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| Uvod

1.1. Predmet i zn&aj istrazivanja

Predmet ovoga rada je analiza efikasnosti promibtimapora u turizmu. Ovo
istrazivanja se vrSi da bi se dobili Sto precizpiidaci, na osnovu kojih bi se napravilo
Sto bolje prilagdavanje ponude turistkom trziStu. Osnovni cilj strateSkog marketinga je

zadovoljenje potreba i Zelja potrégana turisitkom trzistu.

Rezultati koji proizilaze iz istrazivanja, omagyu turistekoj agenciji da
unapredi svoje poslovanje i na najbolji mégoecin prezentuju svoje usluge. Istrazivanje

ponaSanja turista obezhge tri vrste informacija:

1. Pomazu nosiocima turigke i poslovne politike da se na svim
nivoima lakSe orijentiSu na prave probleme i takstignu efektivnost i efikasnost

u marketing naporima.

2. Pribavljaju se brojnecinjenice o vekini i strukturi trziSnih
segmenata, demografskim karakteristikama turistey Zivota, zadovoljstvo

ponudom, potroSnja, motivacija za dolazak ...

3. Istrazivanja potiu i zasnovane su mnoge teorije koje su postale

esencijalne u formulisanju marketing strategijacifa.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Nawni cilj ovog istrazivanja je nami opis prednosti pazljivo dizajnirane
promotivne kampanje u pospesSivanju poslovanja ploska u turizmu, odnosno néu
opis preduslova da kanali prodaje uspesno kongipuailju razvoja dugorénih odnosa

sa potros&ma i lojalnosti kupaca. Rad posebnu paznju pégee alatima nove



generacije, internet portalima na kojima je magudobiti sve usluge koje nude kkase

turisticke agencije.
1.3. Hipoteti¢ki okvir istrazivanja

Posrednici u turistkoj privredi povéavaju efikasnost ukupnog lanca prodaje, a

pazljivo usredsrdeni promotivni napori su preduslov toga.

1.4. Metod istrazivanja

Za potrebe ovog istrazivkog projekta odabrane su neke od osnovnih metoda i
tehnika, koje su prikladne istrazivanju ekonomgiibcesa, kao Sto su metoda analize,
specijalizacije, dedukcije, sinteze, konkretizacipy. Navedenim metodama, maguje
ostvarenje nainog i druStvenog cilja ovog projekta. Ni jednom gdre navedenih
metoda ne daje se prednost, pa se prema tome mézdar je pristup istraZivanja
integrativan-sintetii.

Sama primena n&nih metoda u procesu nauh saznanja u ovom istraziskaom
projektu zasniva se na planiranim postupcima ieotgciji istrazivanja - induktivnog i
deduktivhog karaktera. Preciznost predmeta isteesav uslovée kriterijume primene
metoda i tehnika za prikupljanje podataka.

U pisanju rada koréeni su sekundarni izvori podataka sa sajtova orgaia
koje ¢ine turistéku institucionalnu infrastrukturu Srbije, naih radova i udzbenika koji
pokrivaju ovu tematiku. Kori@o, kori€eni su statistki podaci iz javnih baza
statisttkih podataka

1.5. Struktura rada

U cilju obrade teme ovog rada, on je strukturirapei velikih celina. Nakon
metodoloskog dela, drugi deo marketing i promotialgivnosti. Tréi deo bavi se
studijom sldaja Rapsody travel, razmtréjunjegov marketing, promociju i finansije.

Cetvrti deo daje predloge za unapesje promocije i prodaje kroz koé&Enje novih



marketing alata, dok peti deo na saz&im&nosi osnovne nalaze rada i analizira da li je

dokazana ili opovrgnula getna hipoteza rada.

1.6. DrusStveni i nalni znacaj rada

DruStveni zn&aj rada ogleda se u dve dimenzije. Prvo, u Srbigigcenijama bilo
prisutno negiranje zaja posrednika i drugih organizacija koje se nigulle opipljivom
proizvodnjom nego su podizale njenu efikasnost loomgiEavanje lakSeg utrzavanja
roba i usluga. Jasno razumevanje druStvene kqustiojanja turistkih agencija nesto
Sto nedostaje u Srbiji. S druge strane, dmposrednicima j€esto prisutno ponasanje
koje uruSava ugled cele branSe. Drugi bitan asjge&haliza tendencije koja je obelezila
proteklu deceniju u razvijenim zemljama i koja jee wiSe prisutna i u Srbiji. Agencije
koje posluju sve viSe preko Veba uzimaju svéi kelas ukupnog trzista, a koésnjem

IT se gradi konkurentska prednost.

Nawni zna&aj rada je u tome da se na jednom mestu analizestani uloga
promocije u marketingu, gevsi od klasinih, pa zakljdno sa najnovijim promotivnim

alatima.

Il Zna¢aj promocije u okviru marketing miksa

2.1. Definisanje marketinga

Veoma je vazno razumeti da su promene koje su sdeda marketingu
uslovljene promenama u poslovnom okruzenju. Trad@lini marketing je zasnovan na
konceptu marketing miksa koji u sebi sadtgtiri osnovna elementa: proizvod, cena,
distribucija i prodaja i promocija. Ovaj koncept s literaturi najeXe spominje kao 4P.
Ipak poslednjih godina poslovanje u svim sektorjmaisiovljeno da dopuni postdja
4P sa dodatnim elementima kao Sto su: interakeza sa potrogana i mreza. Na taj
n&in se zapravo stvara novi pristup u marketingu kejrazlikuje od tradicionalnog. Po
novom pristupu (tzv. markting odnosa) se smatrgedaolje fokusirati se na potra&ai
vezu sa njima nego na proizvod i trziSte. Berge ova dva pristupa mozete videti u
Tabeli 1. Stoga prema novom pristupu &ljposlovanja je da se definiSu marketing



aktivnosti na izgradnju veze sa potréigaa, interakciju i mreze, na raglim ali ¢esto

jednako vaznim trzistima.

Tabela 1. Razlike izm@u tradicionalnog i novog pristupa

Karakteristike Tradicionalni Novi obrazac:
obrazac: Transakcija Interakcija, veza  sa
potosatima i mreza

Ucesnici Kupac ima Kupac ima
generisane potrebe, specifine potrebe, i
prodavac ima generisan@rodavac ima jedinstvene

ponude ponude
Priroda  marketing Proizvodi i usuge su Proizvodi i usluge
razmene standardizovani su prilagaeni
Interakcija izmedu Interakcija  izmdu Interakcija izmedu
ucesnika ucesnika se mozeucesnika se moze

okarakterisati r&ma kao okarakterisati r&ma kao
Sto su mo, konflikt i Sto su poverenje, obaveza i

kontrola saradnja
Trajanje marketing Trajanje marketing Trajanje marketing
razmene razmene je nezavisno razmene je neprekidno
diskretno
Struktura trzista Struktura trziSta je Struktura trzista je

okarakterisana t&ma kao okarakterisana u mreznom
Sto su anonimno i efiksnopristupu

trziSte

Marketing pristup Marketing pristup je Marketing pristup je
marketing kroz marketing kroz veze sa
tradicionalnih 4P potros&ima, mreze |

interakcije

Savremena privreda sve viSe poprima globalan kargbé su preduza u svojim
aktivnostima primorana da se &we sledéim smerom: od jednostavnih trziSnih

transakcijama ka ponovljenim trziSnim transakcijasnestim partnerom, Sto prerasta u

! Filipovi¢ V. i Kosti¢ M. (2003)Marketing menadZzment teorija i praksgeograd: FON, str 67



odralene poslovne odnose koji se mogu okarakterisati fawnerstvo. Ide se i na
stvaranje viSih oblika, kao Sto su strategijskgatie izmédu jednog ili viSe partnera koje
Su u svojoj sustini mreza odnosa. Kao rezultat gioydne integracije, veoméesto
dolazi do vertikalne integracije izmhe partnera koja se moze obaviti merdZzerom
(pripajanjem) ili akvizicijom (spajanjem). Ovi presi ukazuju na to da se na poti@sSa
gleda kao na esencijalni strategijski izvor predazeDa bi preduze uspeSno i
dugor@no odrzivo poslovalo, ono se mora orijentisati avanje i razvijanje ovog
strategijskog izvora.Tesko je oekivati da se izm#u prodavaca i kupaca uspostavi i
odrzava odnos "jedan prema jedan”, hiidia je potroSéa baza vrlo Siroka. Zbog toga
se tesSko uspostavlja balans izimedavanja i uzimanja koji je vitalan u svakom odnos
izmedu prodavaca i kupaca. NaRi uzrok napustanja preduze od strane kupaca koji
su lojalni i koji kontinuelno kupuju njegove proizse usluge je nedovoljan stepen
njihovog uvazavanja. Situacija koje je najviSe frugjuca za kupce je ona kada onksti

percepciju da su hendikepirani zbog svoje lojalinost

Marketing dugorénih odnosa nastoji da ustanovi, odrzi i unaprednose s
potroS&ima i drugim partnerima da bi se ostvarila dobitai taj n&in ostvarili ciljevi
preduzéa. To se postize obostranom razmenom i isporukoedamiipn. Ovde se mogu
uaciti neke bitne karakteristike koncepta marketinghash: Bitan je koncept otenja,
odnosno njegovog striktnog spralemja; Da bi se ostvarili ciljevi poslovanja, predie

prelaze sa kratkotoih na uspostavljanje dugamh partnerskih odnosa.

Da bi se na najbolji i@n objasnili fundamenti marketinga dugonih odnosa,
sugeriSe se koncept kruga potegsakoji se sastoji iz kontinuelnog informisanja
proizvaiata o potrebama potro&a kontinuelnog ¢enja koje je neophodno da bi se
raspolozive informacije mogle prevesti u kontingelmovacije koje su osnova za

zadovoljenje pomenutih potreba potréga

Osnovna orijentacija je da se partnerstvo prodjéha partnerstva orijentisanog
na proizvoda na strategije odnosa koje su zasnavamp®verenju. Promenom fokusa od
proizvoda na proces, dolazi do promene od jedneideatransakcija u vremenu, Sto je

dobra orijentacija na marketing odnosa. Nije vifadda se neka stvar dobro obavi po

2 Kotler P. (1998 Marketing ManagemenNjujork: Prentice-Hall, str. 87



prvi put, v& je akcenat na kontinuelnontanju kojim se poboljSava da bude "ono
pravo". Kreativni procesi sadrzani u prikupljanpufdrmacija, @enju i inovacijama su
osnova marketing odnosa. Za razliku od marketohggora@nih odnosa, kod klagnog
transakcionog marketinga akcenat je na jednoj alais, kontakti s potroama su
skromni, pa su usled toga obaveze prema pdairosa limitirane, orijentacija u
poslovanju je kratkorna, a paznja se uglavhom usmerava na osobine pdaEzkoji je
predmet transakcije. Kod marketinga dugmib odnosa, akcenat je na odrzavnju
potroS&a i na koristi koju potrofaima od véeg broja transakcija. 1z tog razloga, stavlja

se veéi akcenat na usluge koje prate proizvod i na negnekontakt s potrogama.

Sprovaienje ovakvog odnosa u svim njegovim dimenzijamalgbar ndin za
stvaranje pouzdanog izvora odrzive konkurentne rpstil Akcenat se stavlja na
zadrzavanje postajédn potroSga (Sto je strategija koja je zZt@gno jeftinija nego
pridobijanje novih potroga). Marketing dugornih odnosa je svojevrsno prosSirenje
koncepcije kreiranja vrednosti. Satisfakcija, alikieiranje vrednosti su ciljevi od
krucijalnog zna&aja za osvajanje i zadrzavanje trziSnag3a. Potros& od pasivnog
postaje aktivan t¢esnik u odrzavanju odnosa zadovoljenja. Marketingertisana
preduzéa jasno sagledavaju zteg uspostavljanja odnosa s pot&@&aa zasnovanim na
ovoj novoj paradigmi i pruzaju im satisfakciju kiamjem vrednosti. Marketing
dugor@nih odnosa usmeren je na razvoj i odrzavanje ugpegimosa u razmeni. Razlog
zbog kojeg potro$a ulaze u marketing odnosa je&akivanje dace dobiti posebnu

vrednost proisteklu iz participacije u ovim odnoairh

Upravljanje odnosima mora da bude u obostranojstoda bi vodilo ka
prosirenju i produbljivanju transakcija. Predéedreba da pomaze svojim potréigaa,
da ih upozna i da bude u stalnom kontaktu s njimaidbilo u stanju da im ponudi i
isporiti ono Sto oni Zele. Implementacija ovakvog koncegtavodi do stvaranja
poveane lojalnosti potroga koji kupuju sve viSe i sveese. Marketing odnosa treba da
omogui prodavcu i kupcu da zajedhkim snagama reSavaju obostrane probleme da bi
preduzée jasno znalo koji su bitni zahtevi kupaca. Kodrketing odnosa, veoma je

bitno ustanovljavanje koliki je zdaj pojedinih potrod& za preduze (koji se moze

3 Stock, J. i Lambert, D. (200S$xrategic logistic ManagemerBpston: McGraw-Hill, str 67



oceniti kori€enjem viSe kategorija, ali koji varira od malog\sikog zn&aja) i s druge
strane, kakav je zdaj preduzéa za potroS&a (koji se takde izrazava u istim
jedinicama). To se najbolje moze opisati matricot® @ kojoj su prikazanietiri moguwta

ishoda, u zavisnosti od zt& potrodaa za preduza i zn&aj preduzéa za potrodse

Ukoliko se utvrdi da su potroSiavzeoma zné&ajni za preduzee i preduzée veoma
zna&ajno za njih, strategijsko partnerstvo se u tontaglu namée samo po sebi kao
najbolji n&in izgradnje dugorénih odnosa obostrane koristi. Ukoliko se ispostivje u
oba sld¢aja zn&aj veoma mali, najbolja strategija j@ ha napustanje tog trziSta, odnosno
preduzée treba da trazi nove potr@ga a potrosa treba da se preorijentiSu na nove
dobavlja@e. Za preduzee je najbolji sldaj ukoliko je ono veoma ziajno za potroSsze,
dok ono od njih ne zavisi u velikoj meri. U tom &hju, preduzée treba pazljivo da
upravlja ovim stepenom zavisnodfietvrti slutaj je kada su potro&aveoma zn&ajni za
preduzée, ali je stepen zdajnosti preduze& za potros&e mnogo manji. U tom staju,

preduzée treba da pokuSa da proSiri stepen zavisnosbfas.

