizvoda i podataka koji oméguaju upoznavanje s

proizvodom te da vrSi padenje sa stinim proizvodima.
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11. Propaganda na domgm i matunarodnom trzistu

Sa stanoviSta prostora, odnosno trziSta, maekse vrSi propaganda, propagandu
delimo na: propagandu na doéean trziStu i propagandu na inostranom trziStu, sdno
mediunarodnu propagandu. Dot@apropaganda se dalje deli na: lokalnu, regionalnu
nacionalnu. R&je, zapravo, o tome gde se vrsi realizacija pmaiavy Kako je ona uvek
teritorijalno odréena, to i propaganda mora biti tako usmerena daedw vezu

proizvod i kupca.

3.4. Mediji oglasavanja

Postoji nebrojano mnogodiaa reklamiranja. Reklame su svuda oko nas, bilerda
u kui ili van nje, konstantno smo okruzeni reklamamaneQGsu postale deo nase
svakodnevnice i mozemo ih videti na televiziji, eémetu, bilbordima, plakatima,
flajerima, autobusima, u novinamé&asopisima, slusati ih na radiju i na joS mnogim
drugim mestima.

Svaki propagandni medij ima svoje speod prednosti i nedostatke. Primeri

propagandnih medija koje navodimo obuhvataju telgyiradio i Stampu.
Televizijske reklame

Televizija se generalno smatra nagmpm propagandnim medijem i ona dopire do
velikog spektra potroga. Prvo, ona moze da bude efektivnho sredstvo zapiEmu
demonstraciju atributa proizvoda i ubedljivo objasanje koristi koju ti atributi donose
potroS&u. Drugo, TV reklamiranje moze da bude dobro sxedsta prikazivanje
korisnika i korigenja, karaktera brenda i ostalih neopipljivin osabibrenda.
Televizijsko oglaSavanje ima i nedostatke. Velikiojoreklama i vanprogramskog
materijala na televiziji stvara zésnost koja doprinosi tome da potréSanorisu ili
jednostavno zaborave reklame. Drugi bitan neddsjatakupa produkcija i postavljanje.

Bez obzira na sve, dobro dizajnirane i prikezdV reklame mogu da unaprede
vrednost brenda i da dati na prodaju i profit. Kompanijapple bila je jedan od
najupornijin i najuspesnijih TV oglaSiva godinama. Reklama ’'1984’, u kojoj se

predstavljao réunar Macintosh — i u kojoj se prikazivala orvelovska budost —
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prikazana je samo jednom na televiziji, a ipakgdna od najpoznatijih reklama svih
vremena. Reklamne kompan#gple koje su usledile veoma su uspesSno kreitale svest o
¢itavom nizu proizvoda, kao i njihov imidz. Bez ofahacinjenicu da je broj gledalaca
TV propagande sve maniji, dobro deaa TV reklama i dalje je ndno marketinsko

sredstvo>?
Stampane reklame

Stampani mediji razlikuju se od medija koji emityjtogram. Zbog mogdumosti da
sami odrede svoj ritandasopisi i novine mogu da pruze detaljne informagioizvodu
i da na efikasan @& predstave korisnika i kokiénje.
lako su novine redovnije i Sire rasprostranje@sopisi su uglavnom efektivniji kada je u
pitanju stvaranje predstave korisnika i kéesja. Nedostatak Stampanih medija je u tome
Sto oni mogu da budu piiho pasivni. Bez obzira na to Sto oglagivanogu da ostvare
neku fleksibilnost u dizajniranju i postavljanjuviieskih reklama, slab kvalitet Stampe i
kratak vek novina mogu da umanje njihov uticajragivai koji se bave Stampanim
reklamama smatraju da je redosled vaznosti éiedika, naslov, tekst. Slika mora biti
dovoljno jaka da prive paznju. Naslov mora da prati sliku i navede osdépr@ita
tekst. Tekst mora da zaokupi, a ime brenda kojoglaSava mora da bude dovoljno
naglaseno.

Kada je 1979. godine Svedski brefddosolutusao na amaeiko trziSte, kompanija je
prodala svega 7.000 kartona. Do 1991. godine, paogaporasla na preko 2 miliona
kartona. Vodka Absolut zauzela je prvo mesto ponobprodaje kada su u pitanju votke
koje se uvoze u SAD. Ona zauzima 65% trziSta najzeéhvaljujdi svojoj marketing
strategiji. Votka Absolut je na amé&kom trziStu imala za cilj da pridobije sofisticiamn

uputene konzumente koji tragaju za kvalitetnijim praidem??

%2 Kotler, P., Keller, K.L. (2006)Marketing menad?meribata Status, Beograd, str.571.
#isto, str.571.
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Radio reklame

Radio je sveprisutan medij: 96% Amerikanacgep od 12 godina starosti pa navise,
svakodnevno slusaju radio i u proseku preko 20 readieljno. Najvéa prednost radija
verovatno se ogleda u njegovoj fleksibilnosti —i@astanice su okrenute ka odesoj
populaciji, produkcija i emitovanje reklama nijdiko skupo, kratke su i omogavaju
brz odgovor. Radio je posebno efikasan medij urfyita satima; on omodava
kompanijama da ostvare balans u pokrivanju Sitegalnog trziSta. Pojedini smatraju da
je nedostatak vizuelne slike zapravo prednosimijezika, zvuk i ostala kreativha sredstva
mogu bolje da se iskoriste, kao i da se urezu upaja i pokrenu mastu slusaoca i na taj

natin kreiraju ma@ne, relevantne i dopadljive sliké.

3.5. Ciljevi privredne propagande

Ciljevi propagande mogu se podeliti prema tod# li je svrha propagande da
informise, ubedi, podseti ili podstakFe.
- Propaganda radinformisanja ima za cilj da kreira svest o brendu i saznanfeam
proizvodima ili novim osobinama postéjle proizvoda.
- Propaganda radibedivanja ima za cilj da kreira dopadljivost, preferencijverenje i
da dovede do kupovine proizvoda ili usluga.
- Propaganda ragiodseanja ima za cilj da stimuliSe ponovnu kupovinu proiz&oid
usluga. Veoma skupe reklame u boji kompanije Coala@¢asopisima imaju za cilj da
podsete ljude da kupuju njen proizvod.
- Propaganda ragiodsticanjaima za cilj da.aktuelne kupce ubedi da su napravdvi
izbor. U reklamama za automobitesto se prikazuju zadovoljni kupci kako uzivaju u

posebnim karakteristikama njihovog novog automobila

% Kotler, P., Keller, K.L. (2006)Marketing menad?meribata Status, Beograd, str.571.
% isto, str.569.
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4. Privredna propaganda i uspeh kompanije

4.1. Ulaganje u propagandu

Poslednjih nekoliko decenija kompanije Siroveta usavrSile su umetnost masovnog
marketinga — prodaju visoko standardizovanih predasr masama kupaca. Za vreme tog
procesa one su razvile uspesne tehnike oglaSapaek® masmedija u svrhu podrske
svojim strategijama masovnog marketinga. Te konmeamutinski ulazu ogromne
nowane iznose u svoje oglasavanje preko masmedijap gaaimim oglasom dopiru do
desetina miliona potro&a. Meiutim, u dvadeset prvom veku, marketing menadzeri
suaseni su s nekim novim komunikacioni¢mjenicama>®

Jedna od najtezih marketinskih odluka s kogensudavaju kompanije je koliko
sredstava utroSiti na promociju. Post@gtiri uobicajena metoda koji se koriste kod
odrefivanja budzeta za oglaSavanje: metod priustivasttod procenta od prodaje,
metod pariteta i metod cilja i zadatka.

TroSkovi propagande nisu proizvodnog karakieradoknauju se iz viSka vrednosti
koji je stvoren u proizvodnoj fazi ciklusa reprodik.

Sadrzinu troskova propagantiee uglavnom slede grupe troskova"’

- troSkovi kreiranja i proizvodnje propagandnog enigdla

- troSkovi proizvodnje i distribucije propagandnogterijala (troSkovi tzv. medija)

- troSkovi istrazivanja marketinga — deo koji &ai u svrhu planiranja i realizacije
propagandnih aktivnosti

- troSkovi funkcionisanja organizacionog oblika kaipe propagande u preduze
(materijalni troSkovi, amortizacija sredstava zal ra zarade radnika koji rade na
poslovima propagande).

Za ekonomsku propagandu troSe se vrlo vebkistya na konkurentnom trzistu.

% Kotler, F., Vong, V., Sonders, Dz., Armstrong,(@007),Principi marketinga Mate, Beograd, str.720. i
740.
37Vrazar, D. (1999)Strategija trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 162.
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lako na listi Top 20 svetskih kompanija saveém ulaganjima u reklamu ukupno
uzevsi prednjd automobilska industrija, kompanija koja najvid®si na medijsko
oglaSavanje u svetu je Proctor & Gamble, sa pofposrod gotovo 10 milijardi dolara
2009. godine i stalnim porastom troskova u odnasprethodne godine (Tabela br.1).
Patetkom XXI veka rast troSkova u globalnom oglaSavajg smanjen zajedno sa
usporenom svetskom ekonomijom. Godine 2007. izdacna svetskom nivou iznosili
600 milijardi, a smatra se d& ukupni troskovi za medijsko oglaSavanje u svél22
godine premasiti 700 milijardi, bez obzira na sketekonomsku i finansijsku krizii.

Tabela br.1. Lista vodéh svetskih kompanija po ulaganjima u propagan@0@9. god.

No. Oglasiva Sediste _2009. u
milijardama $
1 Proktor and Gembl SAD 9,73
2 Unilever UK/Holandija 5,72
3 Loreal Francuska 4,04
4 DZeneral Motors SAD 3,67
5 Tojota Japan 3,20
6 Koka-Kola SAD 2,67
7 DZonson end DZonson SAD 2,60
8 Ford SAD 2,45
9 Rekit Benkiser UK 2,37
10 Nestle Svajcarska 2,31
11 Folksvagen Nentka 2,31
12 Honda Japan 2,22
13 Mars SAD 2,00
14 Mekdonalds SAD 1,97
15 Soni Japan 1,85
16 Glakso Smit Klajn UK 1,83
17 Doge telekom Nema 1,81
18 Kraft fuds SAD 1,79
19 Nisan Japan 1,72
20 Valt Dizni SAD 1,59

Izvor: Advertising Age (online): adage.com (dostopd3.07.2010) preuzeto iz DobrijéyiG.
(2011),Poslovno komuniciranje i pregovaranjdniverzitet Singidunum, Beograd, str.44.

Komercijalni program na televiziji se smat@eaiektivnijom formom oglaSavanja na

masovnom trziStu, pa su i cene reklamiranja za ergropularnin emisija na TV-u

3 Dobrijevi¢, G. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum, Beograd, str.44.
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prilicno visoke. Tako je, na primer, tradicionalna utatanamerikog fudbala (The
annual Super Bowl footbal game) poznata kao néjisidi advertajzing dogiaj na
televiziji. Proséna cena jednog TV spota u trajanju od 30 sekundreme utakmice je
u 2007. godini dostigla sumu od 2.7 miliona dolafecina komercijalnih TV programa
je u vidu pesama ili dZinglova koje sluSaoci ubpmwvezuju sa proizvodom koji se
reklamira. Setite se samo pesmica kao Sto su ,Se®bhoblice, gite sa police...”" ili

,Bambi. Volimo plazma kekse..*

4.2. Televizijska reklama i njen uticaj

Sposobnost uticaja na ponaSanje druge osolmguphe ljudi je oduvek bio vazan
element ljudske kulture. Ubianje (uveravanje) je sposobnost prouzrokovanja
verovanja i vrednosti kod drugih ljudi uticajem ng@hove misli i aktivnosti putem
posebnih strategija. Mnoga istrazivanja iz pa@gupsihologije pokazuju da su ljudi u
velikoj meri predvidljivi kad su izloZeni odidenim stimulansima, kao Sto su na primer
reklame?®

Za postizanje svojih ciljeva, moderni propadjah koriste medije da ciljno deluju na
odreiene grupe ljudi, dajiiim pregrst verodostojnih i ubedljivih razloga esnovu kojih
bi oni trebali da im uzvrate svoju podrsKu.

Ruz za usnElazel Bishogpoceo je da se reklamira na televiziji 1950. godinedaja
ovog proizvoda je sa 50.000 dolara &kona 4,5 miliona dolara za samo dve godine.
Sponzori su pohrlili da proda uspeSne programe i da im se Sto viSe pribliase Rikve
reklame bile su niskobudzetiiak i kad se uporede s radio reklamaiftae Texaco Star
Theaterje po statistikim izveStajima dostigao 750.000 dolara i prisutnesl milion
domova, za cenu od samo 15.000 dolara nedéfjno.

Svadnevno smo izloZeni reklamama najtége sadrzine i televizijski programi su
postali nezamislivi bez njih. Postalo je sasvinrqg@no da nas usred omiljene emisije,

serije ili utakmice prekinu reklame koje nas éilye u razne stvari. Rev od preparata za

39 \www.stetoskop.info, (preuzeto 08.10.2012)

“0 Dobrijevi¢, G. (2011) Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd,
str. 118.

* Mati¢, G. (2009)Mo¢ uveravanja: propagand&2rometej, Novi Sad, str.36.

“2puki¢, A. (2007),Televizija Cigoja $tampa, Beograd, str.182.
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nas i nas celokupni organizam, pa sve do detertéseedstava koji su ham potrebni da
bi kuc¢a bilacista.

Decu je teSko odbiti, a posebno ako u prodawgledajucokoladicu koju su wdali na
reklami. Mozemo primetiti da ima dosta reklama ksjjenamenjene deci, koju je u stvari
i najlakSe ubediti u nesto. Posebno tinejdzeri &oju pubertetu i koji @inju sa paznjom
da gledaju reklame za bri@ preparate za akne i bubuljice, najnovije kolkci
garderobe poznatih brendova i sl.

Postoje razni preparati i kreme za podintanje, koji uklanjaju bore i zahvaljuju
njemu Zene izgledaju 5-10 godina rea to za samo par dana. Upravo ovakve preparate
reklamiraju poznate dnosti, uglavhom glumice koje uprkos svojim godinama
zahvaljujii ovim preparatima i dalje imajdisto i zategnuto lice i izgledaju nde.
Ovakve reklame bude u ostalim starijim zenama zadfjuakvim izgledom i zbog toga
padaju u iskuSenje da kupe ovakav proizvod u nadede podmlade.

Osobe sa viskom kilograma kada ugledaju re&lankojima se mrSavi bez dijeta ili
vezbanja, istog trenutka pozele da isprobaju t&jnnarsavljenja. Reklame pokazuju da
je dovoljno popiti jednu kapsulu dnevno iéveakon par dana primetiti razliku tj.izgubiti
kilograme. Zatim, postoje i razni aparati i masak@je je dovoljno samo staviti na
odreieni deo tela i jednostavno mrSaviti bez muke i aeg.

Reklame za automobile sigurno ne ostavljajpnodusnim, posebno ako na njoj
vidimo zadovoljnog voz&a koji uziva u voznji i udobnosti svog automobila.

Mozemo primetiti i razne stvari za penziond@o Sto su kreme za ven@jevi za
prostatu, mast za zglobove i né&j nagare koje poboljSavaju vid. Sve to izgleda kao da
bi reSilo probleme koji su se javili.

Reklame za deterdzente icku hemiju nam pokazuju kako je sve méguistiti i
srediti sa lakéom. Dovoljna je samo jedna kapljica da sudovi béidti i blistavi a naSe
ruke ostanu meke i negovane. Prasak za veS savrgklamja najtvrdokornije
najtvrdokornije fleke sa ode, a zahvaljujéi raznim hemikalijama naSe cevi se nikad
nete zapusiti i pode uvek biti¢ist i blistav.

Mozemo primeti da je izbor reklama veoma vgfiostoje za sudji ukus, uzrast, pol,
svako moze da da sebe u nekoj od njih.

Povremeni obtaini koji se obavljaju preko godine i godisSnji zavirbilans odréuju i
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informiSu o poslovhom uspehu predéae Instruktivni primeri uticaja reklame i
propagande na poslovni uspeh predaziskazuje analiza navedena u datim st&kisti
pokazateljima, plasiranja kafe, piva, sokova iRasiranje robe razlitih asortimana
obavlja se kroz razlite trgovine, trgovéke putnike, trgovéka druStva itd. Trgovina ne
stvara novu vrednost ¥eomoguava da dde do potroSéa. Trgovina predstavlja
privrednu delatnost kupovanja i prodavanja roble, & kon&nu potrosnju, bilo za dalju
obradu i obnovu potroSnje. Trgovina podupreta mekla i propagandom ostvaruje
sjajne rezultate i snazno ¢giu svim oblastima na poslovni uspeh predaze

Na primerimatemo ugaiti kakav efekat ima nivo uloZenih sredstava u piggandu i
reklamu na poslovne uspehe ili ostvarene prihodw®liairacemo pojedine reklame koje

su bile uspesne i videmo odnos ulozenih sredstava i ostvarenih poslawabltata.
RAIFFEISEN BANKA

Raiffeisen banka je osmislila novu povoljnosb realizovala kroz reklamu. Naime,
prvin 10.000 novih klijenata koji otvore dan u ovoj banci lde nagrdeni sa 4.000
dinara. Razlog zasto su naprawiiavu kampanju je 11 godina poslovanja i otvaranje
nove uprave zgrade koja se pravlaroz reklamu. U p&etku su ljudi bili nepoverljivi, a
onda polako odlazili do banke da se raspitaju 8taigledilo rezultatom. Dve nedelje
nakon prikazivanja ove reklame otvoreno je oko @.t#kwih ratuna, a na oko 1.000 je
veé preneta zarada penzij& Predvila se jo$ vé@ broj novih klijenata upravo zbog
povoljnosti koju ova banka nudi. Klijenti nemajwdkove odrzavanja prva tri meseca, a
novacce dobiti nakon prve plate preuzete u ovoj banci.

