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uvoD

Uticaj tehnoloSkih promena je sveobuhvatan, kako na makro, tako i na mikro
nivou. On se odrazava na organiczaciju, na€in rada, marketing i menadzment u
organizaciji. Posebno je taj uticaj sveobuhvatan u industiji masovnih medija, gde su
se desile radikalne promene, koje su privukle paznju na medije ne samo kao
informacione resurse ve¢ kao ekonomske entitete i mocno oruzje u globalnoj
komunikaciji i bitan faktor promotivhog marketing miksa ali i zaStite potroSaca.
Procesi globalizacije medija donose nove momente vazne za biznis aspekte
industrije masovnih medija. lako su mediji, po shvatanjima mnogih, bili uvek
ekonomski entiteti, tek sa navedenim promenama i globalizacijom, ekonomsko
ponasanje tih entiteta postaje klju¢ njihovog uspeha i opstanka.

Globalizacija, novo ime za ideju o osvajanju sveta, fenomen je star koliko i
civilizacija. Ova ideja se istorijski pojavljivala kroz uticaj svetskih religija, imperijalna
osvajanja, Sirenje trgovinskih mreza i sl., a samo je menjala forme, pravce i intenzitet
od jedne epohe do druge ili od jedne faze druStvenog i socijalnog razvoja do druge.
Drugaciji pristup danaSnjeg nastojanja da se osvoji svet je civilizacijsko kulturno
okruzenje koje se moze definisati i kao ,elektronsko globalno selo“. To se moze
shvatiti i kao faza socijalnog razvoja koja se oznaCava kao informatiCko drustvo.
Zivot pojedinca je toliko impregniran medijskim porukama da vise ,, ljudi, u stvari, ne
Citaju novine nego ulaze u njih kao u toplu vodu u kadi“. Razvoj elektronskih medija,
digitalizacija, satelitski prenos informacija ukidaju sve ustaljene predstave o prostoru
i vremenu, uvodecdi ljude u jedan drugadiji svet, da sve je tu u istom trenu i da ne
postoje fizicke distance. Dakle, u jedan svet u kome je sve oznafeno kao
istovremeno. Ako se rezimira danas, odnos ¢oveka i kompjutera nije po svojoj prirodi
mnogo razli¢it od odnosa praistorijskog ¢oveka i njegovog prvog ¢amca ili upravo
pronadenog toCka, ali jedina bitna razlika je to da je Covekov odnos prema
prethodnim tehnologijama bio parcijalan i povremen dok je sa elektronikom totalan i
veze Coveka u svakom momentu bilo gde. ,Coveku se sada mozak izviadi iz lobanje,
a nervi iz koZe. Nova tehnologija stvara novog ¢oveka."

Danas se vest prikuplja, proizvodi i distribuira sa tri druStveno vazna cilja: kao
deo politicke komunikacije, deo kapitalisticke produkcije i deo trgovine. Osim toga,

potrebno je zadovoljiti sve potrebe konzuma. Prose€an potro$a¢ verovatno ne misli
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puno o troSkovima koji su potrebni da se te informacije, vesti i zabavni sadrzaji
proizvedu. Ali za ljude koji stvaraju medijske sadrzaje, ekonomija je neumoljiva: ona
trazi od njih da posluju po njenim zakonitostima ili kraée reCeno ,mediji su biznis”.
Svakako, trziSte proizvoda masovnih medija je vaZzan deo toga biznisa. Potrosaci i
njihova vrednosna ocena obavlja se kroz transakciju kupovine. U vecini trziSta za
medije, neophodno je privuci potrosace. Perspektiva kupaca danas bitno utice na
sadrzaj koji se proizvodi u kompanijama za medije. Nije teSko zakljuciti da je sadrzaj
medija tesno povezan s trziStem i propagandom. Da bi dobili vecu publiku (trZiste),
mediji pored obezbedenja informacija, koriste razliCita sredstva, ¢ak im nije stran
senzacionalizam i manipulisanje informacijama. To takode, potvrduje da su mediji
.Cvrsto vezani’ za biznis aktivnosti. Uz malo izuzetaka, masovni mediji moraju da
ostvare profit da bi opstali u biznisu. Osim knjiga, tonskih zapisa i filma, ve¢inom se
prihod medija ostvaruje preko raznih vrsta reklama i oglaSavanja. Kako bi se
razumele ekonomske aktivnosti, na€in plasiranja informacija u etar, moraju se bolje
razumeti uloga, funkcionisanje i svrha savremenih medija, njihovo mesto i prisutnost
u danasnjem druStvu kao i uticaj digitalizacije i savremenih mendija na ponaSanje
potroSaca.

Upravo zbog toga mediji postaju sve interesantniji za prou€avanje od strane
razli¢itih nauénih disciplina. Uo€avajuéi snazan razvoj medijske industije na svim
nivoima lokalne, nacionalne, regionalne i golobalne komunikacije, primenom razli€itih
metoda sistemske analize, diskusija i rasprava kao i informacija koje se plasiraju u
samim medijima kroz ovaj rad istraZivace se uticaj medija na ponasanje potrosaca.

U istrazivanju postavljenog problema, posebno se namece kao interesantno
pitanje razmatranja odnosa profitabilnosti i druStvene uloge medija, posSto se
ukorenilo miSlienje o postajanju ,drustvenog konflikta® izmedu ekonomske
profitabilnosti i druStvene odgovornosti medija.

Nije teSko uociti da pojava novih druStvenih fenomena pre ili posle menja
drustvene podsisteme i strukture i uslovljava njihovo prilagodavanje. Promocija
preduzeca ili strategija komunikacije informiSe, uverava i podseca ciljna trziSta koja
obuhvataju potroSaCe, zaposlene i partnere (stakeholders) na proizvode i usluge
preduzeca da bi se postigli organizacioni ciljevi. Termin komunikacijski miks opisuje
oblike komunikacije koji marketindki stru€njaci imaju na raspolaganju za kreiranje

komunikacione strategije preduzeca. Kao Sto marketinski stru€njaci treba da
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kombinuju elemente marketing miksa (4P — proizvod, cenu, promociju i distribuciju) da
bi napravili marketing program, tako i menadzZeri usluznih preduzeca moraju da
izaberu najadekvatnije komunikacione oblike da bi preneli svoju poruku.

Danas, informacione tehnologije poseduju ogroman potencijal za
transformaciju naina na koji organizacije postizu postavljene poslovne ciljeve.
Internet poslovanje i tehnologije zasnovane ne web-u obezbeduju okruzenje koje
predstavlja odlicnu podlogu za objedinjavanje informacija bitnih za poslovanje, a
mnogobrojne su i prednosti koje ovakav nacin poslovanja pruza. Medu najbitnijim
prednostima moguce je pomenuti lako¢u odrZavanja, postojanje jednistvene tacke
pristupa informacijama i poslovnim aplikacijama, pojednostavljen udaljeni pristup itd.
Svakako, jedna od najbitnijih prednosti portal tehnologija je fleksibilnost.

Portal se kreira nad slojevima servisa i komponenti, tako da je moguce
povecati ili smanjiti naglasak na pojedinim segmentima portala, u skladu sa
potrebama organizacije. NajuZa definicija portala je da su portali jedinstvena tacka
pristupa mnogobrojnim izvorima podataka. Portali objedinjuju razliCite informacije iz
veceg broja izvora, pruzajuci tako dosledne podatke i pristup brojnim aplikacijama,
koje bi u suprotnom predstavljale zasebne jedinice. Personalizovani portal je stranica
na web-u koja uglavnom pruza mogucénosti posebno prilagodene svakom Korisniku,
uz mogucnost poseta i prelaska na stranice sa drugacijim sadrZajem. Dizajnirana je
za koriS¢enje distribuiranih aplikacija, kao i razli¢itog broja softvera koji deluju izmedu
aplikacije i mreZe kako bi omogucili razne usluge sa brojnih drugih izvora. Korisnici
mogu da personalizuju i organizuju izgled portala prema sopstvenim kriterijjumima,
upravljaju sopstvenim profilima, kao i da objavljuju i dele dokumenta.

Neki od osnovnih elemenata aplikacija na portalu, gledano sa aspekta klijenta,
su:

= portal kombinuje nekoliko osnovnih sistema i aplikacija na jednoj
stranici u vreme upita;

= obezbeduje jedinstvenu sign-on formu;

» sadrZaji su dinamiéni i mogu se filtrirati, personalizovati i osigurati;

= portal je dizajniran da usluzi hiljade konkurentnih sesija.

Kao prednosti web portala mogu se navesti sledece:

* inteligentna integracija i pristup sadrzajima, aplikacijama i raznim

informacijama,;
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= poboljSana komunikacija i saradnja izmedu korisnika;

= objedinjen, trenutni pristup svim sasvim razli€itim informacijama;
= personalizovana interakcija korisnika; i

» brza, jednostavna modifikacija i odrzavanje sadrzaja na stranici.

Web programeri susreCu se sa problemima Kkoji nastaju sa sve vecom
kompleksnos¢u Web aplikacija. Sustina problema je u zahtevima za integracijom
mnogobrojnih razli€itih korisni€kih interfejsa i skladista podataka. Poslovni i
korporativni portali pojavili su se kao strategija za razvoj poslovnih aplikacija koje
mogu da obezbede integraciju raznovrsnih izvora podataka i omogu¢e kompanijama

interakciju sa spoljnim poslovnim partnerima, kao i sa zaposlenima.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U ovom radu se nastoji ukazati na razli€ita pojmovna odredenja informacije, u
zavisnosti od izbora medija i vrste izveStaja. Jedan od glavnih problema odnosi se
na definisanje medija, ukljuujuéi i alternativne medije kao $to su filmovi, internet i
drugi.

Savremeni marketing pristup podrazumeva prepoznavanje i razvoj rezona i
navika modernih potroSaca, kojima treba pruZiti svojevrsnu lako¢u usluge, izbora i
prostor za uzivanje u kupovini.

S obzirom na veoma raznovrsnu ponudu i ,Sumu® marketinSkih poruka, velike
slicnosti, put do potroSaca predstavlja kreiranje jedinstvene ponude, diferencirane na
osnovama odrzive konkurentske prednosti, kao i izbora parvilnog komunikacionog
miksa zasnovanog na savremenim medijima i digitalnim tehnoloSkim dostignu¢ima,
jer savremenom potroSacu, trebaju prepoznatljiva i pouzdana reSenja. Lakoca
identifikacije dobrog izbora proizvoda vrednih paznje, predstavlja zahtev savremenih
potroSaca i jasan zadatak savremenim marketarima.

Kako bi se ovo obezbedilo neophodno je razviti unikatan model
komuniacionog miksa i izvrSiti pravilan izbor marketing aktivnosti u poslovanju.
Marketing komunikacijski miks kroz adekvatno primenjenu i efektnu poruku je nacin
da se kupcima kaze kako proizvod ili usluga mogu resiti njihov problem, pomoci da
se zadovolje njihove zelje ili ostvare ciljevi.

Marketing komuniciranje, takode, moZe biti koriSteno za kreiranje slika ili
asocijacija i pozicioniranje marki proizvoda u mislima potroSaca, kao i za promenu
iskustva u kupovini ili koriS¢enju proizvoda ili usluga.

PREDMET ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja ovog rada odnosi se na uticaj digitalizacije i razvoja

savremenih medija na ponaSanje potroSaca. Istrazivanje obuhvata analizu marketing
i komunikacijskog miksa sa fokusom na potro$ace, pomerajuéi granice delovanja
marketinga, od transakcijskog razmisljanja do izgradnje dugoro¢nih odnosa sa svim
stejkholderima, posebno sa potroSacima.

Savremeni_mediji — termin koji se koristi da bi se oznacile one strukture u

drustvu koje postoje da bi komunicirale sa Sirom javno$¢u. Termin se poceo koristiti
1920-tih godina sa proSirenjem prisustva radija i novina koje su te decenije poCele da

dostiZzu daleko vecu javnost (na drzavnim nivoima).
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CILJ ISTRAZIVANJA

Naucni cilj istrazivanja je nau€na deskripcija i nau¢no objasnjenje savremenih

medija kao i njihove uloge u ponasanju potrosaca.

Drustveni cilj istrazivanja odnosi se na primenu naucnih ciljeva, odnosno na

sagledavanje uzro¢no-posledi¢nih odnosa naprednih digitalnih tehnologija i medija sa
jedne, i odredenih kriznih situacija sa druge strane.
GENERALNA HIPOTEZA

Mediji su integralni deo zivota i svakodnevnice ljudi. Njihov uticaj je najsnazniji
u velikim urbanim sredinama gde ,uli¢ni“ (outdoor) mediji postaju prakticno deo uli¢ne
umetnosti, a ulice li€¢e na galerije u kojima se postavke menjaju svake nedelje.

Generalna hipoteza glasi: digitalizacija i savremeni mediji, pisani, a posebno

elektronski i alternativni, bitno utiCu na privlaenje potroSaeve paznje. Istrazivanja
pokazuju da komunikacija putem outdoor medija doti€e i deluje na sve stanovnike
mesta i gradova, bez obzira na njihov stil zivota.

Na osnovu glavne hipoteze, kreirane su pomocne hipoteze:

» Uspesna preduzeca sve viSe ¢e da se prepoznaju po tome koliko prate
i kako se prilagodavaju promenama u okruzenju i da li u vezi sa tim
primenjuju  koncept savremenog komunikacijskog miksa u
komuniciranju sa potroSacima.

» Od efektne poruke usmerene ka potro$acima kroz pravi komunikacijski
kanal direktno zavisi ponasanje potro$aca prema odredenom proizvodu
ili usluzi.

> IstraZivanje potroSata omogucuje identifikovanje atraktivnih trZiSnih i
konkurentskih prednosti;

» Marketing istrazivanja, polaze¢i od rezultata istrazivanja trziSta i
ponasanja potroSaCa, omogucuju da potroSaci budu srediSna tacka
ukupne poslovne aktivnosti i izvor konkurentske prednosti preduzeca.

METODE ISTRAZIVANJA

Deskriptivna i kauzalna metoda omogucavaju otkrivanja uzro€no-posledic¢nih

veza izmedu marketing stimulansa i ponaSanja potroSaCa na trziStu. Komparacija
teorijske analize i dobijenih empirijskih rezultata omoguc¢ava utvrdivanje sli¢nosti i

razlika medu pojedinim pojavama i izvodenje zaklju€aka.
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Deskriptivna metoda omoguéava da se upoznaju Kkarakteristike grupa
potroSaca, pojedinaca i uCestalost istraZzenih pojava.

Za prikupljanje podataka o stavovima, misljenjima i subjektivnim procenama,
koristice se tehnika anketiranja. Bice konstruisan nestandardizovan upitnik, prema
cilju istrazivanja, sa pitanjima otvorenog i zatvorenog tipa.

STATISTICKE METODE

Zakljuéna (kvantitativna) istraZivanja predstavljaju najzastupljniji nacin

istraZivanja potroSaCa i Cesto su nadgradnja kalitativnih istrazivanja. Preciznije,
osnovni cilj ovih istraZivanja jeste da opiSu ponaSanje potroSata i da ponude
objasnjenja u vezi sa njihovim uzorkom. Uz to, zaklju¢ne studije omoguéuju
predvidanje ponaSanja potroSaca i ukazuju na korake kojima se moze uticati na to
ponaSanje. Istrazivanje se obavlja na reprezentativnom uzorku, koriste se opstirniji
struktuirani upitnici, istrazivanje obavljaju obuceni ispitivaci, a za analizu podataka se
koriste statistiCke metode, $to omoguc¢ava dobijanje validnih podataka.
StatistiCko istraZivanje je slozen, obiman i komplekan posao i deli se na tri

etape (faze):

» Posmatranje,

» sredivanje i obrada podataka, kao i njihovo prikazivanje. i

» analizu podataka i tumacenje rezultata istrazivanja.