Kotler je posmatrao transakcioni marketing kao iiege koja se zove marketing
odnosa. Kao zavrsni ishod marketing odnosa, ddiaztvaranja aktive potro&akoja se
naziva marketing mreza. Kotler smatra da procesojazpotroSaa ide kroz nekoliko
etapa’ U prvoj fazi javljaju se oddene sklonosti od strane potré&gprema odréenoj
firmi. Ovde joS uvek ne dolazi do konkretne akag strane potroga u vidu kupovine.
JoS uvek se u kognitivnim procesima pott@Saazmatra odluka o priklanjanju
potencijalno aktraktivnom proizvodu. Nakon Sto rps&, analizirajéi opipljive i
neopipljive koristi, ustanovi da je korisnost kupw za novog proizvoda za njega
dovoljna, on se odliuje da svoje Zelje i potrebe préto konkretne odluke. Na taj &ia,
potros& ulazi u kategoriju "prvi put kupca" (first time yer). Prvi put kupac moze da
postaje joS lojalniji potro¥a a moze i da odustane od daljih kupovina ukolilo s
ispostavi da korisnost konzumiranja atiaog proizvoda nije u skladu s&e&ivanjima

potro&a’

* Milisavljevi¢ M. (1998)Marketing Beograd Savremena administracija, str.85
® Hani H., Krsmanowt S. (2001Marketing informacioni sistemBeograd: Ekonomski fakultet, str. 122
® Milisavljevi¢ M. (1998)Marketing Beograd Savremena administracija, str. 45



Oni potroS& koji ustanove da kupovinom odienog proizvoda ostvaruju
odgovarajdi stepen korisnosti verovatri@ ponoviti kupovinu proizvoda. Oni joS uvek
nisu visoko lojalni, ali se za njih moze&érela ispoljavaju prikno jasne preferencije koje
se ttu odreiene firme i njenih proizvoda. Daljim produbljivenp lojalnosti, potrosa
postaju "klijenti" neke firme. Na ovom stepenu rajavodnosa izmi potroSaa i firme,
potroS&i su u velikoj meri lojalni, ali joS uvek necestvuju na aktivan & u
marketingu odnosa, u smislu slanja povratnih inea koje sadrze viSe informacija od
prostecinjenice da potro&a preferiraju odrdeni proizvod (krée re&eno, joS uvek nije

razvijena povratna sprega — feedback).

U narednoj fazi, potrogase mogu okarakterisati kao "advokati" atkre firme.
Oni se javljaju kao "najbolja reklama za firmu",r jdrugim potroS&ma pruzaju
informacije o korisnosti proizvoda koje konzumirafdva grupa potroga je zn&ajna
budwi da se ona javlja kao multiplikator koji stvar mowpotroS&e putem proces

besplatnog reklamiranja.

Konatno, u Sestoj fazi potroSapostaju "partneri” firme. Zainteresovani za
kontinuelno unapiivanje performansi proizvoda i usluga odkkaog preduza,
potroS&i se aktivno ukljguju u marketing odnosa, pruzéjunformacije o tome kakve

proizvode bi zeleli da imaju na raspolaganju u ldndsti.

U svakoj etapi moze se desiti da pottosdustane i postane bivsi ili neaktivni
potroS&.Preduzée nastoji da produbi lojalnost potréaaali mora biti veoma oprezno u
odrefivanju intenziteta napora usmerenih u tom pravcbhogZtoga se razlikuje pet
razli¢itih nivoa investiranja preduza u stvaranju odnosa sa potrsa. Matricom 3x3
moze se predstaviti program unafeeja odnosa s potraSma. U prvoj dimenziji
posmatra se broj potragili distributera sa kojima se posluje (koji mdig veliki,
srednji i mali), dok se po drugoj dimenziji posnaatisina marze koja take moze biti
velika, osrednja i mala. UkrStanjem ove dve dimenziobija se devet polja i pet

osnovnih nivoa marketing odnosa.
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Visoka Osrednja Niska

marza marza marza
Mnogo potroSata/ Odgovor Reaktivni Baztni
distributera ni
Osredniji broj Proaktiv Odgovorni Reaktivn

potroSaca/distributera ni

Malo potroSaca/ Partnerst Proaktivni Odgovor

distributera \Y/e] ni

Slika 1. Nivoi u marketingu odnosd

Prvi nivo je bazini marketing, kada se odnos s pott@$a svodi samo na prodaju
i on postoji u slgaju postojanja velikog broja potr@$ai niske marze. Drugi nivo je
reaktivni marketing kada preduzeprodaje proizvod, ohrabrdjupotroS&e da pitaju ili
da iznose svoje komentare. dir@ivo je odgovorni marketing kada se, pored predaj
potros& pita da li mu je proizvod doneo dovoljnu satisika¢ da li potros& ima neku
ideju kako se proizvod moZe poboljSatiCetvrti nivo je proaktivni marketing kada
prodavci u preduzel ceXe kontaktiraju s potrogama u cilju poboljSanja proizvoda. Na
kraju, peti nivo je partnerski marketing, kada pwodac neprekidno satje s
potroS&ima da bi otkrio sva moga poboljSanja proizvoda koja mogu da obezbede

uStede potrosama i v&i nivo njihove satisfakcije.
2.2. Promocioni miks

Promocija predstavlja osnovni instrument marketimiksa komunikativhog
karaktera i ujedno njegov najeldsiiji instrument. "Dok se putem istrazivanja trzjsta

kao podloge koncipiranja adekvatnog marketing @og@t, obaveStava o speéifostima

" Stock, J. i Lambert, D. (200S$xrategic logistic ManagemerBpston: McGraw-Hill, str. 123
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trziSta, dotle preduze preko promocije obaveStava trziSte o svojoj pomudjucnim
specifenostima u odnosu na konkurenciju." El&stist promocije se ogleda u
moguwenostima promene ili kombinovanja pojedinih oblikaomocije, promotivnih
medija i kanala i drugom.

Promocija se moze posmatrati kao makro i mikro @sodNamakro planu,
promocija u turizmu ukljtuje taéno odreivanje n&ina na koji treba projektovati
komunikacionu aktivnost kako bi se uticalo na traza odmorom i putovanjem. Postoji

osam mogéih situacija sa traznjom koje promocija u turizmaza kreirati®

. Nema traznje ne postoji traznja za odtenom vrstom turistke
ponude;
. Latentna traznja postoji potreba za proizvodom, ali nema

proizvoda koji bi je zadovoljio. Promocija mozeilbkrajnje efikasna kada se

osmisli pravi proizvod,

" Nesigurna traznjanekada uspesSna turidta ponuda je u padu da
bi dopunska promocija mogla zaustaviti njen dadjilp

" Puna traznjaponuda i traznja su otprilike izjedfene;

. Neravnomerna traznjanage&i problem u turizmu je cikéina ili
sezonska traznja. Promocija se moze koristiti rstifinulisanja vansezonske
traznje;

. Prekomerna traznjatraznja stalno prevazilazi ponudu. U turizmu
se to moze odraziti na pogorsanje stanja okolifnestraciju potros& (npr. haos
na nekim putevima, guzva i zatgmje na nekim turistkim lokacijama).

Promocijom se moze, u takvoj situaciji, uticati peemestanje traznje kako

vremenski tako i prostorno u korist konkurencije;

" Nezdrava teznjaopasnost od prekomernog sanja i kupanja,
SSID u seks turistkim destinacijama kao Sto je Tajland cslb;

" Negativna traznjadestinacije mogu stenegativni imidz kod dela
stanovniStva. Negativnu traznju je katkad nendegpreokrenuti posSto moze

8 Filipovi¢, V. Kostié-Stankové, M. (2009)Marketing menadzmerffON, Beograd, str. 98
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proizilaziti iz, na primer, lokalnog ukusa (ne viblektivan odmor, na primer), U
drugim slé&ajevima efikasna promocija moze, pak, to preliazledan od
najucljivijih primera je preokretanje negativhog imidgaadova ili gradskih

cetvrti (na primer Harlem).

Promocija kaanikro processe moze posmatrati kao pokusaj postizanja odreosa s
individualnim potroS&ma radi ostvarivanja i zadrzavanja potisa Tako hotelski
menadzment moze identifikovati mikro proces prong@cvodéi ga na nekoliko
praktinih zadataka:

" postii poverenje;

" dati potroSa&u potpunu uslugu (kako bi mogao potroSiti néjve

sumu novca kod nas i ponovo se vratitit);

" uciniti potrosa&a sopstvenim prodajnim agentom i pammjega
osvojitik nove klijente koji se, taki®, mogu unaprediti u dodatne poverenike.
Ovde se posebno &8 vaznost Zive @ kao strategijskog elementa uspeSne

promocije u turistikim preduzéima.

Uloga promocije se svodi na komuniciranje sa pojeidia, grupama ili
preduzéima kao i na direktno ili indirektno olakSavanjemene kroz informisanje i
uveravanje jedne ili viSe ciljnih grupa da prihvatoizvod preduz&a. SloZzenost mnogih
usluga turistikih preduzéa i problemi potroSgevog tuméenja istih, isééu vaznost
jasnog i nedvosmislenog komuniciranja. PottgSadeontari, zaposleno osoblje,
menadzment, drzava i drugi, traze informacije zmeapotrebe¢esto od raznih delova
preduzéa, Sto moze stvoriti neke oblike konflikata sa potglnim Stetama.

U turizmu je posebno naglaSena vaznost komunikacijepotvdivanju
potroS&evog opazanja kvaliteta usluge ili suprotno tomezazivanju zabune pri tom
opazanju. Smatra se da su potteya opazanja pod uticajem serije od pet jasnihv@azo
koji se dogdaju u preduz&ma turizma izazivajéi razlike koje se opisuju na slede
nasin:®

. razlika izmelu potroSaevog @ekivanja i opazanja potro&avih

oc¢ekivanja od strane menadzmenta predaze

® Vragar D. (2005)Strategije trziSnog komuniciranj@eograd: Ekonomski fakultet , str. 132
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" razlika izmeiu menadzmentskog opazanja potteséh aiekivanja

i specifikacije kvaliteta usluge,

" razlika izmetu specifikacije kvaliteta usluge i stvarno isptene

usluge,

" razlike izmetu ispor&ene usluge i onoga Sto je dogovoreno sa

potroS&em u pogledu usluge,
. razlike izmefu opazene i &ekivane usluge.

U terminologiji industrije oglaSavanja konvenciomalse pravi razlika iznae
medija | sredstva za oglasavanje. Mediji su op&tani komuniciranja koji prenose
reklamne poruke, to jest, televiziggsopisi, novine i stho. Sredstva su specifii TV i
radio programi ili Stampani izvori gde se prikazvgklame. Dakle, televizija je specifi
medij, a serijeéSouth Parkje sredstvo, kaq informativna emisijadNacionalni dnevnik ili
emisija Utisak nedelje Casopisi su drugi mediji, ¥reme, NIN ili Peat su sredstva u

kojima se objavljuju reklanté

Praktino svako okruzenje u kome se poruke mogu odStangigsviti, otpevati
ili ispric¢ati na bilo koji drugi néin je potencijalni medij za oglasavanje. Reklame na
velikim balonima, zidovima restorana, majicama,obusima i autobuskim stanicima,
kupovnim kartama u prodavnicama, na podovima pnoiday na trkakim automobilima
i ¢amcima, na opremi igéa golfa, tenisa i drugih sportista i znaci ispisaainebu, kao i
proizvodi koji se pojavljuju u filmovima i TV progmima su samo neka od mesta gde se
moze obaviti reklamiranje. Ovi mediji "posebne ®/rsu naravno minorni u odnosu na

tradicionalne medije za oglaSavanje: televizijulioanovine ¢asopise i bilborde.

Ovih pet medija poznati su kaende’i mediji za oglaSavanje na koje odlazi
najvei deo troskova za reklamiranje. Svaki medij i svakedstvo ima niz jedinstvenih
karakteristika i prednosti. Oglas&v@okuSavaju da odaberu one medije i sred&feasu

karakteristike najkompatibilnije sa ponudom kojarsklamira da bi se stiglo do ciljne

19 Filipovi¢, V. Kosti-Stankové, M. (2009)Marketing menadZmernEON, Beograd , str. 78
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publike i prenela nameravana poruka. Ako je cilpdestrirati karakteristike destinacije,
televizijaje najbolji medij, nakortega sled€asopisi, novine, radio i bilbordi. Televizija
je posebno m@a zbog svoje sposobnosti da zabavi i uzbudi i rhogsti da ima
ogroman uticaj na gledaoce. Predn@ssopisasu elegancija, lepota, prestiz i tradicija.
Dnevne novinaude mogeénost svezih vesti i niskih cenRadiqg koji je posebno dan,
omogukava da do izrazaja de maSta sluSaoca, do#glaSavanje preko bilborda
("spoljasnje oglasavanje" ili "oglaSavanje vanc¢&) je posebno pogodno za

identifikaciju paketa.

Prilikom analize prednosti i nedostataka svakog ped vodé€éih medija za
oglaSavanje treba biti oprezan prilikom donoSemgkljacaka, to jest, moze se @dado
pogresSnog zaklitka da je neki medij superiorniji u odnosu na drsgeno zato Sto je

navedeno viSe prednosti i manje nedostatdka.

Ukupna vrednost medija za oglaSavanje zavisi odispeih potreba oglaSava
u odretenoj situaciji i ukupnog budzeta raspolozivog Zidamniranje turisttke ponude.
Nijedan medij za oglaSavanje nije najbolji medijsuakom sldaju. Vrednost medija
zavisi od okolnosti sa kojima se konkretno predazéi oblast sudava u odréenom
trenutku: cilja reklamiranja, targetiranog trziSka kojem je usmeren ovaj cilj i
raspolozivog budzeta. Sleden analogijom moZe se najbolje objasniti ovo stéte.
Na primer, neko moze da pita: "Koji tip restoraeangjbolji?" TesSko je dati direktan
odgovor jer je jasno da ono Sto je najbolje u masto zavisi od posebnih potreba osobe
za specitnom hranom. U nekim stajevima cena i brzina usluge su od presudnog
zn&aja, pa bi restorani brze ishrane kao Sto je Me&ltlsnbili najbolji odgovor. U
drugim sl#ajevima presudan je ambijent te bi se otmeni frakicestoran smatrao

idealnim. U nekoj tréoj situaciji potrosa trazi balans izm# elegancije restorana i

' Marici¢, B. (2004)PonasSanje potros@, Beograd: CID Ekonomski fakultet, str. 133
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prihvatljive cene te bi neki restoran srednje kladezio svrsi. Dakle, ne postoji

univerzalan odgovor na pitanje "koji je najboljsteran”.*?

Isto pravilo vazi i za medije za oglaSavanje. Kejimedij najbolji isklj&ivo
zavisi od ciljeva oglasSava, kreativnih potreba, konkurentskog izazova i o&sfivog
budzeta. Najbolji medij ili kombinacija medija nedreduje se listom prednosti i
nedostaka We sprovatenjem pazljivog protavanja potreba i turistke ponude koja se

reklamira.