Negde peetkom 2012. godine ova banka je imala jo$ jednuciodlreklamu pod
nazivom ‘Ona je ta’, koja je privukla ogroman bipjdi. Rec je o reklami u kojoj je
banka predstavila karticu za refinansiranje dugesvavih ostalih kartica, prvih 6 meseci
bez kamate i bez troSkova za odrzavanje. Kroz neklparovi&ge se razne osobe, muz i
Zena u kafiu, zabrinuti student u svojoj sobi, zatim devojkaSankom u diskoteci, i svi
nezadovoljno gledaju u svoju karticu svesni svdjilgova zbog nje. Onda se pojavijuje
nova kartica kojae resiti njihove probleme i u tom trenutku ide dolpoznata pesma

grupe Sevdah baby, koja kaze "lzvini, duSo, izvihiUpravo taj deo pesme odnosi se na

3 www.raiffeisenbank.rs
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staru karticu i predstavlja prekid veze sa njomaQuwveativna ideja u kombinaciji sa
pesmom je doprinela celoj reklami u kojoj nije poéijiva stara kartica koju imaju
korisnici i kako viSe nije modie izboriti se sa njom. ReSenje je nova koja ima geno
povoljnosti. To su ljudi i iskoristili. Ogroman Qr&orisnika koji su vé imali kartice su

gasili stare i otvarali nove, a oni koji nisu imt&dkaie su otvarali samo da bi iskoristili

ovu pogodnost. Ova reklama je bila veoma uspesna.

PIVO

S obzirom da je Srbija, sa 80 litara piva famevniku godisSnje, u evropskoj sredini po
potrosniji, proizvd&ci piva vode rat oko pozicije na trziStu, odnosnegtimanju kupaca.
Najomiljenije reklame za pivo su reklame za LavedeHeineken i mnoge druge i svaka
od njih ima svoj slogan koji je prepoznatljiv, lake pamti i koristi: "II' si Lav, il' nisi!";
"To, kume!"; "Jer planina je to!"; "Nema Ceka LazoAko obratimo paznju, reklame za
pivo uglavnom prikazuju kako je lep d@s¢ kad se popije pivo, kako je uvek dobro
druzenje uz pivo, kako je gledanje utakmice uveludlijivije i zanimljivije ako se pije

pivo. Tanije pivo se uvek vezuje za dobro drustvo, dobakmnmicu i lepe devojke.
MB PIVO

Nekako je vépravilo da u televizijskim spotovima, i kod nas $vetu poruke stizu od
lepih zena i lepih muskaraca, poznatih ili ne. @lealiz tog ugla, kreatori i producenti
spota “MB piva” u izboru Koline nisu viSe mogli gagreSe. To je bio prvi put da se neki
poznati lik iz sveta angaZuje za propagandnu kajupagkog doméeg proizvoda, a u
ve¢ poduzem i sve zé8m okrSaju (privatizovanih) pivara ne ide se nagbanje ukupne
prodaje, nego na preotimanje postdjekupaca. Fudbal je muski sport, pivo je musko
pi¢e, najpoznatiji i najbolji piju najbolja @& i kao veéiti putnici ¢ine to u lepim kafanama
Sirom sveta. Tako da je baS ova kombinacija Rigiov&olina sigurno dobitna. Jos je

oVO pivo je stiglo na ti@ mesto prepoznatljivostt.

** www.novosti.rs, (preuzeto 08.10.2012)
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LAV PIVO

Beogradska agencija ,Masmi” obavila je istvahije trziSta piva, posebno sa aspekta
prepoznatljivosti i popularnosti marki koje se nugl od kuma...?” je serijal spotova
koji je svakako tinio da LAV pivo, pivareCelarevo, za godinu dana, sksa $estog na
drugo mesto na listi prepoznatljivosi.

Slavni glumac Nenad Jeézdprvo se pojavljuje na svadbama, gde se&dnpivo
nekontrolisano pije, svi mu govore ,to lave!”, mise na lava koji u svakoj prilici moze
da se dokaze p&k i kad nema Sta drugo da daruje mladencima ogag automobila,
pa posle biciklom dolazi na splav. Zatim kada spaJaudlicu neke Zzene koja mu se na
kraju zahvaljuje gajpama LAV piva. Ima raznih dogestina sa kumom i upravo ovakve

ideje osvojile su najSiru populaciju.
JELEN PIVO

Kada je pivo u pitanju potradaSrbije su odabrali tradiciju i kvalitet i progifislelen
pivo za omiljeni domé& brend u kategoriji @ia. Jelen pivo je, kako se i&i i omiljeni
pivski brend na Balkanu, i najprodavanije pivo unjama centralne i jugoistoe
Evrope?®

Jelen pivo je robna marka, koja je od prvogayigvanja u novoj redizajniranoj
ambalazi, nastojala da pivo priblizi potré8ana etfan i primeran n&n poStuj¢i
zakonske propise o0 oglaSavanju, gtad®pstveni jezik i stvaratti stil. Sve reklame u
poslednjim kampanjama su igrane strukture, origihaideja, duhovite i primerene
trzi$noj populaciji*’

Reklama u kojoj prind@ijemo zabrinutost ekipe u kéfi, koja je udila da nema vise
Jelena, poslednja tura je postavljena za Sanke giitanje ko¢e uzeti. Poslovni momci,
navij&i ili devojke koje slave rdendan. U ovom trenutku ekipa smislja i realizujenpl
kako bi se devojke okupile kod musSkaraca, néviggedali utakmicu, a poslednja tura
ostala njima i na taj @& produzili uzitak i druzenje. Zatim reklama u &pj,Jelen i

“5 www.novosti.rs, (preuzeto 08.10.2012)
“5 mojasrbija.rs, (preuzeto 08.10.2012)
4" Babit, M. (2007),Televizijska reklamaCekom books, Novi Sad. str.200.
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Guwa pozivaju“. Naime, di&o Salje svom drugu poruku koja nije bas najjasmigim ga
zove i u tom trenutku @inje da se prikazuje luda i nezaboravna atmostarb&i, puno
ljudi koji igraju i piju pivo. Apatinska pivara jeelela da pozove ljude na ovu kulturno
zabavnu manifestaciju, da upotpune ceo dozivijgjhar provod upravo Jelen pivom.

Tabela br.2. Ostvareni poslovni prihodi na osnolaganja u propagandu

Ulaganje u UKUDNI
: propagandu i pni Prihodi od
Godina poslovni .
reklamu u o prodaje
o prihodi
dinarima
Apatinska pivaral— 2909 1.031.893.00(] 14.825.832.00¢ 14.838.892.00¢
P JELENp 2010. 1.236.564.000] 14.741.920.00( 14.685.455.00
2011. 1.726.046.00(] 16.429.613.00¢ 16.235.375.00¢
Celarevo pivara 20009. 802.012.000| 7.060.015.0407.130.190.000
) AVp 2010. 1.250.553.0000  7.916.708.0§07.836.159.000
2011. 1.178.394.000 8.988.071.0§(B.959.589.000

lzvor: www.apr.gov.rs (pregledano 20.10.2012)

Tabela br.2. nam pokazuje koliko su ove dvepanije ulagale u svoju promociju,
kao i njihove prihode od prodaje. Podaci iz tabeteuzeti su sa sajta Agencije za
privredne registre, za poslednje tri godine.

Kada je u pitanju Apatinska pivara, mozemangtiti da je iznos koji oni ulazu u
reklamu i propagandu veoma visok, i da se svakéngaobveéava. Isto tako prihodi od
prodaje variraju u zavisnosti od godiSnjeg doba.

Za razliku od njega, pivakdelarevo, moZe se ¢eulaZe relativno séian iznos kao i
Apatinska pivara, m@tim prihodi su dvostruko manji. U odnosu na ostwar ukupne
prihode, mozemo zakkiti da pivaraCelarevo ulaze ogromnu sumu novca, Stodzda

hoce da povéa trziSno deke.
KAFA

U svetu se godiSnje popije 400 milijardi Smdjkafe, Sto samo pokazuje koliko je ovaj
napitak postao sastavni deo naSe svakodnevice.aPiescafé Dolce Gusto (GfK

Beograd) istrazivanju, koje je sprovedeno krajeri@@odine, ni stanovnici Srbije ne
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zaostaju za ovim trendom. Kao najstrastveniji kelji kafe u regionu, gotovo 70%
graiana Srbije pije i nekoliko $oljica kafe dnevfid.

Primetili smo da su kompanije Grand kafa i Bafe za vrlo kratko vreme osvojile
trziSte. Odmah nakon pojavljivanja, svojim sjajnmeklamama privukli su paznju i
veoma ugrozile druge konkurentske firme, Sto jeidilj, da oteraju male proizvace i
distributere kojih je bilo na hiljade. Zahvaljujusvom kvalitetu, lepSem i praktiijem
pakovanju, za kratko vreme postali su lideri u pvodnji kafe i to i dalje odrzavaju, a

zahvaljujuci televiziji i dobroj reklami uvek suipatni u medijima.
GRAND KAFA

Grand kafu je, joS sa prvim pojavljivanjemeoglavio gluméki par Milene i Dragana
Nikoli¢a, koji vazi za uzornu porodicu. Oni su ti djem domu se uz porogho
okupljanje pije Grand kafa, razvija i neguje ljubavedutim, tu su i njihove razne
avanture sa potapanjima stana, na putovanjima, lpogdne i novogodiSnje praznike,
igre sa Deda Mrazovima. Pored svih tih deSavargéa fe uvek tu, da se ljudi okupe,
sednu na miru da popiju i reSe probleme. Reklampogdavljenim stanom gluntkog
para, i n&in na koji oni reSavaju taj problem kao da se nstasno nije desilo, podse
nas na nas zivot u kome sve u Zurbi reSavamo, agikinvremena za sebéak ni kada
pijemo kafu.

Svaka druga Soljica crne kafe popijena u Bdagla je iz pogona "Granda" - rezultati
su istrazivanja vrSenih na trziStu kafe u Srbijepkosnoveni lider na trziStu kafe u
nasoj zemlji je vé godinama "Grand kafa" sa preko 50% trzisnoegta. *°
Sa specifinim sloganom “Sve nas spaja. | miris i ukus — Gr&afa” oni v& godinama
pazljivo prate ¢ekivanja i zelje svojih potrosa, konstano ulazu u tehnologiju i poStuju
savremene trendove na svetskom trziStu kafe iGypeamovisu i reklamiraju u javnosti.
Upravo zbog toga kompanija stvara proizvode kojipszicionirani na samom vrhu.
Misija Grand kafe je da promoviS€uva istinske vrednosti, optimizam i poverenjeime

ljudima.

“8 \www.citymagazine.rs, (preuzeto 15.09.2012)
9 grandkafa.com
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DONCAFE

Don kafa je internacionalna kompanija kojaujevetu na petom mestu po prometu
kafe. Od 2005. godine Strauss je njen stoprocenasnik i investirano je vise od 50
miliona evra. Otvaranjem nove fabrike u Sumanovgiimaestirano je vise od deset
miliona evra. Sa svojim sloganom ,MiriSe na dobvtiriSe na Doncafe.” u proizvodnji
tradicionalne kafe najja je u Jugoistimoj Evropi>°

Najnovije reklame Don kafe su veoma dosetljivename nam osmehe na licu.
Neodoljivi miris ove kafe pravi velike probleme jeiu je veoma tesko odoleti. Naime, na
snimanju reklame upada Jova Radovaédwii je, povieen mirisom Donkafe, doSao da
Lirgne jednu”. lznervirani reditelj, nakon Jovinadpjasnjenja ,Ako Jova laze, nos ne
laze®, shvata da niko ne moze da odoli mirisu kabereiuje joS jednu pauzu. Tale
reklama u kojoj se pojavljuj€uvena Milka Caré, koja u 7h ujutru otvara kesicu
Donkafe i kaze ,Dobro w&“. Tu takale mozemo primetiti nervoznog reditelja koji ne
odustaje od ideje da zavrSi snimanje reklame kakggnirano.

Tabela br. 3. Ostvareni poslovni prihodi na osnolaganja u propagandu

Ulaganje u UKkupNi
: propagandu i Pl Prihodi od
Godina poslovni :
reklamu u o prodaje
dinari prihodi
inarima
20009. 241.290.000 6.614.204.000 6.577.372.p00
GRAND KAFA 2010. 339.244.000 7.159.711.000 7.138.919.p00
2011. 492.917.000 7.822.287.000 7.772.885.p00
2009. 193.468.000 4.243.758.000 4.253.129.p00
DON KAFA 2010. 322.841.000 4.477.909.000 4.341.049.p00
2011. 252.629.000 4.948.153.000 4.852.107.p00

Izvor: www.apr.gov.rs (pregledano 20.10.2012)

U tabeli br.3. mozemo videti koliko su ove dwmmpanije ulagale u svoju promociju,
kao i njihove ukupne poslovne prihode. Préonemo da Grand kafa viSe ulaze u
propagandu i reklamu od Donkafe, ali s’obziromjddider na trzistu, ima veoma dobru i

jaku konkurenciju koja ne zaostaje mnogo za njom.

%0 www.doncafe.rs
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NEKTAR SOKOVI

Nektar je, svoju kampanju za osvajanje brendiu vodeim proizvaiacima sokova,
zapd@eo sloganom ,nije svejedno”. Ovaj slogan je skrepabnju na sebe, dokaztjua
zaista nije sve jedno, aludirgjuna pitanje Sta pijete. Nektar ima niz dobrih, indjivih i
veoma Saljivih reklama. U jednoj se pojavljuje adti umetnik Dzej koji, u ulozi
skitnice, kuca na vrata i trazi da mu se udeli ma$aro i kako je svejedno Sta, pa kad
dobije tastu shvati da ipak nije bilo sve jednoklBme su bile interesantne i kreativne,
medutim autori kampanje su se dosetili da promene drargiju televizijskog spota i
naprave nesto novo - multivitaminski sok AntistteQvaj napitak je predstavljao resenje
u stresnim situacijama, kao Sto je prikazano uameklkada muz otkriva zeni kako je
spavao sa hjenom najboljom drugaricom, a ona seieso i pije Antistres.

Takale reklama koja je ostavila veliki utisak bila jeu&ojoj roditelji Zele da zaposle
svog sina kod kuma. Predlazu mu da to bude nelakeisnesto, da mu se ne penju na
glavu, sve jedno koji posao. kiatim kada ga vide na skeli kako pere prozore za&lpa
ipak nije bilo svejedno. Zatim reklama u kojoj jea@an Jovanovisa Salom Partizana
samo Zeleo da odgleda utakmicu, ,svejedno” na ksf@ni tribina, pa na kraju zaluta
medu navijae Crvene zvezde.

Nektar se proslavio pored ovakvih reklamag Ztb je ima dobar slogan i dobru ideju
koja v& godinama privié kupce. Na sajtu Agencije za privredne registr&emoo videti
da Nektar za ovakve reklame godiSnje izdvaja okbrb8iona dinara, odnosno 2.60% od

ukupnih ostvarenih prihoda.

MARKETI

Kada su u pitanju marketi kao Sto su Idea, IM®is mozemo zapaziti njihovo
reklamiranje na televiziji koje se odnosi na proide, odnosno uvek obaveste svoje
kupce Sta je trenutno na akciji i koji proizvodi@®daju po niZzoj ceni. Akcije mogu da
traju samo vikendom, par dana #ditav mesec. To daje odhe rezultate i tada u
marketima mozemo osetiti Zkggnu guzvu, a po nekad i borbu oko poslednjeg padus

artikla koji se prodaje po veoma snizenoj ceni. Akoneki proizvod na akciji, ljudi

51 www.nectar.rs
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kupuju iako im mozda trenutno nije potreban, asivakom sldaju se isplati dobiti ga po
nizoj ceni. Kada su akcije u supermarketima, de&avda se rasprodaju proizvodi i pre
isteka roka, posebno ako su to namirnice koje s&aglnevno koriste, kao Sto suceo

mlecni proizvodi i slEno.

DIS

Ako pogledamo reklame za Dis mozemo primetitajboljeg tenisera sveta Novaka
bokovica, koji je promoter kampanje 'Kupuj doteau domaoj trgovini’. Patetkom
2012. godine snimljena je reklama u kojoj Novakj@mgvom drugu da ode u Dis i kupi
mu Nektar sokove, Carnex pastete, Negro bomboneel eterdzent. Ova reklama nam
pokazuje da jedan vrhunski sportista, koji je obisao svet, voli da kupuje dodeau
domaoj trgovini.

Takale reklama koja je trenutno aktuelna i koja je pklaupaznju svojim tekstom:
.Bi¢e vreme kada nas éedobro da gledaju. @bce jedan ponosan Sto je Srbin. $ee
redom pobéivati zato Sto veruje u sebe.diu Srbiji puno stranih velikih trgovacagéei
jedna naSa domia trgovina, dobra za sve. Da na$ novac ostane o Babiji. Bice
svega, samo mofa da se zasu rukavi, jer samo takéemo pobediti.”