STRUKTURA RADA

U ovom radu se, kroz Sest medusobno povezanih celina, prikazuje uticaj i
znacaj savremenih medija u savremenom poslovanju i komunikaciji i faktor uticaja
savremenih medija na ponasanje potroSaca koje moze imati i globalni karakter, jer
savremeni mediji su zasnovani na umrezavanju, primeni Interneta kao i za primeni
menadZmenta, u uslovima brisanja vremenskih i prostornih granica, u kojima klju¢ni
faktori uspeha postaju brzina, dostupnost i cena informacije, Sto opredeljuje i pravac
delovanja komunikacionog miksa. Pored toga kroz rad se prikazuje uloga web
portala u savremenoj komunikaciji i znac¢aj primene portala u poslovanju trgovinskih i
turistiCkih objekata.

U prvoj celini digitalizacija i razvoj savremenih medija date su osnovne
informacije o medijima, pregled razvoja medija u celini, zastupljenost pojedinih

savremenih medija. Kroz poglavlje bi¢e definisani osnovni pojmovi i karakteristike
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medija. Neke negativne i pozitivhe pojave koje su sastavni deo medija i naCin na koji
one uti¢u na publicitet. Dakle jedan opsti okvir medija i informacija koje mediji nude.

Druga celina strategija komunikacijskog miksa u uslugama prikazuje uticaj
komunikacijskog miksa i savremenih medija na ponaSanje potroSaca i promoetivne
aktivnosti ugostiteljskihi turistickih organizacija.

TreCa celina uticaj globalizacije i savremenih medija na ponaSanje
potrosaca ilustruje primenu i uticaj savremenih digitalnih medija kao kljuénog faktora
zadovoljenja potreba potroSaca.

Cetvrta celina rada korporativni portali detaljnije opisuje osnovne
karakteristike i vrste portala, kroz karakteristike portala poseban akcenat se stavlja
na korporativne portale, njihovu ulogu, znac€aj i osnovne podele korporativnih portala.

Peta celina rada korporativni portal hotela Mona prikazuje osovne
karakteristike korporativhog portala i znacaj ove vrste portala u poslovanju hotelskih
preduze¢a. Kroz ovu celinu rada ilustruje se primena savremenih servisa u
poslovanju hotela Zlatibor Mona.

Sesta celina rada predstavlja prilog u kom se opisuju osnovni finansijski
izveStaji kao Sto su bilans stanja, probni bilans, bilans uspeha i izveStaji o tokovima
gotovine na osnovu kojih je moguce napraviti uvid u solventnost i likvidnosti
preduzeca. Kroz osnovne finansijske izveStaje (bilans stanja, bilans uspeha) poslovno
planiranje i kontrola se mogu baviti prihodima, troSkovima i rezultatima poslovanja

preduzeca.
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1 DIGITALIZACIJA | RAZVOJ SAVREMENIH MEDIJA

Nove medijske tehnologije donose nezaustavljive promene na medijskoj sceni.
Digitalna televizija, Internet, mobilni mediji, Ipod i sl. postaju deo svakodnevice i
sustinski menjaju nadin na koji su se posmatrali mediji i odnos prema medijskom
sadrZaju. Novi mediji uti€u na ekonomsku, socijalnu i politiCku osnovu medijske
industrije.

Na globalnom nivou belezi se:

» porast vrednosti medijskog i telekomunikacionog trziSta, ukrupnjavanje i
medijska koncentracija i sve veéi uticaj ekonomskih faktora na

programske sadrzaje;

> dolazi do fragmentacije publike i gubljenja zajedni¢ke osnove
informisanja, dok audotorijum raspolaze vecom slobodom u nacinu

dobijanja informacija;

> legitimitet javnih servisa doveden je u pitanje i ovi mediji polako gube

publiku;

» tradicionalna regulativa postaje neadekvatna i traze se nova, inventivha

reSenja.

Digitalna tehnologija (ili digitalizacija medija), zahvaljuju¢i zna€ajnom
povecanju kapaciteta i prilagodljivosti mreza donosi brojne prednosti i otvara
moguénosti znaajnog poboljSanja kvaliteta postojeéih usluga u radiodifuziji — bolji
kvalitet slike (ukljucujuci i televiziju visoke rezolucije) i zvuka; nize troSkove emitovanja i
prenos veceg broja kanala (od 4 do 8) na jednom postojeCem analognom kanalu,
veca efikasnost upotrebljivosti spektra, itd. Uvodenjem digitalne televizije auditorijum
ima u ponudi viSe sadrzaja, uz odabir razliCitih vrsti prenosa i slobodu izbora
pojedinacnih usluga u obliku i vremenu koje joj odgovara. Medutim, digitalizacija je
viSe od puke tehniCke migracije, to je proces sa drustvenim, politickim i ekonomskim
posledicama.

Uvodenjem digitalnih servisa aktuelizuju se pitanja fragmentacije publike i
fragmentacije javne sfere, umanjenje socijalne integrativne uloge medija, smanjenje

prihoda od reklamiranja (zbog ekstremne fragmentacije publike) ili, pak, koncentracije
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medija, izdvojenost onih delova drustva koji ne mogu da isprate trosSkove prelaska na
digitalno emitovanje, itd.

Uvodenje zemaljske digitalne televizije ujedno predstavlja i veliki izazov za
javne servise: hoce li ovi mediji, koji se smatraju stubovima evropskog demokratskog
poretka, preZiveti u hiperkonkurentnom okruZenju i da Ii ¢e biti u stanju da i u
buducnosti ispunjavaju svoju drustvenu ulogu?

Uloga javnih servisa, kao garanta gradanskih prava na slobodno informisanje i
otvorenih foruma za javne debate, naroCito je vazna u mladim demokratijama i
zemljama u tranziciji, poput Srbije. lako su prednosti digitalne televizije dostupne
milionima gradana u razvijenim evropskim zemljama, opsti je zaklju¢ak da Srbija i
zemlje u okruZenju kasne sa uvodenjem novih tehnologija.

Medijska trziSta ne ostvaruju dovoljne prihode da bi mogli da investiraju i
publici ponude nove platforme prenosa. Strategije nadleznih regulatora nisu jasne,
niti dovoljno definisane i sadrze samo tehniCke detalje, izostavljajuci, pri tom,
odrednice o mogucéim socijalnim ili politi€kim posledicama. Javni servisi, kako
pokazuju trendovi, polako gube publiku, naroCito mladu, koja se sve viSe okrece
novim, modernijim ponudama i uslugama.

Dakle, prema pojedinim autorima: ,Svet je pod uticajem delovanja medija
masovnih komunikacija, Interneta i drugih komunikacionih tehnologija, bitno

izmenjen“’.

1.1 NASTANAK I RAZVOJ SAVREMENIH MEDIJA

Ne postoji jedinstvena definicija pojma medija kao sredstva za plasiranje
razli¢itin informacija i promotivnih aktivnosti, ve¢ se kroz brojnu literaturu i re¢nike
nalazi veliki broj izraza, koji opisuju medije i ti izrazi se neprestano obogacuju,
naroCito tokom nekoliko poslednjih decenija. I1zrazima za pojam medija su ponekad
oznacCavani i celoviti koncepti, vrlo udaljeni jedni od drugih. Od znacenja ,sredina‘,
.centar* (lat. medium), preko ,sredina dana“ (lat. medium diei), pa sve do znacenja

Jposrednika“ ili ,medijatora‘, a onda do ponovnog otkrica termina od strane

1Vuksanovic’:,D.
JFilozofija medija - ontologija,estetika, kritika“, Beograd: Institut za pozoriste, film, radio i televiziju FD
U, Cigoja stampa, 2009., str.9
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Anglosaksonaca, koji su uveli pojam ,masmedija“ (eng. mass media) kao sredstava za
komunikaciju Sirokih narodnih masa®.

Mediji su u ogromnoj meri oblikovali savremeno drustvo utiCuci prvenstveno
na promenu pojedinca, njegovog misljenja, stavova, odluka. To se dalje reflektovalo
na drustvo, pa i na Citav svet, koji je zahvaljujuéi medijima postao, prema
Makluanovoj ¢uvenoj metafori, ,globalno selo” koje je preoblikovalo naSe okruzenje
i naSe stavove prema vlastitim, lokalnim okruzenjima.

Savremeni mediji (mass media) predstavljaju tehnicko-tehnoloSke strukture
(odasiljacke — transmisione ili distributerske — prijemne), nastale sklopom prirodnih i
vestacCkih uslova,sa odredenim mogucénostima simboli¢kog izrazavanja, posredstvom
kojih se iz jednog ili viSe komunikacionih centara distribuiraju poruke prema
neograniCenom mnos$tvu pojedinaca — masovnoj publici. Predstavljaju deo opSteg
procesa ekspanzije i Sirenja globalnih korporativnih sistema. Pojava istinskog
globalnog medijskog sistema odrazava globalizaciju trzisne ekonomije uopste®.

Prva znac€ajnija forma globalnih medija osnovanih tokom XIX-tog veka bile su
telegrafske novinske agencije koje su proizvodile i distribuirale vesti stranim
novinskim kuéama, poput francuske agencije Havas, nemacke Wolf i britanske
Reuters. Dve nove medijske tehnologije — film i radio doprinele su razvoju globalnih
medija u prvoj polovini XX-tog veka.

Filmska industrija je bila prva medijska industrija u sluzbi pravog globalnog
trziSta. TehnoloSke pretpostavke globalizacije u sferi medija povecane su 60-tih
godina XX-tog veka novim medijskim tehnologijama, to jest pojavom satelita i
kablovskih mreza. Paralelno sa tehnoloSkim promenama, desile su se promene u
sferi ideologije, menadzmenta i ekonomije koje su se direktno reflektovale na stanje
na medijskoj sceni.

Sve definicije, Cinjenice i navedeni razlozi pa i u svojoj raznolikosti, ipak
generalno isticu krajnji cilj savremenih medija, koji podrazumeva komunikaciju i
prenos informacija. Osim toga, potrebno je se danas informisati i zadovoljiti sve

zahtevniju publiku.

ZMcGraW Hill “Understanding Media: The Extensions of Man”, 1st Ed., NY, 1964, pg.165
%Strbac L. ,Globalni mediji“ Nova srpska politicka misao, Internet, oktobar 2010.

http://www.nspm.rs/kulturna-politika/globalni-mediji. html?alphabet=I
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Ipak, neophodno je istaCi da savremeni mediji u globalnom drustvu imaju
nekoliko bitnih funkcija:

» Prva je rasprostiranje poslednjin decenija dominatne korporativne
ideologije.

» Drugo, tu je njihova funkcija prenoSenja odredene kulture kao sume
nacina Zivota, vrednosnih orijentacija, stila Zivota, pogleda na svet itd.

» Trecée, oni takode imaju politicku funkciju, u koju spadaju: prenoSenje
odredene politiCke ideologije, definisanje politickog svetskog poretka,
prezentacija i eksplanacija politickih sukoba itd.

Vrste savremenih medija su:

1. Stampa (knjige, novine, plakati, casopisi),

2. Radio,

3. Televizija,

4. Film,

5. Internet.

Delovanje masovih medija na potroSate, a posebno televizije predmet je
interesovanja i u radu ¢e biti razmatran uticaj i delovanja televizile kao masovnog
medija kroz teorijska promisljanja i empirijska istrazivanja.

Da televizija ima uticaja na publiku, ne moze se nikako poreci. Ipak, analitiCari
medija nimalo nisu sigurni do koje mere i u kom obliku mediji deluju, niti kako se ovo
delovanje stvarno odvija.

Svakako da pitanja o delovanju i uticajima medija spadaju u najistrazenije u
okviru oblasti masovnih komunikacija, ali ne postoji nikakav €vrst i univerzalan
zakljuak donet o tome. Naime, tvrdnje su protivreCne i joS uvek ne postoji adekvatan
i pouzdan mehanizam koji bi mogao da prikaze uticaje medija na ponaSanje
potroSaca. O efektima i uticajima televizije moze govoriti kroz teorijska razmatranja
mislilaca i nauCnika iz oblasti medija, kao i na osnovu empirijskih istrazvanja
sprovedenih u vezi s ovim fenomenom.

MarSala Makluana, koji se smatra jednim od prvih teoretiCara masovnih

medija, je medu prvima isticao globalni uticaj novog medija — televizije.

Dragana Ninci¢ 12



1.2 MASOVNA KOMUNIKACIJA | MASOVNIMEDIJI

Masovna komunikacija predstavlja praksu i produkt obezbedivanja informacija
i zabave u predahu za ,Siroku, ¢esto neznanu i sve fragmentizovaniju publiku. Kada
se preduzima sredstvima modernih tehnologija, taj proces ukljuCuje institucionalno
finansirane i ustrojene organizacije koje obezbeduju dobra i srodne slobodne usluge
putem Stampanja, ekrana, ili elektro-magnetnog emitovanja. Kada se preduzima
tradicionalnijim sredstvima, masovna komunikacija ukljuCuje bilo koje sredstvo
obezbedivanja informacija, slika i/ili zabave u predahu za veliki broj ljudi, iz svih
druStvenih slojeva i demografskih grupa, ali takvih Cije je ponaSanje homogeno u
pogledu praéenja odabranog izvora informisanja“.

Masovni mediji su potpuno integrisani s modernim druStvom i ono bez njih
ne moze. Mediji prikupljaju, analiziraju i Sire teku¢e informacije. Gradanin pojedinac,
druStvene organizacije, kao i biznis oslanjaju se na masovne medije da bi ih ovi
obavesStavali o onome Sto se dogada u zajednici, naciji i svetu uopste. Vlade se
oslanjaju na medije ne samo zato da bi informisale narod i svet, ve¢ i zato da bi bile
informisane o tome kako druStvo sagledava drzavu i s kakvim oCekivanjem. Otuda,
drusStva i druStvene uprave.

Medutim, iako su masovni mediji vitalna karika izmedu vlade i obi¢nih
gradana, ne sledi da su oni neutralni prenosioci informacija. Oni imaju posebno
videnje svoje druStvene uloge i rade pod posebnim finansijskim ograni€enjima.
Takode, u mnogim slu€ajevima, poseduju ih vlasnici, a vode menadzeri, s razli€itim
videnjima sveta koji promoviSu u svojoj organizaciji. Ukratko, oni su karakteristicni

uCesnici u politickoj, ekonomskoj, socijalnoj i kulturnoj dinamici drustvene moci.

1.3 TELEVIZIJA

Poletkom XX veka, sa nastankom i razvojem tranzistora kao elektronske
komponente, tehniCka dostignuca doZivljavaju naglu ekspanziju. Dolazi do bitnijeg
razvoja elektronike, elektrotehnike i telekomunikacija a sa tim u vezi i pojave i

nastanka televizije kao kombinacije tehnoloskih i tehnikih dostignu¢a. Kao fenomen,

4 Stevanovi¢, A. “Uticaji i delovanje televizije kao masovnog medija’, pregledani ¢lanak,
Medijski dijalozi, br. 8, vol.4
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televizija je uporedno sa industrijalizacijom i porastom zivotnog standarda doslovno
preplavila Citav svet.

Televizija danas predstavlja sastvni deo oblikovanja slobodnog vremena
svakog pojedinca. Pored toga, uticaj televizije utiCe i na donoSenje stavova,
miSljenja, odluka, a zatim i na formiranje javnog mnjenja. Prisutnost televizije u
savremenom druStvu toliko je ,vazna“ da pojedini mediji vode pravi ,medijski rat* koji
ima ogromne razmere i ponekad nesagledive posledice po ljudsko drustvo (mediji su
Cesto uzrok stvaranja krize).