Oglasavanije "van Ke" (ili spoljaSnje oglaSavanjge najstariji oblik oglasavanja
¢iji poceci datiraju doslovno hiljadama godina unazad. jakoglaSavanje preko bilborda
najzn&ajniji aspekt spoljasnjeg oglasavanja, ovde spad& idrugih razkitih formi
prezentovanja poruka: oglasavanje na krovovima baus@, veliki baloni i dirizabli,
razliciti oblici pokretnih reklama (ukljguju¢i reklame oslikane na autobusima i
kamionima), oslikane tende na ulazima prodavnispisivanje po nebu, majice koje
sadrZe logo robne marke i&lp. Zajedniko za sve je da ih potra§gposmatraju van
svojih kuita (otuda i takav naziv), za razliku od televiziasopisa, novina i radija koji se

"konzumiraju kod kae"

Spoljadnje oglaSavanje se smatra suplementarning grimarnim medijom za
oglaSavanje. lako postoji veliki broj spoljaSnjiedstava oglasavanja, oglaSavanje preko
bilborda je najvé i najznaajniji spoljni medij. Oglasavanje preko bilbordadieajnira
sa primarnim ciljem prepoznavanja imena. Najaj@ije forme oglaSavanja preko

bilborda su poster paneli i oslikani panoi.

Poster paneli Ovi bilbordi su ono Sto ljudi mogu da vide duzaputeva i na
drugim prometnim saobé¢ajnicama. Posteri su ili izdani na svili ili su litografije, a
onda se smeStaju u listovima na velike bilbordemldanije uobiajno prodaju prostor na

bilbordima na mes®moj osnovi. Posteri mogu imati 8 ili 30 listova ksp dizajnirani

2 Filipovi¢, V. Kostic-Stankové, M. (2009)Marketing menadZmernEON, Beograd , str. 83
13 vrazar D. (2005)Strategije trzi$nog komuniciranj@eograd: Ekonomski fakultet, str. 133
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tako da broj listova papira u potpunosti pokrij@azan prostor bilborda. Poster od 8
listova je visok 185 cm i Sirok 365 cm, iako je p&ima koja se zaista vidi neSto manja, to
jest, 150x330 cm (ili drugim t&ma, 5nf povrsine koja se posmatra). Mnogdiveoster
od 30 listova, visok je 375 cm, 730 cm Sirok, a8ona koja se moze videti je oko

300x650 cm (ili priblizno 19fmpovrsine koja se posmatra).

Oslikani panoi Oslikane panoe direktno na bilbordé€ma boje umetnici koje je
angazovao vlasnik bilborda. Standardne mere panoé,Zn visine i 14,4m Sirine, a
ukupna povrsina koja se posmatra je 62Bvi panoi se obiho ponovo oslikavaju svakih
nekoliko meseci da bi se @wao svez izgled. Oglasajranajcee kupuju ove velike
panoe na periode od jedne do tri godine s ciljetwansyanja konzistentnog i relativnho

trajnog prisustva na prometnim saatajaicama’*

Il DRUSTVENE MREZE | MARKETING

Mnoge snage menjaju svetsku ekonomiju, ukljuci tehnologiju, globalizaciju,
ekologiju i dr. U svom néjstijem obliku tehnologija predstavlja primenu nautadi
reSavanja problema i izdenja zadataka. Fenomenalan razvoj tehnologijeelpus
Interneta doveo je do fundamentalnih promena i uketmg strategiji. Danasnji
potros&i su zahvaljujdi informacionoj tehnologiji dobro informisani i zatmogu vrlo
lako da porede nekoliko &hih ponuda. Marketing 2.0 koji je rezultat inforn@awg
doba u stvari je, marketing potréaa’

Sredinom poslednje dekade XX veka (oko 1996. gQdpwela je opsesija
Internetom. Hiljade preduza, potros&a, zaposlenih i drugih trziSnih aktera, umrezili su
se jedni sa drugima i peli da vode poslovne procese onlajn Sto je pozjudto kaoe-
businessPoverenje potroga je dramatino poraslo i mreza je postala odrzivo sredstvo
stvaranja prihoda i ekonomskog rasta za praia¥® roba i usluga. Potro&amaju vise
izbora, viSe informacija i postali su z@no zahtevniji. Shodno tome, da bi bi
odgovorili promenama u savremenom okruzenjucsfaci u oblasti marketinga postali

14 Kotler, P. & Armstrong, G. (1996)rinciples of Marketindsedmo izdanje) Njujork: Prentice Hall, str.
178

!5 Kotler Ph., Karatajaya H. And Setiawan I., Marketing 3.0-From Products to Customers to the
Human Spirit, pp. 3-5
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su dostupniji, osetljiviji i inovativniji u kreirgo i ispor&ivanju proizvoda i usluga na
trzistu. Cetiri speciftne snage menjaju i oblikuju novo digitalno doba&1¢8):
digitalizacija i povezanost, eksplozija Interneatayi oblici posredovanja i prilagavanje
potroS&ima (customisatiohi prilagoiavanje zeljama potro&a (customerisatiohn

Slika 3. Snage koje oblikuju doba Interneta

—
Digitalizacija i
povezanost

Prilagodavanje Digitalno doba Razvoj Interneta
potrosacima

A
Nove vrste
posrednika

Izvor: Kotler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong, @rincipi marketinga, Mate doo, Zagreb,
2008, str.128

Klasi¢ni mediji predstavljaju tradicionalni vid informisanja javiiod viSe su
zastupljeniji od novih medija, ali taj odnos seigap menja iz dana u daff. Jedan od
razloga te razlike u zastupljenosti, je upravorme obrazovanost i generalno nejednaka
pokrivenost Interneta u zemlji. Urbane sredine wagten imaju brz i relativno siguran
pristup Internetu Sto prek@DSL, kablovskog ili bezienim putem preko wi-fi
konekcije. Danas je malo takvih koji joS uvek ktei®ial-up ili modemski pristup, koji
je veoma spor i priéino skup. Vodé& strwenjaci i mnogi portali iz ove oblasti
prognoziraju veoma veliku ekspanziju mobilnog Ineta. Japan i ostale razvijene zemlje
su ve uveliko poodmakle po ovom pitanju. U naSoj i okiirzemljama mobilni Internet
je u poslednje vreme u velikoj ekspanziji. Opelateunde pakete sa Internetom i
besplatnim megabajtima, u ponudi su tkoi telefoni sa Simbian ili Android
plattormom koja je kreirana iskifivo za Internet i brojne dodatne aplikacije. Danas
pristup Internetu viSe nije nikakav luksuz¢jednostavno prozor u svet i sastavni deo

svakodnevice modernog drustva. Situacija se iz dadan popravlja, i u i ruralnih

1% Jevremovi¢, A. i Veinovic, M. Uvod u radunarske mrreze, Singidunum, Beograd, 2008, str. 99
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sredina stize ADSL Sto samim tim Zndrzi pristup i verovatno progresija korisnika.
Generalno zastupljenost Interneta je€aves Vojvodini i gradskim sredinama, nego u
juznijim delovima zemlje, mada se polako cela stvalansira i polako juzni gradovi
predstavljaju veoma bitan deo Internet okruzeniaj&r

Sve ovo ukazuje zastupljenost i ekspanziju Intexnsto vise korisnika, samim
tim vece je i Internet trziSte. \&@na korisnika Interneta je skoro svakodnevno prisuta
drustvenim medijima i druStvenim mrezama. Upravovih razlogaklasi¢éan marketing
sve viSe prerasta unternet marketing, i cela préa dobija novu dimenziju. Kako su
korisnici postali kreatori sadrzaja i dobili prilikda reaguju na proizvod ili sl. veoma
veliki broj firmi i kompanija prebacuje svoje posémje na web i svakim danom ih je sve
viSe. Bilo da je ré& o e-shopovima, news portalima, agregatorima v&stnpanijskim
sajtovima ili blogovima princip je isti. Sami se hate uveriti da sva velika imena poput
Coca-Cole, Apple, Ford, CNN, BBC, poznatihliénosti prisutni na drustvenim
mrezama i imaju veliki broj fanova, pratilacéme jednu ogromnu mrezu, tj.ciljnu grupu.
VisSe nije dovoljno imati svoj ili kompanijski sajta bi ste bili prisutni na webu. Glavna
poenta je da Sto viSe ljudi zna i pégge vas sajt i da imate Sto viSe potencijalnih lagpa
ili korisnika. Veoma bitna stvar koja vam u svemwome moze pomio su preporuke,

komentari, predlozi korisnika koji vam pruzaju vemeng&ajne povratne informacije.

Evo nekih¢injenica koje dovljno govore o vaznosti druStvembdija. DruStveni

mediji pomazu kompanijama i pojedincima da:
«  Upravljaju brendom kompanije
- Da utiéu na prisutnost brenda u svakodnevnom zivotu pateos

« Da se priblize potrogama, nade o njihovim potrebama, daestvuju u
diskusijama i

ponude im potrebno reSenje
«  Omoguravaju neuporedivo jeftinije reklamiranje od tradicalnih medija

« Nude brojne néne merenja i prgenja performansi.
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Dobra primer je kompanijRell kola je omogtila posetiocima sajta da
postavljaju svoje ideje i glasaju za njih. Takorealizovali besplatno trzisSno istrazivanje

jer ko vam bolje moze éekako da unapredite proizvode i usluge od vasingsa:a.

3.1. Drustvene mreze

Zapaie¢u sa jednim sasvim zsanim citatomAlberta Laszla Barabasiia
knjige Linked:

“Our biological existence, social world, economydareligios traditions tell a

compelling story of interrelatedness. As the gieaentinean author Jorge Luis Borges
put it, “everything touchs everything!”

Oni koji razumevanje online drustvenih mreza snpatralovoljnim za
razumevanje fenomena umrezavanja uop$teajts mali problem.

Slika 1.W3tvene mreze

DruStvene mrezZe postoje od kada postoje i ljudiledmalo pre interneta.
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Pojedinci ili grupe okupljeni oko odtenih slénosti (kulturoloskih, religioznih,

ekonomskih) ili zajedrkih interesa, formirane su vekovima kroz istoriju.

Sta su porodni klanovi, Lionsi, Rotarijanci, Univerzitetska wdenja, privredne
komore, poljoprivredne zadruge, Asocijacije advakabtografa, novinara, Lekarske
komore, patak i politicke partije, zajednice naroda i¢slb — nego varijacije (manijih ili

vedih) drustvenih mreza.
Sustina tih mreza je razmena podrske, informadgantakata méu “slicnima”

Iz tog razloga je zr@jno da onaj deo online aktivnih pojedinaca kojino
(starim) fenomenom namerava da se bavi u profelsiensvrhe, razume socioloSke

aspekte udruzivanja i okupljanja i njihov 2apza pojedince u okviru tih zajednica.

Takade, udruzivanja ljudi u interesnim grupama — tj. demen povezivanja,
nawenicima veé daje odgovore na pitanja o sloZzenim getk@t procesima, teroristkim
aktivnostima, funkcionisanju zooloskih grupa, alo inastajanju virusnih pandemija i

sliéno.

Kroz nauku je izméu ostalog potuteno da se po istom principu Sire humani i
kompjuterski virusu. | odgovor je u slozenosti (jedtavnosti) veza nde pojedinim
tackama®’

Drustvena mreZa je n&in na koji se komunicira u 21. veku. Sta je u stvar

to?

Fenomen novog doba. Da li zbog napretka tehnologjijgbog degradacije
procesa socijalizacije, danas se ljudi druze prtektature. DruStvene mreze obuhvataju
sve potrebe modernagveka od razmene recepata, do sklapanja prijategst brakova
pa sve do brze internet zarade. Bilo da skidateure&riju ili ugovarate kupovinu nove
fotelje, ¢askate sa prijateljem ili cestvujete u piramidalnoj prevari i na tajcima
zaralujete, uopSte nemate potrebu da se maknete od ktergj DruStvene mreze u
kombinaciji sa ostalim aspektima internet komunijeaam omogdavaju dozivljaj

ispunjenog drustvenog Zivota.

1 http://www.draganadjermanovic.com/oznaka/drustvene-mreze/, mart 2013
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Covek kao jedinka ne moZe sam opstati na planetigifignica tera nas da
tragamo za prijateljima. Svako od nas zeli da bsmigjalno prihvéden, zeli da ga neko
sasluSa i da sa nekim deli &ne i tuzne trenutke. Druzenje, sticanje novih poztava u
21. veku, zahvaljuiéi internetu, nikada nije bilo jednostavnije i braéak iako ste
stidljiva i introvertna osoba, to znate samo vi,n@ i neko sa druge strane ekrana i to je

jedna od glavnih prednosti drustvenih mreza

Naziv druStvene mreze su dobile po tome zato Stezpgu ljude Sirom sveta,
raznih, slénih interesovanja u jednu veliku globalnu mrezuugdvene su jer potenciraju
druzenje i interakciju m# korisnicima. Pozitivna stvar kod ove kategorijedipa je to
Sto korisnici mdu sobom kreiraju, dele i reaguju na sadrzaj Steajenarketinske tae
gledista veoma primamljivo i uglavnom isplativo.dBetéemo se da su druStvene mreze
veoma jednostavne i Sto je najbitnije besplatnkar&cenje. Poznato je da je nesto Sto je
besplatno i veoma popularno i prilkemo od strane korisnika. Ova paradigma se Siri
svakim danom, i ima sve viSe novih korisnika dragilhn mreza. Postoje razne vrste
druStvenih mreza, i one su karaktetisd za odréeno geografsko podneblje, zanimanje,
interesovanje, potrebe. DruStvene mreze danas tikoreoma veliki broj ljudi i
kompanija, bukvalno je postalo pravilo da ako pigsutan na drustvenim mrezama-ne
postojis. Neki tvrde da je to puko gubljenje vreme$to u neku ruku i jestectso, ako se
koriste za razonodu. ¥ma Kkorisnika druStvenih mreza, velika ¢irea su ovakvi
korisnici, koji se bave kvizovima, igricama i ramnidrugim aplikacijama koji

predstavljaju vid zabave na drustvenim mrezafna.

DruStvena mreza nastaje skupljanjem ljudi u dene grupe. DrusStvenu mrezu je
lako napraviti u Skolama, gradskim zajednicama,dpze&ima, i sléno, ipak,
najpopularnije su one koje se formiraju na Inteundto se deSava verovatno iz razloga
Sto milioni ljudi, korisnici interneta, traze upaaranje, da razmenjuju podatke iz prve

ruke iz brojnih oblasti, traZze zaposlenje, obauljaiarketing, i stino.

'® Dragan Varagié, Liéna komunikacija mart 2013
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Postoji mnosStvo drustvenih sajtova, a njihova popurnost jos uvek raste.

Slika 2. Drustveni sajtovi

Za onlajn druzenje najpogodniji i g@ge kori€eni n&ini komuniciranja su web
sajtovi, poznatiji kao drustveni sajtovi. R&#ii sajtovi okupljaju razkite grupe ljudi,
koje dele interesovanja, hobije, znanja i sl. Kkddrate svoj nalog na jednom od takvih
sajtova, spremni ste da ste druzite. Potraga zavadgjitim sagovornicima uglavnom
zapainje pretragom njihovih profila, pa ukoliko Vam sé&ine interesantim, mozete ih
kontaktirati.

DruStvene mreze sve su popularnijcimaza komunikaciju putem interneta, i u
sve v&oj meri zamenjuju pisanje imejlova. Amga kompanija Nielsen obavila je
istrazivanje na ovu temu, a rezultati govore dao@sto korisnika interneta redovno

pose&uje drustvene mreze, dok redovnu razmenu imejlmz65,1 odsto njih.