U ovom sldaju priziva se minulo vreme i kroz svakodnevni tlikazi do danasnjih
dana. Pominju se istorijske tegkoi ctite krize, ali optimisiiki stav Sto se izrazava kroz
pojavu jednog Srbina koji veruje u sebe, iz osnpramenée i unaprediti naSe odnose i
ekonomiju. Drugim ré&ma, kao magnete biti privikeno dosta snaznih, uspesnih i
bogatih trgovaca, kojte pomd@i da se razvije naSa unutrasSnja i spoljasSnja trggvi
Zahvaljujlei razvoju visoke tehitke i tehnoloSke podrSkeds omogéeno da se stvori
kapital koji ¢e biti na raspolaganju tom novom drustdiitava invazija trgovaca b
karakteristika nase zemlje. Znabi¢e svega i zadovoljenje svih potreba. Ali, ovo se
uslovljava edukativnim odnosom prema radu. Poteodngba da napreduje i bude
okrenuta dom@am robama. U sklopu ovoga treba izbalansirati istiitka kretanja prema

stranim zemljama.

Snaznu potporu tom novom razvojudijam smo putu dale su zégne IEnosti koje
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su skrenule paznju u ovoj reklami. R o Novakubokovicu i Tanasiju Uzunovu.
Treba da bude opSte skéeao da je ljudski rad osnova ljudskih potreba lmjaogitava
Zivotnu egzistencijitoveka. Za sada vlada uverenje da je odnos prema agsidovna
fundamentalna baza. Danas zivimo u vremenu kadeadeprocenjuje kao privéan
zahtev svih ljudi koji rade i obezthgju standard u svim sredinama zemlje.

Ova reklama pokazuje nam da DIS smatra dee@modno novac troSiti svesno i
racionalno, jer svaki dinar koji je potroSen u ddmjatrgovini na domée proizvode
ostaje u Srbiji i na taj k&n se spréava odliv vrednosti iz zemlje.

Interesantan podatak je da je No¥akovi¢ na snimanju ove reklame provéitavih
15 minuta, a za to vreme zaradio 150.000 &/Kompanije su svesne skujgoprisustva
poznatih IEnosti u njihovim reklamama ali kada je reklamiramjepitanju onda se iz

prilozenog moze videti da ne mare za to.
IDEA

Prosle godine, DragiSa i Emilija Popadi serije 'Bolji Zivot’ snimili su reklamu za
IDEA-u, u kojoj se za svaki &an preko 2.000, 4.000 ili 10.000 dinara dobijajkipa
bonovi za kupovinu u vrednosti od 200, 50Cdk 1.000 dinara koji se mogu iskoristiti
vikendom. Ova reklama je ’terala’ ljude da kupujw ¥iSe kako bi dobijali poklon
bonove u véoj vrednosti Sto im sé&nilo veoma isplativo. Razlog u odabiru ovog pasa z
prikaz na reklami je i sama poruka za pottes&/asSa IDEA za Bolji zivot'.

Sredinom ove godine, glumci najgledanijeg &lm Srbiji "Montevideo Bog te video",
Tirke, Rosa i mali Stanoje, pojavili su se u rekia@a IDEA-u, gde svoju ptu zap@inju
tamo gde smo ih i zapamtili gledajdilm. Cela ova prta zavrSava se u IDEI gde se svi
zajedno odusSevljavaju asortimanom i kvalitetom proda, kao i ljubaznés radnika.

To je upravo i bio cilj, da se prenese duh Srhijgesetih godina u sadasnjicu i da se
podsete ljudi na zaboravljene vrednosti koje sBEA-nim prodavnicama i dalje neguju.
S obzirom na danaSnje vreme, ova reklama izaziza dostalgije za vremenom kada je
sve bilo drugdije i lepse>?

Ideacesto daje povoljnosti za penzionere, kao na prib@6 popusta vikendom za

52 www.dismarket.rs
53 www.idea.rs
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sve penzionere koji donesu svoju knjizicu. Tada enod primetiti na kasama kako
pokazuju svoje penzionerske knjizice, a td&konozemo primetiti i da su im torbe punije i
da su viSe pazarili.

Ako gledamo emisije na TV-u, mozemo primetii g¢ IDEA mnogima sponzor.
Upravo ona je omodila gledanje emisije 'Prvi kuvar Srbije’ u kojoj @znate knosti
takmice u spremanju raznih jela i poslastica, a sve maogrza pripremu tih jela
nabavljaju isklj@¢ivo u ovoj prodavnici. Takde, u emisiji 'Radna akcija’ u kojoj dolazi
ekipa i kompletno renovira stan porodici koja Zwikatastrofalnim uslovima, IDEA
poklanja 20.000 dinara koje moZe iskoristiti u agim prodavnicama.

Kada je u pitanju reklamiranje ove dve kompgni tabeli br.4. mozemo videti i iznos
koji one ulazu u svoju promociju. Mozemo konstatowka IDEA daje priléno veliku
sumu novca na osmiSljavanje i snimanje reklamnek®srsto pokazuju i prino visoki
prihodi od prodaje. Kada je u pitanju DIS, moZemiptiti da je 2011. godine u odnosu
na prethodne dve, izdvojio znatnatuesumu za propagandnu porukak trostruko véu.
Isto tako, ostvareni poslovni rezultati ukazujuisglativost ovog troska, jer su i ukupni
poslovni prihodi takde znatno skali.

Tabela br.4. Ostvareni poslovni prihodi na osnolaganja u propagandu

Ulaganje u . Ukupni 0
Godina propagandu i poslovni Prlhodl_od
reklamu u o prodaje
dinarima prihodi
IDEA 2009. 408.815.000 | 33.957.468.0083.804.308.00¢
2010. 453.122.000 | 40.168.288.000890.019.157.00¢
2011. 697.762.000 | 48.453.065.0088.315.113.00¢
2009. 48.716.000 14.915.883.0p04.573.273.000
DIS 2010. 59.151.000 16.978.634.0p06.611.693.00¢
2011. 218.216.000 | 22.947.878.0022.863.320.00¢

lzvor: www.apr.gov.rs (pregledano 20.10.2012)
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Coca Cola

“Coca Cola“ je gazirano osvezav&@uice koje godisnje proda proizvoda u vrednosti
od 54 milijarde dolara. TrziSnocese “Coca Cole* je 43% vrednosti colac¢gj cil]
kompanije predstavlja 50%c¢e&a. Najblizi konkurent, “Pepsi* zauzima 31% trziSta.
“Coca Cola" je najviSe paznje obratila na mestodpje kao kanal marketinga, koje
ukljuc¢uje oko dva miliona prodavnica, 450.000 restorapaodavnica brze hrane i 1,4
miliona automata’

Coca Cola je najpoznatije i najprodavanijeedswajde pice na svetu. Sa ciliem da
zadovolji potrebe svojih potro&a i obezbedi profit, kao i povanje trziSnog &eia,
Coca Cola ima reklame koje vaze za najbolje i nagk u celom svetu. Ona sugeriSe stil
zivota sa svojom prepoznatljivom melodijom i razngloganima koji su je do sada
pratili: ,To je ono pravo“; ,Znak dobrog ukusa“; géa-Cola je to“; ,Sve je bolje sa
Coca-Colom*“; ,Coca-Cola strana Zivota“. Coca-Colallehic kompanija u Srhbiji
godisSnje izdvaja oko 3,50% od svojih ukupnih priaaé ulaganje u svoje promovisanje,
§to iznosi oko 700 miliona dinara.

Kompanija Coca-Cola zajegla je sa globalnim emitovanjem reklama pésvem
FIFA Svetskom Prvenstvu u fudbalu koje se odrzavaiinoj Africi. Glavna reklama je
nazvana ,History of Celebration“ i inspirisana ggatem Roze Milom koji se proslavio
1990 na Svetskom Prvenstvu i koji je zauvek izmeratin proslave postignutog gola
tako Sto je igrao oko korner zastavica. Reklamérpe golom ovog igréa i njegovom
proslavom gola, a zatim se nastavlja sa montazaslgwa drugih igréa. Sve ovo sa
strane posmatra proslavljeni fudbaler koji pije &@olu>®

Sledéa reklama je animirana i nazvana je ,Quest” i ppati mladog fudbalera koji se
sportom bavi na prasnjavom terenu u Africi. Dolaigsusrée se sa animiranim poznatim
igracima koji proslavljaju na svoj k. Na kraju i mladi igr& shvata da je pravi e
igranja u njemu samom i dok pije Coca-Colu jurkkaener zastavici.

Trei spot, ,Border Crossing“ kreiran je kako bi podvzsvetsku turneju na kojoj su

> Lovreta, S., Kotar, J., Petkod, G. (2009)Kanali marketinga Univerzitet Singidunum, Beograd,
str.24.

5 www.coca-colahellenic.rs

%% www.brendovi.com, (preuzeto 13.11.2012)
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ljubitelji fudbala mogli da se druze sa trofejomjikidobija Sampion sveta u fudbalu. U
ovom spotu, kamion koji prevozi trofej zaustavlj@ na granici od strane veoma
ozbiljnih strazara. Dok se voz&amiona preplasen znoji, strazari u kamionu igE§o
trofeja, slikaju se sa njim i uzivaju u osvezavajuCoca-Coli.

Takaie, veoma drage i uvek radatgne su novogodisSnje reklame za Coca-Colu koje u
nama bude posebne emocije. U jednoj od novogotigeklama prikazuju radnika u
prodavnici koji je tuzan Sto mora da radi umestdodde kod kte sa porodicom, @d&o i
devojka sede odvojeno na klupi, jedna kuca je usamalna ulici, i sve to Deda Mraz
gleda u svojoj kugli dok pije Coca-Colu. Odjedndimje se pesma ,Shake it up, shake up
the happiness! Wake it up, wake up the happinessbya'll, it's Christmas time!* i u
tom trenutku Deda Mraz okte kuglu i sve dolazi na svoje mesto¢kiz dobija devojku,
kuca vlasnika, a tuzni radnik upada wkusvoje porodice da zajedno proslave Novu
godinu. Deda Mraz u svom crvenom odelu, zajednoCeaa-Colom Siri pozitivhu
energiju, spaja ljudedini ih sreénim.

Ipak, nije Coca-Cola ta koja je obukla Dedaakér u crveno, samo ga je Sirom sveta
promovisala, napravivsi jednu od najuspesnijih raaing§kih kampanja. Posto je prodaja
bila dobra uglavhom u letnjim mesecima i Coca (elaasla svoje mesto kao hladno
osveZavajte pice, da bi ustalili prodaju tokom cele godine, iz k@mije su izbacili
slogan “Thirst Knows No Seasgntzeli lik Deda Mraza za promociju i ostalo je

istorija.>’

" abc.amarilisonline.com, (preuzeto 15.11.2012)
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5. Uloga interneta u procesu informisanja potroS& na trzistu

5.1. Razvoj interneta

Poslednjih nekoliko decenija dvadesetog veksilel su se krupne promene na
medunarodnom trziStu i to posebno sa stanovista naglpgoja i primene kompjuterske
tehnologije>® Digitalno doba omogtilo je razvoj novih proizvoda i usluga. Tehnologija
pospesSuje inovacije i nastanak novih proizvodazalhjtu je i internet koji gotovo bez
ikakvih troSkova povezuje milione ljudi. Internen&i revoluciju u informaitkoj,
potrosakoj i komunikacijskoj praksi, mi smo na samontgtku te revolucij&’

U dosadasnjim naporima ljudskog drustva ddizge ideju o globalizaciji ali i
individualizaciji procesa komuniciranja, projekahdzvan internet je dao najefikasnije
reSenje. U tehdkom i organizacionom smislu radi se o kompleksnasteswu urdaja,
alata, procedura i metoda koji oma@guaju uspostavljanje, funkcionisanje i odrzavanje
veze izmdu konkretnog pojedinca kao izvora komunikacije inketnog primaoca
poruke, ili mnogobrojnih konkretnih pojedina®a.

Internet je globalna mreza kompjute€aesto se opisuje i kao ,mreZa svih mreza".
Internet je utemeljen u 1960-tim godinama, kadaAmericko Ministarstvo Odbrane
pocelo stvaranje kompjuterske mreze koja bi funkcialais za vreme velikih katastrofa.
U toku 1990-tih poinje upotreba Interneta od strane komercijalnihaargacija i
pojedinaca®

Sredinom poslednje dekade XX veka (oko 193firg) p@ela je opsesija internetom.
Hiljade preduzéa, potrosSaa, zaposlenih i drugih trziSnih aktera, umrezilissujedni sa
drugima i pd@eli da vode poslovne procese onlajn Sto je pozjwtd kao e-business.
Poverenje potrosa je dramatino poraslo i mreza je postala odrzivo sredstvorahja
prihoda i ekonomskog rasta za proidse roba i usluga. Potro&aimaju viSe izbora,

viSe informacija i postali su zsajno zahtevniji. Shodno tome, da bi odgovorili

8 Baki¢ O. (2010) Marketing u turizmuUniverzitet Singidunum, Beograd, str.86.

9 Kotler F., Trias De Bes F. (2008)ateralni marketingAsee, Novi Sad, str.19.

0 vragar D. (1999) Strategija trziSnogomuniciranja, Ekonomski fakultet, Beograd, str.237
1 Masic B. (2009),Strategijski menadZmentniverzitet Singidunum, Beograd, 182.
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promenama u savremenom okruZzenju &tjaci u oblasti marketinga postali su
dostupniji, osetljiviji i inovativniji u kreiranjui isporwivanju proizvoda i usluga na
trzistu. Cetiri speciftne snage menjaju i oblikuju novo digitalno dobagitdiizacija i
povezanost, eksplozija interneta, novi oblici pdskanja i prilagdavanje potrogama
(customisation) i prilagtavanje Zeljama potro&a (customerisation§?

Kao jedan od prvih Siroko koésnih servisa interneta Koristiti se ,e-mail”
(elektronska posta), koji je i danas najraSireniedstvo komunikacije na internetu. ,E-
mail* moze biti distribuiran putem interneta (prejavnih mejl servera) ili interno u
organizaciji, a mée biti upiten i korisniku na lokalnoj mrezi (mrezig@nara u okviru
firme).%® Elektronska posta predstavlja i i najefikasniji n&in pismene
komunikacije u danaSnjem poslovnom svetu. Posebrajno isté da je njena brzina i
moguenost prenosSenja multimedijalnin sadrza&jae idealnim sredstvom komunikacije u
domenu odnosa s javriogi sa medijim&* Pasetak primene elektronske poste vezuje se
za 1972. godinu. Naime, Ray Tomlinson je napravimgmm pri ARPANETU koji je
omoguavao korisnicima istog &anara da ostavljaju poruke jedni drugima, a potem |
razvio program koji je omogavao razmenu poruka izae dva r&gunara. Samo dve
godine od nastanka e-maila, Wl®no je daak tri ¢etvrtine od ukupnog prometa na mrezi
¢ini elektronska posta. Elektronska posta kao k&oaluniciranja ima brojne prednosti.
U prvom redu, omogiava direktnu komunikaciju sa korisnikom, pruza momst
dvosmerne komunikacije, zatim zeljene informacij@atkom vremenskom roku dospeju
do veteg broja korisnik&>

Skoro preko no, World Wide Web je omodgiio ono Sto se u proslosti smatralo samo
teoretskom mogtno&u, a to je segmentiranje trzista do svakog pojeglipotro$aa®®
World Wide Web, odnosno WWW, pojavio se 1993. gediWorld Wide ozn&ava
svetsku mrezu kompjutera, a Web osa mrezu, odnosno elektronsku prezentaciju.
Moze se ré da je WWW grupa elektronskih prezentacija dostupa svetskoj mrezi,

odnosno Internetu, pgak WWW predstavlja sinonim za internet. Osnovnieuil

62 Zivkovi¢ R. (2011),Ponasanje potro&m, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.12.

83 Avlija$ R. (2008) Preduzetnistvo i menadZment malih i srednjih pre¢ajaJniverzitet Singidunum,
Beograd, str. 263.

% Dobrijevi¢ G. (2009)Poslovno komuniciranje u globalnom okruZersr.189.

% Matovié¢ V. (2011),MenadZment prodajdJniverzitet Singidunum, Beograd, 141.

% Dobrijevié G. (2011),Poslovno komuniciranje i pregovaranjeniverzitet Singidunum, Beograd, str.55.
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organizacije kada je u pitanjweb prezentacija jesu, da obezbedi komunikaciju sa
korisnicima, po mogtnosti dvosmernu, i da unapredi poslovanje, a osn@aatog zbog
koga korisnici posaiju web prezentaciju jeste dobijanje neke informacije. tBjesi
korisnici, pristupajai websajtu imaju formirana pitanja, dok potencijalnirisnici traze
Sto preciznije informacije da bi se detaljnije upalz sa uslugom, odnosno proizvod8m.
Virtuelni prostor na internetu ili sajspejs (cyberspacée nas uvesti u doba kada
¢e 1 kupovina i prodaja postati joS viSe automatavi pogodni. Poslovanjée biti
povezana i m&usobno i sa kupcima u besprekornu virtuelnu mr@zadavcimace biti
lakSe da identifikuju potencijalne kupce, a kugeilakSe pronalaziti najbolje prodavce i
proizvode. Vremenska i prostorna udaljenost, kejangkada predstavljala prepreke u

vidu tro$kova i ogragenja trgovine sada se nemerljivo smanfju.