Savremeni mediji (TV, radio, film, fotografija, internet) i njihov uticaj ne moze se
smatrati karakteristikama ovog ili onog drustva. Neophodno je razmotriti njihov uticaj i
prouciti forme komunikacije kojima bilo koja kultura/drustvo raspolaze. Prou¢avanjem
i istrazivanjem karakteristika savremenih medija prvenstveno medija koji prenose
multimedijalne sadrzaje (TV i internet) dolazi se do informacija o efektima na
druStveno organizovanje vremena i prostora, i zbog proSirivanja ovog prilaza na
analize globalne komunikacije danaSnijice.

Svojom ¢uvenom izrekom: ,, Medij je poruka“, Makulan je hteo da kaze da
tehnicka forma medija odreduje vrstu poruka i vrednosti koje se mogu preneti,
te je od vitalne vaznosti odrediti ,dozivljaj* druStva koje se tim porukama sluzi.

U raspravama o uticajima, televizija zauzima centralno mesto, pre svega zbog
svoje uloge u domacinstvu, kao i zbog neposredne prisutnosti i lake dostupnosti
svakom pojedincu. Televizila se smatra krivom da je, u potrazi za Sto veéom i
brojnijom publikom, prouzrokovala pad dobrog ukusa i standarda popularne kulture,
da podsti€e pasivnost i zavisnost, s jedne trane i nasilje i delikveniciju, s druge. U
vezi sa ovim poslednjim, neprekidno se sprovode istrazivanja o uticaju masovnih
medija, uklju€ujuci i samu televiziju.

Iz tog razloga, potrebno je dakle, polje istrazivanja prvenstveno usmeriti na
pitanje odnosa medija i publike, a tek nakon toga preci na istrazivanja Stetnih uticaja
(ukoliko postoje).
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1.4 PROUCAVANJE | ISTRAZIVANJE EFEKATA MASOVNIH
MEDIJA

Pored struCnjaka koji su se tokom istorije bavili istrazivanjem medija,
istrazivanje medija bilo je i predmet interesovanja samih medijskih institucija, pre
svega zbog prakti¢ne ali i ekonomske vrednosti tih informacija. Ove institucije Zelele
su da upoznaju svoju publiku, njene karakteristike i navike.Pogotovo je komercijalnim
televizijama stalo da dodu do §to preciznijih podataka, kako bi svoju publiku mogle
da ,prodaju” oglaSivacima.

Program manje publike, vece kupovne moci, za oglaSavace moze biti vredniji i
priviacniji. Globalni medijiski sistem mozda nece proizvesti komercijalne robote, ali ¢e
zato raznim sredstvima i posredstvom kontinuirane promocije komercijalnim
vrednostima obezbediti na milijarde ,konzumenata“ htela to publika ili ne>.

MozZe se reci da se istrazivanjem publike (gledalaca i slusalaca) od poslednjih
decenija XX veka pa sve do danas ponajvise bave reklamne agencije i ku¢e koje
posluju s njima. Ono §to je u svemu tome najtragicnije, po misljenju autora koji su se
bavili istrazivanjem uticajem medija na publiku i potroSace, jeste to Sto se pojedinac —
individua, svodi na jedan broj u masi i Sto takva masa za reklamne agencije postoji

kao realnost i predmet istraZivanja®.

1.4.1 ISTRAZIVANJE O UTICAJU REKLAMA NA GRADPANE
BEOGRADA

Mediji su integralni deo zivota i svakodnevnice ljudi. Njihov uticaj je najsnazniji
u velikim urbanim sredinama gde ,uli¢ni“ (outdoor) mediji postaju prakti€no deo uli¢ne
umetnosti, a ulice li€¢e na galerije u kojima se postavke menjaju svake nedelje.

Komunikacija putem outdoor medija doti€e i deluje na sve stanovnike mesta i
gradova, bez obzira na njihov stil zivota. U Zelji da se potraze odgovori kako se
zivotni stilovi odrazavaju na percepciju medija uopSte, a naroCito spoljnog

oglasavanja, sprovedeno je istraZivanje u saradniji sa Ipsos Strategic-om.’

® Stevanovi¢, A. “Uticaji i delovanje televizije kao masovnog medija’, pregledaéni &lanak,
Medijski dijalozi, br. 8, vol.4, str. 367
8 |sti izvor, str. 368

"Izvor: AlmaQuattro: http://Awww.almagquattro.rs/media/filer public/2011/09/20/ag_zivotni_stil.pdf

Dragana Ninci¢ 15



Nacin prikupljanja podataka: Terenska anketa radena u domacinstvu kod ispitanika

Teritorija: Beograd

Ciljna populacija: gradani Beograda uzrasta izmedu 15 1 30

Tip uzorka:  Dvoetapni stratifikovani slucajni uzorak

Velicina uzorka: 1000 ispitanika

Period istrazivanja: April, 2011. godine

Koji TV sadrzaj najcesce gledate ?

Film 66.2%
Informativni program 50.2%
Serija 37.8%
Sport 37.1%
Muzicki program 30.3%
Kviz 18.6%
Dokumentarni progam 15.0%
Reality show 11.8%
Crtani film 3.6%
Deciji program 1.7%

1.4.2 STAVOVI | PRIMECENOST REKLAMA

Prilikom istraZzivanja gotovo 60% gradana Beograda se izjasnilo da nema
negativan stav prema reklamama, a 41% Beogradana prepriCava duhovite i
zanimljive reklame svojim prijateljima i rodacima.

Medu onima koji nemaju isklju€ivo negativan stav prema reklamama je i deo
stanovnika koji ipak menjaju TV ili radio stanicu ¢im poCne reklamni blok. Tendencija
promene programa je nesto izrazenija pri konzumaciji TV-a.

Kada se reklamne sklonosti posmatraju na celoj populaciji Beograda, situacija
je daleko bolja, jer se vecina slaze sa tvrdnjom da ih reklame podsecaju i podsti¢u na
kupovinu novih proizvoda. Oni smatraju da je reklamiranje proizvoda polovina posla
u prodaji i da reklame deluju motiviSuce na njihovo potrodacko raspolozenje.

Filmski program je i dalje najomiljeniji. TV sadrzaj, kako na nivou cele
populacije, tako i medu Beogradanima koji primecuju reklame na outdoor medijima.
U znacajnoj meri se prati i informativni sadrzaj, kao serije i sport, mada se na

populaciji ,billboard fan“-ova, primecuje vece pozitivno odsupanje, odnosno,
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naklonost ka dokumentarnom i donekle filmskom programu.lj ,Billboard fan“-ovi
zenskog pola najradije prate serije, dokumenarni program, ali i reality show, dok je
medu muskim ,billboard fan“-ovima, izrazena preferencija sportskog i filmskog
programa.

STAVOVI I NAVIKE O KONZUMACIJI MEDIJA

» Gradanima Beograda je TV uglavnom stalno upaljen iako program ne
prate u svakom trenutku, uprkos tome vecina Beogradana ne slaze se
sa tvrdnjom da veci deo svog vremena provodi uz TV. Takode, oni ne
smatraju da im vreme najprijatnije prolazi uz TV.

> ViSe od polovine Beogradana ne slusa radio svakodnevno.

» Vecina stanovnika glavnog grada potrebne informacije prvenstveno
potraZi na internetu. Medu Beogradanima je znacajno viSe, nego u celoj
Srbiiji, onih koji bez internet viSe ne mogu da zamisle svoj zivot, njih je
oko 30%.

» Oko 40% Beogradana cita novine skoro svaki dan, dok ih 28% kupuje
redovno.

» Muskarci ¢eSc¢e Citaju novine, dok su Zene naklonjenije magazinima.

BEOGRADANI PRIMECUJU REKLAME NA MEDIJIMA!®

Primec¢enost reklama najve¢a na televiziji, zanimljivo je da je ba$ kod

Beogradana veoma izrazena primecenost reklama na outdoor medijima, i to bez
obzira na njihov uzrast. PrimecCenost reklama na outdoor medijima u Beogradu
daleko je veéa nego u celoj Srbiji, Sto govori u prilog tome da je za oglaSavanje u
Beogradu veoma korisno u media plan uklju€iti i ovaj vid oglaSavanja.

Medu najmladima je zna€ajno veéa primecenost reklama na internetu, dok
najstariji stanovnici Beograda, za razliku od ostatka populacije, pored TV-a i outdoor-
a, primecuju reklame i u Stampi, ali i zna€ajno viSe primec¢uju reklamne letke koje

dobijaju u svojim postanskim sanduci¢ima.

8 1zvor: AlmaQuattro: http://www.almaquattro.rs/media/filer public/2011/09/20/aq_zivotni_stil.pdf
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Naintemetu 5.7 28
Sponzorstva kultrunih ustanova 29 26 '
Sponzorstva sportskih klubova ili m anifestacija 41 43 '
U postanskim sandugi¢ima 194 27 |
Na outdoor medijima 398 398 I
U stampi 26 178 I
Na radiju 38 13 I
NaTv 7938 923 I

0% 10% 20% 30%  40% 50%  60% 70% 80% 90% 100%

H15-29 ®m30-39 w40-49 50+

. ’ 9
Grafikon 1. Primecenost rekmama na medijima

BEOGRAPANI KOJI PRIMECUJU REKLAME U MEDIJIMA IMAJU
POZITIVAN STAV PREMA REKLAMAMA!*®

Mislim da dobra reklama nekog proizvoda
znaci pola posla u prodaji

59.8% 25.6% ‘ 11.3%

44.6% 30.0% ‘22.0%

Mislim da reklame uticu na mene i moje potrosacko ponasanje

Reklame me podsecaju na neke proizvode ili marke koje bih smetnuo/la sa o, o,
uma da nema reklama 445% 31.1% 21.4%

Na grafiku je oznaceno sa:
O slazem se nemam stav ¥ ne slazem se
Grafikon 2. Stav ispitanika prema reklamama
Veéina Beogradana menja kanal na TV-u ili stanicu na radiju, kada pocinje
reklamni blok. S druge strane, outdoor kao medij najéeSée ne ostavlja mogucénost
konzumentima da biraju hoée li ga videti ili ne, i to predstavlja bithu komparativhu
prednost outdoor oglaSavanja u odnosu na tradiconalne medije kao Sto su TV ili
radio, ali i Stampanih medija (ispitanici vrlo cesto izjavijuju da preskacu oglasne strane,

odnosno delove novina na kojima su prikazani samo oglasi).

® Izvor: AlmaQuattro: http:/www.almaquattro.rs/media/filer_public/2011/09/20/aq_zivotni_stil.pdf
10, _,:
Isti izvor
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Beogradani koji primec¢uju reklame na outdoor-u ne samo da imaju pozitivniji
utisak u odnosu na opStu populaciju, nego su i svesni uticaja reklama na njihovo
potroSacko ponasanje. Drugim recima, “billboard fan"-ovi su osetljiviji i prijemCivi za
prijem oglasne poruke, odnosno, moze se pretpostaviti da reklame na njih utiCu u
vecoj meri nego na opStu populaciju.

U poredenju sa reklamama na ostalim, pre svega tradicionalnim medijima,
odnos i stavovi prema reklamnim porukama koje se izlazu na outdoor medijima je
pretezno pozitivan tj. daleko manje smetaju stanovnicima glavnog grada.

StiCe se utisak da su reklame emitovane na televiziama daleko najiritantnije
Beogradanima, buduéi da viSe od 80% njih tvrdi da im viSe smetaju reklame na TV
nego na outdoor medijima.

Kada se uporede sa oglasnim porukama u Stampanim medijima, reklame na
outdoor medijima ostvaruju neSto manju prednost (jer su reklame u novinama ocenjene

kao manje napadne), ali su i dalje prihvatljivije za Beogradane.

120%
100%
80%
60%
40%

20%

0%

TV radio dnevne novine magazini

m ne smetaju minijedne nidruge = podjednako mismetaju

m viSe smetaju na outdoor-u vise smetaju na drugim medijima

Grafikon 3. Reklame na uli¢nim panoima ne smetaju Beogradanima
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2 STRATEGIJA KOMUNIKACIONOG MIKSA

Turbulentno okruzenje je jedina konstanta u danasSnjim uslovima poslovanja,
jer samo su promene konstanta danasnjice. Javljaju se globalni potrosaci, sa
izdiferenciranim i potpuno jasnim potrebama i Zeljama. Uz to svi potro$aci turistiCkih
usluga postaju sve obrazovaniji i sofisticiraniji, a i sama drzava donosi zakone Koji
Stite interese turista. Sam tehnolo$ki razvoj unosi brojne novine u turisticki sektor.

Tradicionalna konkurencija izmedu pojedinacnih privrednih subjekata se sve
CeS¢e zamenjuje konkurencijom grupa preduzeca koja su ukljuCena u razlicita
strateSka partnerstva. Ovakvi tokovi dovode do revolucionarnih promena u marketing
strategijama i bazi€nim menadZment pristupima, gde je kompletno poremecen
tradicionalno vazecCi sistem vrednosti uspostavljen kroz interakciju instrumenata

marketing miksa.

2.1 KOMUNIKACIISKIMIKS

Pod komunikacijskim miksom koji predstavlja podsistem marekitng miksa
podrazumevaju se oblici (instrumenti) komunikacije koji stru€njaci iz oblasti
marketinga imaju na raspolaganju i obuhvataju: oglasavanje, direktni marketing, licnu
prodaju, publicitet, unapredenje prodaje i sponzorstva'’.

Oblici komunikaionog miksa se dele na pet Sirokih kategorija: oglaSavanje,
liEnu prodaju, publicitet, unapredenje prodaje, direktni marketing i sponzorstvo. Svaki
komunikacioni alat se izdvaja po svojoj jedinstvenoj nameni. Na primer, licna prodaja
je jedino komunikaciono sredstvo koje omoguc¢ava dvosmernu komunikaciju izmedu
pruzaoca usluge i korisnika. Stoga, pruzalac usluge moze da kreira svoju poruku za

svakog korisnika pojedina¢no. Direktni marketing je koriS¢enje poste, telefona, faksa,

imejla ili interneta radi direkthog komuniciranja ili dobijanja direktnog odgovora
(reakcije) odredenih korisnika. Kada je re€¢ o oglaSavanju, nijedno drugo sredstvo nije
brze u kreiranju ukupne svesti. Osim toga, publicitet je besplatan i obi¢no ga prenosi
treca strana i tako stvara najkredibilniji izvor informacija. Zatim, primarna strateSka

prednost unapredenja prodaje je da poveca kratkoroCnu prodaju. Na kraju,

1 Kotler, F., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. ,Principi marketinga“, Mate d.o.o.,
Beograd, 2007. str. 278
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sponzorstva omogucavaju preduzec¢ima da ciljaju na usku, ali visokozZeljenu ciljnu
publiku i da pruze usluznim preduzeéima mogucnost da se prilagode promenljivim
navikama korisnika usluga u vezi sa koriS¢enjem medija — oni viSe ne gledaju tako
Sesto televiziju, a i kada je gledaju, reklamne poruke obiéno preskadu ili ignorigu2.

Kombinacija komunikacionih instrumenata da bi se prenela ista poruka
(poznato kao integrisane marketing komunikacije) ili ponavljanje upotrebe jednog oblika
povecava Sanse da Ce postojeci i potencijalni korisnici biti izloZeni poruci preduzeca,
da ¢e je povezati sa njim i zapamtiti je. PojaCavanjem poruke preduzece moze da
obezbedi da potencijalni i postojeci korisnici postanu svesniji koje je preduzece u
pitanju i Sta moze da ponudi. Komunikacioni miks preduzecCa treba da prenese
ciljpom trziStu koncept usluznog proizvoda i da otkloni transakcione barijere
vremena, mesta, vlasniStva, percepcije i vrednovanja.

Prema potpredsedniku marketing odeljenja kompanije GEICO: ,Strategija
(uveravanja potroSaca) je podstaknuta potrebom da se ljudima naglasi da postoji
nacCin da uStede svoj novac, a da niSta ne rizikuju... aludirajuc¢i na stabilnost,
poverenje, prave stvari o kojima treba da se pri¢a u ovom okruzenju.“*

Dakle, strategija komunikacije usluznog preduzecéa treba da se adaptira tako
da se uskladi sa promenljivim uslovima poslovanja jer snage okruzenja menjaju

ukupan tok marketing strategije usluga.