DruStvene mreze, izmenile suc¢imana koji razgovaramaiestitamo rdendane,
biramo partnere ili politiare za kojeéemo glasati, smatraju sociolozi. Njihovu

priviacnost je lako objasniti. U svetu u kojem se Zividgrkomunikacija je svedena na
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brze poruke, a neposredni ljudski kontakt zamejggrorukama na ekranu. To, ipak, nije

uvek loSa stvar, jer je bilo kakva komunikacijajaad — nikakve!

Pojavom socijalnih mreza i njihovim sve brzim ragro, menjaju se i ustaljeni
n&ini poslovnih modela. Socijalne mreze su idealr@fpime za izgradnju i \denje
pozitivhe online PR strategije i “word of mouth” rkatinga. Na razéitim lokacijama
okupljaju se milioni méusobno povezanih surfera, potencijalnih klijengtartnera,
kupaca, potroga, pa i konkurenata. Upravo ove grupe, ovako fokusicine gotovo
idealan cilj za armiju marketera, advertajzerajelano polje za izvienje sofisticiranih
komunikacijskih aktivnost}?

DrusStveni web sajtovi poput MySPace-a i Faceboakrgostali osnovni vidovi
konekcije u 21. veku. Oni predstavljaju éno i interesantno ode za komunikaciju.
Nauwite li da ih pametno koristite za marketing svriv@Zzete puno diniti za pove&anje

obima svog posla.

Dugoraino posmatrano, vrednost marketinga putem drustweeihsajtova lezu u
tome Sto se lako dopire do ciljnih grupa kroz proijuo Vecina ovih sajtova ima ciljani

tekst za promociju uz naknade koje mala preéasebi mogu da priuste.

Mozda jednim od ovih sajtova uspete ostvariti mnbgfu marketing strategiju
za svoje preduze.

Broj korisnika socijalnih mreza na internetu, kao Su Fejsbuk, Majspejs i
Tviter, svakodnevno raste u svetu, a samim tim {exee se i razmenjivanje poruka doe
korisnicima. Samim tim postavlja se pitanje u kojikke meri komunikacija preko
socijalnih mreza zameniti imejl, kao dosad glaviblilo komunikacije na internetu.
MiSljenja strinjaka po ovom pitanju su raglia. Dok pojedini smatraju da su takve
ocene preuranjene, drugi tvrde da je ovakva smemaukikacije prisutna kako kod

mladih, tako i kod ostalih korisnika.

Istrazivanje koje je sprovela améa kompanija ,Jupiter Research® pokazuje da
skoro 25 odsto korisnika imejla, kajine gotovo 100 odsto korisnika interneta, deo su
socijalne mreze za personalnu komunikaciju. Naigmovo 53 odsto ispitanika starosti

!9 Profit magazin,potencijal drustvenih mreza, mart 2013
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izmedu 18 i 24 godine koristi socijalne mreze, a 42 odstih izmeu 25 i 34 godine

starosti koristi pomenute sajtove za komunikacijueato imejla.

Prema istrazivanju Repubkog zavoda za statistiku o upotrebi informaciono-
komunikacionih tehnologija u Srbiji u 2009. godini,nasoj zemlji internet se fage
koristi upravo za slanje i primanje mejlowdak 79,2 odsto korisnika interneta u Srbiji
koristi imejl, dok poruke puterteta Salje 42,3 odsto korisnika. U prilog ovome wiaz
¢injenica da su socijalne mreze Fejsbuk, Majspejbviter maiu 30 najposéenijih
sajtova u nasoj zemlji, prema podacima sa Alexa.dpak, Fejsbuk je na drugom mestu

poséenosti od svih sajtova u Srhfji

FACEBOOK

U pcetku je bio skup zatvorenih mreza, profili korismigu po otvaranju odmah
postavljani u privatni rezim i njima su mogli dagpupe samo prijatelji i odabrane mreze.
A onda je u martu ove godine, Fejsbuk dozvolio @mage javnih naloga (opcija

"everyone"), odnosno naloga koji su potpuno otvorgvno vidljivi i van Fejsbuka.

U isto vreme Facebook je predstavio i javne profiledalje poznatije kao
"Stranice"), koji su bili zamisljeni kao mesta ngjikna bi firme i kompanije postavijale
informacije o firmi, video klipove i fotografije. ®jne kompanije su takvu moguost
iskoristile, a postoje i mnoge koje su osnovalejes\grupe zatvorenog tipa, u koje je
pristup mogd samo zaposlenima. Stranice se danas otvarafiastuneke javnednosti,

proizvoda ili dogdaja.

2007. godine lansirana je Fejsbuk Platforma, k&aomogdila postavljanje
nekoliko stotina hiljada aplikacija i igrica razstjih van Fejsaime je bio otvoren put ka

masovnoj popularnosti.

U avgustu 2009.godine, Fejsbuk je najavio ,,lit&tziju sajta, (zasad omogenu
samo na engleskom jezik&ime planiraju da olakSaju pristup i posetiocimasparijom
internet konekcijom. Istog meseca su najavili igg@wje broja zaposlenih za 50 odsto. U

ovoj godinu je dostignut broj od 500 miliona akiivrkorisnika, od¢ega se polovina

% Mini blog, http:/3kolone.org/mini/index.php, mart 2013
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loguje barem jedanput dnevno. Svakog meseca sajh@cstavi viSe od 2 milijarde
fotografija i 14 miliona video snimaka. Postoji i®d 350.000 aplikacija na Fejbuk
Platformi. Danas progan korisnik ima 130 prijatelja. Broj korisnika Feygka iz Srbije u

avgustu je preSao cifru od dva miliona.

Sest godina kasnije, Zukerberg je najinlanilijarder na svetu, a Facebook
globalni nad svojim glavnim konkurentom, MySpace;@uaveavsi poséenost u 2008.
godini za 127 odsto, objavile su svetske novingjenaije. Otkako je zageo pohod,
Facebook stalno unagige svoje mogénosti. Od rudimentarnih foto-albuma,
medusobnog druzenja korisnika, ostavljanja poruka iéngh osnovnih mogénosti,
Facebook je prerastao u impresivnu platformu kogiskicima nudi nebrojene

moguenosti i iz meseca u mesec rusi vlastite rekordedeo®sti

Facebook je naj\é@ i najpopularnija drustvena mreza. Sa svojih 5@®na ( i
sve viSe iz dana u dan ) korisnika, bio bi Sestavh po broju stanovnika na planeti.
Predlozi za upotrebu mogu biti razni a kategorisaio ih u lEne i poslovne.

U poslovnom svetu ostvariti prihode on line je jestavnije nego off line.
Razlozi su znatno maniji troskovi oglaSavanja, geinfernet okruzenje drugge naspram
stvarnog zivota, i reklame podrazumevaju dtijgaoblike, a time i troSkove. Dragtio
se menjaju pogledi na z&enje i veltinu pojedinca. Recimo ako imate dobar proizvod i
pokuSavate ga prodati na lokalnom trziStu. Trel&itil znatna financijska sredstva i
vreme kako bi proizvod dobio izvesno mesto na polisim toga, morate piekati jos
neko vreme da se uloZeno vrati prodajom proizvodiudanu. Ulazete mnogo posla i
finansijskih sredstava pre ostvarivanja bilo kagrihoda. Internet nudi pomidkako bi
se prvi proces prodaje vrlo jednostavno odvijakaanije akocete ostvarivati velike
prihode lakocete uloziti u poslovanje sa maloprodajnim lancithaekim ekskluzivnim

radnjama.

Najnovija istrazivanja iz oblasti martetinga prekostvenih medija su pokazala
sled€e za Sta se Facebook koristi najvise:
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Slika 3. Korig'enje Facebooka

Na prikazanom grafikonu vidimo da kompanije FejsbodjviSe koriste za
poboljSanje reputacije i prepoznatljivosti brenHariste ga i kao uspeSan marketinski
kanal i za objavljivanje novog sadrzaja. U sredirgstupljene razloge kot&nja spadaju
pratenje brenda, dobijanje povratnih informacije od &cg Najslabije se koristi za

prodajni kanal, kao sredstvo za regrutovanje nagiposlenih i ostalo.

Facebooke postao izuzetno ndan medij za oglaSavanje zbog velikog broja
aktivnih korisnika i néina na koji se isti kroz njega povezuju i komuragir.

OglaSavanje na Facebookudi 3 mogdnosti koje ga razlikuju od ostalih

oglaSiva&a i zbog kojih svaka ulozena dinar ovde vredi viS& su:

1. Mogucnost pl&anja po broju prikaza oglasa.
2. Mogucnost korisnika da odaber&viza mi sé uz svaki oglas.
3. Moguenost reklamiranja vasSe Facebook grupe, stranicedaiaja.
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Upravo su zadnje dve mognosti te koje oglaSavanje na Facebooku izdizu iznad

konkurencije i otvaraju pravi potencijal druStvenineza za Sirenje (vaSih) informacija.

Zahvaljujuti moguénosti korisnika da odabere da muss@a vas oglas dovoljna
je jedna osoba kojée kliknuti tu opciju da ta radnja bude automatsklljiva svim
prijateljima povezanim sa tom osobom. Kako se \d“svila” vecem broju ljudi tako
se povéavaju Sanse da se ta informacija pojavi u sekayojenos desne strane i time

postane dostupnija joS &m broju ljudi.

Jos bolji, ali znatno jeftiniji, efekt mozete pd@stako reklamirate svoju Facebook
stranicu. Njena izrada je besplatna a sistem oggaw§a je isti. Samo su prednosti za vas

vece.

Oglasavanjem Facebook stranice umesto prave wabicgrne gubite niSta jer
sve vazne informacije moZete prezentirati i na Baok stranici. Ono Sto vaSa web
stranice ne moze, za razliku od Facebook stramcponuditi otvorenu komunikaciju
izmedu potencijalnih kupaca i vas, omdifiljednostavno ukljgivanje u javne diskusije,
transparentno prikazati misljenja i komentare dndgprisnika o vama i vasim usluga te
povezivanje sa vama i drugim korisnicima oko vapioizvoda i usluga na jedan

posebniji ndin.

Sa marketinskog aspekta Fejsbuk moze biti veom@&mpromotivni alat, ako se
upotrebi na pravilan &&. DruStvene mreze danas veoma uspesno koristeetagar PR

menadzeri, agencije, kompanije...

Ranije je bilo gotovo nezamislivo da neki statusjagu, video, ili fotografije
moze se u trenutku podeliti sa ogromnim brojemkoka Sirom sveta. Sve to nam se
¢inilo kao nemogde i nezamislivo, dok je danas realnost koju mozeskoristiti u svoju
korist. Sto se #e prijatelja, veoma je bitan kvalitet u odnosu markitet. Pogotovo ako
nesto prodajete ili promoviSete veoma je bitno dgsuvobjavu vide pravi ljudi, tkupci
ili ciljna grupa. Fejsbuk je danas najrasprostranjenija drustvenezan zbog svoje Siroke
primenjivosti i velikih mogdnosti. MarketinSke akcije treba uvek usmeravatidagde
su kupci, prema tome Fejsbuk je idealan alat z&k#&mije smo imali skaj da nam se

omiljeni film, utakmica, ili neki program prekidadi nam se servirale dosadne reklame.
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Sve je viSe ljudi koji troSe iz dana u dan sve #$eg vremena i paznje na
Facebook marketing, a manje na marketing u ostikbmalima i medijima. Nije viSe
samo sldaj u SAD-u da su studenti i mladi sve viSe i u seéem broju posv&eni
Facebook —u , nego sve viSe i viSe odraslih ljundglektualaca te poslovnih ljudi iz celog

sveta sadaine velik deo Facebook mreZe.

Medutim, veini firminedostaje sveobuhvatno razumevanje zanmj@ trziSnih
kanala koje Facebook nudi. Pottrebno je pruzitduviono Sto je moge na Facebook-u

u pogledu internet marketinga.

Facebook nudi mnogo &iaa da objavite ono Sto Zelite da se zna, da peiVjude

tacno tamo gde ih Zeli, dakle ciljano.

Danas, njihc¢itamo podsvesno i u ¥mi slu¢ajeva nismo ni svesni da smo
informisani 0 nekom dogaju, proizvodu ili usluzi. Jednomdje imamo jedan globalan
uvid u deSavanja u nasem okruZenju preko mrezé pagatelja.Cesto nesvesnitajuéi
vesti, u formi statusa ili objava saznam raznerimtacije koje ostaju negde u podsvesti.
Da bi neSto promovisali preko ovog servisa, najpigamo odrediti koji njegov alat da
primenimo.Marketing strategije koje se mogu updtreta Facebook-u se mogu podeliti

u 3 grupe koje ukupno sadrze 24 akcije.

Ove 3 grupe st

1. Alatke za gerila marketing — Facebook omogava besplatan pristup vasim
prijateljima i ciljnoj grupi Sto je od velike vazat

2. Alatke za oglasavée — za one koji raspolazu nekim finansijskim sreniséy
Facebook omogiava da svoju poruku posSaljete cilinim grupamgegwood budzeta od

nekoliko dolara do nekoliko stotina hiljada dolara

3. Alatke za razvoj aplikacija — za one koji poseduju tehnoloSke resurse
Facebook poseduje mamost da kroz desetine postéje programa svoju poruku

dostavite ciljnoj grupi uz mime dodatne opcije

2 Milosavljevi€¢, M. i MiSkovi¢, V. Elektronska trgovina, Singidunum, Beograd, 2011, str. 95
22 Jevremovié, A. i Veinovic, M. Uvod u radunarske mrreze, Singidunum, Beograd, 2008, str. 133

29



TWITER

Tviter je druStvena mreza kojaje ¢sla Fejsbuku, ali je malo jednostavnijeg
izgleda. Zasnovan je na mikrobloging platformiardkteriSu ga kratki statusi ili objave.
Pokrenut je 2006. godine, i od tada neprestane 1ssstbrojem registrovanih korisnika.
Naziv tviter potte od engleske te tweet, Sto zn& cvrkutati. Upravo skup tih
pojedin&nih cvrkuta (statusajini drustvenu mrezu twitter. Mala plavagta je ujedno i

simbol ove mreze.

Statusi su limitirani na 140 karaktera, ali mogti biduzi, o ¢emu e re&i biti
kasnije. Cela ptia se koncipira da korisnigitaju tude statuse i objave i Salju svoje.
Tvitovi se pojavljuju na korisnikovom profilu, i narofilima ljudi koji su se prijavili da ih
prate. Od marta 2009, Tviter je zabeleZio rast fayposti u svetu. Tviter sesto opisuje
kao “internetski SMS” u tom slislu da sajt pruza gu@ost korisnicima da Salju i
primaju nove unose pordo raznih alata tako d&esto nije ni potrebno koristiti sam
originalni sajt. Ova fleksibilnost je omogila sajtu da dobije @ popularnost nego Sto
bi to bio sl¢aj da su korisnici bili primorani da pasgu originalni sajt kako bi koristili

ovu uslugu.