5.2. Karakteristike i prednosti interneta

lako je razbibriga né<i razlog izlaska na mrezdinjenica je i da internet postaje
sastavni deo uotajene stvarnosti. Uostalom, merenja uglavhom jaszuju na trend
razvoja u oblastima, koje nikako ne moZemo nazwatiavonf®’ Sa aspekta nanog,
tehnoloSkog i socioloSkog Internet je¢mao prekretnicu u shvatanju i funkcionisanju
svakodnevnog i zivota i rada. Internet spada ueamgkraténiji medij jer omogédava
difuznu i dvosmernu komunikaciju. Telktko unaprdenje Interneta u Srbiji ima
potencijale za ostvarivanje zategne ekonomske koristi u nasoj zemlji (e-uprava, e-
zdravstvo, e-obrazovanje, e-ekologija i druffo).

Internet kao najmdia elektronski medij objedinjuje u sebi sve mégasti i osobine
postojeéih elektronskih sredstava komunikacije, razmeneeakvnosti, ali preuzima i
mesto klaginih medija. Tako, na primer, Internet potpuno fuok&e kao televizija,
radio, dnevna Stampa, knjiga, katalog izloZbe, kaijeni katalog proizvoda, adresar,

baza razlitih podataka, posta, telefon, telefaks, ali ochawih on je brzi, fleksibilniji,

6" Matovi¢ V. (2011),MenadZment prodajéJniverzitet Singidunum, Beograd, 141.

% Kotler F. (2007)Kako kreirati, upravljati i dominirati trzistemAdizes, Novi Sad, str.246.

%9 Radovi V. (2006),Mediji i e-obrazovanjelnstitut za polittke studije, Beograd, str.139.

0 Anti¢ J., Zele M., Jarti¢ G. (2012) Drustvene mreZe, Zivotna sredina i zdravlje ljudt ,SrbijaSume*,
Beograd, str.725.
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daleko véeg prostornog dometa, jeftiniji i pradtiji. Intenet, ili melunarodna mreza
kompjutera povezanih telefonskim zZicama, omi@aya da svaki korisnik, bio on reima
drzavna ustanova ili oban graanin, ima jednak pristugitavoj toj mrezi i pod jednakim
uslovima’* Ovo zn&i ogroman napredak u demokratizaciji informativnsigtema,
kulture, nauke, umetnosti i svih drugih polja ljuifs delatnosti i interesovanja. U
nekoliko proteklih godina, kada je internet dozZiwealiki bum, tako da ga u Americi
koristi skoro svako dontmstvo, a rad institucija ¥eje nezamisliv bez ovog sredstva
globalne komunikacije, kao donedavno bez telefamanifrano je, zapravo, jedno @
sredstvo informisanja i povezivanja ljudi. Osim doga razliku od televizije, internet
omoguava trenutnu povratnu vezu, odnosno interaktivimstaiu izvora i korisnika.
Takade, svaki korisnik interneta moze u bilo kom trenutgBostati izvor emitovanja
sopstvenog programa, tako da bilo kojidgain, prakttno, moze da bude televizijska
stanica, dnevna novinska daj izdavé elektronskog casopisa, kustos elektronske
galerije, Sto otvara brojne nove prostore i dajeludene mogtnosti za dalji razvoj
covetanstva.

Internet pravi glavne civilizacijske pomakekraju 20. i péetkom 21. veka. Njegove
osnovne karakteristike su: brzina, Sirina, ¢ana uSteda, dvosmerne komunikacije i
sloboda’?

Internet nije ograten prostornim dometom i moze biti prisutan svudaialjujLEi
svom raznolikom sadrzaju, on je tdlkekoveoma zn&jan kulturni prostor, jer danas ne
postoji zn&ajna kulturna institucija koja nije predstavljerainternetu. Takde, muzeji,
galerije, pozorista, festivali i razni izdavapreko interneta nude razne informacije o sebi
I svojim programima, kao i svoje adrese kako bpeeezali sa korisnicima i razmenili
misljenja. Sve to omogava korisniku da uziva u vizuelnim i zim tvorevinama i da
pronaie na internetu Sta god da interesuje. Ovde suacijrupa upravo obrazovani i
intelektualno radoznali ljudi koji vole da istraaygaznaju i vide nove stvari.

Internet moze da ima i edukativnhu ulogu, jehwaljujuti njemu ljudi mogu da se
upoznaju sa mogmostima novih tehnologija, moze da se razvije kokagiona kultura

dece, denika i odraslih osoba, kao i podsticanje krealivwapaciteta.

" Ti8ma A. (2008)Interfejsi bezgraninog, Digitalna i internet umetnost na prelazu mijiema, Novi Sad,
str.16,17.
2 Masic B. (2009),Strategijski menadZmentniverzitet Singidunum, Beograd, 183.
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U vrlo kratkom vremenskom roku Internet je zea jedno od najvaznijih mesta u
oblasti skladiStenja, pretrazivanja i iskéaganja razliitin informacija. Internet nudi
brojne vrste usluga, kao npr:

- razmenu elektronske poSte sa drugim korisnicinjaitaju E-mail adresu,
- pristup i estvovanje u raspravama koje se odvijaju u ,reaetj

- istraZivanje baze podataka,

- probanje raztitih kompjuterskih programa,

- nabavku i prodaju roba i usluga,

- gledanje video fajlova,

- sluSanje audio fajlova,

- razmenu elektronskih dokumenata,

- slanje informacija kako bi ih drugi koristili i

- traZenje bitnih informacija o bilo kom subjekprédmetu).
Prisustvo na internetu moze pruZiti koristiagledu:™
- unapréenja poslovnih funkcija i

- pove&tanja trziSnog tega.

Unapreienja poslovnih funkcija

Interna efikasnost. Potencijalne koristi pnmaeinterneta u poslovanju ukduju
obezbdenje vée interne efikasnosti.

Dobavlj&i. Baourakis navodi da stvaranje internet kanaleoguiava preduzeu
nalazenje véeg broja dobavlga, komunikaciju i uspostavljanje internacionalnih
kontakata sa velikim brojem kompanija ukigunih u lanac nabavke. Ovo moze biti
prednost u pogledu smanjenja trosSkova i gang efikasnosti.

Umrezavanje. Autori navode da aktivhost umvah@, kao proces socijalne

komunikacije koji unaprduje razmenu znanja ima pozitivan uticaj na poslg@an

Pove&anje trziSnog &efa

3 Masi: B. (2009),Strategijski menadZmentniverzitet Singidunum, Beograd, 182.
" Avlijag R. (2010) PreduzetnistvoUniverzitet Singidunum, Beograd, str.300.
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Bolji pristup trziStu. Najwea prednost interneta za preduzetnike jeste @rumgi
direktne trgovine sa globalnim trziStem. Sa pristap rastdim trZiStima u svetu,
preduzetnici imaju mogtost da proSire svoja B2B ili B2C poslovanja odliceonalnih
i lokalnih do globalnih.

Visi nivo konkurentnosti. Efektna stranica dputacija na internetu omogavaju
mladom i malom preduza bolju poziciju za takndenje sa starijim, \@m i iskusnijim
preduzéima. Fleksibilnost interneta omogava da firme, uz minimalne trosSkove, drze
24h svoja vrata otvorena potroégaa Sirom sveta.

Povéana interakcija sa potra§ma, odnosno personalizovana usluga — usluga prema
merama kupaca je joS jedna od prednosti interh@ia, doprinosi povéanju lojalnosti
kupaca. Odnosi sa kupcima omoguaju dobijanje informacija o potrebama i zahtevima
kupaca, Sto omogava modifikacije proizvoda, plasiranje komplemenitar ili
suplementarnih proizvoda i dodavanje proizvodage&ij liniji.

Internet, kao globalna mreza, predstavljatefek i efikasno sredstvo obavljanja niza
izvoznih poslovnih operacija. One obuhvatdju:

- prikupljanja besplatnih informacija o politicaktivnostima izvoznog posla;

- istrazivanja trziSta i istrazivanja marketinga, gotrebe kreiranja marketing miksa po
meri trziSta na koje se izlazi;

- dobijanja informacija o procedurama procesa ¢iaanja,;

- prikupljanje informacija o procedurama obavljaejaktronskog pkanja.

Postoji¢vrsto uverenje dae elektronski kanali odvii preduzéa od kanala koji se
zasnivaju na prodavnicama u mnogim kategorijama raksluga. Broj prodajnih kanala
koji se zasnivaju na prodavnicama raste ¢gjenom brzinom od 2 procenta, dok se
ostali kanali razvijaju znatno brze. Elektronskoidte nudi viSe prednosti kupcima koji
nisu prisutni u kupovini izvan prodavnice. Najvaémrednosti si°
- raspolozivost sedam dana u nedelji, dvadesstin ¢asa dnevno,

- nema potrebe da se voze i parkiraju kola i kupujprodavnici, Sto dovodi do usStede
novca i vremena,

- potencijalno niZa cena.

> Stankové J. (2011)Trgovina i drugi kanali marketingaUniverzitet Singidunum, Beograd, str.127.
®Kotler F. (2007)Kako kreirati, upravljati i dominirati trzitemAdizes, Novi Sad, str.252.
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5.3. Internet marketing

Pojava internet marketinga veze se za nastamakneta koji je zapanjuge brzo
stekao popularnost. Naime, da bi dostigao 50 mthgnkorisnika, Internetu je bilo
potrebno svega 5 godina, dok je za isti broj kakesnradiju bilo potrebno 38 godina,
televiziji 13, a kablovskoj televiziji 10 godin4.

Internet marketing predstavlja koriStenje in&ta i drugih digitalnih tehnologija za
ostvarenje marketinskih ciljeva kao podrSka savreme marketinskom konceptu.
Internet marketinSka strategija potrebna je jeredapernice za postavljanje odrzivih
internet marketinskih aktivnosti predéze koje se integriSu s ostalim marketinSkim
aktivnostima i koje podrZzavaju poslovne ciljeveduega. Najvaznije internet usluge za
internet marketing jesu’®
- DrusStvene mreze
- Elektronska posta
- Web stranice
- Grupe diskusija ili Forumi
- Blogovi
- Elektronsko trgovanje

Sirenje komunikacija putem elektronskih medgadovesti do nesb@nih mogénosti,
tako da se preddaju izmefu ostalog’®
- elektronska obuka na udaljenost &adovesti do dramé&tog napretka udenju
- elektronska demokratija kroz potikiu participaciju i elektronsko glasanje
- elektronski novac i ptanja preko interneta
- elektronske kupovine preko interneta kégeomoguiti da kupac u svakom momentu
direktno govori sa proizviacem.

Moguenost oglaSavanja na internetu predstavlja veliazay i najefikasniji je néan

borbe sa konkurentnim kompanijama, posebno tamo pgd#oji velika koncentracija

" Matovi¢ V. (2011),MenadZment prodajéJniverzitet Singidunum, Beograd, 140.

8 paliaga M., Mihovilowt J., (2012.Marketing putem drustvenih mreZept, dostupno na:
http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Migoft%20PowerPoint%20-
%20Social%20marketing%20network1%20%5BCompti%t20Mode%5D%281%29.pdf

¥ Heleta M. (2008)MenadZment kvalitetdJniverzitet Singidunum, Beograd, str.25.
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proizvaiata na malom trziStu. Shodno tome, sasvim je razum§io veliki broj internet
reklama prosto atakuje na auditorijum sa gotovdkaegasajta. Internet dobija svojstvo
reklamnog medija koji se sve brze razvija i poswje popularniji. lako je budunost
internet oglaSavanja, prema procenamacsjaka, neizvesna, trziste onlajn reklamiranja
beleZi rast mé i potencijala®

Internet je omodio razvijanje marketinga odnosa sa globalnim paetiiosa,
potencijalnim potrogama, dobavlj@gima i drugim interesnim grupama. Sve je prisutnije
elektronsko poslovanje izrnie kompanija (business-to-business), a ne samo sarka.
Komunikacija sa potrogana viSe nije jednostrana, &g interaktivna. Klj¢ uspesnog e-
mail marketinga je dotok profilisanih informacijadnosno onih koje su prilagene
individualnim potrebama i zahtevima korisnika. Svékrisnik stvara profil u kojem
zahteva odrdene vrste informacija, koje mu se automatski S&jaj pristup je zn&jan
za kompanije koje u svojoj ponudi imaju Siroki sekproizvoda, poput IBM-&*

Koristéi virtuelnu mrezu kompanija Amazon.com je napravaaoluciju u prodaji
knjiga i napravila od tog posla pravi globalni bufovezana je sa preko 30.000 sajtova u
svetu koji imaju linkove sa ovom kompanijom i k@i preporduju kupcima. Kupci ne
samo da kupuju knjige, ¥esalju i svoje misljenje o knjigama i drugim puladgjama.
Amazon im takde omoguuje direktnu komunikaciju sa piscima preko virtuelasoba za
chat.

Internet prodaja je posebno izrazena kod deadn kategorija proizvoda, dok je kod
drugih praktno zanemarljiva. Na primer, preko Interneta se ob#E;2% ukupne
prodaje kompjutera i softvera, 19,9% prometa knjig8% prometa karata, 25,5%
prometa turistikin aranzmana, a samo 1,4% prometa prehrambenihavpda. Ukupno
je online prodaja ¢estvovala sa oko 7,7% u ukupnoj prodaji svih robaluga u SAD-u,

a predvita se dae taj procenat porasti na 13,1 u 2010. Srbijaged@meko od navedenih
cifara i ukupna online prodaje ne dostize ni 1%priag prometa (Standard & Poor’s,
2007)%

Internet je neiscrpan izvor informacija i n(pgg@ moginosti su ogromne, posebno ako

8 Stojkovi 1. (2012),Uticaj televizijskih reklama na psihologiju, staeovnavike javnog mnjenjaiaster
rad, Filozofski fakultet, Ni$

8 Dobrijevi¢ G. (2011)Poslovno komuniciranje i pregovaranjgniverzitet Singidunum, Beograd, str.55.

82 Stankové Lj. (2009), Marketing strategija orijentisana madnost{’asopis za marketing teoriju i praksu
IntermaNet, Beograd, str.80.
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se radi o promociji proizvoda i usluga. U odnosuwstale kanale komunikacije internet
pruza veéu interakciju sa korisnicima jer za vrlo kratko nme moze da dopre do velikog
broja postojéih i potencijalnih kupaca bez obzira gde se onanél Internet marketing
obuhvata razne aktivnosti kao Sto su: predstadjanpizvodnog programa firme zajedno
sa ponudama, informacije o odemim proizvodima i uslugama, popustima, cenovnikom
i mnogim drugim stvarima koje interesuju potr@&SaS obzirom da je prodaja preko
interneta postala veoma popularna, firma koja igupma na internetu moze da ima dosta
prednosti. Na svojoj internet stranici moze da kisea osnovne informacije o
proizvodnom programu firme zajedno sa najnovijimmyodama, akcijama, popustima,
zatim on line katalog sa detaljima o liniji proidde i usluga, kao i katalog koji
omoguava nardivanje preko interneta. Tako potrésanogu od kige da se informiSu o
najnovijim ponudama i izvrSe kupovinu. Velika predhinterneta je ta Sto je magu
odgovoriti na potrebe i Zelje svakog potr&gaosebno, gde god se on nalazio.

Internet moZe da se koristi za razne promocigktivnosti marketinSke prirode.
Mnoga preduz& koriste internet kako bi plasirala informacijes\mjim proizvodima i
uslugama, kao i za prikupljanje informacija o ttinm&, klijentima ili Zeljama potro$a.
Marketing putem druStveninh mreZza je strategija kamije o istraZivanju trzista i
unapréenju odnosa sa kupcima, odnosno o interaktivnomakbm sa potro&ma radi
dobijanja povratnih informacija o njihovim proizviata i uslugama.

Ono $to posebno izdvaja internet marketingosu na tradicionalni marketing3:

- interaktivnost (on-line komunikacije),
- pregledno izlaganje informacija,

- blagovremeno azuriranje informacija,
- pr&tenje informacija o kupcima,

- smanjenje operativnog osoblja,

- niski troskovi,

- globalni karakter.

Interaktivni marketing nudi brojne jedinstvereristi. On ima visok stepen
pouzdanosti i njegovi efekti se mogu lako pratlfiglaSavanje na internetu beleZi

dvocifreni rast. Cene su prihvatljive, pogotovo a@uporede sa cenama ostalih medija

8 vicentic M. (2008),Marketing Visoka poslovna $kola strukovnih studija, Valjest.340.
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za oglaSavanje. Internet nudi marketarima i potiosa moguénost daleko vée
interakcije i individualizacije. Kompanije su ramijsvima slale standardne medije —
casopise, informatore, reklame. Danas one mogu #aljpandividualizovan sadrzaj, a i
sami potroS& mogu da ga u joS ¥ej meri individualizuju. Kompanije danas mogu da

ostvare interakciju i dijalog sa dalekocira grupama nego &to su to ranije moffe.

Oblici internet promocije

E-marketinSki stitnjaci mogu upotrebiti internet poslovnu propagariako bi
izgradili svoje internet marke ili da bi privukliopetioce na svoje stranice. Internet
privredna propaganda ima korisnu svrhu, gi@wokao dodatak drugim marketinSkim
akcijama. Dok korisnici pretrazuju usluge i velagsice, na ekranu iska internet oglasi.
Takvi oglasi pojavljuju se u obliku zastavica (bars) i traka (tickers) koje se Kre
preko ekran’

Baneri su mali, pravougaoni prozori koji sadrze tekstpagkad i sliki*® Kompanije
placaju da bi postavile banere na relevantne web sajio je vé& auditorijum do kojeg
dopiru, to je postavljanje banera skuplje. Za pimjecdbanere na web sajtovima se ne
plata, ve& se oni prihvataju po principu razmene.