2.2 INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE

Komunikacija je proces tokom kojeg odredena osoba svoju zelju, nameru ili
osecanje ispoljava putem odredenog znaka ili koda drugoj osobi, koja zatim taj znak

dekodira i reaguje na njega.

12 Kotler, F., Vong, V., Sonders, Dz., Amstrong, G. ,Principi marketinga“, Mate, Beograd,

2007. str 458
'3 |zvor: Geico, Internet, pregledano 02.09.2012. god, dostupno na adresi:

http://www.geico.com/information/publications/
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MEDWI

Slika 1. Elementi procesa komuniciranja'*

Ovaj model podrazumeva devet elementa:

1.
2.

Posiljalac — strana koja Salje poruku drugoj strani (izvor, komunikator);
Kodiranje — proces prenoSenja ideje, zelje, osecanja u obliku znaka,
simbola;

Poruka — niz znakova, simbola koje emituje posiljalac;

Medij — kanal komuniciranja kojima teCe poruka od poSiljaoca do
primaoca (verbalna komunikacija, neverbalna komunikacija, elektronski
mediji);

Dekodiranje — postupak kojim primalac objaSnjava znacenje simbola,
znakova koje je emitovao posiljalac;

Primalac — strana koja prima poruke od neke druge strane (naziva se i

javnost, auditorijum ili odrediste);

7. Odgovor — niz reakcija primaoca nakon primanja odredene poruke;

Povratna veza — deo odgovora primaoca koga povratno saopStava
posiljaocu;
Smetnja - neplanirani zastoj ili iskrivljenost poruke tokom komunikacije

(nesvesni sadrzaji, nejasna poruka, loSe koncipirana poruka).

Integrisane marketing komunikacije predstavljaju sistem pomoéu kojeg

kompanije koordiniraju svoje marketing komunikacije da bi saopstile jasnu, doslednu,

uverljivu i konkurentnu poruku o organizaciji i njenim proizvodima. Primena koncepta

14 Marici¢, B., PonaSanje potroSac¢a, Ekonomski fakultet, Beograd, 2011., str. 251.
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integrisanih marketing komunikacija moze da dovede do doslednijeg i jasnijeg
pozicioniranja kompanija i njihovih brendova u svesti potroSaca.

Miks marketing komunikacija (promotivni miks) sastoji se od sedam glavnih
elemenata:

1. Propaganda (oglasavanje) — svaki placen vid prezentacije ideja ili
proizvoda u glavnim medijima (televizija, Stampa, posteri, bioskop i radio).

2. Unapredenje prodaje — podsticaj koji se daju potrosacima ili poslovnim
partnerima i imaju za cilj da stimuliSu kupovinu.

3. Odnosi s javnoS¢u — predstavljanje proizvoda ili firme tako Sto se
informacije o njima plasiraju putem medija, a da se pri tom medijsko
vreme ili prostor ne plac¢aju direktno.

4. Sponzorstvo — povezivanje kompanije ili njenih proizvoda sa
pojedincem, dogadajem ili organizacijom.

5. Internet marketing — distribucija proizvoda, informacija i promotivnih
koristi potroSacima ili firmama preko Internet tehnologija.

6. Li¢na prodaja — usmena komunikacija sa potencijalnim kupcima €iji je
cilj da se zakljuci prodaja.

7. Direktni marketing — distribucija proizvoda, informacija i promotivnih
koristi cilinim kupcima kroz interaktivhu komunikaciju, na nacin koji

omoguéava da se izmeri njihova reakcija.™

2.3 ULOGA POJEDINIH OBLIKA KOMUNIKACIJE | IZBOR
PORUKE

Od komunikacionog miksa i strategije pozicioniranja usluznog preduzeca
oCekuje se da sadrzaj poruke bude adekvatno kreiran kako bi preneo jasnu i efektnu
poruku trenutnim i potencijalnim korisnika.

Na primer, Ritz Carlton®® se svojim motoom ,Dame i gospoda sluze dame i

gospodu“ efektivho pozicionira hotele visoke kategorije’’. Na ovaj nadin se efektno

15 Milisavljevic M., Mari¢i¢ B., Gligorijevic M., ,Osnovi marketinga“, Ekonomski fakultet,
Beograd, 2009. str. 21-25.

16 Cerovié, S. ~Strategijski menadzment u turizmu®, Univezitet Singidunum FTHM, Beograd,
2009. str. 310

17 isti izvor, str 310 — 311.
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primenjuje strategija pozicioniranja na osnovu diferenciranja osoblja. Osim kreiranja
sadrzaja poruke, poruka mora da bude efikasno preneta korisnicima putem
efektivne medijske strategije koja varira u zavisnosti od toga da li je poruka
namenjena korisnicima ili nekorisnicima.

Za potrebe ovog rada ukratko e biti definisani najéeSce koriSc¢eni elemenati

komunikacijskog miksa.

2.3.1 OGLASAVANJE

Ogla8avanje je jedna od najceSce koriS¢enih marketing komunikacijskih
aktivnosti. Usmerena je na masovne auditorije i moze obuhvatiti veliki broj ljudi u
jednom trenutku. OglaSavanje mozZe da bude veoma efikasan nacin informisanja,
uveravanja, podsticanja ili podsecéanja potro$aca.

OglaSavanje predstavlja "najvidljiviju" marketing aktivnost preduzeca. Zbog
toga se ponekad poistovecuje sa marketingom.

OglaSavanje je svaki oblik prezentacije proizvoda i usluga koji se
sprovodi posredstvom medija masovnog informisanja, a kojeg odreden
oglasavaé plaéa'®,

Tri dimenzije koje karakteriu dobro oglasavanje su™:

0 strategija
0 kreativnost i
0 izvrSenje.

Strategija. Svaka dobra oglaSavacka kompanija je strateski planirana. Drugim
reCima, ona je paZljivo napravljena i prilagodena publici. Njena poruka govori o
najbitnijim stvarima i pojavljuje se u onim medijima koji ¢e imati najveci i najefikasniji
obuhvat publike.

Kreativnost. Kreativni sadrzaj oglasavanja je glavni razlog koji privlaci paznju
potroSaca. Ljudi koji se bave oglaSavanjem smatraju da poruka treba biti kreativna i

originalna. Kreativno razmisljanje provlaci se kroz sve aspekte oglasavanja.

'® Prema definiciji AMA — The American Marketing Association
1 Kotler, F., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. ,Principi marketinga“, Mate, Beograd,
2007. str. 319
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IlzvrSenje. Da bi oglaSavacka kampanja bila dobra, ona treba biti dobro

izvedena. to znaCi da mora biti uradena impresivno. etalji, tehnike, i proizvodnja su

medusobno dobro uskladeni.

OglaSavanje ima Cetiri razliCite uloge u privredi i drustvu i to

1.
2.
3.
4.

20.
marketinska uloga,
komunikaciona uloga,

ekonomska uloga,

druStvena uloga.

OglasSavanje ima i obavlja nekoliko vaznih komunikacijskih funkcija za

kompaniju®*:
>

Informisanje — ima zadatak da upozna potroSaCe sa novim
proizvodima ili uslugama, informiSe ih opojedinim markama i edukuje o
odredenim karakteristikama i koristima koje proizvodi pruzaju.
Uveravanje — ima zadatak da uveri potroSaCe da probaju oglasavani
proizvod ili uslugu. Ponekad je usmereno na podsticanje traznje za
kategorijom proizvoda kod novih korisnika te kategorije (primarna
traznja).
Podseéanje — ima =zadatak da podstiCe promenu marke kroz
podsecanje potroSaca koji nisu u poslednje vreme kupovali odredenu
marku, da je ona raspoloziva i da poseduje zeljena obelezja.
Dodavanje vrednosti — Proizvodu ili usluzi moguée je dodati vrednost
na jedan od sledecih nacina:

0 inovacijama,

0 poboljSanjem kvaliteta, ili

0 menjanjem potroSacke percepcije.
Pobrojane komponente dodavanja vrednosti su medusobno povezane i
zavisne.
pomaganje ostalim naporima kompanije — ogleda se u ,pripremanju

terena“ za prodaju i obavljanju za prodavca vrlo koristan uvod, pre nego

2 Kotler, F., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. ,Principi marketinga“, Mate, Beograd,

2007. str. 328

a Kotler, F., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. ,Principi marketinga“, Mate, Beograd,

2007. str. 339
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Sto se oni sastanu sa potencijalnim kupcima. Osim toga, oglaSavanje

podvladi i istiCe rezultate drugih marketing aktivnosti komuniciranja.

Propaganda predstavlja svaki placen vid prezentacije ideja ili proizvoda u
glavnim medijima (televizija, $tampa, posteri, bioskop i radio?). Ovaj vid komunikacije je
jedan od najskupljiih metoda IMK. Potrebno je definisati nekoliko elemenata
propagande, pre nego $to se kompanija odluci da sprovede ovaj vid komunikacije:

> definisanje propagandnih ciljeva — ona moze da pomogne da se
stvori svest o brendu, da se reklamira kompanija, podseéanja
potroSaCa na rasprodaje, pruzanje podrske prodajnoj sili kompanije...
> odredivanje propagandnog budzZeta — postoji nekoliko metoda:
o Procenat od prodaje — ovaj metod je slab jer kad opada prodaja,
opada i budzet propagandnih trosSkova,
o0 Uskladivanje sa troSkovima konkurencije — bazira se na
pretpostavci da je konkurencija odredila optimalan nivo troSkova,
0 Metod ,cila i zadatka” - najefektivniji metod, podstice
menadzere na razmiSljanje o ciljlevima, nivou izlaganja u
medijima i rezultiraju¢im troSkovima.
» odluke o poruci — najéeSce zavise od tipa medija koji se koristi i od
vremenske ograni¢enosti.
» odluke o medijima:
0 Televizija — upotrebom boje i zvuka izgraduje se odredena
atmosfera oko proizvoda. lako je poslednjih godina u padu ovaj
vid propagande, i dalje predstavlja glavni propagandi mediji. U
nedavno sprovedenom istraZivanju, zaklju¢ak je bio da potrosaci
provedu samo 23% vremena u gledanju reklama, dok ostalo
vreme posete razgovoru, €itanju, menjanju kanala, ¢iS¢enju...
o Stampa — korisna za davanje ¢&injeniénih informacija. Broj
reklama u boji u novinama porastao je za 53%, nasuprot 8%
koliko iznosi rast broja jednobojnih reklama.

0 Posteri — poruka treba da bude kratka i jasna.

2 jobber, D., Fahy, J. ,Osnovni marketinga“, Data status, Beograd, 2006. str. 324
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o Radio — ograniCen je na zvuk i zbog toga se CeSCe koristi za

pruzanje &injeniénih informacija nego za izgradnju imidza.”®

2.3.2 ODNOSI S JAVNOSCU

Odnosi s javnoSc¢u su komunikacijska finkcija Ciji je zadatak da uspostavlja i
odrzava dobre odnose izmedu preduzecéa i njegovog okruZenja. Radi se o brojnim
aktivnostima koje su usmerene na ostvarivanje zeljenog uticaja na misljenje i stavove
javnosti. lako se ponekad koriste samostalno, odnsi s javnoS¢u su mnogo CeSce
sastavni deo programa integrisanog marketing komuniciranja (IMK), zajedno sa
oglasavanjem, unapredenjem promocije, propagandom, li€¢nom prodajom i direktnim
marketingom.

Odnosi s javno$c¢u bazirani su na dva vazna koncepta:

1. koncept ,javnosti“i
2. koncept ,odnosa"“.

Javnost preduzeca su svi pojedinci ili grupe koji su ciljna meta u marketing
komuniciranju i koji primaju poruke o preduzecu ili koji su oznaceni kao oni koji uti¢u
na misljenje o preduzecu. Termin odnosi oznatava da su ovi pojedinci ili grupe
uklju€eni u medusobno delovanje sa preduzec¢em.

Postoje mnogobrojne definicie odnosa s javno$¢éu. Medutim, u praksi jo$ uvek
nije prihvacena jedna jedinstvena definicija odnosa s javnoS¢u. Ipak, medu
najpoznatijim definicijama mogu se izdvojiti:

Odnosi s javnoséu su planirano i kontinuirano nastojanje da se
uspostavi i odrzava dobra volja i medusobno razumevanje izmedu organizacije
i njenog okruzenja®.

Odnosi s javnoS¢u su umece i drustvena naucna disciplina koja se
primenjuje u analiziranju trendova, predvidanju njihovih efekata i posledica,
savetovanju rukovodstva organizacija i implementaciji planiranih programa

akcija kojiée koristiti kako interesima organizacije tako i interesima javnosti®.

% Stevanovi¢, A. “Uticaji i delovanje televiziie kao masovnog medija’, pregledani ¢lanak,
Medijski dijalozi, br. 8, vol.4

** Britanski institut za odnose s javno$éu (The Institute of Public Relations - IPR)

® Ugesnici medunarodne konferencije o odnosima s javno3¢u odrzane u Meksiku 1978.

godine, u tada usvojenom Meksi¢kom saopStenju (The Mexican Statement)
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Odnosi s javnoS¢u usmereni su na razliCite segmente javnosti i uglavhom se
bave promocijom firme - stvaranjem pozitivhog javnog mnjenja prema firmi. Pri tome,
odnosi s javnoScu koriste masovne medije, ali i druge kanale za prenos poruka, kao
Sto su pisci, producenti, urednici na medijima, program-koordinatori i sl.

Odnosi s javnosc¢u poseduju brojne prednosti, kao Sto su:

» usmerenost na izgradnju i odrZzavanje dugoroénih odnosa sa vaznim
potrosacima,

» obuhvatanje auditorija do kojih je inaCe tesko dopreti,

> predstavljanje na najbolji nacin komuniciranja s mikrotrziSnim
segmentima,

» pomo¢ u organizaciji pozitivnog imidZa preduzeca,

» dodavanje poruci kredibiliteta i uverljivosti.

2.3.3 UNAPREDENJE PRODAJE

Pod prodajnom promocijom moze se smatrati svaka vrsta vremenski
ograniCene komunikacije koja se ne uklapa u kategoriju privredne propagande, li¢ne
prodaje ili publiciteta. Kao osnovna sredstva za priviaCenje kupaca koriste se
promotivni materijali na mestu prodaje, posebni pokloni, nagradne igre, premije i
sli¢no.

Materijali na mestu prodaje. Za potrebe efikasne komunikacije
upotrebljavaju se posteri, elektricni uredaji, promotivna literatura. Ovi materijali su
ujedno korisni i za komunikaciju i sa potencijalnim kupcima koji se prvi put susrecu
sa proizvodom ili proizvodnom linijom.

Sitni pokloni. To su predmetni manje vrijednosti za preduzece poput
priviesaka za kljuCeve, kalendara, olovaka i slicno, koji se poklanjaju kupcima i
partnerima, i obi¢no sadrze logo preduzeca.

Nagradne igre. Nagradna takmiCenja se uglavnom koriste da privuku nove

kupce. Veoma su delotvorna kada se plasira novi proizvod na trzistu.

2.3.4 LICNA PRODAJA

Ono Sto liénu prodaju razlikuje od ostalih oblika promocije nije samo direktni
kontakt sa kupcem veC i stalni prodajni napor koji su svojstveni modernim
preduzecima. Li¢na prodaja je specific¢an oblik marketing komuniciranja ciji je osnovni

cilj izaci u susret potencijalnom kupcu kroz informisanje i uticaj na njegovo ponasanje
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usmereno na kupovinu i njeno pretvaranje u kontinuiran process. Li¢na prodaja
omogucava povratnu informaciju, omogucava da se slede zahtevi, stavovi i predlozi
kupaca. LiCna prodaja je prisutna kod vecine preduzeca, posebno kada treba

prezentovati novi proizvod ili uslugu i nagin njihove upotrebe®.