Twitter je idealna stvar za promociju svog sajteedinu posetatine posete sa
interneta. Na ovom servisu su prisutni mnogi bitaticajni ljudi, pa je veoma bitno da
ovaj servis koristimo racionalno i promisljeno. t€ri je u svetu veoma popularna i
razvijena mreza, sa velikim brojem registrovanilridmka. U Srbiji i u Balkanskim
zemljama tek uzima maha, i narasta mu broj korsnmatra se da korisnika najvise

ima u Srbiji i Hrvatskoj,

pa zatim u Bosni, Sloveniji, pa Makedoniji. Velikroj korisnika su uticajni
poslovni ljudi, menadzeri, menadzeri za odnosevag&u i sl. Ovaj servis se moze
koristiti na razne nane. Najkorisnije je ovaj servis koristiti za proafjoi poslovanja ili

komunikaciju sa Klijentima. Ljudi ga koriste i zalmvu, druzenje, upoznavanje i sl.

Tviter je mreza koja znatno poboljSava komunikackako online tako i
offline.Limit od 140 karaktera je razlog ovome, jardi nawe i naviknu da se sa Sto

manje réi sporazumeju, i kazu sustinu
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Sa aspekta marketinga tviter je idealan alat uekokupljamo ciljnu grupu koja
nas prati i koja je zaineresovana za nase objaweizvede ili usluge. Sto vise ljudi nas
prati to je véi ucinak objave koju vidi toliki broj korisnika. Narasnne smemo se
zavaravati da je 5to viSe korisnika i bolféésto su to stranci, ili botovi, spameri i sl. U
marketingu vaZi pravilgmanije je vise3to u prevodu zrada je mnogo korisnije da
nas prati mali odabran broj ljudi koji je zaintevean i potencijalan je kupac i klijent,
nego mnostvo nepoznatih botova i spamera od k&mhamo nikakve koristi. Veoma je
bitno biti odmeren sa objavama i statusima. Kokianmnoramo zainteresovati sadrzajem,
a ne oterati ga od sebe! Npr. Ne mozemo staln@uait o naSem proizvodu i
bombardovati pratioce sa tim. Bolje je postavikinateresantan video, ili zanimljiv citat
nego oglas i poziv na kupovinu. Korisnici druStveaneeze dozivljavaju kao oazu bez
reklama, i to im moramo i pruziti. Naravno reklaamje moramo raditi na veoma
suptilan i interesantan &a, raznim akcijama, nagradnim igrama, promocijardeugim
vidovima. JoS jedna bitna stvar koju sam izostgeida u 140 karaktera mozete ubaciti
link koji vodi do odrefiene stranice. Postoje gteiiko kojih se dugi linkovi skratuju

na prigodnu duzinu, tako da nam ostaje viSe mesthoxne oznake.

Servis Tviter je posebno dosSao do izrazaja za vrekneaomske krize, gde su svi
budzeti, a posebno oni za marketing smanjeni ilpostoje. Tu nastupa prednost i mo

tvitera, preko kojeg se besplatno i efikasno koruaisa trziStem i klijentima.

Danas postoji mnostvo &iaa na koje preduze usvaja Tviter za poslovno
koris¢enje. lako je Tviter prvobitno namenjen za komuaikeizmeiu pojedinaca, veliki
broj organizacija je pfeo da destvuje u komunikaciji. Méutim ne koriste sve firme
Tviter na isti n&in. Neke samo tvituju, neke samo sluSaju, a nekeep@e kompanije

rade i jedno i drugo.

Pre nego Sto bilo koji od zaposlenih kompanijémoda primenjuju tvittovanje,
bilo bi dobro podsetiti ih da ista pravila kojam@nenjuju na druge web aplikacije ( kao
Sto je blogovanje) se tale primenjuju i na Tviteru. PoSto je Tviter nekatargavnog
foruma, zaposleni treba da shvate granice onoggeStaihvatljivo i pozeljno.Ako

organizacije nisu definisale javnu web politikielialo bi to da &ine Sto je pre moge.

3 Less is morehttp://www.phrases.org.uk/meanings/226400.htraft 2013
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Neke kompanije koriste Tviter kao marketing ili KBR kanal, viSe kao nastavak
svojih korporativnih blogova. On& postavljati o svojim korporativnim dostigimna i
distribuirate linkove kojeée ljude odvesti na njihove web strane, zatim savpdtza

javnost kao i druge promotivne sajtove.

Ovaj metod verovatno izgleda kao najlakstinaza p@etak ali kompanije moraju
da budu svesne da kaiehje Tvitera na ovakav &ia bi moglo zapravo da smeta
njihovoj slici u Tviter zajednici. Svo to samo- geanje ili samo — promovisanje moze

da unisti njihovu reputaciju. Tviter nalog je kani petat.

Takade se upozorava na to da odgovori na komentare roibigazi¢ni kada idu
ovom putanjom, ali kada se rwa se odgovara na pravidma to moZze biti od velike
koristi preduzéu. Evo i nekih primera brendova koji znaju kakdttwati i odgovoriti,

kao Sto su npr : Ford, Starbucks i Dell.

1. Dell je kreirao niz Tviter profila, svaki namenjza raztiite vrste poslova ( npr

DellOutlet postavlja ponudu koéénih Dell r&unara).

2 .Starbucks objavljuje nove ponudecestvuje u diskusijama o ovim ponudama

sa svojim followers — ima.

3. Ford postavlja interne vesti kompanije, pa tgkstoji nekoliko Ford Tviter

naloga

Broj korisnika Tvitera, od kada je osnovan 2006igeddostigao je brojku od 75
miliona. lako je broj korisnika ovog soc-net sajtpaorastu, mnogi od njih su neaktivni, a
brzina rasta novih korisnika je u konstantnom padulminacija broja novih Tviter
korisnika dogodila se u julu 2009. godine kadagbketezen rast od 7,8 miliona korisnika,

dok je prethodnog meseca broj korisnika opao nanljdna. Preuzeto sa www.mondo.rs

Smanjen je i broj naloga sa kojih se Salju populdxtovi”, a mnogi korisnici su
neaktivni. Prema istrazivanju, proslog meseca spam/ odsto registrovanih korisnika
"tvitovalo” sa svojih naloga. Studija je pokazaka Tviter ima izméu 10 i 15 miliona
aktivnih korisnika, koji redovno postavljaju sadrie ovaj mikroblogl, dok je oko 80
odsto korisnika Tvitera objavljivalo "tvitove" manjod 10 puta. Preuzeto sa

www.mondo.rs
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3.2. Vaznost druStvenih mreza i njihova snaga

DrusStvene mreze i druStveni marketing putem intierje novi, uspeSan model za
pove&anje znaaja informacija na Vasem web sajtu. Upravo u toenegjznost drustvenih

mreza, i one sa sobom nose mnoge prednosticktgenjima ostvariti.
Ovo je kratka lista mogiih prednosti koj&ete ostvariti:

1. Nova prijateljstva i trajni odnosiDrustveni marketing je, jednostavn@eeo,
gradenje odnosa sa drugima. Savremena tehnologija Ve rdogiénost da stupite u
kontakt i budete prihvini od ljudi koje mozda nikada ¢ete lcno upoznati. Sve je viSe
onih koji painju da bivaju aktivni na globalnom nivou. Ako Zelda @estvujete u tome,
pozeléete da postanete povezani sa Sto je m®gueim brojem organizacija i

pojedinaca.

2. Dogada se stalno, bez praznika i vikend®ruStveni marketing je proces
promocije VaSeg web sajta ili biznis modela kroaipsocijalnih mreza. Na ovoj planeti
¢ete uvek prona mesto gde su ljudi on-line i aktivni na internelskoristite tucinjenicu,
osmislite dobru promocionu strategiju baziranu oejalnim mrezama, i kreirajte na taj
nain marketinski efekt koji se prenosi od osobe dobaspreko celog globusa poput
lavine.Na Vasem web sajtu mozete dodati néogsti razvoja drustvene interakcije, kao
Sto su na primer: forumi za diskusiju, on-line r@ma poruka poput chat sistema,
samoorganizuje grupe koje dele zajediie interese, aktivhu listu VasSih kontakata

(buddy lists) i mnoge druge sadrzaje.

3. Smanijicete promocione troskové/asi novi prijatelji i kontaktice paeti da na
svojim sajtovima postavljaju linkove na straniceadrzaj koji ste tinili dostupnim. To
¢e se odraziti pozitivno na rangiranje VaSeg safid internet pretraziva kao Sto su
Google i Yahoo. Na ovom svetu postoje grupe ljudanizovanih u interesne zajednice,
koje ne znaju da Vas web sajt postoji. Vas ciljigete grupe dosegnete sa sadrzajem koji

nudite.

4. Budite prisutni na kvalitetan né&in: PaZnja koju Vam novi kontakti poklanjaju

¢e opadati i rasti sa kvalitetom sadrzaja kKajite dostupnim putem interneta. Kao i sa
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svim drugim marketing kanalima, potrebno je da asgk svoje prisutnosti date kroz
izrazen kvalitet produkta koji nudite.

Postoji velik broj proverenih strategija koje magéoristiti za promociju Vaseg
sajta i sadrzaja koji nudite preko Interneta. Trategijac¢e naravno zavisiti od prirode
produkta koji zelite da predstavite. A to moze lagista gotovo sve Sto neko moze
pozeleti da ponudi: politka inicijativa na lokalnom nivou, verska organiaciweb
portal neke kompanije, internacionalna zajednicabifglia muzike, ne-vladina
organizacija, elektronski marketing i prodaja itd.

Savremene komunikacione tehnologije pojedincima guevaju da brze i
jednostavnije uspostave druStvene kontakte. Datvasmilijarde ljudi Sirom sveta koristi

internet za najraalitije potrebe — od online kupovine do sklapanjarprijateljstava.

Dr Hanes Ametsrajter, predsednik Upravnog odborabilkmma Austria i
Telekoma Austria, je rekao: “DruStvene mreze suadapnuzetno vazne. Mogu motivisati
milione ljudi i pokrenuti milione dolara. Veoma snswesni méi koju digitalizacija i

umrezavanje danas imaju kao i ovaj fenomen istogrenizaziva euforiju i zabrinutost”.

“Ideja elektronskog povezivanja je da budete u &kint sa ljudima, bilo poslom
bilo privatno,c¢ak i kad ste na razitim kontinentima. Snaga socijalinih mreza u doba
digitalnih komunikacija je u njihovoj pristupaosti: viSe nema prepreka daddte brzo
do informacija”, naglasio je Kris Hjuz, koji je bi&oordinator online predsedikie
kampanje predsednika Obame. Hjuzo¢esie u kampaniji ocenjeno je kao ki faktor
za Obamin izborni uspeh. Online kampanja koju jezHjodio prvi put je pokazala kako
se internet koristi kao masovno sredstvo komunj&acpoliticke svrhe. Pored Facebook-
a, Hjuz je u kampaniji koristio koristio Tviter i uge online portale. Kroz svojchi
primer, Hjuz je ukazao na enormni uticaj internegadrustvo danas i z&s upotrebe

socijalnih mreza u komunikaciji.

3.3.Vrste marketinga zastupljene na drustvenim nezama

U svetu, vé je dobro poznato, kompanije sele deo marketindkodzeta na

internet, Sto je i logho jer je njihova publika tamo, a posebno su otigami prema
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drustvenim mrezama. Pokazuju to i podaci eMarketpoakojima je oglaSavanje na
drustvenim mrezama protekle godine poraslo za 15%4l1,2 milijarde dolara, dok se
ove godine tekuje rast od 75%, odnosno na 2,1 milijardu dol&weakako date ovi
podaci jos viSe rasti.

Ovo su vrste marketinga koji su najzastupljenip druStvenim mrezama ida
objasnjeni kako funkcionisu:

Gerila-marketing (Guerilla-Marketing)?

Iza ovog agresivhog nhaziva stoji ofanzivan marlgtiznendenja. Gerila
marketing zahteva da se viSe koristi mozak negaétidto zné velike ideje za male
nowanike. Prvobitno se gerila marketing koristio kaouzge za firme sa malim
budzetima u borbi iz zasede protiv velikih — zataia gerila (Guerilla). U m&vremenu
se koristi ovaj marketing i kod velikih preddéaekao nekonvencionalna metoda za
privlacenje paznje, da bi pokrenuli javnu diskusiju ili Wiesse pokrenulo propaganda "od
usta do usta".

Legendaran primer jeste slika Linford Kristi sa poim-ocima kreirana za
prezentaciju sportske opreme za olimpijske igre tlamki. Slika sa logo-savom od
proizvaiata sportske opreme je prosla ceo svet i osvojilaginw paznju i interesovanje,
Sto na klasian n&in reklamiranja nikad ne bi bilo moge — i sve to se ostvarilo uz

veoma male troSkove.

Dobro zamisljena gerila-marketing-akcija je krea#iyhrabra i malo bezobrazna,
glasna i pobunjetka, idealno bi bilo spektakularna. Dolaze iznenadnaglavnom
nenajavljeno niotkuda i onda opet nestanu. Margetkcije polarizuju i dovode do
razgovora. Mi mozemo da ih volimo ili ne volimo k-ja sustina da se o njima pa. One

izazivaju emocije i zato duze ostaju da@u od konvencionalne reklame.

Tribis, Svajcarska Skola za pse je skrenula pazajgebe na sleéienadin: kad bi
se ljudi vr&ali po svoje pse, koji su bili vezani pred prodaama, ostajali su bez daha,
bili su preplaseni, jer su psi drzali deezubima pafe tkanine, koja je dila na deo od
nekih pantalona. Kad bi vlasnik psa bolje poglegacgitao bi: "Imali ste sréu, ovo je

samo pate reklame. Ako ste zaista sumnjali u pristojnostegakiénog ljubimca, vreme

35



je da zakazete termin kod nas.” Odziv je bio nevatan. U kratkom roku su svi termini
za kurs bili zauzeti, a akcija je morala da budevprmeno zaustavljena. Mali budzet,

lukava ideja, veliko delovanje!

Kao uvek jedinstven i zanimljiv dodaj gerila-marketing dovodi do samostalnog
Sirenja vesti putem "usta do usta", preko mobilnatgrneta i preko medija. Kada se
gerila marketing akcija odradi loSe, govori se sanoSoj akciji, a ako se odradi dobro

pri¢a se i 0 proizvodu.

Jedna opasnost u gerila marketingu jeste manjakiénogti kontrolisanja. Glavni
zadatak jeste pokretanje. Ova marketinSka akcijaentla pokrene one koji brane marku,

proizvod kao i protivnike iste te marke i proizvoda

BUZZ-Marketing?

Iz SAD-a dolaze sasvim novi oblici marketing praega do nas, propaganda "od
usta do usta". Preporuke ne nastaju od zadovdijipénata, njihovih distributera veod

specijalnih agencija, koje su se otvorile i u Exrop

Ovakve Buzz-agencije imaju takozvane “Buzzer” (t@b= zujanje) u njihovim
bazama podataka, koji odene proizvode ciljno, ali ipak neobavezno namkao temu
razgovora okolini. Izabrani agenti dobiju proizve@ probu i uputstvo za petno
kontaktiranje klijenata. Oni rade bez provizije frofita i nisu obavezni. Oni rade i

pricaju Sta hoe.