Mnoge kompanije uspevaju da stave svoje imeinternet, tako Sto sponzoriSu
specijalne sadrzaje na web sajtovima na kojimaataza vesti, finansijske informacije i
sl. Najbolje mesto zaponzorstva su dobro poseni sajtovi na kojima mogu da se
ponude relevantne informacije ili usluge. Sponzta¢g za prikazivanje sadrzaja, a
zauzvrat dobija priznanje da je sponsor upravehage na web sajtu.

Mikrosajt je ogranteni proctor na internetu kojim upravlja i koji p& spoljasniji
oglasiva&/kompanija. Mikrosajtovi su posebno relevantni zampanije koje prodaju
proizvode za koje ne postoji visok stepen interas@, kao Sto je osiguranje.

Meduprostorne reklame su reklame koj&esto sadrze video snimak ili animaciju i

koji “iskacu” dok sec¢eka na ditavanje trazene web stranice.

8 Kotler P., Kevin L.K. (2006)Marketing menadZmeribata Status, Beograd, str.612-615.
& Kotler, F., Vong, V., Sonders, DZ., Armstrong,(@007),Principi marketinga Mate, Beograd, str.149.
8 Kotler, P., Keller, K.L. (2006)Marketing menadZzmeribata Status, Beograd, str. 614.
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Reklame koje su povezane sa pretrazivanjemajbrze se razvijaju. Trideset pet
procenata svih pretrazivanja odnosi se na proizvaduge. Termini koji se traze, sluze
kao smernice za interesovanja pott@saa relevantni linkovi za proizvode i usluge
navode se sa strane, pored rezultata koje dajul&dd&N i Yahoo!.

Noviji trend,oglaSavanje kojim se cilja sadrzaj ne povezuje reklame sa kijum
recima ve& sa sadrZzajem web straniééompanije mogu da osnujalijanse i pokrenu
programe pridruzivanja. Kada jedna internet kompanija séuge sa drugom, one se
naposletku méusobno reklamirajl’

Na kraju, e-firme mogu Kkoristitvirusni marketing, internet verziju “usmene
prodaje”. Virusni marketing uklguje stvaranje poruke e-poste ili drugog marketigSko
sadrzaja koji je toliko zarazan da potrosai zeleti dag a proslede svojim prijateljima.
Budui da potroSa prosleiuju svoju poruku ili oglas drugima, virusni markefimoze
biti prili¢no jeftin. A kada informacija dolazi od prijatelj@nogo je véa verovatnéa da
¢e je primalac pratati. Cilj je pridobiti potroS&e frme da obavljaju marketinske

aktivnosti umesto va¥.

8 Kotler, P., Keller, K.L. (2006)Marketing menadZ?meribata Status, Beograd, str.615.
8 Kotler, F., Vong, V., Sonders, DZ., Armstrong,(@007),Principi marketinga Mate, Beograd, str.149.
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6. Socijalne mreze

6.1. Definisanje pojma i osnovne karakteristike

Drustvene mreZ&predstavljaju relativno nov pojam, i deo su tzwivenih medija.
Prvi deo termina druStveni medijisdcial mediy social odgovara instinktivnim
potrebama ljudi da nd@sobno komuniciraju, da budu okruzeni drugim ljudjnda
pripadaju nekoj grupi ljudi koji su glhog misljenja, stinih stavova i sa kojima mozemo
da delimo svoje ideje, iskustva, misli. Drugi deomina -medig odnosi se na sredstva
pomcaiu kojih mozemo da ostvarimo tu povezanost. Bezrabda li je to pisana &
telegraf, telefon, radio, tv, e-mail, fotografiddeo zapisi, mobilni telefoni i tekstualne
poruke, medij&ine sve tehnologije putem kojih ostvarujemo korgakirustvene mreze,
virtuelne zajednice ili onlajn zajednice su grupadil koje komuniciraju na raziite
n&ine, upotrebom blogova, komentara, telefona, eaniakoji metusobno dele tekst,
audio i video zapise, fotografije za druStvene)m@ote i obrazovne svrhe.

DruStvene mreze su grupe ljudi koje povezuggedntki status, sline funkcije,
kulturne i druge stinosti, zajedriki interesi. Postoje raziite vrste socijalnih mreza,
medutim, druStvene mreZze koje nastaju zahvafjujinternetu, najbrze se razvijaju i
veoma su brojne. MoZemo razlikovati slée’

- transakcijske mreze,

- mreze koje spaja odteni interes,

- mreZe koje spaja odtena veza ili relacija,
- mreZe zasnovane na fantaziji.

Online druStvene mreze su sastavni deo savregnposlovanja: marketinga, PR-a,
promocije zdravih stilova zivota i¢avanja zivotne sredine, kao i drugih poslovnih
segmenata. MoZze se, u danaSnje vreme, uvek bitjronha gde da se nalazite
zahvaljujui savremenoj telekomunikacionoj infrastrukturi. Moge u svakom trenutku
surfovati internet portalima, pristupiti e-mail-gledati i slusati multimedijalni sadrzaji
HD formata na YouTube. SadaSnjicmazivota je neodrziv, te se 0 ovim problemima

stanovnistvo cele Planete, svakodnevno, informis@dzorava uz pongointeraktivne

89 Zivkovic’ R. (2011)PonaSanje potrog@, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.14.
% Cavi¢ B. (2010), Elektronska sredstva komunikacije Wkijiunapretenja poslovne komunikacije,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 359.
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komunikacije na drustvenim mreZarfia.

Fenomen druStvenih medija i mreza je zadnpidiga ostavio dubokog traga na
celokupno drustvo. Potpuno je besmisleno ignorigatjenicu da druStvene mreze,
svojim uticajem, zadiru u, i menjaju samu sustidarnja. DruStveni mediji predstavljaju
sve vazniji kontekst u svakodnevnim Zivotima papedia. Pojedini eksperti govore o
.,umrezenom pojedincu”, priznaju znataj drusStvenih medija kao kinu predstavu
drustvenog identiteta u Zivotima mnogih IjJdi.

DruStvene mreze razvile su se iz komunikapigem news grupa ili foruma to je
jedan od prvih oblika Internet druzenja i Intermasprava. Kasnije se razvijaju chat
appleti (pr. Skype), te sami forumi koji su i dan@s uvijek aktualni. Razvojem
tehnologije, i povéanjem brzina spajanja, evoluirale su i druStvenezmte su postale
jedan od najeestalijih oblika komuniciranj&

Socijalne mreze na internetu danas predsfavijadrzaje koji su veoma popularni
medu korisnicma interneta, a n&itm maiu mladima. Osim Sto predstavljaju neku vrstu
trenda, Sto doprinosi njihovoj popularnosti, onenake i nove modunosti u
komunikaciji, kao i olakSano sklapanje kontakatap k upotrebu i razmenu ragtih
sadrzaja, Sto ikini primamljivim.

Internet je svakako napravio revoluciju (u mino aspektima), a socijalne mreze su
napravile svoju revoluciju u okviru internefd.Danas socijalne mreZe, kao i kéggje
interneta i mobilnih telefona predstavlja standayuesto bezega se ne moze*, ndiito
medu mlaiom populacijom. Koliko se ozbiljno razmislja o imetu govori i podatak da
je Finska Vlada donela odluku po kojoj je internet Finskoj postao zakonom
zagarantovan, Sto z#iada ¢e svaki grdanin te zemlje, u dogledno vreme, imati
univerzalni, zakonom zas&@ni pristup internetu, jer se smatra da je on nedah za

normalan zivot.

%L Anti¢ J., Zele M., Jarti¢ G. (2012) Drustvene mreZe, Zivotna sredina i zdravlje ljudt ,SrbijaSume*,
Beograd, str.725.

92 Arsovié B. (2012),Tehnika i informatika u obrazovanjDru$tvene mreZe — izazovi i magwsti za
obrazovanje, Stami rad,Cacak

% paliaga M., Mihovilowt J., (2012.Marketing putem drustvenih mreZept, dostupno na:
http://www.markopaliaga.com/userfiles/file/Migoft%20PowerPoint%20-
%20Social%20marketing%20network1%20%5B Compéti#20Mode%5D%281%29.pdf

% http://www.verat.net/sr/tag/socijalne-mreze/, éolljieno 21.6.2010)
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Ovecinjenice uslovile su da drustvene mreze brzo pterad virtuelnog mesta za
upoznavanje i komuniciranje, do prostora na kojeen pgpomoviSu ideje, podsiti
kampanje, motiviSu i grupiSu ljudi za realizacijdreienih druStvenih potreba i zelja.
Pored informativne i zabavne crte, web-stranicegaviipa imaju i psiholoSko-emotivne
obrise, jerclanovi druStvene mreze su aktivniesnici u njenom kreiranju. DruStvena
mreza, kao moderan i neizbezan oblik komuniciranjajanasnje vreme, sobom nosi
Siroku lepezu moginosti informisanja. Poslednjih godina druStvene zargostaju
nezaobilazan element u radu poslovnih subjekateustveno-poliitkin aktera Sirom
sveta, ali i kod nas. DruStvene mreze koriste skgwio pojedinci, poslovni subjekti,

politicari.®®

6.2. Vrste socijalnih mreza

Mnogi sajtovi drustvenih medija se javljaju formi blogova, mikroblogova,
podkastova, videokastova, foruma. Sve ih moZzemarstati u nekoliko osnovnih
grupa®®
- Social news: u ovu grupu spadaju sajtovi kacsgt®igg, Sphinn, Newsvine, BallHype.
Na njima mozete proaaktuelne vesti, glasati, komentarisgdtinke.Clanci sa najvém
brojem glasova dobijaju viSu poziciju i samim tiongopularniji.

- Social sharing: u ove sajtove spadaju Flickr, #@sh, YouTube, a na njima mozete
kreirati, postavljati i deliti video klipove i fografije sa ostalima koji koriste iste servise.

- DruStvene mreZe: Sajtovi kao Sto su Facebookkddin, MySpace i Twitter

dozvoljavaju vam da prodate i poveZete se sa ljudima sa kojima moZete Wit
poslovnim ili privatnim vezama.

- Social bookmarking: u ove sajtove spadaju Delisjd-aves, StumbleUpon, BlogMarks

i Diigo a omogéavaju vam da prom&te i séuvate sajtove i informacije koje vas
interesuju. MozZete gavati vase bookmarkse online i pristupiti njima lgatl vam treba

ili ih podeliti sa ostalima.

% Anti¢ J., Zele M., Jarti¢ G. (2012) Drustvene mreZe, Zivotna sredina i zdravlje ljudt ,SrbijaSume*,
Beograd, str.726.
% http://www.internetmarketing.rs/2009/11/05/soaizdia-marketing-smm/, (preuzeto 26.11.2012)
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6.2.1. Facebook

FacebooR’ je najpopularnija i naju& drustvena mreZa na svetu. Mark Zuckerberg,
19-godisnji student, je sa svojim cimerima 2004lige formirao Facebook kao mrezu na
kojoj bi okupio sve svoje kolege sa Harvarda. Uhppsle toga Facebook su mogli da
koriste i studenti ostalih univerziteta, a kasnigeo svet. Facebook je postao globalni
fenomen i vodéa destinacija za zabavu, druzenje, promociju ridistiju sadrzaja.

Facebook, globalni fenomen i najgeinternet mreza za druzenja, osim socijalnih
karakteristika, takie moze biti kori&en kao vrlo efikasan poslovni alat. Ova online
mreza odkna je za marketing vasSeg proizvoda ili usluge, dfyanje vesti i konekciju
sa svojim korisnicima?®

Prisustvo odiene kompanije na Facebook-u moze imati velike pstiln
Otvaranjem profila na Facebook-u gradi se poverenjepostavljanjem fotografija
korisnici se upoznaju sa brendom, proizvodima iugama koje kompanija pruza.
Aktuelno je na svom zidu postavljati informacijesniZzenjima cena svojih proizvoda i
usluga, zatim najnovije poslovne aktivnosti iz ®/6fme, konferencije i druge poslovne
programe koje&e neko iz kompanije prezentovati. OglaSavanje reelb@ok-u moze biti
efikasan n&n trgovanja, gde je potpuno besplatno magpokrenuti grupu ili stranicu i
tu upisati osnovne informacije vezane za kompanijyeno poslovanje, proizvode i
usluge, kao i komunicirati sa korisnicima i odgatana njihova pitanja. Na Facebook-u
postoji visSe od 160 miliona stranica, grupa i diga, a pros&n korisnik je povezan sa
60 njih. Reklamiranje na Facebook-u je dobar pstelazirom koliko ljudi dnevno poseti
ovaj sajt. Instaliranjem aplikacije magpije integrisatilanke sa svog bloga i naloga na
drugim online druStvenim mreZzama na svoj Facebooklp

Sto se e oglasavanja, Facebook prikazuje oglas na megjieaje kontekstualno
relevantan temama samog oglasa, odnosno na pstfinice, stranicama ili grupama. Na
primer, ako prodajete baletske cipele, vas oglamsie pojaviti na Facebook stranici
baletske Skole u vasem kraju ili profilu nekogakgada plesnoj akademiji. Na kojoj

god da se pojavi stranici, vas oglkes uvek biti prikazan na desnoj strani. Facebook

7 www.facebook.com
% http://www.economy.rs/biznis-mali/39/saveti/onkdaistvene-mreze/32-nacina-za-koriscenje-
Facebook-a-u-poslovne-svrhe.html
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oglasi su ohkino najefektniji kada je njihov glavni cilj da kompm bude wiena,
odnosno prisustvo kompanije na sajtu (kao Sto gganjoj stranici), a ne da proda neki
proizvod ili uputi ljude na eksterni sajt kompanijdla primer, umesto da samo
reklamirate svoj veb saijt ili blog, mozete da laroglas za specijalni datg koji vasa
kompanija organizuje i onda postaviti oglas u diagana na svojoj Facebook stranici.
Generalno, kao i sa drugim online oglaSavanjem,oggdsce biti uspesniji ako je blize
povezan sa oddenom stranicom, koju korisnik otvara klikom na ¢gjlas. Facebook
oglaSavanje vam omo@ava da ciljate svoje oglase tako da se pojavijuunc
korisnicima koje vi odredite, kao Sto su oni u dem@om uzrastu ili posebnom
geografskom odredister

Facebook svojim korisnicima nudi Sirok spektaogiutnosti na svojim stranicama,
grupama, aplikacijama, dodgima i stalno ih unapdelje unoséi razne promene i
naprednije opcije, Sto pokazuju i rezultati s’obmir da iz meseca u mesec rusi vlastite
rekorde pose&enosti. Korisnicima nudi nebrojene maégosti.

Svakako je vrlo zanimljivo navesti neke stwaimpresivne statistike. Facebook je
pokrenut 2004 godine i od tada do danas uspeogjeddo™®®

« 11,3 triliona Like

« 140,3 milijarde veza s prijateljima

« 219 milijardi witanih fotografija

« 17 milijardi check-ins

« 62,6 miliona pesama koje su reprodukovane 22 mdijguta

Nedavno je Facebook objavio podatke koji seosd na jun i prema kojima druStvena
mreza ima 955 miliona aktivnih korisnika mé&se od ¢ega 543 miliona stranicama
pristupa sa svojih mobilnih uteja. Treba ré i da je u junu Facebook imao prose
552 miliona aktivnih korisnika dnevno.

Online zarada Facebook-a viSe od 80% zavisighasa koji se prikazuju na njegovim
stranicama. Ostatak Facebook-ovog poslovanja tereeljna uzimanju procenta od
placanja i drugih naknada a to se najwe delom odnosi na prodaju Facebook Credits,

koje ljudi koriste u igrama na drustvenoj mreZi ko je FarmVille.

% Catherine Parker, (2018P1 ways to use Social Media to Boost your Markgtitc Graw Hill, str.107.
190 hitp://onlinetrziste.com/2012/10/facebook-sada-imilijardu-aktivnih-korisnika-mjesecnol/,
(objavljeno 4.10.2012)
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Pa&etkom oktobra Facebook je objavio da je preSaokbrajd milijardu aktivnih
korisnika meséno, ali tu su joS neke druge stvari u ovom tromjes&oje su vredne
spomena*®*

- Facebook sada ima 604 miliona aktivnih korisrik@ pristupaju sa mobilnih udaja,
Sto je povéanje od 61% u odnosu na isto vreme godinu dangerani

- Na kraju tréeg tromesga broj aktivnih mes#ih korisnika bio je 1,01 milijarda, Sto je
povetanje od 26% u odnosu na isti period proSle godine.

- Drustvenu mrezu koristi 584 miliona ljudi na dney osnovi, Sto je za 28% viSe u
odnosu na isti period godinu dana ranije.

- DruStvena mreza sada zéuge 4 miliona dolara dnevno od oglasa u News Faattpro
75% ovih prihoda dolazi od oglasa koji se prikazujmobilnom News Feed-u. Ovo je
cetri puta viSe u porkenju sa prethodnim tromegem.

- Tokom tréeg tromesga, Facebook je takie napravio e-commerce potez s
predstavljanjem svoje Gift usluge koja je dizajnaada korisnicima olakSa biranje,
placanje i slanje darova prijateljima.

- Treba réi da je Facebook pokrenuo i nekoliko novih oglagmibizvoda te generisao
14% svojih prihoda od oglaSavanja na mobilnimiajena.

ViSe od milijardu korisnika svakog meseca @guje na svoj Fejsbuk nalog kako bi
bili u kontaktu sa prijateljima, Kdi fotografije i postovali o politici, religiji il
drustvenom zivotu svojih ndaka i dece. Mnogi se loguju preko mobilnih telefopa
Fejsbuk sada ima 600 miliona mobilnih korisnikaudij koji se "k&e" na Fejsbuk su
mladi, koji u proseku imaju 22 godine. Zanimljiv®ijda véina njih nisu stvarni, \«eje

re¢ o duplikatima ili laZnim nalozima®?