2.3.5 PUBLICITET

.~Javnost je bilo koja grupa koja ima stvarni ili potencijalni interes za
preduzeée ili moZe uticati na sposobnost preduzeéa da postigne svoj cilj*’. Pod
odnosima sa javno$¢éu se podrazumeva komuniciranje preduzeéa i uspostavljanje
odredenih veza sa razli¢itim u€esnicima koji su medusobno povezani i to: potrosaci,
zaposleni, akcionari, drzavni organi i razne socijalne grupe. Od povremenog
komuniciranja doSlo je do potrebe da public relations bude kontinuirana,
organizovana i planska aktivnost preduzec¢a. Odnosi sa javnoScu imaju za cilj
da preduzeCe predstave u najboljem moguéem svetlu. Klju€ni cilj odnosa sa
javnos¢u je orijentisan u pravcu podizanja imidza ili poboljSanja odnosa sa
postojecim i potencijalnim kupcima. Odnos sa javnoS¢u nije oglaSavanje. Kod
oglasavanja preduzee kupuje prostor ili vrijeme u medijima i prenosi poruku
kupcima. U publicitetu, s druge strane, pokrivenost i odredenost nikada nisu
sigurni. Odnosi sa javnoS$c¢u nisu orijentisani na specificni proizvod ve¢ zapravo na
samo preduzece kao instituciju. U realizaciji aktivnosti odnosa s javno$éu koriste
se razna sredstva medu kojima posebno®:

0 vestu novinama;

0 konferencija za javnost;
0 sponzorisanje dogadaja;
0 saopStenja za javnost;
o stavovi poznatih li¢nosti.

Publicitet predstavlja objavljivanje pozitivnih informacija u sredstvima
informisanja o preduzecu ili njegovoj ponudi koje nisu plaéene na direktan nacin.
Publicitet se shvata kao poseban segment public relations-a. Kod publiciteta

preduzece je izvor informacija, ali istovremeno preduzeée na njihov sadrzaj ne

% Kotler, F., Keler, K. .Marketing Menadzment", Data status, Beograd, 2006. str. 473
2 Kotler F., “Upravljanje marketingom”, Informator, Zagreb, 2003. str. 219-221
2 Mihailovi¢ B., Marketing menadzment, Obod, Cetinje, 2003. str.456
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moze bitnije da utiCe. Jedan od razloga zbog kojih preduzeée ne moze da ga
kontroliSe je i taj Sto ga preduzece ne finansira. Smatra se da publicitet ima snazniji i
verodostojniji uticaj od privredne propagande. Osnovni nedostatak publiciteta je Sto

ne postoji kontrola nad medijima pa samim tim ni kod saopStavanja informacija.

2.3.6 DIREKTNI MARKETING

Direktni marketing se Cesto tretira kao nedostojna aktivnost, sa akcijamana
granici legalnosti i aktivnosti sklona prevarama. Medutim, bez obzira na oCevidne
probleme koji se ocituju u pitanjima eti¢nosti i ugroZavanju privatnosti ljudi, direktni
marketing svojim obimom, znacCajem i ilogom u konceptu integriranog marketing
komuniciranja zasluzuje respekt i adekvatnu analizu i pregled.

Direktni marketing je marketing koji trazi trenutni odgovor, odnosno reakciju
potroSaca. ta reakcija moze biti narudzbina, zahtev/upit za dodatnim informacijama,
prijava, slanje e-mail adrese, telefonski poziv, i sl. Direktni marketing se naziva i
direktni odgovor marketing.

Direktni marketing se defibisSe kao interaktivni sistem marketinga koji koristi
jedan ili vise komunikacionih medija sa ciljem da izazove merljiv odgovor i/ili
transakciju na bilo kojoj lokaciji.

Cetiri bitne karakteristike DM-a su da je to interaktivni sistem, znadi postoji
dvostrana komunikacija, dalje postoji moguc¢nost merljivosti efekata akcija, zatim
direktan odgovor respondenata na akcije, i nezavisnost na neku odredenu lokaciju.

Prednost direktnog marketinga je segmentiranje trziSta na, velo male
segmente. Na taj nacin preduzece je u stanju da odgovori na veoma specificne
zahteve potro$aca i da dosegne visok nivo prilagodavanja pojedinathom kupcu, Sto
je krajnji cilj marketinga. Slede¢a prednost primene direktnog marketinga je sama
priroda aktivnosti, tj.identifikacija i priprema potencijalnih kupaca. ldentifikacija i
poznavanje Kkupaca omogucavaju svojevrsno vodenje potrosata ka onim
proizvodima i uslugama, odnosno nacinima reSavanja potreba, koji ¢e im najvise
odgovarati, a konzistentni su sa interesima i realizacijom poslovnih ciljeva preduzeca.

Akcije direktnog marketinga su vrlo konkretna aktivnost, sa jasnim ciljevima,
metodama i rezultatima. U tom smislu nema rasipanja resursa, kako u pogledu
osoblja angazovanog na aktivnosti, tako ni na strani ciljnih segmenata, odnosno

potroSaca. U tom pogledu direktni marketing je koncentrisana aktivnost.
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Posto direktni marketing naj¢eS¢e funkcioniSe na bazi podataka o pojedinim
potroSacima, on je personalizovana aktivnost. Znaci, pisma, telefonski pozivi, e-malil
poruke, faksovi i dr.komunikacija odvijaju se sa identifikovanim respodentima, Kkoji
imaju ime i prezime i ostala obelezja personalne komunikacije.

Efekti direktnog marketinga su trenutni, odnosno sagledavaju se u
ograniCenom vremenskom periodu koji je uvek prili€no kratak. To je osnova za
konkretnu operacionalizaciju preduzeca i postizanje efekata u okvirima koji se mogu

planirati i sagledavati sa visokom izve$no$éu®.

2.4 MEDIJSKE STRATEGIJE NAMENJENE KORISNICIMA

Do korisnika se moze doc¢i kroz sve pomenute kanale, a sami pruzaoci usluga
mogu dalje da dopru do njih. Jasno je da je uloga pruzalaca usluge viSestruka.
Razli€iti pruZaoci usluga su zaduzeni da obavljaju razliite komunikacione funkcije.

Ovi pruzaoci usluga i funkcije podeljeni su na sledece tipove usluznog osoblja:

» Prvi tip posreduje sa korisnicima brzo i efektivno na usluznim
transakcijama koje se odvijaju samo jednom i u kojima postoji veliki broj
korisnika, pa efektivna komunikacija podrazumeva sposobnost veoma
brzog uspostavljanja odnosa sa korisnikom, efikasno suoCavanje sa
njihovim problemima i prenosenje kratkih, brzih poruka koje oni mogu

da razumeju.

» Drugi tip radi sa brojnim, Cesto istim korisnicima, u ograni¢enim
interakcijama neSto duzeg trajanja, pa informacije koje se prenose su
pomeSane — delom jednostavne, delom kompleksnije i zahtevaju da
usluzno osoblje nezavisno donese neke odluke. Komunikacija u ovoj
kategoriji zahteva sposobnost sluSanja, sposobnost da se zadobije
poverenje, da se tumace informacije dobijene od korisnika i da se
donesu odluke o odnosima sa korisnicima koje se Cesto odvijaju

svakodnevno tokom odredenog perioda.

2 Koci¢, M., Seni¢, V., ,Ponuda kao kreativna osnova direktnog marketinga“, marketing, 2009.
Vol 41, No.2, str. 87-97
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> Treci tip zahteva posedovanje kompleksnije komunikacione
sposobnosti. Efektivha komunikacija zahteva sposobnost sluSanja i
obrade komplikovanih informacija, kreativno misljenje u interakcijama
licem u lice sa korisnicima i pruzanje informacija na jasan i razumljiv
nacin. TipiCni primeri obuhvataju osoblje koje je kvalifikovano kao

struéno osoblje.*

Kada se razvija komunikacioni miks koji obuhvata pruzaoca usluge, konacni

cilj osoblja ¢e verovatno biti u jednoj od navedenih kategorija.

2.5 MEDIJSKE STRATEGIJE NAMENJENE NEKORISNICIMA

U situacijama kada je neophodno da se dopre do onih koji nisu korisnici
usluga, onda se izbor komunikacionih kanala svodi na medijsko oglaSavanje, prodaju
(koju obavlja prodajno osoblje, a ne pruzaoci usluga), odnose s javno$c¢u i sponzorstva.
Jedan od nacina dodeljivanja zadataka duz razliCitog spektra kanala komunikacije je
razmotriti stepen do kog poruka moZe biti usmerena odredenoj publici. Oglasavanje
u medijima varira u ovom rasponu.

U emisijama u udarnim terminima televizijsko oglaSavanje moze da dopre do
veoma Siroke publike, ali nije selektivho osim kada je re€ o publici koja prati razliite
kanale u razli¢itim periodima u toku dana. Na primer, na osnovu statistike o
automobilskim nesre¢ama, 50 do 60 % svih nesre¢a u kojima ima povredenih
dogadaju se izmedu petka ujutru i nedelje u ponoé. Dve tre¢ine svih povreda su
povrede mekog tkiva Ciji simptomi poclinju da se pokazuju 24 do 72 sata posle
nesre¢e. Prema tome, udarno vreme za oglasavanje advokata pocinje u ponedeljak
ujutru i traje do srede popodne®.

Poredenja radi, nacionalni Stampani mediji, kao §to su novine i ¢asopisi, su
bolje usmereni na odredene ciljne auditorijume. Stru€ni ¢asopisi su jo§ odredeniji
kada je reC o njihovoj Citalackoj publici. Od neli€nih medija direktna posta nudi
najvete usmerenje. Najzad, izbor izmedu ovih medija mora se zasnivati na

troSkovima koji se obracunavaju na hiljadu ¢lanova ciljne grupe i riziku i tro§kovima

% Stevanovié, A. “Uticaji i delovanje televizije kao masovnog medija’, pregledaéni ¢lanak,
Medijski dijalozi, br. 8, vol.4

31 \wwww.salesandmarketing.com
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koji mogu da nastanu kada poruka dode do pogreSnih segmenata. Recimo, ako se
kao medijski kanal izabere televizija i drugi oblici masovnih medija oni ¢e verovatno
biti neefikasni za specijalizovane usluge kao Sto je luksuzni restoran sa usko
odredenom ciljnom grupom i visokim troSkovima povezanim sa priviaenjem
pogresSnog trziSnog segmenta.

Dakle, neophodno je pravilno odabrati izbor poruke i emitera poruke kako bi
se pridobili nekorisnici odredenih usluga. U zavisnosti od izbora ciljnog trzista i
speciticnosti usluge Cije se reklamiranje zeli preneti Sirem auditorijumu bira se i
komunikacioni kanal. Odnosi s javnosScu i publicitet takode mogu da budu ili Siroko ili
usko usmereni, u zavisnosti od toga kako se koriste. Komentari urednika se mogu
traziti u Siroko ili usko rasprostranjenim medijima. Prednost odnosa s javhoS¢u u
odnosu na placeno oglasavanje ogleda se u tome $to ova vrsta komunikacije stvara
vece poverenje Kkorisnika usluga, ali je teze kontrolisati njihov negativan uticaj.
Sadrzaj ne moze da se dizajnira i domet moZe da bude ogranicen.

Ogla8avanje, odnosi s javnoS¢u i publicitet su jednosmerni nadcini
komunikacije®. Oni ne mogu da odgovore na pitanja potro$ac¢a ili da prilagode
poruku odredenim karakteristikama primaoca. Licni ili telemarketing je mnogo skuplji
po Clanu ciljne publike, ali nudi fleksibilnost promene poruke tokom prezentacije. U
slu€ajevima kada je teSko saopstiti poruku ili je potrebno dosta ubedivanja, licha
komunikacija moze biti najprimerenija. Kriterijumi za izbor prodajne snage mogu da
budu visoki, te zaposleni na poslovima prodaje mogu biti obu€eni da interaktivho
komuniciraju sa potroSa€ima/ korisnicima usluga i odgovaraju na njihove kompleksne
zahteve.

Marketing strategije za promenu stavova podrazumevaju efektnu i efikasnu
ulogu procesa komuniciranja sa potroSa¢ima. Smatra se da primenom persuazivne
komunikacije/propagande postoje realne Sanse da se uti€e na stavove potroSaca.
Persuazija predstavlja aktivan poku$aj da se pojacaju i $to je mnogo teze, promene
stavovi potroSaca. Pridev persuazivna propaganda je latinskog porekla (,,persuazio®) i
znaci ubedivanje, nagovaranje, uveravanje i sl.

Za sprovodenje persuazivne propagande potrebno je razumeti i objasniti tri

grupe faktora koji u interakciji u¢estvuju u promeni stavova i pona8anju potroSaca.

82 Schiffman G. L., Kanuk L. L., “Consumer bihevior”, Prentice Halll, New Jersey, 2007. str.
535
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Prvoj grupi pripadaju izvori uticaja (poSiljalac poruke), drugoj elementi poruke

(sadrzaj), a treéoj karakteristike primaoca poruke (licnostf). Posmatrano sa strane

potroSaca, elementi koji €ine jednu poruku ubedljivom su:

» Struktura koja podrazumeva organizaciju elemenata propagandne

poruke. Jednostrana poruka naglasava prednosti proizvoda ili usluge,
dok dvostrana istovremeno ukazuje na prednosti i nedostatke
proizvoda ili usluge. Pokazalo se u praksi da dvostrana poruka ima
bolje persuazivne efekte u edukaciji potroSaca. Za struktuiranje poruke

vazno je kojim se redom prezentiraju informacije potroSac¢ima.

Sustina (apel) moze biti koncipirana na razli€itoj osnovi: racionalni apeli
(kvalitet, ekonomicnost, vrednost ili uspesnost); emocionalni apeli (negativne
ili pozitivne emocije-ljubav, humor, ponos, radost, strah, krivica...) i moralni
apeli (podrzavanje drustvenih ciljeva-globalno zagrevanje, okolina, pomoc¢
deci...)

Moralni apeli su novijeg datuma i vezuju se za druStveno odgovorno

poslovanje preduzeca. Usmereni su na osecanja publike o tome Sta je u ,redu” i

Lispravno“®. To je narogito izraZzeno kada se ukazuje na $tetne posledice po zdravlje

ili Covekovu okolinu (slika 2).
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Slika 2. Primer moralnog apela

33 Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G., ,Principi marketinga“, Mate, Beograd, 2007.

str. 766-769.
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3 UTICAJ GLOBALIZACIJE | SAVREMENIH MEDIJA NA
PONASANJE POTROSACA

Savremeno preduzece poslovne aktivnosti zapo€inje razumevanjem i
anticipiranjem potreba i Zelja potroSata, a zavrSava isporu€ivanjem ocekivane
vrednosti, odnosno, satisfakcijom potroSac¢a. Da bi preduzece utvrdilo Sta je vrednost
za potroSace, mora neprekidno da uci o ciljnim trZidtima, i s tim u vezi da uskladuje
svoju ponudu®*.

Na ponasSanje potroSaca i njihovo donoSenje odluka pri kupovini uti€u brojni
faktori, kako internog, tako i eksternog karaktera. Psihologija marketinga bazira se na
prou¢avanju faktora koji utiCu na motivaciju i percepciju, tezi Sto efikasnijoj
prezentaciji proizvoda ili usluga, odnosno tezi ubedivanju i pridobijanju potencijalnih
potroSaca da je to $to se prezentuje upravo ono $to njima treba.