“Buzzen” je za njih Sansa za razonodom, dolaze ldenovih informacija,
pomazu drugima i stu odreleni ugled i uticaj. Ovo donosi samopouzdanije i fites
“Buzzer” su po pravilu osobe koji probaju uslug@rbizvode pre ostalih, a njihove
“zrtve” su ljudi, koji zele da pripadaju nekome kioji se plaSe da izgube vezu tj. spoj.
Pored svega “Buzzer” moZe da testira nove proizypo® nego Sto se izbaci na trziste i

tako mogu da wu na razvoj tog proizvoda, ako je potrebno da Sen@sto promeni.

Kako su Buzz-agenti uspeli da u pravom smislu t& maprave jednu salamu
ukusnu njihovim Klijentima. Radi se o Al Frescoasal od Kayem Foods koji nisu uspeli

sa obénim marketingom “ubace” ovu salamu na tanjir adien potroSaca. Grupa Buzz-

36



agenata je pmla da pravi zabave, na kojima su hvalili ovu salafrazili su ih u
prodavnicama i mesnicama, ¢aii su svojim prijateljima i rdacima o proizvodu, pitali
su svuda u supermarketima za salamu i ako je nadhi p@eli su da se Zale, kako nema
tako izuzetne salame. Stvorila se izuzetna potaazajsalamom. Prodaja i dobit ubrzo su

porasli,cak za 1,2 miliona dolara.

Vremede da pokaze da &ie nova forma preporuke funkcionisati, d&diklijenti
verovati osobama koje rade kao agenti bez proftta li ¢e pratiti njihove savete ilie

ovo da shvate na pogreSartinakao prevaru.

Viral-Marketing

Internet je, ne samo efikasanévgako povoljan generator preporuke sa dalekim
dometom. "Od usta do usta" reklama na internetub(lje re&eno od miSa do misa
reklama) funkcionise na suptilandmai obicno je tek na drugi pogled mogida se ovo
otkrije. MoZe da se pokrene &ajno ili od odréenog preduza ciljno. Rani zastupnik
viralnog marketinga je bila igrica “Moorhuhn”, koja navodno bila prisutna na dve
trecine svih rgunara. Drugi primer je @@ pesma sni-sna-snapi-krokodil (Schni-schna-

Schnappi-Krokodil), koja je postala hit.

Viralni marketing je dobio ime po svojoj dramatoj brzini i eksponencijalnom
delovanju. Odréena vest se brzo Siri, @pio putem maila ili putem foruma, blogova i
chatova — virusni n@n Sirenja na internetu ne dozvoljava uticanje kéela do kogate
vest da stigne. Ne moze se sa siguingdredvideti da lice vest imati pozitivan ili
negativan uticaj. Uostalom, Sto se jednom doved®skukruzenja ne moze se viSe
zaustaviti — i nikad viSe se ne moZze izbrisatiovzh razloga je viral marketing ujedno i

zanimljiv koliko i opasan.

Izuzetna prednost viralnog marketinga jeste dalkzoili vest dolazi od poznate
osobe, a ne od nekog nepoznatog. Posto se prepbrkgrepoznatljivog spoljneg
uticaja izgovara, deluje mnogo iskrenije i verodgsie. Na ovaj né&in svaki korisnik
interneta (Web-a) postaje besplatan pénioprodaje.
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Kao i kod svake druge marketinSke strategije pevdefiniSe ciljna grupa kao i
pravi trenutak za pokretanje marketingSke kampagela se razmislja o odgovarksgm
viralnom pokretau. Niko n€e dobrovoljno da Siri poruku a da mu se ne dopd&tazite

ono o¢emu vredi pitati. Osvojite poene kod primaoca i sve cégqibda deluje.

Ovde posetilac treba da motivise primaoca da pdogleruku dalje. Sto zrada
kampanja mora da bude svima od neke koristi. Ovaspeti, ako na primer, lansirate
nesto zanimljivo, neSto sasvim novo, jedinstveenzacionalno, korisno, nagradna igra.
Pozeljno je da sve bude besplatno za korisnikasedako prenosi i da posetilac bude
nagralen za svoj posao.

24 odnose se na markentinske

Redi viralni marketing i viralni advertajzing
tehnike koje koriste druStvene medije da @eye snagu brenda, ostvare ostale
marketinSke zadatke npr. prodaju kroz kéei§e raznih viralnih tehnika. Viralne
promocije mogu biti u obliku video klipa, interaktie flash igrice, reklamne igrice,
eknjige, brendiranog softvera, slikedlik tekstualne poruke. Cilj marketara je da kreiraju
uspeSan viralni program i da identifikuju pojedirgze visokim potencijalom drustvenih
medija, i da kreiraju poruke tako da segmentiraju populacga visokom verovatdom
da ih preotmu od konkurencije. Na Semi na sligojikazano grananje odtene viralne

poruke.

% Wikepedia Viral marketing http://en.wikipedia.org/wiki/Viral_marketing
mart 2013
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Slika 4.Grananje

To ,grananje” ili Serovanje se vrSi preko drustvemnedija, najeXe preko
drustvenih mreza, blogova, video kanala alémdi na bazi preporuka. Viralni marketing
se ako je dobro koncipiran i zamisljen Siri nevetow brzo, bilo da je &0 pozitivhom
sluéaju ili negativnom tj. kriznom pristupu. Kompaniesto gube milione dolara tako Sto
im video na You Tube-u sa negativhom konotacijokprn@i urusi reputaciju. Evo
uzmimo na primer voda kompanija za proizvodnju zastite za bicikle, siggnih
lanaca. Dvojica lopova su objavila na YT kako stljl@o obija sigurnosni mehanizam.
Pogatate klip je za kratko vreme video neverovatan ljugi i nastao je opsti haos u
kompaniji, da ne spominjem finansijske gubitke. K primera je joS mnogo. Naravno

mnogo je vise pozitivnih primera od kojih bih nawvegimo promociju nekog spotactie

promocije. Od pozitivnih primera bih navd&ST koji su napravili parodiju na
spot Jelene KarleusSe i za vrlo kratko vreme njihp&eodija je premasila i sam originalan
spot. Ovaj primer pokazuje da od totalnih anonimpisgko n@i postaju zvezde. Ovde
bih joS spomenula i efekat Suzan Bdaijij video je pregledalo viSe miliona korisnika.

Sadatemo se pozabaviti kakav to treba da bude sadrdaij plastigao uspesan viral.
* Podstéi emociju kod ljudi
* Uraditi neSto netekivano
* Ne truditi se da izgleda kao reklama
* Kreirati ishod
* Dozvoliti komentarisanje, download i kritike
* Povezati sa komentarima
» Nikad ne spré&avati i ograntavati pristup
* R&i svima za sadrzaj
* Pravilno koncipirati naslov i opis

Kao Sto vidimo sve ovo je olakSano i efektivnijeotrebom druStvenih medija pri
deljenju. Interesantan sadr£g se vrlo brzo rasiriti nae1 korisnicima. Na ovaj réen su
nastale neke od najboljih kampanja na Internetu. kfgiranje uspesSnog viralnog
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marketinga preko drustvenih medija potrebno jekeelznanje i iskustvo, ugenost i
oseaj. Najbolji efekti su se pokazali kombinacijomeidruStvenih medija. Postoji jedna
teorija **koja se zasniva na tome da akd@éte da imate uspe$nu viralnu kampanju prvo

obavestite 7 ljudi/portala i okde rasiriti vas viralni sadrzaj poput virusa.

Ponekad uspeva i neSto ekstremno, Sto preplaSiedi@gaj ndin moze biti

rizican i akcija moze da krene nadke.

Affiliate marketing?

Affiliate marketing pripada, bolje ¢éeno je deo Online marketinga. Svako ko
poseduje internet stranicu tj. web-prezentaciju enea affiliate marketingom na vrlo
jednostavan r@n zaraditi. Postavlja banere ili tekstualne linkona svoj sajt od
odreienog partnerskog programa. Akoddodo preporuke (posetioc VaSeg sajta je
narwio neku robu preko Vaseg ugenog linka), dobija affiliate (Vi) od merchant (rzek

firma) proviziju.

Zn&i da se ovde radi o vrlo uspeSnom marketing sisteprodavac ima
sigurnost, da pta samo za reklamu koja mu je donela novog klijeitaaraditi uz ovaj

vid marketinga je takie vrlo jednostavan, jer postavljate samo reklamVamsajt.
Provizije se placaju na sletketri n&ina:
1. po kliku (npr. 0,05 evra po prep@enom posetiocu)
2. po prodaji (npr. 5% provizije od prodate vrednosti)

3. po upisu (npr. 0,50 evra po prijavi na neki sapjsivanje na
mejling listu itd.)
Affiliate marketing nije za bog@ne preko n@ niti je piramidalni sistem.

Potrebno je uloziti vreme, trud i kreativnost kakb dosSlo do zaista velike zarade.

Uglavnom se vode kompanije danas ¥esluze affiliate marketingom, jer bez velikog

* David Meerman Scott, The new rules of Viral Marketing, mart 2013
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ulaganja dolaze do dobrih uspeha,dplese za zavrSene poslove, porudzbine, nove

klijente ...

Najveca mudrost je uzeti dobru trziSni segment i reklamiproizvod koji je
traZzen na trzistu, i zatevati od prodaje. Procenat od prodaje moze bib 66@% od cene
proizvoda. OglasSavajte neSto Sto je u skladu sanvetentitetom jer zawdivanje preko
interneta je zanimljiv posaodisto sumnjam da zelite promovisati neSto Sto janare
vaSem miSljenju totalno bez veze. Affiliat linkoweoZete staviti na svoju stranicu kao
web linkove, ali verovatno ih ljudi e tako ceniti. Dakle, affiliate marketing na moze
biti i malo skriven. Svakako, neka to bude jako irbabj affiliate linkova koje koristite,
bolje ih je azurirati svakodnevno na status profilago postaviti veliki broj odjednom.
Svaki put sa promenom statusa moze se dodati nedi dffiliate link koji je u skladu sa
statusom Facebooka. Istovremeno mozete graditi kd@aiju sa klijentima koji su e
na vasoj kontakt listi putem mail poSte. Obavestavao Facebook statusu i nekim
drugim novostima i ponuditi proizvod preko affialinka. Obéno su blogeri vrlo vesti u
tome, gde zapravo naprave pravu malu cakditpaca navedu da stisnem crveni link na

dnu i odem na prodajnu stranicu, s kojom oni navaakEmaju nista.

IV Primena promocionog miksa u poslovnoj politici

preduzeta Rapsody Travel

4.1. Marketing u poslovnoj politici

Rapsody Travel je turistka agencija pozicionirana kao provajder aranzmania k
su prilaga@eni mladima i vé osmu godinu predstavlamo lidera u organizovanju

putovanja za mlade

Usluge Rapsody Travel je do sada koristilo prekoOUJO turista. Samo u
prethodnoj, 2011. godini preko 15.000 mladih puniz Srbije koristilo je usluge
Rapsody Travel i ukazalo svoje poverenje.
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Rapsody Travel ne nudi ainiu ekskurziju. Prema internim istrazivanjima, preko
80% studenata iz Srbije sinonim za pojam ekskumzzuje za korporativni brend ove
agencije. Tim Rapsody Traveéine mladi, ali iskusni vodi specijalizovani za vienje

svih evropskih destinacija

Agencija vodi profesionalne fotografe i snimatekeji beleze dogdaje sa
putovanja, ima svoj medicinski tim koji je na raEganju 24h na destinaciji Rapsody
Travel organizuje Zurke u najekskluzivnijim i nagpatijim klubovima Sirom Evrope.
Stoga se moze é¢eda je ré o agenciji sa jasno definisanom ciljnom grupom i

proizvodima.

4.2. Promociona politika

Turisticko preduzée Kkoristi promociju, u cilju pridobijanja potendijh
potroS&a, kroz seriju koraka, pre nego Sto ovi prihvatazwod ili uslugu. Ti koraci su:
" Svesnost - potencijalni potraSgpostaje svestan prozvoda ili
usluge. Ovo séesto postize metodama masovne komunikagije:

" Interesovanje - slede korak je zainteresovati potencijalnog
potroS&a za proizvod ili uslugu. To se @ébb postize povezivanjem proizvoda ili
usluge sa dobro poznatom markom ili imenom firmeetddi masovne

komunikacije se, takde koriste u ovom koraku.

" Ocenjivanje - potencijalni potroSate onda procentiti porieni
proizvod ili uslugu informiSéi, najverovatnije, svoje prijatelje i rodbinu o

potencijalnim povoljnostima datog proizvoda - uglug

" Isprobavanje - potencijalni potraSae mora ohrabriti da proba
proizvod ili uslugu. Ovo je korak kada se&na prodaja koriste da ohrabre

potroS&a da izvrSi probu.

" Usvajanje - prihvatanjem odnosno usvajanjem pralaviéi usluge

potencijalni potroda je kon&no ubeen. Tehnike masovnih komunikaciiz,

% Filipovi¢, V. Kostié-Stankové, M. (2009)Marketing menadzmerffON, Beograd, str. 89
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takode odigrati ulogu u pogleducur&ivanja potros&eve odluke da prihvati
proizvod-uslugu.

Dve komponente procesa komuniciranja su od poselznagja u turistkim
preduzéima: poruka (struktura, format i izvor) ikomunikacioni kanaliU vezi sa
strukturom poruke, turistko preduzée, kao saopStavalac poruke, mora odilw tri
pitanja:prvo, da li ono da izvede zakljak i kao takvog ga saopsti auditorijumu ili da ga
ostavi ciljnom trzistu - (auditorijumu). Najnovijstrazivanja, méutim, sugeriSu da u
mnogo sldajeva, osoba koja reklamira bolje prolazi ako pdgtgpitanja, omogéujuci
na taj ndin kupcima da izvuku sopstvene zakle. Drugo pitanje u vezi strukture
poruke odnosi se na to da li treba da pog¢ajnostraniili dvostrani argumentObicno,
jednostrani argument je efektniji u prodajnim praaeijama, osim kada je suditorijum
prosveée ili negativno raspolozeifrece pitanje se odnosi na rangiranje argumenata: da li
prvo treba predstaviti najja argumente, ili ih saivati za kraj. Ako se startuje na
pocetku sa njjgim argumentima, stvaie se jaka paznja, ali to moze dovesti do gubljenja
paznje na kraju poruke.

U vezi saformatomporuke, saopStavalac poruke treba da joj pruzifgeknat
(velicinu, oblik). U Stampanom oglasu, na primer, sayasée treba da odéiiu vezi sa
glavnim naslovom, tekstom, ilustracijom i bojom. DBiase privukla paznja, oglasiia
mogu upotrebiti razne inovacije i kontraste, slikge padaju u &, kao i zaglavlja,
karakteristéne formate, vetinu poruke, poziciju i boju, oblik i pokret. Ako g®ruke, na
primer, prenosi preko radija, saopStavalac morar&arei, zvukove i glasove.