6.2.2. Twitter

Twitter 1% je drustvena mreZa, osnovana u San Francisku, 2@@ne i predstavija

mikro blog alat koji omogéava svojim korisnicima da prate najnovije infornjaai vezi

101 hitp://onlinetrziste.com/2012/10/facebook-zaraetsmilijuna-dolara-dnevno-od-oglasa-u-news-feed-u/
(objavljeno 23.10.2012)

102 hitp://www.24sata.rs/specijal/it/vest/fejsbuk-iviae-od-milijardu-korisnika/5796 2.phtml,
(objavljeno 05.10.2012)

103 \www.twitter.com
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sa svojim interesovanjima. Preddaekoriste Twitter zbog brze i lakSe razmene
informacije sa onima koji su zainteresovani za a\ji proizvode i usluge, okupljaju
postoj€e i potencijalne potroga, grade odnos sa njima kako bi ih animirali i pakis

na kupovinu proizvoda ili konzumiranje usluga, ialbsluskivanja njihovog misljenja,
Zelja, potreba, interesovanja i na tafingrivukli njihovo poverenjet®*

Twitter, kao mikro blog mreza, podrazumeva 3ame ,tvitova“ koji sadrze neku
poruku, deSavanje ili dodaj i moze imati najviSe 140 karaktera. To podrazieme
pisanje svojih, kao &itanje tudih tvitova, od svoje porodice, prijatelja, pratiosgom
sveta. Korisnici imaju mogdmost da objavljuju svoje tvitove na profilu i dpaswuju
drugim korisnicima koji su se prijavili da ih dojy. Usluga je podeSena da automatski
Salje tvitove svima koji se na njih prijave, aligboji opcija za one koji Salju tvitove, da
mogu da ograge isporuku samo na korisnike iz svog kruga prijatel

Od marta 2009, Twitter je zabeleZio rast pampdsti u svetu. Tvitovi mogu da sadrze
oznake (tags) sastavljene od pojma sa prefiksohaghfag), npr. #serbia. Na ovagima
se omogtava pronalazenje tvitova na odesu temu, samo je potrebno upisati zeljenu
oznaku. Znak @ ispred korighbg imena, npr. @Kkoristko_ime, koristi se za
upkivanje replike odréenom korisniku ili viSe njih. Za ugivanje direktne (privatne)
poruke nekom korisniku koristi se malo latimo slovo ,d“ ispred korisgkog imena
osobe kojoj se poruka Salje (npr: d koré&ai_ime poruka). Twitter je mreza koja znatno
poboljSava online komunikaciju tako i offline. Sspakta marketinga Twitter je idealan
za okupljanje ciljne grupe koja nas prati i kojazpgneresovana za objave, proizvode ili
usluge’®®

Vrednost Twitter-a je u njegovoj sposobnostidbsegne do velikog broja korisnika
koji su zainteresovani za ono Sto imate da kaad¢jegove trenutne "udarne vesti", plus
njegova Siroka upotreba na mobilnim dagma ga ¢ine medijumom za pruZanje
dragocenih informacija u interesu zajednice, gd@da oni to Zele. MoZete dozvoliti
ljudima da znaju Sta se deSava upravo sada, twpgtt“udarne vesti", kao i slanje vise
komercijalninh poruka kao Sto su vremenski ogfani popusti i specijalne ponude.

Twitter postaje viSe manje koristan u zavisnostit@gh koga ste pratili. Na primer, ako

104 Zivkovi¢ R. (2011) Ponasanje potrog#, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.16.
195 Kovatevi¢ K. (2012),Uticaj drustvenih mreZa na ponasamjetro$&a, Diplomski rad, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str.34.
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pratite razne druStvene entuzijaste na Twitter-syakom trenutku moZete primetiti da
oni prisustvuju méunarodnoj konferenciji i uzivo twittuju odande, klisujuti o
najnovijim trendovima i dostigriima na terenu, detelinkove. To pomaze da ostanete
aktuelni i da uvek budete u toku. Korisnost Twiaeje sltna izgradnji e-mail liste - to
su ljudi koji su trazili i izabrali vas da prateapvrednog, interesantnog sadrzaja koji
pruzate.To ponekad moZe ukiji vesti o vaSim najnovijim proizvodima, posebne
ponude, kao i relevantne linkove na vasem blogsaitiu.**°

Twitter sada ima preko 200 miliona aktivnih korlsmimeseéno i 400 miliona tweet-

ova dnevnoTwitter je dostigao vrednost od 11 milijardi dolafa

6.2.3. YouTube

YouTube'® je u svetu najpopularnija drustvena mreZa onlaidew zapisa i
omoguava milionima ljudi gledanje originalnih video zapj pomaze im da se
informiSu, inspiriSu, déu do novih, zanimljivih saznanja, ali i da ljudir@gn sveta
distribuiraju originalne sadrzaje svojih video zpi

Svako preduze ili pojedinac moze da iskoristi prednosti ove raerga promociju
svojih proizvoda i usluga i to besplatno. $Staci za marketing kao bitnu stvar navode
da treba obratiti paznju na duzinu trajanja reklagirvidea. Kao Sto je staj sa
televizijskim reklamama, material ne sme da budsdpg&ak, jer gledaoci uglavhom
nemaju vremena za dutke@ klipove, pa navode da bi duzina trajanja zapishala da
bude od 30 sekundi do 2 minuta. Broj oglagavkoji koriste YouTube za prikazivanje
svojih sadrzaja povan je 10 puta u poslednjih godinu dana, a broj m@adrzaja se
dnevno meri u milionimad?®®

YouTube je osnovan u februaru 2005.godinenadge najvé onlajn sajt za razmenu
video snimaka. Prema Comscore, skoro 12 milijaide@ snimaka sa YouTube-a su

1% j0n Reed, (2012%et Up to Speed with Online Marketing, How to usésites, blogs, social
networking and much mgrgSA, str.173.

197 hitp://onlinetrziste.com/2012/1 2/twitter-sada-iprako-200-milijuna-korisnika/,
(objavljeno 18.12.2012)

198 \mww.youtube.com

109 Zivkovi¢ R. (2011)Ponasanje potroga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.16.
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pregledali korisnici Sjedinjenih Amekih Drzava u februaru 2010. godine, a prema
samom YouTube-u oko 20 sati video snimaka se svakingta doda preko pretrazite
e-mail-a ili mobilnih urdaja. Ako zelite da vam se razvije posao reklam@anpreko
video snimka, YouTube predstavlja veliku potenaijaizlozenost za vas brend. Zajedno
sacinjenicom da je sajt besplatan, Znda je za mnoge firme YouTube njihov primarni
kanal za dodavanje i deljenje video snimaka. Jd8gevelika prednost YouTube-a je u
tome Sto je u vlasniStvu Google-a (Google ga jeikig006.godine), i njegov video
sadrzaj je integrisan u okviru redovnih rezultatetiage u Google-u. Dakle, video
snimke sa YouTube-a je magprongi i na Google-ovoj pretrazi korisiekljucne rei
koji se odnose na video sadrzaj. Pogotovo ako &eeinovi blog ili veb sajt i ako
istrazujete njegovu vidljivost i poéenost na pretrazi¢ana, YouTube moze biti odian
dodatni alat za sticanje popularnosti dok vas gigtli sopstveni kredibilitet da poboljSa
svoju poziciju*®

Na YouTubu mozZemo profiarazne video zapise, smesSne i zanimljive, Saljive
nesvakidasnje, nealrie i tuzne, ali i korisne i veoma potrebne. Uprasoovom sajtu
mozemo prond@ najnovije i najstarije muzke spotove, gostovanja omiljenih pésaau
raznim emisijama, njihove koncerte i nastupe. Bakdudbalske i rukometne utakmice,
najzanimljivije golove i promasSaje, kao i uzbudimomente, odbrane i poene u raznim
sportovima kao Sto je odbojka, koSarka, vaterplolsto tako, ako smo propustili neku
emisiju na televiziji, uvek mozemo da je prdamo na YouTube-u. Ovde se mogu videti
i razni n&ini i uputstva za pripremu raznih vrsta jela, shatkslanih poslastica. Takle,
mozemo prond i video zapise koji opisuju neki grad, njegoveadarenitosti i
karakteristike. YouTube je mesto gde svaki korismterneta moze da postavi video
snimak bilo kog sadrzaja, za koji smatra da jera§iv i da ¢e priviei paznju ili da ima

neku svrhu, poruku, i taj snimak mogu pogledatiilgirom sveta.

10 catherine Parker, (201801 ways to use Social Media to Boost your Marketitc Graw Hill,
str.232.
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6.2.4. MySpace

MySpacé™ je socijalna mreZa nastala 2003. sa sedistem ifokji. Sredinom
2003., grupa zaposlenih u kompaniji “eUniverse” yzeda je obrasce sa relativho
minorne mreze za ljubitelje kompjuterskih igara uzike i prilagodila ih novordenoj
atraktivnoj drusStvenoj mrezi. Prvi korisnici mrese bili zaposleni iz “eUniverse-a”.
Kompanija je organizovala takt@nja u pridobijanju novih korisnika. “eUniverse” je
iskoristio 20 miliona sopstvenih klijenata i pretplika iz e-mail baze podataka za
iniciranje liste korisnika projekta MySpace, te lgolnog preuzimanja vode pozicije
medu socijalnim mrezama. Do 2004, MySpace se transéaonod web site-a za
virtuelno skladiStenje podataka u socijalnu mreldsvojena je ideja da je besplatno
kori&enje MySpace-a neophodno za stvaranje uspesnenizaed?

MySpace je do 2007. godine bio sinonim za druStvanezu. Ljudi su pravili svoje
profile, postavljali informacije o sebi, slike, @eresovanja i komentare. Kako bi se ljudi
izdvoijili jedni od drugih i oblikovali profil prema&vojoj licnosti, napravljen je program
za modelovanje jedinstvene pozadine profila i dakiana njemu:*®

MySpace je popularan zbog bendova i ntogsti prilag@avanja profila, i
prevashodno ga koristi nda populacija*** MySpace omogtava svojim korisnicima da
prilagode izgled stranice, prisutni su razni forwraidiskusije, grupe sa korisnicima istih
interesovanja i sl.

lako je u jednom trenutku bio najpopularnijustveni sajt u SAD-u, MySpace je
pret&en od strane Facebook-a: od septembra 2009, Fdcgbamao 95.497 miliona
jedinstvenih posetilaca u Sjedinjenim Drzavama,raaiku od MySpace-a sa 65,652
milliona. MySpace koncept je isti kao i kod biloj&alruge socijalne mreze u smislu da
svako moZe da kreira veb stranicu i poveZze se sgirdrkorisnicima.!*®> Kao vlasnik
preduzeéa, imate dva glavna tima na koje moZete predstaviti svoj brend na My$pac

moZzete podesiti profil da se poveZzete sa potenaijalkupcima, ili mozete koristiti

2 \www.myspace.com

12 hitp://kpv.rs/?2p=1312, (objavljeno 7.11.2011)

13 hitp://internetmarketingno.blogspot.com/2012/08tugba-drustvenih-mreza-na-internetu.html,
(preuzeto 28.12.2012)

14 Michael Peacock (2011prupal 7 Social NetworkingPackt publishing, UK, str.13.

115 catherine Parker, (20101 ways to use Social Media to Boost your Marketitc Graw Hill,
str.140.
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ogladavanje na MySpace-u da izloZite svoj brend, skooni povezuju na sajtu. Sto se
tice uspostavljanja profila, preduzekoja spadaju u industriju zabave, ili ciljna dda
grupa imaju nagon da vide najbolje rezultate svpplikuSaja. Jedan z¥ggan primer je
muzicka industrija: mnogi predstajebendovi i solo umetnici koriste MySpace Music
kao n&in da se promoviSu i da se njihova muzika izloZiepaijalnoj novoj publici pre
(pacak i kao nain) obezbdivanja ugovora. MySpace Music oma@gwra umetnicima da
upload-uju mp3 audio fajlove svojih pesama, dodajoje muzike spotove i promovisu
predstojée svirke i datume turneja na svom profilu, kojzséim emituju na njihovoj fan

stranici.

6.2.5. LinkedIn

LinkedIn **° je vige profesionalna nego drustvena mreZa, $tdineidealnom za
poslovanje. Ima stariju demografiju od mnogiktrslh drustvenih mreza, sa présan
godinama oko 41. Krajem 2009. godine, imao je pr&komiliona korisnika. Dok
Facebook ima prijatelje a Twitter pratioce, Linkedina kontakte. Koriste ih da izgrade
poslovne kontakte ili da razviju prodaju sa druggompanijama.

Za razliku od Twittera ili Facebooka, ovde m@ poslati poziv jedino ljudima koje
znate, ili sa kojima imate neke poslovne veéze,adrese znate, ili kome ste se predstavili
preko zajedrikih kontakata. LinkedIn vam prikazuje broj kontakaali za razliku od
Facebooka talde obr&unava broj potencijalnin kontakata u Siroj mreZijgbelja od
prijatelja. Ovo je veoma néao, kao baza podataka profesionalaca &mjverovatno biti
unutar vasSe opSte oblasti interesovanja, sa kirste rdirektno povezani, ali sa kime
mozete da se povezete preko ljudi koje poznajete.j®kao u realnom zivotu poslovnog
umrezavanja, osim Sto mozete videti koje ljude p@pzivasi poslovni kontakati, ispred
vas na vasem ekranu i da atita ko bi bio koristan za vas (bez razgovora, uktéle i
kanapee):*’

Imati profil kompanije na LinkedIn-u je doba&’in da dalete ne samo do radnika,

118 \mww.linkedin.com
17 Jon Reed, (2012%et Up to Speed with Online Marketing, How to usésites, blogs, social
networking and much mqrdSA, str.155
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ve i potencijalnih klijenata i partnera. Kroz elemeiio Sto su LinkedIn grupe i sajtove
odeljenja za pitanja i odgovore, moZete komunicsatdrugim ljudima, da pokazete vaSe
znanje u odréenoj oblasti, Sto pomaze da se izgradi reputagigperta u toj industriji.
Na vasem nalogu, nébc¢ete da unosite detalje vaSe kompanije, kao Stcebusajt, opis
vaSih usluga, industrije, broj zaposlenih, i vas&atija. Kada obezbedite osnovne

informacije, moZete da dodate logo komparfij&.

6.3. Popularnost i zastupljenost socijalnih mreza

DrusStveni mediji predstavljaju jedan od kanktanunikacije koji uttu na promenu
n&ina uspostavljanja odnosa, a i same komunikacij@. <D trenutno najbrze rastu
fenomen i predstavljaju potpunu revoluciju u pracelstribuiranja poruka. Korisnici
interneta danas mogu razmenjivatnk iskustva, misljenja, fotografije, video matddja
druge multimedijalne sadrzaje, ali i informacije arganizacijama, pojedincima,
politikama i idejama koje se njihéti. Ta vrsta globalne razmene podataka i povezivanja
otvara bezbroj moguosti meiu samim korisnicima interneta, a lokalne samoupiiave
njihove&elne ljude dovodi u fokus brojnih konverzacti&.

Pojavom socijalnih mreza i njihovim sve brziazvojem, menjaju se i ustaljenida
poslovnih modela. Socijalne mreze su idealne plaiéoza izgradnju i wtenje pozitivhe
online PR strategije i “word of mouth” marketingda razltitim lokacijama okupljaju se
milioni medusobno povezanih surfera, potencijalnin klijenafzartnera, kupaca,
potroS&a, pa i konkurenata. Upravo ove grupe, ovako foknsicine gotovo idealan cilj
za armiju marketera, advertajzera, i idelano poja izvaienje sofisticiranih
komunikacijskih aktivnosti:?°

U potrazi za novim zaposlenima, poslednje deeline, socijalne mreze postaju
najpopularnije mesto kod HR menadzera i menadzeraselekciju i recruiting.

Istrazivanje o kome&e biti reti, sprovedeno je online, od maja do juna 2011 gadin

18 Catherine Parker, (201®01 ways to use Social Media to Boost your Markefitc Graw Hill,
str.115.

1191 okalna samouprava (2011pternet i drustvene mrezizdanje stalne konferencije gradova i opétina,
Beograd, str.8.