Odnosi sa potroSacima u digitalnoj ekonomiji predstavljaju novu fazu u razvoja
marketinga u XXI veku. Digitalna tehnologije omoguéavaju kompanijama izgradnju i
odrzavanje odnosa sa znatno vecCim brojem potroSata i na efikasniji nacin,
prikupljanje i analiziranje sve slozenijih podataka o pona-8anju potroSa¢a u procesu
kupovine i njihovim li€nim karakteristikama, kao i vece prilagodavanje proizvoda,
usluga i promocijskih poruka, informacija o proizvodima i uslugama. Potro$aci se
danas javljaju kao prodavci na eBay-u, medijski producenti na YouTube-u, autori na
Wikipediji i kritiCari na Amazonu, dok su sve viSe aktivni i na Facebook-u, MySpace-
u.

Kroz prethodne celine rada date su osnovne karakteristike marketing miksa,
komunikacioni miks, propaganda, mediji, digitalizacija i sl. Kroz ovu celinu rada
analizira se uticaj medija, pogotovo u doba digitalne tehnologije na potroSace pri
donosenju odluka u kupovini. Osim toga, kroz ovu celinu ukazuje se na razne vrste
ne samo uticaja, nego i odgovornosti koje savremeni mediji imaju na ponaSanje
potroSaca i upuéuje na razmisljanje da li se mnoge vazne karakteristike modernog
marketinga gube u uslovima virtuelnog trziSta.

PonaSanje potroSaca uzrokovano je stimulansima i motivacijom Kkoji su
proizvod delovanja brojnih faktora. Eksterni faktori deluju iz okruZenja na potroSaca,

dok se interni faktori odnose na mentalno (psihicko) stanje i karakteristike li¢nosti

3 Zivkovi¢ R. Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011. str.4

Dragana Ninci¢ 35



potroSaca. PonaSanje potroSaca je funkcija interakcije interpersonalnih uticaja, kao
Sto su referentne grupe i kultura i li€nih (internih) determinanti, kao Sto su stavovi
osobe. Sustina je u tome da intrapersonalne karakteristike potroSaca (stavovi,
miSljenja i dr) C€ine interveniSu¢e promenljive koje ,prevode* spoljne stimulanse
(kultura, ekonomski uslovi, mediji i dr), preko procesa motivacije, u konkretno
ponaSanje potroSaCa. Kako ¢e se potroSa¢ ponaSati u konkretnim marketing
situacijama opredeljeno je brojnim i razliitim faktorima. Osnovna klasifikacija ovih
faktora je na eksterne i interne®.

Eksterni (spoljni) faktori deluju iz okruZenja na potroSace i mogu biti opsti i vrlo
specificni po karakteru. Medu opste faktore ubrajaju se geografski i demografski
faktori, kultura, podkultura, ekonomski sistem i uslovi poslovanja i dr. Zajedni¢ka im
je karakteristika $to u dobroj meri deluju isto na sve potroSace ili se bar moze
pretpostaviti da ih dovode u istu polaznu situaciju. OpSti faktori analiziraju se na
nivou makrookruzenja potroSaa. Specificni spoljni faktori odnose se na
interpersonalne komunikacije medu potro$aCima i proizvod su delovanja raznih
uticaja drustvenih i referentnih grupa, prihvatanja odredenog stila Zivota, prihoda,
sklonosti u potrodnji i dr. Marketing akcije preduzec¢a na trziStu, takode, spadaju u
ovu grupu faktora.

Interni (psiholoski) faktori pripisuju se mentalnom stanju, karakteristikama
li€nosti i njenim osobinama. Uti€u na formiranje stavova, misljenja, motiva kod
potroSaca. Ispoljavaju se individualno, ali su pod snaznim uticajem eksternih faktora.
TeZe ih je objasniti i razumeti, a to znadi i predvideti. Interni faktori analiziraju se na
nivou pojedinca, tj. potroSsaa. Poslednjih godina u tome dosta uspjeha imaju
motivaciona istrazivanja. Ukoliko je kod neke osobe razvijen motiv za saznanjem,
ona Ce viSe biti uklju¢ena u proces obrade informacija i reSavanja problema, te ¢e i
vide Citati i traziti viSe informacija pre donoSenja odluke o kupovini, dok ¢e osobe kod
kojih ovaj motiv nije razvijen odluke o kupovini donositi na osnovu propagandnih

poruka dobijenih preko TV-a, radija, Interneta i sl.

% Marigi¢ B. — ,Ponasanje potroSaca“, Centar za izdavaCku delatnost, Ekonomski fakultet
Beograd, 2005. str. 65
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3.1 SAVREMENI MEDIJI | PONASANJE POTROSACA

Krajem proslog i poCetkom ovog veka veb industrija doZivljava tehnoloSki
procvat. Pojavljuju se tehnologije kao Sto su RSS, XML, blogovi ili druStvene mreze
koje daju potpuno novu dimenziju prisustvu na Internetu. One u potpunosti menjaju i
nacin na koji korisnici po€inju da koriste veb, pa Internet prelazi put od platforme do
servisa koji je na raspolaganju krajnjim korisnicima i koji ¢e u potpunosti promeniti
zivote ljudi u narednih 10 godina.

Do sada je internet bio inovativan medij u kojem je bilo dovoljno biti prisutan, a
kako to sve viSe i viSe postaje mainstream, postaje bitno na koji nacin je neko
prisutan. Sva velika imena poput Coca-Cole, Apple, Ford, CNN, BBC, poznatih
liEnosti suprisutni na drustvenim mreZzama i imaju veliki broj fanova, pratilaca koji €ine
jednu ogromnu mrezu, tj. ciljnu grupu.

Savremenim razvojem marketinga, druStvene mreze su postale neophodne za
uspesno Internet poslovanje. Integracija sa druStvenim mrezama, deljenje linkova ili
preporuka, umnogome povecavaju broj poseta na internet stranicama koje su
ukljucile i ovaj vid marketinga unutar svog dizajna. Dakle, drustvena mreza je nacin
na koji se komunicira u 21. veku.

DruStveno umrezavanje u svom Sirem komunikativno-drustvenom kontekstu
podrazumeva incijaciju veze, konekcije, najceS¢e izmedu stranaca. Danas novu
moguénost drustvenog umrezavanja predstavljaju Web 2.0 aplikacije, alati i servisi,
multimedijalne virtuelne zajednice, sajtovi druStvenih mreza (Facebook, MySpace,
Linkedin, Flickr, Delicious, Last.fm, YouTube), servisi mikro blogova (Twitter, Identica) i
geo-lociranja (FourSquare, Gowalla), Wikipedia, itd. Pored kulturnog, medijskog i
druStvenog konteksta, one imaju za cilj interakciju kao jednu od najvaznijih
komunikacijskih praksi.

Drustvena mreza (engl. Social Network Media) predstavlja jeftini veb servis koji
sinergijski ukljuCuje i tehnologiju i druStvenu interaktivnost kroz upotrebu reci za
komunikaciju. Takvi veb servisi su najéeSc¢e zasnovani na internet ili mobilnim
tehnologijama. DruStveni veb servisi se jo§ stru¢no nazivaju i SNS od engleskih reci -
Social Network Service. DruStvene mreze su okarakterisane i pojmom drustveni
mediji (engl. Social Media). Sam termin druStveni mediji uglavhom veoma dobro
opisuje marketinske i PR aktivnosti koje su se izrodile viSegodiSnjom primenom Web

2.0 tehnologija i koncepta.
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Drustveni mediji se mogu definisati kao vrsta veb stranica putem kojih je na
jednostavan na€in omogucéeno spajanje savremene Internet tehnologije (Web 2.0) sa
interakcijom korisnika. Sa aspekta razgraniCenja termina, druStveni mediji
predstavljaju kanal savremene online komunikacije koji za osnovu ima tehnologiju
Web 2.0 kao i poslovne modele zasnovane na Business 2.0 konceptu (ali ne
iskljucivo).

Ulogu u oglaSavanju koju je do sada primarno imala televizija, preuzimaju i
drugi savremeni mediji, kao Sto su Internet, web stranice (World Wide Web), e-mail.
Danas su tu i mobilni telefoni. Prednost ove vrste reklamiranja leZi u €injenici $to je
potroSacCima poruka dostupna u bilo koje vreme i na bilo kom mestu. Ovakav vid
reklama smatra se popularnim medu mladima, a ukljuuje banere, kupone, MMS
slike i video poruke, igrice i razli€ite marketinske kampanje.

UoCava se da se na ovaj nacin ne vrSi segmentacija ciljnog trziSta pa brojeva
telefona, pa Cesto dolazi i do uznemiravanja onih koji mozda takve poruke ne Zele da
primaju, Sto je vrlo slicno spamu kod email poruka.

Ipak, razvoj digitalizacije i elektronskih medija danas predstavlja vrlo
popularan model oglaSavanja i prezentacije promotivnih i reklamnih poruka
posredstvom Interneta (kao globalne mreze) i drugih elektronskih servisa.

Kada se posmatraju promotivne aktivnosti iz ugla potroSafa, odnosno
korisnika odredenih proizvoda ili usluga moZe se zakljuciti da ¢e oni biti njdetaljnije
informisani posredstvom vesti u pisanoj formi (putem Stampe), a TV kao medij ostavice
u svesti publike sustinske informacije, dok ¢e detalji biti potisnuti u drugi plan i slabije
upamceni. Dakle, vest koja u sebi nosi istu koli¢inu informacija izaziva razlicite
efekte u zavisnosti od forme u kojoj je bila prezentovana ispitanicima.

Savremeni mediji nose veliku odgovornost — i najmanja intervencija moze
imati maksimalne posljedice. Slika je sposobna i za najbolje i za najgore, ona
pomaze razvoju misli i podstiCe akciju. To treba da imaju u vidu kreatori svih oblika
informacija®®.

Digitalna revolucija trZiSnog prostora i njen uticaj na ponaSanje potro3aca
predstavlja brojne izazove za danaSnje kompanije. Digitalna tehnologije

omogucavaju kompanijama izgradnju i odrzavanje odnosa sa znatno vec¢im brojem

% Zugi¢ J., Kovadevic M. — Uticaj digitalizacije i razvoja novih medija na ponasanje

potroSaca”, Medijski dijalozi No. 9 vol.4 str.53
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potroSaca i na efikasniji naCin, prikupljanje i analiziranje sve sloZenijih podataka o

ponasanju potroSaCa u procesu kupovine i njihovim li¢nim karakteristikama, kao i

vece prilagodavanje proizvoda, usluga i promocijskih poruka. Na drugoj strani,

digitalne tehnologije omogucavaju potroSatima da efikasnije dodu do brojnih

informacija o proizvodima i uslugama, ukljuCujuc¢i cene, i Sto je najvaznije —

jednostavno (iz svoje kuce).

Digitalna revolucija je uslovila niz promena u poslovnom okruzenju, medu

kojima se kao najznagajnije isti¢u®’:

>

>

PotroSaci imaju veéu mo¢ nego ranije. Oni mogu da koriste ,pametne
agente“ da pronadu najbolje cene proizvoda ili usluga, uporedujudi
razliCite marketing ponude, zaobidu posrednike i kupuju proizvode
Sirom sveta iz svojih kuéa.

PotroSaci imaju pristup ve¢em broju informacija nego ikada pre. Oni
jednostavno mogu da razmatraju stepen zadovoljstva kupovinama
proizvoda od strane prethodnih potroSaca, pritiskom (,,klikom*) na
taster da uporeduju karakteristike razliCitih modela proizvoda na
sajtovima on-line prodavaca i pristupe ,virtuelnoj zajednici“ osoba sa
istim interesovanjima.

Kompanije mogu da ponude viSe proizvoda i usluga nego ikada ranije.
Digitalizacija informacija omoguava prodavcima prilagodavaju
proizvodei usluge i prodaju ih po povoljnim cenama uz prilagodavanje
promocijskih poruka usmerenih brojnim potroSacima.

Razmena izmedu kompanija i potroSaca je sve interaktivnija i brza.
Digitalna komunikacija omoguc¢ava dvostruku interaktivnu razmenu, u
kojoj potroSa¢i mogu momentalno da reaguju na poruku kompanije,
npr. ,klikom* na ,linkove® u okviru odredenog sajta. Kompanije mogu
brzo da procene efektivnost promocijskin poruka umesto da se
oslanjaju na odlozene povratne informacije na osnovu prodaje.

Kompanije mogu brze i lak8e da prikupljaju informacije o potroSacima.

Pojava novih medija stvara velike moguénosti za nove poslovne modele. Oni

pruzaju mnoge nacine da se dode do potroSaca, da se komunicira sa njima, kao i da

" Cekerevac, Z.: ,Internet tehnologije i internet poslovanje®, 1zdavacki centar za industrijski

menadzment, KruSevac, 2008. str. 56
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se obezbedi merljivost te komunikacije. Nacin na koji potrosaci komuniciraju jedni sa
drugima se drasti€no menja a kao rezultat toga nastaju nove interakcije izmedu
korisnika. Ove opcije su dragocene za marketing u celini, a posebno za upravljanje
odnosima sa kupcima, gde je potrebno Koristiti znanje o individualnim potroSacima,
kako bi se kreirale personalne marketinSke aktivnosti.

Koris¢enje mogucénosti novih medija (i izbegavanje njihovih opasnosti) zahteva
prethodno poznavanje razloga zasto novi mediji toliko priviace potroSace i kako uti¢u
na njihovo ponasanje. U skladu sa tim je potrebno kreirati adekvatne strategije i
primeniti odgovarajuéi marketing miks.

Poslednjih godina svedoci smo pojave novih medijskih kanala i grupa, kao Sto
su Facebook, Youtube, Google, Twitter, ali isto tako i primene mobilnih telefona i
nastanku mobilnog poslovanja, koji omoguc¢avaju potroSacima preuzimanje aktivnije
ulogu na globalnom trzistu.

Razvojem novih medija, posebno Interneta nosi i odredene probleme. Medu
prvim problemima jeste pitanje zaStite identiteta i bezbednosti korisnika na Internetu.
Zato su od sustinske vaznosti Zakoni i pravne regulative za zaStitu potroSaca, ali
saveti koji se trebaju propagirati i promovisati: Medu najznacajnijim savetima kod
elektronske trgovine se ubrajaju selede¢i®®:

» Uvek treba birati sajt koji ima kredibilitet, kao Sto su ,Amazon*“ ili
,Overstok";

» SluSati preporuke onih koji su ve¢ pazarili na ovaj nacin jer su tuda
iskustva uvek, pa i u ovom slu€aju, veoma korisna;

» Ukoliko se kupuje na nepoznatom sajtu obavezno treba proveriti
podatke o firmi koje taj sajt mora da sadrzi, kao Sto je adresa i broj
telefona kako bi se uverili da ta firma zaista i postoji;

» Kada dode do placanja i upisivanja broja kartice obavezno treba
proveriti da li trgovac koristi zasStitne protokole i da li je stranica
za$ticena Sifrovanim kanalom (protokoli tipa htpps).

Bitna karakteristika novih medija jeste njihov digitalni karakter i €injenica da
virtuelno ne postoje marginalni troSkovi za proizvodnju dodatnih kopija digitalnih
proizvoda i da pojedinci mogu lako distribuirati svoje kreacije globalnoj publici, bez

kontakta sa ,,Cuvarima ulaza" kao $to su izdavadi.

38 Novakovi¢, J. ,Elektronsko poslovanje“, Beograd,2010. str. 109
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Iz tog razloga prednosti novih medija ogledaju se u tome da**:

» kompanijama, preko direktne komunikacije, omogucéavaju da bolje
razumeu potroSace i njihove potrebe,

> su potrosaci su interaktivniji — intenzivnija je komunikacija potroSaca
kako sa kompanijama, tako i sa drugim potro$acima,

» se stvaraju uslovi za razvoj CRM-a tj. upravljanja odnosa sa kupcima.