Kad se radi dzvoru poruke, ona koja je preneta atraktivnim sredstvpuostize
veéu paznju i odziv. U praksi se pokazuje da npr. toanje i crtani likovi mogu biti
pogodni kao izvor poruke, jer su pouzdani i ne mstyoriti negativni publicitet.

Postoje dva sistema (kanala) komuniciranjanili(interpersonalni) i masovni
(nepersonalni). Ui¢nim kanalima komunikacije, dvoje ili viSe ljudi komwima direktno
jedno sa drugim. Ta komunikacija moze biti:¢etiri oka, lice sa publikom, preko
telefona ili putem poSte.Nepersonalnikomunikacioni kanali obuhvataju medije koji
prenose poruke bezfiog kontakta. Zbog nepostojanja direktnog kontakt@rimaocem

poruke bitna je povratna sprega jer posSiljaocu gegelstavu o primljenosti i uverljivosti
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poruke. Nepersonalni ili masovni komunikacioni Kaneklju¢uju medije, atmosferu i

dogataje.
Razvoj komunikacionog plana u turigim preduzéima obuhvata pet faZa:
. Identifikovanje ciljnog trziSta i auditorijuma,
" Odredivanje komunikacionih ciljeva u sklopu ukupne maithg
strategije,
" Odlwivanje o izboru odgovarajih medijskih kanala i budzetu,
" Odlwivanje o promotivhom miksu,
. Ocenjivanje i revizija komunikacionog plana.

Ciljno trziste i auditorijumsu definisani kao deo temeljne analize trenutne
pozicije kompanije na trzistu. Ciljno trziste (& koje se opsluzuje) je, u stvari, deo
raspolozivog trziSta koje je kompanija odabralade ge koncentrisala svoje marketing
aktivnostii napore. Marketinski komunikatori firmenoraju identifikovati ciljni
auditorijum (ciljnu publiku). Njega mogginiti potencijalni potroS&, sadasnji i oni koji
tek treba da se odlea na kupovinu (potencijalni potra$a Auditorijum mogu
predstavljati pojedinci, grupe, odiene grupacije ljudi ili Siroka javnost. Ciljna gaufe
kriticki uticati na odluke komunikatora o tome Sta treéa, kako to treba @, gde to
treba réi i kome to réi.

Velicina trziSta zavisi od broja mogh kupaca odréene ponude (roba i usluga).
nudi. Meiutim, sam interes nije dovoljan,. Potencijalni p8&i moraju imati i dovoljno
visoke prihode da kupe proizvod-uslugu, a morajatim neometan pristup odtenoj
ponudi. Kad se ispune navedeni uslovi onda kazemeedradi aaspolozivom trzistu
dakle o trziStu gde postoji interes za kupovinuhquti i pristup odréenoj ponudi. Kod
nekih ponuda, preduge ili drzava mogu ograéiti prodaju na odréene grupe (npr.
zabrana posgévanja barova i nénih klubova maloletnim osobama posle 22 sata).t@lsta
populacije (posle tih limitiranih uslova&)ni kvalifikovanoraspolozivo trziste kogéine

kupci koji imaju interes, prihode, pristup i kvédicije za kupovinu oddene ponude.

2" Matovi¢, V. (2012)MenadZment prodajeBeograd: Univerzitet Singidunum, str. 74
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Kada preduzeée jednom identifikuje raspolozivo trziSte, onda imbor ulaska na celo
raspolozivo trziSte ili skoncentrisanost na deme segmente. U tom smislu, ciljno trziste
predstavlja deo raspolozivog trziSta koje je firrodabrala da opsluzuje svojim
proizvodima i/ili uslugama. Na kraju, preddeekao i njegovi konkurentie prodati svoje
proizvode i/ili usluge odidenom broju kupaca na ciljnom trziStu. To je onda
penetracionotrziSte. Dakle, penetraciono trziSte predstavljjyci koji su vé kupili
proizvod/uslugu preduza. Navedene definicije trziSta su posebno koriseaniranja
trzista, pa u tom sklopu i komunikacionog (promotig) planiranj&®

U sustini, menadzment mora odili koju poziciju zeli imati na trzistu? Cilj nije,
naime, zatvaranje svake pukotine u imidZu preéaze& biti osetno bolji od one koju
ciljno trziSte vrednuje.

Promocioni ciljevi (informisanje, uticanje i pods@je) i njihova efikasnost
umnogome su uslovljeni efikasréoS ostalih instrumenata marketing miksa, ali i
integrisanou kad je u pitanju planiranje celokupne marketiktjvaosti i koordinacija u
realizaciji planova u svakodnevnoj aktivnosti ttitisog preduzéa.

Veca turisttka preduzéa sigurno moraju planirati upotrelmedijskin kanalada
bi obezbedila da svaka izvrSena promocija budedinmana sa drugim aspektima trzista
i komunikacionom politikom kao i da u obzir uzmadicionalne sezonske fluktuacije
traznje kao i kupovinu medijskog prostora u duzemmenskom perioduBudzetse
moze odrediti za slede medijske kanale: radio, Stampu (nacionalna, redna), plakat,
TV (satelitska, kablovska), bioskop, unutraSnjui¢km prisutnost (posteri, meniji,
brosure), spoljnu fizku prisutnost (firma, uniforme, zaglavlje).

Prilikom odretivanja budzeta kod mnogih turigtih firmi, narctito hotelskih,
promocioni budzet zavisi od iznosa sektorskog m#hcmesStaja (soba). Tezi se
odrefivanju troSkova na osnovu stvarnih mégasti podmirenja promocionih troskova
pre nego na bazi podele trziSta, ciljevima ili pSéqu povéanja promocije na trzistu.
Ovakav prilaz je u suprotnosti sa drugim grupamaizpoda koje zavise od visokih
promotivnih troSkova zbog podupiranja brenda i kisomarzi. Hotelsko poslovanje,

medutim, retko ima visoke marze i joS uvek radi sakim iznosima fiksnih troSkova.

% Zivkovi¢, R. (2011)Ponasanje potrog@, Univerzitet Singidunum, Beo, str. 155
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Danas se sve viSe govori o0 integrisanom marketorguniciranju Sto ima u vidu
integrisanje svih aktivnosti komuniciranja sa pé&ama. Takav koncept planiranja
marketing komuniciranja naglaSava strategijski k@ma i ulogu navedenih oblika
promocije i kombinuje ih kako bi se obezbedio madani Wwinak komuniciranja.
Turisticka preduzéa trebaju uspostavljati optimalnu kombinacipromotivnog ili
komunikacionog miksaz stalno prisutnu ograrm@nost raspolozivih resursa, osoblja ili
prihoda. U turistkim preduzéima promotivni budzeti znatno variraju stalno trazmut
za razvoj troSkovno efikasnijin programa. R&#li promotivni instrumenti (oblici
promocije) se ne mogu posmatrati izolovani jednidsdgih. Oni se nagse koriste
kombinovano na trziStu, dopunjdjuiedan drugog. Priroda usluga u turizmu i njihova
pozicija u zivotnom ciklusite, takate, uticati na potrebu kombinacije promotivnih
instrumenata (nawtto u fazi uvalienja proizvoda - usluge u njegovom Zivotnom ciklusu
kad se ulazu sredstva u sve vidove promocije, @itaru propagandu).

Ocena i revizija plana komunikacijese c¢esto zanemaruje zbog tesko
ustanovljavanja direktne veze izdqtemnogih dugorénih promotivnih oblika kao Sto je
propaganda i odnos s javiaSi strateSkih promena, kao 5to su p@rge keXa na
trziStu ili promena potrogavog ndina kupovine. Zato se ukazuje potreba da se, s

vremena na vreme, izvr$i revizija komunikacionogngf®

4.3. Analiza finansijskog polozaja

Profit je osnovni smisao postojanja predazeodnosno stopa prinosa ha ulozena
sredstva. U zavisnosti od¢ekivanja profitnih performansi preduze u buddnost,

vrednost akcija preduzace se kretati u odgovarajem pravcu’”
Prvi racio profitabilnost j@rofitna marza.
Profitna marza=Dobitak/Prihod od prodaje

Ovaj racio ima smisla tek kada se izvrSi kanativna analiza sa ostalim predé¢inea
u grani, kao i ako se izvrSi analiza istorijskindataka ovog racia. Ovaj racio pokazuje

procenat ostvarenog dobitka u odnosu na vrednesbkejpnog urdenog posla, ali u

2 Milisavljevi¢ M. (2003)Savremeni strategijski menadzmédBN, Beograd, str. 174
30 vragar D. (2005)Strategije trzisnog komuniciranj@eograd: Ekonomski fakultet, str. 54
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zavisnosti od kategorije dobitak primenjenog u iomj. Razlikuju se slede kategorije
profitne marze: bruto profitha marza, profitna naagire oporezivanja, neto profitha

marza i marza neto preostalog profita.
A. Bruto profitha marza
Bruto profitha marza=Bruto dobit/Prihod od prodaje

Ovaj racio pokazuje koliko nakon pokai proizvodnih troSkova ostaje prihoda za péri
troSkova uprave, i prodaje i troskova finansirakgo i za ostvarenje dobitka. Dakle, on
pokazuje koliko je u prihodu ostalo prostora zarg@kposlovne nadgradnje, nakon Sto

se neki proizvod dovede do prodaje na trzistu.
B. Operativna profitha marza.
Operativna profitna marza = Operativni dobitak/Poith od prodaje

Ona pruza informacije menadzerima o tome kolikddbitka pre oporezivanja preddee

ostvarilo ukoliko bi se isklj¢ivo finansiralo iz svojih izvora, to jest bez uzinja kredita.
31

C. Profitna marza pre oporezivanja
Profitna marza pre oporezivanja = Dobitak pre oporanja/Prihod od prodaje.

Odnosno koliko nakon podmirenja svih troSkova, pestl ostaje za dobitak kofie tek

biti oporezovan u skladu sa zakonom.
D. Neto profitna marza
Neto profitha marza = Dobitak nakon oporezivanjalfed od prodaje

Ovo je najpreciznija informacija o kofidh efektima urdenog i realizovanog posla.
Ostvarenim dobitkom predu@ae moze slobodno raspolagati, to jest moze isplatiti

vlasnicima u celosti ili jedan deo zadrzati (bilaakategorija zadrzani dobitak).

Da bi procjena profitabilnosti bila potpuna neophoge razmotriti indikator koji ukazuje
na isplatljivost ulaganja deafdra u odnosu na zaradu koja bi bila ostvarena

investiranjem u alternativni posao.

31 Gasové, M. (2003)Menadzment prodajdeograd: Institut ekonomskih nauka, str. 266
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E. Za razliku od prethodnih racija koji su internkgraktera,marza neto preostalog

profita koristi trziSnu cenu kapitala, to jest podatakieksg karaktera.
Neto preostali profit=Dobitak-TrziSna cena uloZena@pitala

TrziSna cena uloZenog kapitala=Ulozeni sopstvepitkhx trziSna stopa pozajmljivanja

kapitala

F. Mogu&e je izr&unati i procentualno de&e neto preostalog profita u prihodu od

prodaje
Procenat de&'a = Neto preostali profit/Prihod od podaje

Odnosno, koliko procenata prihoda od prodaje seosidna vée efekte ulaganja u
poslovanje preduza od onih koji bi se pojavili da je izvrSeno invemtje u neko

alternativno ulaganije.

G. Marza neto preostalog profita pokazuje procdniw@nos ostvarenog profita prema
profitu koji bi bio ostvaren da je kapital uloZem wsnovu pozajmice po postéye
trziSnoj ceni:

Marza neto preostalog profita= (Dobitak nakon opdr@anja)/TrziSna cena kapitala)-1

Dakle, koliko su akcionari ostvarili za &ifmanji profit investiranjem u predu&e nego

Sto bi ostvarili investirajéi kapital po postoj&oj trziSnoj ceni kapitala.

H. Kod povr&aja na investirano n&@&e se koristi engleska skemnica Return of
Investment — ROIOvaj indikator predstavlja vrlo vazan pokazatgdjpesnosti jer je
kapital uvek oskudan resurs predézeZa izvaenje indikatora poviaja na investirani
kapital koristi se poznati Du Pont obrazac kojissstoji od dva indikatora: indikator

kojim se mijeri obrt investicija i indikator za isk@anje profitne marze.
ROI= (Prihod/Investirani kapital) x (Dobitak/Pringd Dobitak/Investirani kapital

Teorettari i praktcari cesto su u dilemi Sta podrazumevati pod investirakapitalom.
Za izr&unavanje povrgaja na ulozeni kapital mogu se Koristiti raze definicije
koris&¢enog kapital kao Sto su ukupni kapital, dugoidkapital, neto kori&eni kapital i

ukupni deoniarski kapital ili ukupni sopstveni kapital.

48



I. S obzirom da obuhvata celu pasivu ukupni kapslnajeXe uzima kao ukupna
aktiva. Povraaj na ukupni kapital ili takozvani ROA (Return orsgets) izréunava se

prema raciu®?
ROA= Operativni dobitak/Ukupna aktiva.

Na osnovu ovog racia moze se utvrditi koliko je 18 nowanih jedinaca ulozenih u

aktivu/kapital preduz&a ostvareno naanih jedinica operativnog dobitka.

J. Povraaj na ulozeni dugorni kapital pokazuje odnos iznde razlike operativhog
dobitka i kamate na kratkatoe kredite (brojilac) i dugotmog kapitala (imenilac).

Dugora:ni kapital je razlika izméu ukupne pasive i tekih obaveza.

Povracaj na ulozeni dugoreni kapital= (operativni dobitak-Kamate na kratkaroe

kredite)/(Ukupna pasiva-Teke obaveze).

Ovaj racio pokazuje koliko se na 100 gdawih jedinica ulozenog dugatwog kapitala

ostvaruje novanih jedinica dobitka.
K. Ukupni sopstveni kapital moze se dovesti u sazipbitkom nakon oporezivanja

Odnos izméu dobitka nakon oporezivanja i ukupnog sopstverapit&la = Dobitak
nakon oporezivanja/Ukupni sopstveni kapital

Odnosno koliko se na sto n@nih jedinica sopstvenog kapitala ostvaruje caovh

jedinica dobitka koji se moze raspodeliti na reeedividendu ili zadrzani dobitak.

Analiza obrta ukupne imovine (aktive) pokazuje asliwmelu prihoda i aktive, a moze

se izr&unati za svaku pojedigau stavku aktive.
A. Koeficijent obrta ukupne aktive
Koeficijent obrta ukupne aktive =Prihod od prod&j&tpna aktiva

Ovaj koeficijent pokazuje koliko jedna n&ana jedinica ukupne aktive stvara tawih
jedinica prihoda, odnosno koliko jedna dama jedinica aktive stvara n&@anih jedinica

na trzistu. Da bi ovaj rezultat imao upotrebnu west neophodno ga je dovesti u vezu sa

%Filipovi¢, V. Kostic-Stankové, M. (2009)Marketing menadZzmenEON, Beograd , str. 102
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nekom drugom uporedivom vé&liom kao Sto su podaci iz ranijih perioda ili diugi

preduzéa.