120 hitp://www.profitmagazin.com/izdanja/broj_16-17918tml, preuzeto 15.12.2012
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Ucestvovalo je 800+ ispitanika (Hr menadzeri, USARaaiscene su i razéite dodatne
informacije. Ovo su glavni rezultd* (izvor: www.jobvite.cojn
«  89% ispitanih kompanija koristi socijalne mrezaegrutaciju
«  87% koristi LinkedIN, 55% Facebook, 47% Twitter
« 64% koristi viSe od jedne socijalne mreze, a 40%skiosve tri najpopularnije —
LinkedIn, Facebook i Twitter
+ 64% ukazuje da je imalo uspeha u pronalazenju tetaih kandidata putem
socijalnih mreza (95% kod LinkedIN)

« 45% kompanija proverava online profile svojih katata

Zn&ajan razlog za ulaganje u marketing preko druSteméza je vezan za vreme Koji
korisnici interneta provode na njima. Npr. 75% starnika SAD koristi druStvene mreze,
Sto je objavila Nielson Company, u izveStaju Inetr& Social Media Consumer Insights.
Pronateno je da su korisnici prog®s proveli 6 sati i 13 minuta dnevno na sajtovima
drusStvenih mreza, samo u maju 2010. godine. U 2@@9ini vreme provedeno na
drustvenim mreZama je iznosilo 3 sata i 31 minort@field, 2010)->2

SocialJumpstart je kreirao infografiku kojakpruje Sta se deSava u jednom minutu
na najpopularnijim soc-net sajtovima danasnjice.siakih 60 sekundi na YouTube — u
se pogleda dva miliona video fajlova, na Faceboak se poSalje 700.000 poruka, a
Twitter bude bogatiji za 175.000 novih tvitov&

Zavisnost od socijalnih medija je bolest kogayata puno ljudi, ali je jako teSko pratiti
je jer se manifestuje na nekoliko¢naa. Ovo mogu biti osobe koje vole jako puno da
lajkuju, reaguju i na najmanju notifikaciju na sv@mofilu, piSu teeet-ove na svaka 2 do 3
minuta.*?*

Nijedan respektabilan biznis u svetu danasesglanira bez kori&nja drustvenih
mreza kao promotivhog i marketinSkog alata. Ptakti ne postoji uticajna kompanija
koja ne posv&ije duznu paznju svojim prezentacijama na drusStwenrezama, birajti

pritom one servise i kanale komunikacije koji sypnianereniji prirodi posla kojim se

121 hitp://www.mcb.rs/blog/2012/08/01/89-kompanijadktironline-socijalne-mreze-za-zaposljavanje/,
(napisala Marija Svigir, 1.8.2012)

122 Milikovi ¢ M., Aléakovic S., Akakovié A. (2011),Znacaj internet marketinga za poslovanje dvadeset
vodéih srpskih kompanijaUniverzitet Singidunum, Beograd, str.139.

123 hitp:/litbox.rs/drustvene-mreze-u-60-sekundi/ p{sano 04.04.2012)

124 hitp://tehnologija.me/10-tipova-zavisnika-od-sebijh-mreza/, (pregledano 16.12.2012)
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bave. Prisustvo na Internetu ostvareno krozcstatprezentacije - klasie Web sajtove -
naprosto viSe nije dovoljno pa se paznja sve v&aanava na interaktivne sadrzaje, u

gijoj izradi westvuje Sira drustvena zajednica, ne samo kompafiija

6.4 Marketing na socijalnim mrezama

Tehnike koje se koriste za potrebe marketingadruStvenim mrezama se mogu
kategorisati na sledenagin: *2°

1. Brend menadzment na druStvenim mrezama,
Targetiranje na drustvenim mrezama,
Kreiranje sadrzaja viralnog karaktera,

Promocija na servisima za Social Bookmarking,

a bk 0N

Kampanja promocije preko uticajnitanova drustvenih mreza.

Brend menadzment na druStvenim mrezama

Ovo je jedna od n&gse korigenih tehnika marketinga na druStvenim mrezama.
Sastoji se u otvaranju naloga na Twitter-u, krguastranice fanova (Fanpage) na
Facebook-u ili grupe na Linkedin-u sa ciljem dgseuku zainteresovani korisnici, da se
zadobije njihovo poverenje i uspostavi dug@mm odnos. SusStina ove tehnike je u tome
da kompanija nastoji da prive ciljanu populaciju i da samostalno doprinose
unapréenju svog poslovnog ugleda, kroz saradnju sa kicitea i stvaranje dodatne
vrednosti za te korisnike putem r&#ih sadrZzaja koje objavljuje na drustvenim
mreZzama. Prepoéijivo je Koristiti ovu tehniku marketinga na druétvm mrezZzama u
situaciji kada kompanija ima jasnu dugémau viziju svog brenda u onlajn prostoru i
spremna je da deo svojih resursa usmeri na izgraddnosa poverenja i saradnje sa

cillanom populacijom.

125 hitp://www.planeta.org.rs/46/15temabroja2.htm
126 hitp://www.link-elearning.com/site/kursevi/lekdif®60, (preuzeto 20.3.2013)
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Targetiranje na drustvenim mreZzama

Tehnika targetiranja na drustvenim mrezamsaséoji u identifikovanju pojedinaca na
druStvenim mrezama i informisanju istih o proizvaodi i uslugama kompanije. To bi
prakticno zn&ilo, da npr. na Twitter-u kompanija pronalazi ijgdtratke poruke (Tweet-
ove) korisnicima na osnovu opisa ili idpuih rei njihovih tvitova.

Ukoliko korisnik na Twitter-u poSalje porukuedete sadrzine Potreban mi je
serviser za popravku fotokopir aparata u Pragkompanija iz Praga koja se bavi
popravkom fotokopir aparata, a koristi ovu tehnikarketinga na drustvenim mrezama,
odmah¢e poslati Tweet kojte npr. imati sledas sadrzinu Mi smo kompanija iz Praga i
voleli bismo da Vam pomogneimdJpravo se Twitter smatra najboljim okruZzenjem za
sprovaienje tehnike targetiranja u domenu B2C (BusinesSdnsumer) modela
poslovanja. Za kompanije, koje svoj poslovni kondegziraju na B2B modelu, drustvena
mreza Linkedin se smatra mnogo boljom opcijom za\sgienje tehnike targetiranja na
druStvenim mrezama.

Ovu tehniku marketinga na drusStvenim mrezarebat praktikovati u stkiaju kada je
kompaniji primaran finansijski rezultat u kem vremenskom intervalu u odnosu na

dugorano formiranje brenda.

Kreiranje sadrzaja viralnog karaktera

Kreiranje sadrzaja viralnog karaktera, kamtied marketinga na drusStvenim mrezama
se sastoji u kreiranju sopstvenog viralnog sadrpajalni video, novi web sajtiji je
jedini cilj da privice paznju ljudi) koji okino ima za cilj da indirektno promovise
proizvode i usluge kompanije. Ipak, iako su Sares#nio male, ukoliko sadrzaj poprimi
karakter viralnog, efekti na poslovanje kompaigebiti odlicni. Kompanijace dosegnuti
do miliona korisnika, Stée doprineti ojdavanju brenda i povanju prodaje.

Ova tehnika se prep@uje u situaciji kada kompanija Zeli i moze da iziveonekad
i zn&ajna sredstva za kreiranje viralnih sadrzaja ituesiji kada proizvodi i usluge koji

se na ovakav & promovisu, nisu posebno atraktivni.
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Promocija na servisima za drustveni Bookmarking (Saal Bookmarking)

Servisi za Social Bookmarking su liste kojdrZa linkove ka internet resursima koje
korisnici smatraju korisnim. Liste su organizovapeema temi, kategoriji ili nekom
drugom kriterijumu. Rangiranje resursa na servisma&ocial Bookmarking se sprovodi
na osnovu broja korisnika koji su ozila pojedini resurs. Time se potencijalnom
korisniku daje dobra informacija o kvalitetu resulsoji je pozicioniran na servisu za
Social Bookmarking.

Sustina tehnike promocije na servisima za &oBookmarking je u tome da se
kompanija, odnosno njeni proizvodi i uslugedmana naslovnoj strani tj. da budu $to
bolje rangirani na ovim sajtovima. Ova tehnika senpnjuje u kombinaciji sa tehnikom
kreiranja sadrzaja viralnog karaktera. Osim togairgbno je identifikovati uticajne
korisnike servisa za Social Bookmarking i privoldti da podrze proizvode i usluge

kompanije.

Kampanja promocije preko uticajnih ¢lanova drustvenih mreza

Ova tehnika prakino podrazumeva angazovanje popularnih i uticagidmnova
druStvenih mreza na promociji proizvoda i uslugampanije. Ovo je definitivho
najefikasnija i najmeénija tehnika marketinga na drustvenim mrezama.

Tehnika promocije preko uticajniitlanova druStvenih mreza podrazumeva
maksimizaciju koristi koja proiste iz uticaja i poverenja koje stlanovi druStvenih
mreza godinama gradili, u promociji proizvoda iugd kompanije. Kako bi se ovo
postiglo, neophodno je da kompanije identifikujjutiaajnije korisnike na relevatnim
trziSnim niSama i da uspostave kontakte sa njimao &0 je zné&jno, u kontekstu
proizvoda i usluga koji se na ovakavémapromovisu, jest&injenica da ti proizvodi i
usluge moraju imati karakter viralnih ili biti akta/ni iz ugla korisnika, jer uticajni
¢lanovi drustvenih mreza, promovi@wove proizvode i usluge, dovode u pitanje svoju

reputaciju.

Socijalne mrezesgcial networkys i socijalni marketing putem interneta je novi,

uspeSan model za pdanje znadaja informacija na VaSem web sajtu. Postoji veligjb
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proverenih strategija koje mozete koristiti za pooiju Vaseg sajta i sadrzaja koji nudite
preko Interneta. Ta strategige naravno zavisiti od prirode produkta koji Zelda
predstavite. A to moZe biti zaista gotovo sve &konmozZe poZeleti da ponudi: palka
inicijativa na lokalnom nivou, verska organizacijaeb portal neke kompanije,
internacionalna zajednica ljubitella muzike, neete@ organizacija, elektronski
marketing i prodaja itd?’

Domdi proizvadac slatkiSa Banini je pravi primer dobrog marketimgako socijalnih
mreza. Oni su pratili i oslukivali Zelje svojihméh korisnika i brzo reagovali na njihove
statuse preko drustvenih mreza. Na slici moZzemadimo da je zadovoljni kupac Galeb
Nikacevi¢ na svom Twitter profilu napisao Sta Zeli i posiedana Banini mu je tu Zelju
ispunio. Banini je sa jednim jednostavnim poklon@adao doma zadatak svim

doma&im brendovimal?®

@ Calehtts mlunaampmm i
_'m;daﬂtmﬁlﬁﬂu.feﬂ-mmpa]m'amuxDmmoDNﬂH‘ t

i Galehihe Falja thse pozlatila! Urivaj u Zhatnin eve tovimal
Tvai Banini

127 http://montenasoft.com/sr/kompetencija/drupal-c&raznost-socijalnih-mreza
128 hitp://tamburix.posterous.com/pravi-primer-upo&arustvenih-mreza-u-posl
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Posle toga usledilo je oduSevljenje zadovgjjkopca, koji je na svom Twitter profilu

napisao:

NE VERUJEM! Ljudi iz baninija su
videli maj tvit i napravili za mene
poselno pakovanje, pronash me 1
poklonili! http:/ /oo WewsfzEa

GCaleb&aE
- Calsb A bala i

O ovome se pisalo na mnogim blogovima i dressim mrezama. Ispostavilo se da su
malim gestom uspeli da dobiju viralni efekat kagi 7a vrlo kratko vreme obiSao celu
planetu. Pisalo se ne samo o proizvodu Zlatni eigtec i o samoj fabrici Banini koja je
svojim gestom obradovala vernog kupca i iznenadit@ge ljude. Banini je posle ovakve

paznje vazio za nekog ko brine o svojim kupcimlasa njihove potrebe i zelje.
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7. Istrazivanje o koriséenju drustvenih mreza

Na osnovu sprovedene ankete koja se nalazastavku, ispitali smo 150 osoba,
odnosno 65 Zena i 85 muskaraca, od toga:

- 36 wenika srednjih Skola

- 45 studenata raznih fakulteta

- 25 zaposlenih

- 30 nezaposlenih

- 14 penzionera

1. Internet najviSe koristite za: (moguenost viSe odgovora)

4 Pretrazivanje raznih sajtova

e R 1 76

informisanje
Slusanje muzike i gledanje fimov N 08
Dopisivanje preko drustvenin mre S /3

Trazenje posla |48
lgranje igrica [ EN27
Kupovina preko internetc N 49

L upovina preko interne )

Od 150 ispitanika, njih osmoro ne koristi et uopsSte, od toga Sest penzionera i
dvoje zaposlenih starosti od 41-60 godina, a patibsi42 koristi u razne svrhe. Kao Sto
vidimo sa slikeg¢ak 89% koristi internet za informisanje i pretraije raznih sajtova i tu
spadaju osobe svih uzrasta, atbnika srednjih Skola do penzionera. SluSanje muzike
preko interneta praktikuje 69% ispitanika, cm@m studenti i tenici, a 51% za
koris¢enje drustvenih mreza. Osobe iztue20-30 godina obavljaju kupovinu preko
interneta i to uglavnom na raznim sajtovima sa gtma i sléno, Sto iznosi 35%. Za
nijansu manje, 34% ljudi gde spadaju nezaposldngesti i mali procenat aenika
koriste internet za trazenje posla. Sa druge strgmanje igrica je slabije zastupljeno,
uglavnom je aktuelno od stranéemika i studenata.
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2. Dali ste korisnik neke od drustvenih mreza?

Da [, 1 35
Ne 15

Od 150 ispitanika, njih 15-oro ne koriste dvefie mreze. Mau njima je 10
penzionera, koji imaju preko 60 godina i 5 zapasieod 41-60 godina.

3. Koju drustvenu mrezu koristite? (moguénost viSe odgovora)

/Facebook_118
Twitter [ 36
YouTube ) 0 3
MySpace N7
Linkedin NS
Qleka druga I 2 6 y

Kao Sto mozemo da primetimo, n&jvberoj ljudi ima svoj profil na Facebook-dak
87%. Oni koji ovu druStvenu mrezu ne koriste su geazionera, Sestoro zaposlenih i
devetoro nezaposlenih starosti iztune31-60 godina. Na drugom mestu po Svojoj
pose&enosti je YouTube sa 73% i njega n&we delom poséuju uwenici i studenti, a
manjim delom osobe od 31-50 godina. Na Twitter27é6 ispitanika i tu su naj¢en
delom osobe od 20-30 godina gde spadaju studeagaposleni i manjim delom
zaposleni. LinkedIn koristi 21% ljudi, od toga osatudenata, 13 nezaposlenih i sedmoro
zaposlenih, starosti iznde 31-50 godina. MySpace je slabije poznat i na njeavoje
profile ima troje denika i¢etvoro studenata. Kada su u pitanju drustvene nkejgenisu
navedene, 19% ispitanika koriste neke druge kaosstoGoogle+, Friendster, Orkut,

Meetup, Bebo i dr.
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4. Koliko vremena dnevno provedete na drustvenim mrezaaa?

T:Zetko, ne koristim ih svaki darijl 10
do 1h N 05
2-3h I /3
3-5h () 35
9 Vise od 5h [ 16 )

Kada je u pitanju vreme koje se provodi nastrenim mrezama, najyieprocenat
ispitanika dnevno provede od 2-3h ili 3-5h. Tu eé&im delom spadajudenici srednjih
Skola i studenti, kao i zaposleni do 30 godina.c&tgne osobe od 31-50 godina i mali
broj studenata su d¢e na druStvenim mreZzama, ne page ih svaki dan i nisu toliko

aktivni. Vise od 5h na druStvenim mrezama provedn&zaposlenih i dva penzionera.

5. DruStvene mreze naf§e&e koristite za: (moguwnost viSe odgovora)

Druzenje sa svojim prijatefim{j 12;
Mogucnost praenja novih deSavanja 68
fotografija i komentara svojih prijatel|
Sticanje novih poznanstvillN 33

Sklapanje poslovnin kontakata- 23

_ mogunost zaposlenja
TraZenje potencijalnog lju avnoi 5

partnera
Zabawu i igranje igricalj 22 )

Najve&i broj ispitanika, odnosnéak 90% njih, voli da se druZi i dopisuje sa svojim
prijateljima preko druStvenih mreza. Tu spadaju ®spitani Wenici i studenti, 19
nezaposlenih, 15 zaposlenih i dva penzionera. @@gnik ispitanih ljudi, 50% njih voli da

prati najnovija deSavanja koja su aktuelna kodawjih prijatelja vezano za fotografije,
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komentare raznih vrsta spotova, grupa, deSavasija24% ispitanika voli da s& nova
poznanstva preko drustvenih mreza, i tdivem spadaju muskarci od 20-30 godina, kao
i manji procenat &€enika i osoba starijih od 30 godina. 17% ispitarkkaisti drustvene
mreze radi sklapanja poslovnih kontakata zbog réeguzaposlenja, i tu spada 6
studenata i 17 nezaposlenih koji posle zavrSenkgtéta ili mastera joS uvek nisu nasli
konkretan posao. 13Xenika i 9 studenata zabavlja se na druStvenim mrazagrajui

razne igrice.

6. Dali vam je koriséenje drustvenih mreza zamenilo neke od ranijih

aktivnosti? (Citanje, bavljenje sportom, izlasci sa prijateljingéedanije tv-a...)

Da ) 38
Ne [ 50
Delimicno I 4

Kada je u pitanju smanjenje svakodnevnih akisti zbog provdenja vremena na
druStvenim mrezama, sa slike mozemo da primetimsudaisljenja priblizno podeljena.
28% ispitanika smatra da im je ka@hje drustvenih mreza zamenilo neke od ranijih
aktivnosti. M&u njima su véinom nezaposleni, i manje studentidenici, koji manje
izlaze i mnogo viSe vremena provode na internéi®o &pitanika je odgovorilo da im je
koris¢enje drustvenih mreza delimo promenilo svakodnevne aktivnosti. U tu grupu
ubrajamo pre svega studenteienike, a manje osobe preko 30 godina. Osobama-od 30
60 godina i tréini ispitanih studenata, kotiénje drustvenih mreZa nije zamenilo svoje

svakodnevne aktivnosti, Sto predstavlja 37% od nkufspitanika.
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7. Na koji na¢in vam druStvene mreze pomazu?

fRazmenjivanje miSjenja i iskustavii NG 78\
Promovisanje svojih proizvod il 6
Ostvarivanje poslovnih kontakatgiilj 9

Pratenje konkurenciellj 3

L Ne pomazu mi uopst4i G 39 )

Najvei broj ispitanika,cak 58%, preko svojih drustvenih mreza razmenjuj&ljemja
i iskustva sa svojim prijatelima. Sa druge strgm@movisanje svojih proizvoda,
ostvarivanje poslovnih kontakata i pemje konkurencije su manje zastupljeni kod nasih
ispitanika. Promovisanje preko drustvenih mrezaawugbm praktikuju devojke iznde
20-30 godina koje se bavedma: pravljenje raznih predmeta, nakita, vanje noktiju i
sl. Poslovne kontakte ostvaruju osobe od 30-40 mgodve&inom muskarci, a 29%

ispitanika smatra da im druStvene mreze ne pomazu.