» zahvaljujuéi novim medijima, kompanije mogu da azuriraju svoje baze
podataka o potroSacima i kreiraju ponudu koja je u skladu sa njihovim
potrebama i zeljama,

> potroSaci stvaraju mreze i zajednice koje im omogucavaju da

razmenjuju informacije, dele savete, komentarisu i sl.

3.2 VRSTE DRUSTVENIH MREZA

DruStvene mreze predstavljaju besplatne interaktivne internet servise koji
korisnicima omoguéavaju da*:
» stvaraju javne ili polu-javne stranice sa osnovnim podacima o sebi;
» navedu listu korisnika sa kojima imaju neku vezu;
> pregledaju listu svojih kontakata i listu kontakata svojih kontakata i da
komuniciraju sa njima.

Mnogi sajtovi druStvenih medija se javljaju u formi blogova, mikroblogova,
podkastova, videokastova, foruma, wiki. Sve ih mozemo razvrstati u nekoliko
osnovnih grupa:*!

Social news: u ovu grupu spadaju sajtovi kao Sto su Digg, Sphinn, Newsvine,
BallHype. Na njima mozZete pronacli aktuelne vesti, glasati, komentarisati Clanke.
Clanci sa najveéim brojem glasova dobijaju vi$u poziciju i samim tim su popularniji.

Social sharing: U ove sajtove spadaju Flickr, Snapfish, YouTube, a na njima
mozete kreirati, postavljati i deliti video klipove i fotografije sa ostalima koji koriste

iste servise.

3 Crnobrnja, S., ,Estetika televizije i novih medija“, Clio, Beograd, 2010, str. 78

40 Gaji¢, M., ,Primena drustvenih medija u analizi i proceni rezultata odnosa sa javnoSéu*,
marketing, 2009. str. 12-14

L http:/Aww.internetmarketing.rs/ (pregledano 08.03 2012.)
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DrusStvene mreze: Sajtovi kao Sto su Facebook, LinkedIn, MySpace i Twitter
dozvoljavaju vam da pronadete i poveZete se sa ljudima sa kojima moZzete biti u
poslovnim ili privatnim vezama.

Social bookmarking: u ove sajtove spadaju Delicious, Faves, StumbleUpon,
BlogMarks i Diigo a omogucavaju vam da pronadete i saCuvate sajtove i informacije
koje vas interesuju. MoZete sacCuvati vase bookmarkse online i pristupiti njima kad
god vam treba ili ih podeliti sa ostalima.

Korisnici sami biraju koje informacije o sebi ¢e objaviti, kao i ko moze da vidi
te informacije - kada i gde su rodeni, koje Skole su zavrsili, gde rade, sa kim su u
vezi, gde su putovali, koju muziku sluSaju, koje knjige i filmovi im se dopadaju,
njihove fotografije, njihova razmiSljanja na razli€ite teme... Svaki njihov kontakt ima
mogucnost da komentariSe sadrzaje (tekst, slike, video zapise...) na njihovoj stranici,
kao Sto i oni imaju moguénost da komentariSu aktivnosti svojih kontakata. Postoje
razne vrste druStvenih mreza i one mogu biti opSteg tipa ili mogu biti karakteristiCne
za odredeno geografsko podrucje, kao i za zanimanja, interesovanja i potrebe
korisnika.

Najpopularnije druStvene mreze su:

» Facebook,
Twitter,
YouTube,
LinkedIn,
Myspace,
Friendster,
Orkut

i brojne druge.

YV V V V V V V

3.2.1 FACEBOOK

Facebook je druStvena mreza osnovana sa zeljom da ljudima da snage da
gine svet otvorenijim i povezanijim.*> Mark Zuckerberg, kao student Harvarda
patentirao je 2003.godine FAcemash, prethodnika danasnjeg Facebooka, kao mrezu
na kojoj bi na jednom mestu okupio sve tadasnje studente. Pristup mrezi isprva je bio

dozvoljen samo studentima sa Harvarda, a zatim je proSiren na sve studente Ciji su

42 Zivkovi¢, R. Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 15
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koledzi bili ¢lanovi tzv. ,Ajvi lige” (lvy Leaque). Posle nekog vremena cClanstvo je
omoguceno svim studentima i srednjoSkolcima, a na kraju je pristup omogucen
svima koji su stariji od 13 godina.

Prema sprovedenom istrazivanju medunarodne Internet kompanije Alexa,
Facebook je drugi najposeceniji sajt na svetu, odmah posle Google-a. Prose¢no
vreme koje pojedinac provede na ovoj drustvenoj mrezi je 32 minuta dnevno. Sa oko
550 miliona korisnika i stalnom tendencijom njihovog povecanja, Facebook je danas
jedan od vodecih destinacija na mrezi za zabavu i distribuciju sadrzaja pa su se tako
i mnoga preduzeca prilagodila savremenim kretanjima i koriste prednosti drustvenih
mreza kako bi svoje komercijalne usluge ponudile $to vec¢em broju potencijalnih
korisnika.

Facebook je ujedno i najpopularnije mesto za objavljivanja fotografija, s viSe
od 14 miliona novih dodanih fotografija dnevno.

Facebook je zamiSljen tako da se putem interneta povezu oni ljudi koji se vec
poznaju u stvarnom Zivotu, za razliku od sli¢nih veb servisa. Kao $to po€etna stranica
Facebook-a kaze, on omoguéuje korisnicima povezivanje i socijalizaciju sa ljudima
koji su im bliski i koji rade, studiraju i zive oko njih. Mnogi koriste Facebook upravo
kako bi ostali u kontaktu sa svojim prijateljima ili rodbinom.

Na Facebook-u je moguce objavljivati fotografije, video zapise, tekstove,
komentarisati, priklju€iti se odredenoj grupi ili fan stranici, igrati razne igrice i joS
mnogo toga. Sa marketinskog aspekta Facebook moZze biti veoma moc¢an promotivni
alat, ako se upotrebi na pravilan nacin. DruStvene mreZze danas veoma uspesSno
koriste marketari, PR menadzeri, agencije, kompanije...

Pored toga Sto je potpuno besplatna za sve korisnike, Facebook, podupire
socijalizaciju u nau¢nim krugovima kojima pripadaju i studenti, na nacin da izuzetno

saraduje i sa Wikipedjiom kada treba promovisati napredne nau¢na projekte.

3.2.2 TWITTER

Twitter” je drutvena mreZa, osnovan u San Francisku, 2006.godine i
predstavlja mikro blog alat koji omogucava svojim korisnicima da prate najnovije

informacije u vezi sa svojim interesovanjima.* Preduzeéa koriste Twitter zbog brze i

3 http:/ww.twittersrbija.com/

4 Zivkovié, R. Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 16
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lakSe razmene informacija sa onima koji su zainteresovani za njihove proizvode i
usluge, okupljaju postojece i potencijalne potroSace, grade odnos sa njima kako bi ih
animirali i podstakli na kupovinu proizvoda ili konzumiranja usluga, al ii osluSkivanja
njihovog misljenja, zelja, potreba, interesovanja in a taj nacin privukuli njihovo
poverenje.

Unosi se objavljuju na korisnikovom profilu i isporu€uju drugim korisnicima koji
su se prijavili da ih dobijaju. Oni koji Salju tvitove mogu da ograni€e isporuku samo na
one iz svog kruga prijatelja, dok je usluga u startu podeSena tako da Salje unose
svima Kkoji se na njih prijave. Korisnici mogu slati tvitove preko Twitter-ovog
sajta, SMS-a, RSSa (samo primanje tvitova), ili pomocu brojnih drugih aplikacija koje
slobodno razvijaju korisnici-programeri, kao Sto su Tweetie, Twitterrific, Twitterfon,
TweetDeck i Feedalizr. Usluga je besplatna preko interneta, ali slanje i primanje
unosa preko SMS-a moze biti napla¢eno od strane telefonskog provajdera.

Od marta 2009. godine, Twitter je zabelezio rast popularnosti u svetu. Twitter
se Cesto opisuje | kao internet SMS u tom smislu da sajt pruza mogucénost
korisnicima da Salju i primaju nove unose pomocu raznih alata tako da €esto nije ni
potrebno koristiti sam originalni sajt. Ova fleksibilnost je omogucila sajtu da dobije
veéu popularnost nego $to bi to bio slu¢aj da su korisnici bili primorani da posecuju
originalni sajt kako bi koristili ovu uslugu.

Procene broja korisnika variraju i najéeS¢e se govori o cifri od oko 200 miliona
korisnika.U Srbiji i balkanskim zemljama tek uzima maha, a broj korisnika stalno
raste. Smatra se da korisnika najviSe ima u Srbiji i Hrvatskoj, pa zatim u Bosni,
Sloveniji i Makedoniji.

Tvitovi mogu da sadrze oznake (eng. tags) sastavljene od pojma sa prefiksom
# (eng. hashtag), poput #Elab. Na ovaj nacin se omoguc¢ava pronalaZenje tvitova na
odredenu temu jednostavnim trazenjem upotrebljene oznake.

Znak @ ispred korisnitkog imena, poput @korisnicko_ime, Kkoristi se za
upucivanje replike odredenom korisniku, ili viSe njih. Tvitove koji po€inju sa
@korisnicko_ime mogu videti svi ostali korisnici, ali se takve poruke smatraju
direktnom replikom korisniku Ciji je nadimak prvi u nizu.

Za upucivanje direktne (privatne) poruke nekom korisniku koristi se malo

latiniéno slovo d ispred korisniCkog imena osobe kojoj se poruka S$alje (npr:d

Dragana Ninci¢ 44



korisni¢ko_ime poruka). Ovako poslate tvitove moze videti samo osoba kojoj je
poruka poslata.

Twitter je mreza koja znatno poboljSava komunikaciju kako online tako i
offline. Sa aspekta marketinga Twitter je idealan za okupljanje ciljne grupe koja nas
prati i koja je zaineresovana za objave, proizvode ili usluge. Sto viSe ljudi prati
tvitove, to je veci u€inak objave. Naravno ne smemo se zavaravati da Sto nas viSe
ljudi prati, to je bolje, jer Cesto su to stranci, botovi, spameri i slicno. Treba se drzati
starog marketinskog pravila,manje je vise* $to u prevodu znaci da je mnogo korisnije
da nas prati mali, odabrani broj ljudi koji je zainteresovan i potencijalan je kupac i
klijent, nego mnostvo nepoznatih botova i spamera od kojih nemamo nikakve korsti.
Servis Twitter je posebno doSao do izrazaja za vreme ekonomske krize, gde su svi
budzeti, a posebno oni za marketing smanjeni ili ne postoje.

Neke od moguénosti upotrebe Twittera su*:

» Kori§¢enje u kampanjama (politickim, reklamnim, marketinskim
kampanjama...)

» Primena u edukaciji (poboljSava komunikaciju, brzi dolazak do
informacija...)

» Korid¢enje u hitnim situacijama (pracenje humanitarnih akcija, dogadjaja,
nepogoda, na primer koris¢en je od strane Crvenog krsta, vatrogasnih i
spasilackih ekipa, a i za pruzanje podrske Japanu za vreme zemljotresa koji je
pogodio Haiti...)

> KoriS¢enje u protestima i politici (PrekoTwittera je podrzanademokratija na
izborima u Iranu, Obamina kampanja...)

» Upotreba u odnosima s javnoS¢u (neizbezno sredstvo u oblasti odnosa s
Jjavnoscu i koristaan alat PR menadzera...)

» Novosti u svemirskim misijama (NASA koristi  Twitter za
informisanjejavnosti 0 svojim misijama. Interesantan primer je i Japanskog
kosmonautaSoichi-ja koji redovno postavlja na twitteru fotografije Zemlje koje

fotografiSe direktno iz kosmosa...).

45 Brkovi¢, M. ,MiloSevi¢, D. ,Jeremi¢, Z., ,Upotreba drustvenih mreZa za unapredenje
kolaboracije u elektronskom ucenju”, Tehnika i informatika u obrazovanju, struéni rad, 4.

Internacionalna Konferencija, 2012, str. 5- 9
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» Upotreba u poslovanju (Twitter je u svetu ve¢ odavno prisutan kao
marketinski i komunikacioni kanal. Koriste ga mnoge velike kompanije poput
Dell-a, Toyote, CNN-a, BBC-a... Najpoznatiji korisnik je kompanija Dell koja
je imala prihod 9m$ od prodaje kombinacijom Facebook-a i Twittera.)

» Korid¢enje za prikupljanje sredstava (Prilikom prikupljanja pomodéi i
novéanih sredstava za ljude i podrucja ugroZena nepogodama, siromasnima,
novcem potrebnim za operacije i lecenja).

Prednosti Twitter-a uvidela je i naSa Uprava za Digitatalnu agendu koja od

nedavno koristi Twitter wall u komunikaciji sa gradanima.

3.2.3 YOUTUBE

YouTube®® je u svetu najpopulanrija drustvena mreZa onlajn video zapisa i
omogucava milionima ljudi gledanje originalnih video zapisa, pomaze im da se
informiSu, inspiridu, dodu do novih, zanimljivih saznanja, al i da ljudi Sirom sveta
distribuiraju originalne sadrzaje svojih video zapisa.’” Svako preduzée ili pojedinac
moze da iskoristi prednosti ove mreze za promociju svojih proizvoda i usluga i to
poutpuno bespaltno.

Struénjaci za marketing kao bitnu stvar navode da treba obratiti paznju na
duzinu trajanja reklamnog videa. Kao $to slu€aj sa televizijskim reklamama, material
ne sme da bude predugacak , jer gledaoci uglavhom nemaju vremena za dugacke
klipove, pa navode da bi duzina trajanja zapisa trebala da bude od 30 sekundi do 2
minuta. Broj ogalaSivata koji koriste YouTube za prikazivanje svojih sadrzaja
povecan je 10 puta u poslednjih godinu dana, a broj novih sadrzaja se dnevno meri

u milionima.

3.2.4 LINKEDLN

LinkedIn*® je najve¢a svetska dru$tvena mreZa namenjena poslovnim
korisnicima. Osnovana je decembra 2002. godine, a pokrenuta u maju 2003. godine i
uglavnom se koristi za profesionalno umrezavanje. Prema poslednjim informacijama

mreza LinkedIn je 1. januara 2011. godine imala viSe od 90 miliona registrovanih

“5 http:/mww.youtube.com/

4 Zivkovié, R. .Ponasanje potrosaca“, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 16

8 http://www.linkedin.com/
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korisnika u viSe od 200 zemalja Sirom sveta. Stranica je dostupna na engleskom,
francuskom, nemackom, italijanskom, portugalskom i Spanskom jeziku. LinkedIn ima
21,4 miliona jedinstvenih mesecnih posetioca u SAD-u a 47,6 miliona na globalnom
nivou.

Izrada profila na Linkedin je, u stvari, izrada CV-ja tj. rezimea svih
profesionalnih iskustava i sposobnosti, koji omogucava laksi pronalazak potencijalnih
zaposlenih na Internetu. Pretragom imena, zainteresovani poslodavci ¢e dobiti link
na LinkedIn profilu. Na ovaj naCin se ostavlja utisak profesionalnosti i otvara se
moguénost kvalitetnije kontrole rezultata pretrazivanja imena na pretrazivaCima. Za
sve one koji traze posao online, LinkedIn je druStvena mreza koja u tome moze
pomodi.

Pored postavljanja osnovnih informacija o osobi i njenoj profesionalnoj karijeri,
Linkedin trenutno pruza mnogo viSe. Registrovani korisnik moze doci do ljudi koji su
mu potencijalni klijenti, poslodavci, ili eksperti koji mogu saradivati sa njim na nekom
projektu. Kreirati grupe u cilju zajedni¢kog rada na projektima ili deljenja informacija.
Pronaci partnere za neke buduce projekte, ili se povezati sa ljudima koji rade unutar
zeljenih firmi radi informisanja o kompaniji ili dobijanja preporuke za zeljenu poziciju.