B. Koeficijent obrta tekée aktive
Koeficijent obrta tekée aktive=Prihod od prodaje/Teka aktiva
Ovaj koeficijent pokazuje koliko jedna jedinica ték aktive stvara prihoda od prodaje.

C. Koeficijent obrta fiksne aktivpokazuje odnos iznde prihoda od prodaje i fiksne

aktive.
Prihod od prodaje/fiksna aktiva
Ovaj indikator pokazuje koliko jedna jedinica filkesaktive ostvaruje prihoda od prodaje.

D. Koeficijent unovivosti zaliha.Koristi se termin unativost zaliha, a ne obrt zaliha jer
on pokazuje kako prihod pokriva zalihe, to jestjuddje ne samo nabavnu vrednost
zaliha vé i marzu koje preduze dodaje za pokie operativnih troSkova, poreza na
dobitak i dobitak.

Koeficijent unovivosti zaliha= Prihod od prodaja/Zalihe

E. Koeficijent obrta neto potrazivanj®vaj koeficijent pokazuje odnos izthe prihoda
od prodaja i neto potrazivanja. Neto potrazivamjazsaunavaju kao razlika potrazivanja

od kupaca i obaveza prema dobaiiljza.
Koeficijent neto potrazivanja = Prihod od prodajefd potrazivanja

Svi indikatori uspesnosti poslovanja jasno pokazadravlje kompanije, a samim time i
da li su poverioci osigurani. Dobra firma nije kiaiza poverioce, bas kao i firma koja

ima brz obrt.

Rapsody Travel ima tri sukcesivna bilansa uspelisk@rikazani u sled®j tabeli
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Bilans uspeha 2009-2011. godina (u evrima)

POSLOVNI PRIHODI | RASHODI
POSLOVNI PRIHODI

Prihodi od prodaje robe

Prih. od prodaje proiz. i usluga
Prih. od aktiviranja tinaka i robe
Pové. vrednosti zaliha dinaka
Sman;. vrednosti zalihamaka
Ostali poslovni prihodi

Smanj. vr. zal. iznad posl. prih. p.
POSLOVNI PRIHODI PERIODA
Prihodi od prodaje robe

Prihodi od izvoza

RASH. DIR. MATER. | ROBE
Nabavna vrednost prodate robe i usluga
TroSkovi materijala za izradu
BRUTO POSLOVNI REZULTAT
OSTALI VARIJAB.TROSKOVI
Troskovi ostalog materijala
TrosSkovi goriva i energije
TroSkovi proizvodnih usluga
KONTRIBUCIONA DOBIT (lll-1V)
FIKSNI I REL. FIKSNI TR. POSL.
TroSkovi bruto zarada

TroSkovi amortizacije
Nematerijalni troskovi

TroSkovi poreza

Troskovi doprinosa

000 dinara

2009 2010 2010
63.500 67.500 75.000
63.500 67.500 75.000
34.500 36.000 40.000
34.586.000 40.000
29.000 31.500 35.000
4450 4.825 5.000
950 925 1000
3.150 3.250 3.500
350 650 500
24550 26.675 30.000
18600 18300 20350
8400 8000 9000
6000 6400 6850
2300 2150 2500
1900 1750 2000
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VIl POSLOVNI REZULTAT (V-VI) 5950 8375 9650
B  FINANSIJSKI PRIHODI | RASHODI

I FINANSIJSKI PRIHODI 1000 1000 500
I FINANSIJSKI RASHODI 1500 2500 2500
I REZULTAT FINANSIRANJA (I-11) -500 -1500 -2000

V. NEPOSLOVNI | VANR. PRIH. | RASH.
I NEPOSLOVNI I VANR. PRIHODI
I NEPOSLOVNI | VANR. RASH.
Il NEPOS. | VANR. REZ. (I-11)
G REVALORIZACIONI PRIH. | RASHODI
I  REVALOR. PRIHODI (1+2)
1 Tekui revalorizacioni prihodi
2 Prih. od ukid. odloz. reval. prih.
I REVALORIZACIONI RASHODI
1 Rashodi po osnovu tek.revalor.
2 Odlaganje revaloriz.prihoda
Il REVALORIZ. REZULTAT (I-1I)
D BRUTO REZULTAT
BRUTO DOBITAK
BRUTO GUBITAK
b DOBITAK | GUBITAK
DOBITAK (GUBITAK) 5.450 6.875 7650
E POREZI | DOPR. 1Z DOBITKA
Z NETO REZULTAT
NETO DOBITAK (GUBITAK) 5.450 6.875 7650

Analiza ostvarenih prihoda i rashoda u prethodn@mopu ima za cilj da identifikuje
dinamiku i osnovne tendencije kretanja, kao i dazekna najzriajnije neuralgine take

poslovanja.
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Prihodi preduzeéa

000 dinara

rb  Prihodi 2009 2010 2010
UKUPNI PRIHODI 64500 68500 75500
1 Poslovni prihodi 63500 67500 75000
2 Finansijski prihodi 1000 1000 500
3 Neposlovni i vanredni prihodi - - -
4  Revalorizacioni prihodi - - -

Struktura prihoda

u%

rb  Prihodi 2009 2010 2010
UKUPNI PRIHODI 100,00 100,00 100,00
1 Poslovni prihodi 98,45 98,54 99,34
2 Finansijski prihodi 1,55 1,46 0,66
3 Neposlovni i vanredni prihodi 0,00 0,00 0,00
4  Revalorizacioni prihodi 0,00 0,00 0,00

Struktura prihoda predu¢a ukazuje da su u svim posmatranim godinama paslovn

prihodi imali dominantno ¢e&e u ukupnim prihodima preduze

Rashodi preduzéa
000 dinara
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Rashodi 2009
UKUPNI RASHODI 59050
Poslovni rashodi 57550
Finansijski rashodi 1500
Neposlovni i vanr. rashodi 0
Revalorizacioni rashodi 0

Struktura rashoda

Rashodi 2009
UKUPNI RASHODI 100,00
Poslovni rashodi 97,46
Finansijski rashodi 2,54
Neposlovni i vanr.rashodi 0,00
Revalorizacioni rashodi 0,00

Struktura poslovnih rashoda

Rashodi 2009
Poslovni rashodi 100,00
TroSkovi prodate robe i usluge 59,95
Troskovi ostalog materijala 1,65
TroSkovi goriva i energije 5,47
Troskovi proizvodnih usluga 0,61
TroSkovi bruto zarada 14,60
TroSkovi amortizacije 10,43
TroSkovi poreza 4,00

2010
61625
59125

2500

2010
100,00
95,94
4,06
0,00
0,00

2010

100,00
60,89
1,56
5,50
1,10
13,53
10,82
3,64

2010
67850
65350

2500

%

2010
100,00
96,32
3,68
0,00
0,00

%

2010

100,00
61,21
1,53
5,36
0,77
13,77
10,48
3,83
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8 TroSkovi doprinosa 3,30 2,96 3,06

I u strukturi  ukupnih rashoda, poslovni rashodi w@kodje dominirali u svim
posmatranim godinama. U strukturi poslovnih rashodgveie wese imali su troskovi
materijala izrade, troSkovi bruto zarada i troskamiortizacije. Ove tri navedene grupe

troSkovacinile su najmanje 80 % ukupnih poslovnih rashodadpréa.

Neto rezultat preduze&a pre oporezivanja

r Rezultat 2009 2010 2010
b

Neto rezultat pre poreza 5450 6875 7650
1 Poslovni rezultat 5950 8375 9650
2 Finansijski rezultat -500 -1500 -2000
3 Neposlovni i vanredni rezultat 0 0 0
4 Revalorizacioni rezultat 0 0 0

Rezultati poslovanja preduze bili su pozitivni u svim posmatranim godinamakddje
je karakteristtno da su rezultati finansiranja bili negativni uinsvposmatranim
godinama. To ukazuje na to da je pozitivan netaltazpreduzéa nastao kao posledica

uspesnog obavljanja osnovne delatnosti za kojugdyzeée registrovano.

Kontribuciona analiza rezultata

rb  Elemenat 2009 2010 2010

1 Poslovni prihodi 63500 67500 75000
2 Varijabilni i pret. varij.rashodi 34500 36000 40000
3 Marza pokia 29000 31500 35000
4 Fiksni i pretezno fiksni rashodi 23050 23125 25350
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5 Poslovni rezultat 5950 8375 9650
6 Rezultat iz stavki finansiranja -500 -1500 -2000
7 Neto poslovni rezultat 5450 6875 7650
8 Poreziidoprinosi iz fin.rez. 0 0 0
9 Neto fin.rezultat iz red.posl. 5450 6875 7650
10 Faktor poslovnog rizika 4,87 3,76 3,63
11 Faktor finansijskog rizika 1,09 1,22 1,26
12 Faktor rizika poresk.zahvat. 1 1 1
13 Faktor ukupnog rizika 5,32 4,58 4,58
14 K. marze pokr.u ukup.prih. - % 0,46 0,47 0,47
15 Prelomna t&ka prihoda 50471.5 49553.5 54321.5
16 Odnos posl.prihod/prel.dea 1,26 1,36 1,38

Povoljan polozaj preduée u domenu rentabilnosti pokazuje i kontribucionaliaa
rezultata, koja je prikazana u prethodnoj tabelsviim posmatranim godinama ostvareni

poslovni prihod je bio znatno iznad prelomnékea

ZAKLJU CAK

Od ekspanzije Interneta do danas svet je postao nmasto: viadaju globalni
trendovi, kultura ide u novom pravcu a privredaosgentiSe ka novom supermediju. S
marketinSke té&e glediSta govorimo o revoluciji: dvosmernost kdjternet nudi
iskori®avaju mnogi, ali nazalost ne uvek na bezopasam.n&pori i konzervativni
zakonodavci iznerini su poput putara u decembru, a za to vremetitazkompanije
(Google, Facebook...) testiraju Sta smeju da ueadia ne. Ispada da mogu mnogo toga.
Maksimizacija profita i efikasnostiesto se temelji na latentnom obmanjivanju korishika
koje se ogleda u manipulisanju i izemju na zeljeni put. Ugovorf,erms of Conditions,

sastavljaju se Sto je suvoparnije i dosadnije miegs jedne strane obezioge se
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legalnost, a s druge korisnikov pristanak na swvan3parentnost je nepoznat pojam, a
retorika na zvaknim blogovima, press dodajima i intervjuima odmerena je |

proraunata.

Informaciona i komunikaciona tehnologija ima ogromaticaj na celokupno
poslovanje u turizmu. Obzirom da Internet om&a brz, otvoren i neogra®in pristup
bilo kojoj vrsti informacija bilo gde u svetu, pwenje i turisttka privreda vaze za
primarne korisnike informacionog doba. U stvaritguanje i turizam se smatraju jednim

od najzndajnijih sektora koji koriste Internet.

Ovaj trend i mogénosti koje nudi Internet tehnologija rezultirajyparastu broja
rezervacija putnih karata i hotelskih soba u pagksd trenutku. Raspolozivost "sunca,
mora i peska”, mada jos uvek od &aa, nije viSe i automatski garancija uspesne szon
obzirom da su turisti sve manje i manje voljni dényate standardne ponude u paketu.
Masovni turizam zamenjen je obrascem sa individuakmisljenim odmorom. Sdani
odmor, odmor od grada i putovanje tukikim klasom ili privatnim transportnim
sredstvom sadaine skoro 70% mi#unarodnih odmora Evropljana, a sve j&ivieroj

gradana Srbije koji slede ove trendove.

Pored turista koji dolaze putem agencija raste broh koji dolaze u ,svojoj
reziji“, rezerviséi preko Interneta gde prikupljaju i &@au potrebnih informacija. Prevoz
takode obezbduju na skan n&in, tako da ova grupa predstavlja istinske montere
unikatnih turistékih proizvoda. Turisti iz ove grupe se razlikuju bdkpekera, pa do
najbogatijih. Prednost ovakvogdiaa putovanja je da ne postoji ofemost terminima i
potreba da se bude u turésid) grupi. Takale moguée je formirati aranZmane za sya
dzep, budd da meiu turistékim agencijama nema kl&siih bekpekerskih proizvoda.
Medutim, ovakvi aranZzmani imaju i svoje mane, a talgesu veliki turoperateri u stanju
da ponude mnogo povoljnije cene smestaja, poseanduristtke sezone, kao i jeftinije
carter letove za destinacije koje nisu u okviru Edda je ré o Evropi). S druge strane
aranZzmani u svojoj reziji mogu ukdivati jeftin prevoz vozom koji nije deo ponude

srpskih agencija.
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Sto se kompanija de savet je - izite iz vade kancelarije/ekspoziture, skinite
sako i kravatu, obucite patike i trenerku i uklfe se u igru. Uradite to otvoreno, ne
skrivajlei ko ste, ali osluskujti pazljivo koju igru ostali desnici druStvene mreze zele
da igraju. Neka "dete u vama" bude glavni stratagfupa na drustvenoj mrezi, ako vas
drugari prihvate krajnji rezultate biti mnogo viSe od igre. | nemojte da suviSe
naglaSavate da se igra loptom koju ste vi donakyitnikad nisu omiljeni u razredu, a
posle utakmice mogu da dobijudvige" od saigréa. Ako niste raspolozeni za igru, neko
drugi sigurno jeste, najverovatnije vas néjvkonkurent. lako ovaj savet deluje vrlo
neformalno - ne zaboravite da je za nastup firmalmgtvenim mrezama neophodan
poslovni plan, kao i za svaku drugu poslovnu akisthSmisao ove poslovne "igre" nije
puka zabava, eprezivljavanje na trziStu gde je samo prezivljgeamajmanji uspesni

rezultat, dok je jedina kazna - iskignje.

Pored kompanija i marketinskih agencija, eventudonist od Fejsbuka i slhih
sajtova mogu da imaju jedino vladari. Sto, naravm®,zn&i da je on proizvod neke
svetske zavere, ali njegovi rezultati pokazuju éastvara ogromna grupa ljudi koja sve
viSe vremena provodi u svojim &ama, ispred kompjutera. A to je idealan narod.K jgo
rimskim vladarima nekad trebao neki novac da podrttitieb i igre”, danasnjim j&ak i
to suviSno, jer su i hleb i igre postale virtuelN&arodu su tako sve potrebe zadovoljene,
ne postoje javna okupljanja, a eventualno nezagkivol se kanaliSe kroz virtuelne
ventile, koji daju osé&aj da se nestocinilo.

Svakako, Facebook i Twitter imaju i pozitivne seankKao i ostale druStvene
mreze, igrale su klgnu ulogu u mnogim situacijama kada je do izrazegbalo da dde
humanost. Dovoljno je pomenuti tamu koja je okmuzian nakon izbora i Internet kao
jedini n&in da poruka stigne do sveta. Ova mreza moze atdebse koristi za plemenite
cilieve, razmenu znanja, iskustava, kao i za kottuzblizavanje istomisljenika, uz

posStovanje alternativnih pogleda na stvari.
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