8. Koliko su vam drustvene mreze vazne?

" Veoma, ne mogu da provede_38 )

dan bez njih
Znasajno,&esto ih koristim [ GG 73

Malo, retko kad ih koristim [N 15

Nisu mi vazne uop3tcjiill 9

N J

Cinjenica je da su nam drustvene mreZe postale va@hae i znéajne, ako nista
drugo bar samo da odemo da proverimo novostiude, nekome to nije dovoljno pa se
zadrzi i po vise satiCak 54% ispitanika je reklo da su im drustvene mredg&ajno
vazne i da iitesto koriste. Tu spadaju ispitanici svih uzrastan bez druStvenih mreza
ne moze da provede 28% ispitanika, tu su ogromrmatana nezaposleni, kao i studenti i
ucenici. 11% ispitanika ke koristi drustvene mreze, tako da im nisu mnogmeaJako

mali procenat ljudi je odgovorio da mu druStveneser nisu vazne uopste i tu spadaju
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osobe koje nisu toliko aktivne na mrezama.

9. Dali smatrate da drustvene mreze mogu da se korskao efikasno sredstvo

za traZenje posla?

Da [ 35
Ne [ 50

Kada je u pitanju trazenje posla na druStvemrazama, misljenja su podeljena. 63%
ispitanika smatra da su drustvene mreze efikasedstro za traZzenje posla. Od toga je
35 osoba Zenskog, a 50 osoba muskog pola, i éiajvdelom su to osobe od 15-40
godina, manji procenat njih ima preko 40 godina3igpitanika smatra da druStvene
mreze nisu pravo mesto za trazenje posla, ¢éinven spadaju osobe preko 40 godina, kao

i manji procenat osoba iz 20 i 40 godina.

10. Koliko imate godina?

[ 1519 N /) A
20-30 | 0
31-40 WG
41-50 N 16
51-60 W12

. Preko 60 NN 16 y

Od ukupnih ispitanika, najéedeo ¢ini mlada populacija,cak 40% ima od 20-30
godina i veliki broj njincine studenti i apsolventi, ali ima i zaposlenihzay@oslenih i dva
ucenika. 27% ispitanikacine wWwenici srednjin Skola koji imaju od 15-19 godina.
Zaposleni muskarci i zene od 41-50 godém@e 11% ukupnih ispitanika, a isto toliko
¢ine i osobe koje imaju preko 60 godina i tu spageguzioneri i dvoje zaposlenih. 8%

ima od 51-60 godina, tu spadaju zaposleni i jedarzipner, i samo 4% onih od 31-40%.
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11.Obrazovanje:

/osnovna Skolal?2 h
srednja Skola I 56
fakultet I G S
master N 19
Y doktorat R4 p

Kada je u pitanju obrazovanje naSih ispitantkaje je zavrsilo samo osnovnu Skolu i
oni su sada u penzigetvoro doktorat i svi su zaposleni. Master ima 13%ih ispitanika
od kojih polovina nema posao. Kao Sto vidimo skeslnajvéi broj ispitanika,cak 45%
ima zavrSen fakultet ili je pri kraju sa studijan®.% ukupnih ispitanika ima srednju

Skolu, od toga 64%ine srednjoSkolci, a 36% osobe koje imaju zavr&ednju Skolu.
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Zaklju ¢ak

Istrazivé&kim procesom u pristupnom radu patene su postavljene hipoteze:

- Integrisane marketing komunikacije i socijalne mreZe bitno utfu na kreiranje odnosa

sa potrosa&ima, privlaéenje njihove paznje i zadrzavanije lojalnih kupaca.

Kompanije koriste razne metode icime kako bi promovisale svoje proizvode i usluge i
ostvarile maksimalni uticaj na potréga Upravo ovu svrhu imaju integrisane marketing
komunikacije zbog toga sto kombinuju propagandntulpo sa odgovarafim medijem
kako bi uticali na potoga i bili prisutni u njihovoj svesti. S obzirom naogunost
obuhvatanja svih post@gi@ medija: Stampanih, elektronskih, internet oglagge i dr.,
integrisane marketing komunikacije su ¢dh i snazan pristup potr@aa u cilju
prenoSenja promotivne poruke najSirem auditorijuirakaie, odltan n&in za privi@enje
potroS&a je upravo preko sve popularnijih socijalnih mrazaazloga Sto se sve drebroj
korisnika registruje i ima svoje profile na nekaj wjin. Zbog toga je ovo mesto idealno za
brzo i jednostavno obuhvatanje ogromnog broja pgtnih klijenata, kao i kreiranje

odnosa sa potroSaa.

- Ulaganje u propagandu je proporcionalno rastu pralaje, tj. Sto je ve&e ulaganje u
privrednu propagandu, preduzete ée ostvariti bolje rezultate.

Tvrdnju da je ulaganje u privrednu propagandu pi@poalno rastu prodaje dokazali smo na
primerima raznih kompanija ride kojima su Apatinska pivara, pivatelarevo, Grand i Don
kafa i marketi kao Sto su Idea i Dis. Na osnovuatakh iz tabela jasno se vidi da su

kompanije ostvarivale sve bolje rezultate kadaie wlagale u svoje promovisanje.

- Kompanije, kako domate, tako i strane, ulazu veliku sumu novca na promasanije,
kako bi konstantno bile prisutne u medijima.

Domate i1 strane kompanije ulazu veoma veliku sumu nowaapromovisanje svojih
proizvoda i usluga, kako bi konstantno bile prisutn medijima i odrZzavale odnos sa
potro$&ima. Cak i pored krize koja je zahvatla sve grane ingastpreduzéa odvajaju

veoma velike iznose na osmisljavanje idealne pouilk@m grupama, kao i pronalazenje
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najboljeg medija kojice tu potuku preneti, kako bi privila nove mlde generacije koje

dolaze, a i odrzala ¥gostojée klijente.

- Socijalne mreZe su postale jako popularne, koristih ljudi Sirom sveta i svih uzrasta i
obaraju rekorde registrovanih korisnika.

Socijalne mreZe su postale veoma popularne i ia dashan obaraju rekorde registrovanih
korisnika jer predstavljaju idealno mesto na konmmgmda se skupe ljudi iz celog sveta,
raznih uzrasta i da bez ikakvih problemaaju, dopisuju se i razmenjuju iskustva.

Za ostvarenje Zeljenog trziSnog uspeha, kaosBto vé spomenuli, nije dovoljno
imati dobar i1 dostupan proizvod uz prihvatljivu aenNeophodno je taj proizvod
predstaviti i promovisati na trziStu putem raznilblika promocije korigenjem
integrisanih marketing komunikacija.

Kompanije koje weimaju izgralen i prepoznatljiv brend svakako moraju ulagati u
propagandu kako bi i dalje bile prisutne na trzisSjpodséale ljudski faktor na svoje
proizvode i usluge. Isto tako, kompanije koje s& ywek nisu probile na trziStu ili su
manje poznate, moraju osmisliti dobru kampanju kiakprivukli kupce i zainteresovali
ih za svoje proizvode. U oba s8hja potrebno je raditi na priiaoj i primamljivoj
propagandnoj poruci kojée ista&i osnovne karakteristike i kvalitete proizvoda keg
reklamira, privdéi paznju grdana i naterati ih o neophodnosti posedovanja ovog
proizvoda.

U danasnje vreme vrlo je bitna reklama prodajojer potroSana neki nain kroz
dobru reklamu smatra i proizvod dobrim. Reklam&dreda bude zanimljiva, duhovita i
kreativna, treba da istakne kvalitet proizvodaagodtom ne traje dugo i da se razlikuje
od ostalih. Ona predstavlja primamljivu preporukekyviru realnog auditorijumaiime
se povezuje i ostvaruje cilj za dobijanje Sto Ssegmenta stanovniStva. | pored toga Sto
kod potros&a izaziva viSe negativhe nego pozitivhe reakcife f&, svojim pritiskom i
uticajem, neophodna trziSnoj privredi. Dobro orgamana reklama stvara se kroz

selekciju i takmiarski duh prihvatajti najbolji nivo vrednosti.

Propaganda u te&m aktivnostimacini presudnu podlogu za najSire drustvene
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slojeve, a posebnu dragocenost ostvaruje u tiava preduzimanjima. To je
najefikasniji n&in privlacenja paznje potroga zbog brzog obuhvatanja Sirokog
auditorijuma. Propaganda uspesno motiviSe ljudgtinitim informacijama ukazuje na
objektivne kvalitete proizvoda i usluga, i na ta§in kod potroS&a stvara utisak da mu je
upravo ta roba potrebna kako bi zadovoljio svojeqie.

Privredna propaganda ima svoju potporu gotovo m®blastima drustvene stvarnosti
u kojima se moze iskazati njen 2Zap i snaga u cilju realizacije postavljenih
perspektivnih opredeljenja. Reklamno-propagandmek@imaju snazan uticaj na zelje
potroS&a i mogu ih motivisati za kupovinu. Danas je gotoezamisliv uspesni poslovni
razvoj preduzéa bez prisustva i uticaja propagandne poruke, geauo ona obezldeje
dalji tok razvoja zamisljenih planova, ciljeva isya. Da bi propagandna poruka bila
videna potrebni su mediji, a danas je najpopularelgamiranje preko interneta.

Internet predstavlja elektronski medij kojishzuje lokalno i otvara ndeinarodno
trziSte. Dostupan je 24h dnevno i ima ogroman fanokcija koje moze da ponudi svojim
korisnicima. Savremeno predudeebi trebalo da bude prisutno na internetu iz hiojn
razloga i prednosti koju bi imao u odnosu na onerkeu njegovi korisnici. Zahvaljujti
njemu, kompanije bi uvek bile prisutne na ekranpo&roS&a koji koriste internet, mogli
bi da prate konkurenciju, informiSu potencijalnetrpéae 0 svojim proizvodima,
uslugama, popustima, raznim akcijama i sl. S olbzida je kompanijama jako bitno da
kontinuirano prate potro8ke potrebe i da se prilagavaju njima, preko interneta mogu
da budu u direkthom kontaktu sa potencijalnim pEafiona i da dobiju informacije od
njih koje se ttu njihovih Zelja i potreba. Potra8ai mogli iz svoje kide da se informiSu
na sajtu kompanije, izaberu proizvod i izvrSe kupowza par sekundi.

Internet dosezZe najpoZeljnije segmente triigtai svet manjim i blizim. Savremeni
covek ima mogénost da preko interneta dobije razne informacijesvemu Sto ga
interesuje. MozZe da se informiSe, kupuje, prodalpavlja razne poslove, da se zabavlja i
upoznaje nove ljude, igra igrice, slusa muzikueidgl flmove i joS mnoge druge stvari.

Internet je veoma ztiajan faktor modernog druStva, a p@sanje socijalnih mreza
nezaobilazna aktivnost savremendmveka. Ono patemu su socijalne mreze veoma
karakteristtne jeste njihova direktna dvosmerna komunikacigke g svako u prilici da

direktno predstavi oddenu préu ili bitnu informaciju ciljnim grupama ili ljudim&oji
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dele ista interesovanja. Socijalne mreZze ne pregia samo vid komuniciranja,
druzenja, razmenjivanja misljenja, fotografija, etdfajlova, vé predstavljaju odban
marketinski alat i igraju veoma vaznu ulogu u karju odnosa sa potra$ma. S
obzirom da veliki procenat ljudi ima svoj profil recijalnim mrezama, to je idealno
mesto za dobro osmisljenu marketinSku kampanju é@jarivLti | zainteresovati ljude za
odreieni proizvod ili uslugu. Lako je protianove poslovne partnere, Klijente ili kupce,
pove&ati pozicioniranje i prodaju proizvoda i usluga,owea su povoljne moguosti
oglaSavanja. Ta vrsta globalne razmene podataka rdazponudi informacije o bilo
cemu Sto predstavlja naSe polje interesovanja: dgejama, kompanijama,
pojedincima itd. Preko socijalnih mreza, u vidudadea, instant poruka ili newsfeeds-a,
ljudi imaju mogénost da objave svoje stavove i misljenja, ali ekino da se povezu i
informiSu o odrdenoj kompaniji. Time kompanije direktno komunicuajsa
potencijalnim kupcima nude im informacije o svojim proizvodima, uslugama i
pogodnostima, podsti¢i ih na dvosmernu komunikaciju kako bi se i onioimhisali o
potrebama i Zeljama svojih kupaca.

U anketi smo imalidenike, studente, zaposlene, nezaposlene i peneicstarosti od
15 do preko 60 godina. Na osnovu sprovedene ankgiganih 150 ljudi, zakljaili smo
da veliki broj njih redovno posaje internet i ima svoj profil na druStvenim mrezamla
njima vreme uglavnhom provode drékese sa svojim prijateljima, pratenajnovija
deSavanja koja su aktuelna kod njihovih prijatejazmenjuju misSljenja i iskustva,
komentariSu fotografije, video snimke, bitne ddgje i sl. Takde odreeni procenat
ljudi socijalne mreze koristi za ostvarivanje pesiith kontakata, trazenje posla i
promovisanje svojih proizvoda. SluSanje muzike ddginje filmova je veoma prisutno
kod nasih ispitanika, kao i kupovina preko inteane® obzirom na Sirok spektar usluga
koje nam nudi, internet je postao veomacajen u naSem svakodnevnom Zivotu, nesto
bezcega se ne moze zamisliti dan. Nasi ispitanici doguovedu od 2-5h na socijalnim
mrezama Sto nije zanemarljivo. Tha njih je ¢ak kori¥enje socijalnih mreza zamenilo
neke od ranijih aktivnosti koje su obavljali.

Socijalne mreze su postale najrasprostramjiampmen danasnjice i donele su velike
promene celokupnom drustvu. Sa svojim pozitivhinmagativnim karakteristikama

postale su neSto b&ega je teSko zamisliti dan ako u¢kumate internet. Zahvaljuji
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svojoj interaktivnoj komunikaciji i jednostavnim ¢aom kori€enja, omogéavaju
korisnicima bezbroj mogosti i upravo je to ono Sto se njimadwvii zbogéega su i
dalje verni korisnici socijalnih meza.

Da bi kreirale dobar odnos sa pottosa, za kompanije je vrlo vazno dadnapravi
natin da im prdu i ubede u kvalitet svojih proizvoda i usluga. ghioga su integrisane
marketing komunikacije jako bithe kompanijama, kasbcijalne mreZze koje postaju sve

popularnije mesto za promovisanje svojih proizvoda.
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Prilog: Anketa

1. Internet najviSe koristite za: (mogwnost viSe odgovora)

pretrazivanje raznih sajtova i informisanje
sluSanje muzike i gledanje filmova
dopisivanje preko drustvenih mreza
traZzenje posla

igranje igrica

O O O O o o

kupovina preko interneta

1. Da li ste korisnik neke od drusStvenih mreza?

o Da

0o Ne

2. Koju drustvenu mreZu koristite? (moguénost viSe odgovora)

Facebook
Twitter
YouTube
MySpace
LinkedIn

o O O O o o

Neku drugu

3. Koliko vremena dnevno provedete na drustvenim mrezaa?

Retko, ne koristim ih svaki dan
do 1h

2-3h

3-5h

viSe od 5h

o O O O O
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DruStvene mreze nafe&e koristite za: (mogwenost viSe odgovora)

druzenje sa svojim prijateljima

mogunost praenja novih deSavanja, fotografija i komentara $vpjijatelja
sticanje novih poznanstva

sklapanje poslovnih kontakata i m@gost zaposlenja

traZenje potencijalnog ljubavnog partnera

o O O o o o

zabavu i igranje igrica

Da li vam je koriS¢enje drustvenih mreza zamenilo neke od ranijih aktrnosti?
(¢itanje, bavljenje sportom, izlasci sa prijateljinggedanje tv-a...)

o Da

o Ne

o Delimi¢no

Na koji na¢in vam druStvene mreze pomazu?

razmenjivanje misljenja i iskustava
promovisanje svojih proizvoda
ostvarivanje poslovnih kontakata

pracenje konkurencije

O O O O O

ne pomazu mi uopste

Koliko su vam druStvene mreze vazne?

Veoma, ne mogu da provedem dan bez njih
Znaajno,cesto ih koristim

Malo, retko kad ih koristim

o O O O

Nisu mi vazne uopste

Da li smatrate da druStvene mreze mogu da se korskao efikasno sredstvo
za traZenje posla?
o Da

o Ne
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9. Koliko imate godina?

o 15-19
o 20-30
o 31-40
o 41-50
o 51-60
o Preko 60

10. Pol:

o Zenski

o0 Muski

11. Obrazovanje:

osnovna Skola
srednja Skola
fakultet
master
doktorat

o O O O o

12. Zanimanje:
ucenik
student

zaposlen

nezaposlen

o O O O O

penzioner