LinkedIn daje mogucnost postavljanja WordPress aplikacije koja omogucava
prikaz novosti sa WordPress bloga, a zanimljiva je i moguc¢nost postavljanja Google
ili Slideshare prezentacija. Download-ovanje CV-ja u pdf formatu, otvaranje
tematskih grupa, otvorenog ili zatvorenog tipa, unutar kojih se potiCe rasprava i
razmena misljenja i informacija o odredenoj temi, su jo§ neke od mogucnosti koje
LinkedIn pruza.

Novembra 2010. godine, LinkedIn je dozvolio kompanijama da naprave popis
proizvoda i usluga na profilima, a takode je dopusteno LinkedIn ¢&lanovima da
preporucuju proizvode i usluge kao i da piSu recenzije.

Jedna od jako bitnih karakteristika LinkedIn-a je Sto pruza brojne statistike o
nekoj kompaniji, kao na primer: odnos zena i muSkaraca u kompaniji, procenat
naj¢escih pozicija unutar kompanije, lokacije sedista kompanije i njenih kancelarija,

odnosno popis sadasnjih, proslih i bivsih zaposlenih.
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3.2.5 MYSPACE

MySpace® je socijalna mreZa i servis za razmenu fotografija, muzike i videa,
kao i uspostavljanja kontakata, koja danas broji oko 200 miliona registrovanih
korisnika. MySpace se pojavio na Internetu 2003. godine, nedugo nakon pojavljivanja
socijalne mreZe i servisa Friendster. PokretaCi MySpace-a su Chris DeWolfe i Tom
Anderson. Obojica su bili registrovani korisnici servisa Friendster, te su usled
pracenja i koriS¢enja takvog servisa doSli na ideju da sami kreiraju svoju socijalnu
mreZu koja bi imala manja ograni¢enja prema korisnicima i omogudila online
promociju muzi¢kim grupama.

MySpace svoju popularnost pre svega duguje raznolikim funkcijama. Nekada
je najviSe napredovao radi povezivanja muzi¢kih sastava i promocije istih. Danas su,
osim muzickih, aktuelne i fiimske zajednice na kojima najviSe deluju nezavisni,
neafirmisani rezZiseri, zatim grupe raznih vrsta i zajednice komi€ara. Izvan formalnih
Dostupne su im usluge pisanja blogova, internog sistema primanja i slanja poruka,
napredne pretrage, pozivanje prijatelja, objavljivanje fotografija i video klipova,
pregled i objava dogadanja, raspravljanje na forumu itd. Pri tom treba reéi kako su
sve usluge maksimalno iskoriS¢ene posto je angazman spomenutih 200 miliona
korisnika ogroman.

MySpace je popularni veb sajt za druStveno umrezavanje koji nudi
interaktivnu, od strane korisnika stvorenu mrezu prijatelja, privatnih profila, blogova,
grupa, fotografije, muzike i video-snimaka za tinejdzere i odrasle Sirom sveta.

MySpace je mreza koja trenutno gubi svoje ¢lanove. Najpopularnija je bila
2006. godine u Americi, ali 2008. godine pretekao ju je Facebook. 2006. godine
upisali su svog 100-milionitog korisnika, a 2009. godine, 305 od 1000 zaposlenih
radnika je dobilo otkaz.

Broj socijalnih mreza na internetu iz dana u dan raste. Socijalne mreze moraju
da budu kreirane na taj nacin da privuku Sto viSe korisnika. Medu socijalnim
mrezama neprestano se vodi borba. Primer toga su najpoznatije socijalne mreze

Facebook i MySpace. Nekada veoma popularna mreza MySpace je sada porazena

9 http://www.myspace.com/
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od strane Facebook-a, broj ¢lanova se na MySpace-u smanjuje dok se na Facebook-
u povecava.
Najpoznatije i najpopularnije internet socijalne mreze su u Svetu su:
» Facebook
MySpace
Bebo
Friendster
Hi5
Orkut
PerfSpot
Zorpia
Netlog
Habbo

Po svojoj popularnosti i uticaju Facebook se moze nazvati vodecom

YV V V V V V V VYV VY

drustvenom mrezom posto ima najveci trend rasta. Prema poslednjim statistikama
broji oko 600 miliona registrovanih korisnika, od kojih je veliki deo stalno aktivan.
Facebook-ovoj moci bitno pridonosi otvoreni APl kod dostupan pod Semom
Facebook developer platforme, koja primarno sluzi za izradu third party aplikacija.
Zapravo je apsolutno zadivljujuce koliko se mogucnosti krije ispod toga

samoskrivenog jednostavnog okruzenja.
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4 KORPORATIVNI PORTALI

Korporativni portali funkcioniSu kao ,prolazi® za Sirenje elektronskog
poslovanja. Povezivanje korporativnih portala i e-poslovanja moze se opravdati na
viSe nacina i na viSe nivoa. Korporativni portali su ve¢inom namenjeni kako internim,
tako i eksternim korisnicima, i kao takvi predstavljaju strateSko sredstvo kompanije
od visokog znacaja.

E-poslovanje, bilo da se radi o e-trgovini, odnosima sa klijentima (CRM -
Customer Relationship Management), menadzmentu lanca nabavke (supply chain
management), ili automatizaciji profesionalnih usluga (professional services automation),
u potpunosti ispunjava svoju svrhu bezbednog poslovanja preko Interneta. Upravo se
preko korporativnih portala otvara mogucnost bezbednog, autorizovanog e-
poslovanja uz smanjenje internih troskova kompanije®°.

Korporativni portali pojednostavljuju i usmeravaju celokupan proces interakcije
sa korporacijom. Oni obezbeduju siguran interfejs prema raznovrsnim korporativnim
informacijama, servisima i aplikacijama. Korporativni portali omoguc¢avaju korisnicima
direktnu interakciju sa korporacijom pri ¢emu je moguce obavljati ovlias¢ene poslove i
prikupljati informacije bez suviSnih kontakata sa predstavnicima kompanije. Na taj
naCin povecCavaju se efikasnost i produktivnost kompanije, a smanjuju operativni

troskovi.!

4.1 DEFEINICIJA KORPORATIVNOG PORTALA

U kontekstu informacionih tehnologija i internet poslovanja joS uvek ne postoji
standardna definicija korporativhog portala. Veéina autora koji su se bavili ovom
tematikom davali su sopstvene definicije korporativhog portala, ¢ime je taj termin
ostao nestandardizovan. U nastavku teksta nalazi se nekoliko tumacenja i definicija
korporativnih portala.

Kristofer Silejks (Christopher C. Shilakes) i DZzuli Tajlmen (Julie Tylman) prvi su
pomenuli termin ,korporativni portal”. Prema njihovom tumacenju korporativni portali

predstavljaju ,aplikacije koje omogucavaju kompanijama da ucine dostupnim interno i

0 Davydov, M. M. ,Corporate portals and e-business integration“ , McGrawHill, 2001. str. 113

51 Mehantronika, Internet, dostupno na: http://mehatronika.gomodesign.rs/odrzivi-razvoj-i-

energetska-efikasnost/, pregledano 21.08.2012.
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eksterno prikuplijene informacije, kao i da obezbede korisnicima jedinstven pristup
personalizovanim informacijama neophodnim za dono3enje poslovnih odluka”.> lako
je navedena definicija Siroko prihvaéena, ona portale opisuje kao aplikacije za
donoSenje odluka i jedinstvenu taCku pristupa podacima, a izostavlja krucijalni
element portala — element saradnje.

Jos jedan istaknuti autor iz oblasti korporativnih portala, K. Vajt, slaze se sa
definicijom koju su dali Silejks i Tajlmen, i on korporativni portal posmatra kao alat
koji ,obezbeduje poslovnim korisnicima jedinstveni web intefejs prema korporativnim
informacijama lociranim u razliéitim delovima kompanije”.>® Vajt naglasava elemente
saradnje i donoSenja odluka kod ovih aplikacija, i pritom ih prepoznaje kao tacku
pristupa raznovrsnim izvorima informacija. Prema Vajtu ,element kolaboracije
pomaze korisnicima da organizuju i dele radne informacije kao Sto su e-mail,
diskusione grupe, materijali, izveStaji, memorandumi i zakazani sastanci. Sa druge
strane, element donoSenja odluke pomaze rukovodiocima, menadzerima i poslovnim
analitiCarima pri pristupanju korporativnim informacijama neophodnim za donoS$enje
kljuénih poslovnih odluka™*.

Marej definiS8e korporativni portal na sledeci nacin: ,Korporativni portali nas
moraju povezati ne samo sa svime S$to nam je potrebno, vec¢ i sa svakim ko nam je
potreban, kao i da nam obezbedi sve alate koji su nam potrebni za obavljanje
zajedni¢kog posla. Ovo znaci da groupware, e-mail, workflow i desktop aplikacije —
cak i kriticne poslovne aplikacije — moraju biti dostupni na portalu”. On kategorizuje
Cetiri najvaznije grupe elemenata bilo kog korporativnog portala:

» Elementi informacija - elementi koji povezuju zaposlene sa

informacijama.

» Elementi saradnje — elementi koji nude moguénosti saradnje.

= Elementi ekspertize — elementi koji povezuju ljude na osnovu njihovih

sposobnosti, stru€nosti, znanja i interesa.

52 Analyzing the users needs for Corporate Portal: Case of a Finnish Multinational. Master’'s
Thesis in Accounting. Swedish School of Economics and Business Administration, 2004. str. 25

%3 |sti izvor, str. 25

54 Townsend, James J. Riz, Dmitri & Schaffer, Deon. ,Building portals, Intranets, and
Corporate Web Sites Using Microsoft Servers* Addison Wesley. 2004. str 569.
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= Elementi znanja — elementi koji kombinuju sve gore navedeno

dostavljaju personalizovan sadrzaj zasnovan na korisnickim zahtevima.

NesSto uopSteniju definiciju korporativnog portala dao je Paton, i prema ovom
autoru ,korportativni portali predstaviaju aplikacije slicne brauzerima koje obezbeduju
Jedinstvene tacke pristupa svim internim podacima kompanije. Pod ovim se mogu
podrazumevati informacije pohranjene u dokumentima, ERP sistemima, web
stranicama, e-mail porukama, i prakticno bilo kom drugom izvoru”.>® Kolins takode
naglasava vaznost elemenata kolaboracije i donoSenja odluka u ovim aplikacijama. U
svojoj definiciji Kolins navodi da je korporativni portal ,aplikacija zasnovana na
brauzeru koja omogucava zaposlenima da dobiju pristup, saraduju, donose odluke i
sprovode akcije koristeCi poslovne informacije, bez obzira na virtuelnu lokaciju
zaposlenih ili na sektor u kome posluju, lokaciju informacija ili format u kom su
informacije ¢uvane”. Kolins kategorizuje osam razli€itih tipova korporativhog portala.
To su portali znanja (knowledge portals), portali stru¢nosti (expertise portals), portali
saradnje (collaborative portals), Internet hosting portali (Internet hosting portals), portali
za zaposlene (employee portals), portali elektronske trgovine (e-commerce portals), ERP

portali (ERP portals) i informacioni portali (information portals).>®

4.2 KARAKTERISTIKE KORPORATIVNOG PORTALA

Organizacija koja planira da implementira korporativni portal, pre c¢ina

implementacije mora biti detaljno upoznata sa koristima koje zele da ostvare, kao i sa
poslovnim problemom koji bi nova tehnologija trebalo da reSi. Bez jasne vizije i
uputstava, korporativni portal postaje samo dodatak ve¢ postojeCem softveru
kompanije. JoS jedan krucijalni element korporativhog portala su korisnici. Bez
uzimanja u obzir zahteva i potreba korisnika, postoje veoma male Sanse za uspeh. U
nastavku teksta opisane su osnovne karakteristike korporativnog portala.

Jednostavno koriséenje

Portal bi trebalo da bude jednostavan, lak za koriS¢enje i trebalo bi da se

ponada slicno vodi¢u. Korisnici bi trebalo da sa lako¢om pronalaze i Kkoriste

5 Analyzing the users needs for Corporate Portal: Case of a Finnish Multinational. Master's
Thesis in Accounting. Swedish School of Economics and Business Administration, 2004. str. 26

%% Vasiljevi¢ M., Korporativno upravljanje — pravni aspekti, Pravni Fakultet, Beograd, 2007.
str. 78
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informacije i dokumente, bez preteranog gubitka vremena. Ako je implementirani
portal isuviSe tezak za upotrebu, postoji velika Sansa da Ce korisnici oklevati da ga

koriste.

Slika 3. Karakteristike korporativnog portala

Eksterni sadrzaji Eksterne usluge
- Vreme - Putovanje

Eksterne

Interne

Integracija

Analiza/lzvestavanje
-DW
-DSS

- Poslovni
- Grupa/Projekat
- Licni

- E-mail/Kalendar
- Diskusije

Poslovni sadraji
- Marketing
-HR

Dokumenti
- Poslovni

Izvor: A. Aneja, C. Rowan, and B. Brooksby. Corporate Portal Framework for Transforming
Content Chaos on Intranets, Intel Technology Journal Q1, 2000, , str.56 dostupno na adresi:
http://pdf.aminer.org/000/258/887/adding_new_features_and_tools_to_knowledge_managem

ent models and.pdf

Sigurnost

Integritet podataka organizacije je krucijalan i korporativni portal bi trebalo da
obezbedi podrSku za autentifikaciju i kriptografiju, kako bi bitne korporativhe
informacije bile zaSticene od konkurenata i ostalih neovlascenih korisnika. Takode,
korporativni portal bi trebalo da kontrolie razli€ite nivoe pristupa unutar organizacije
za razli¢ite korisnike, tako da samo autorizovani korisnici mogu da vrSe pregled,
dodavanje i izmenu informacija.

Azurnost
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Informacije dostupne na korporativnom portalu neophodno je konstantno i
redovno azurirati, ¢ime se obezbeduje redovna poseta korisnika portala. Ukoliko se
sadrzaji na portalu ne menjaju, korisnici prestaju da koriste portal kao vredan izvor
informacija. Od klju€nog znacaja je i da azurirane informacije budu tacne i pouzdane.
Ako korisnici utvrde da informacije koje dobijaju preko portala nisu tacne, izgubice
poverenje u portal i kao posledica pojavic¢e se slaba posecéenost.

Kastomizacija

Korisnici portala trebalo bi da pri logovanju pristupaju samo onim
informacijama koje su im neophodne za zavrSavanje poslovnih obaveza ili za koje
postoji odredeno interesovanje. Kastomizacija je od velike vaznosti za korporativni
portal, buduéi da postoji ogromna koli¢ina dostupnih informacija, a jedan deo
informacija koji je bitan odredenoj grupaciji ili sektoru korporacije nije od znacaja za
drugi sektor.

Integracija aplikacija

Korporativni portali trebalo bi da poseduju moguc¢nost integracije aplikacija,
tako da je koriS¢enjem jedinstvenog interfejsa, u vidu korporativhog portala, moguce
pristupiti svim internim i eksternim aplikacijama.

Objavljivanje

Korporativni portal ne moze biti uspeSan sve dok svi zaposleni aktivho ne
ucestvuju u prikupljanju i deljenju informacija. Moduli za objavljivanje omogucavaju
korisnicima da dele korisne informacije sa ostalim zaposlenima. Zaposleni bi trebalo
da budu motivisani da objavljuju znacajne dokumente, prezentacije, projektne
planove, informacije o novim proizvodima itd. Osnovni predluslov za znacajnije
procentualno uvecéanje ovog vida razmene informacija je lako¢a koriséenja.

Pretraga

Pretraga je jedan od najvaznijih segmenata svakog korporativnog portala.
Prema Vinkleru (Winkler) ,uspeSan korporativni portal trebalo bi da pruzi podrsku

"7 Kako se vremenom

svojim korisnicima kroz efikasno pretrazivanje sadrzaja
koli¢ina informacija uvecava, pronalazenje neophodne informacije ili dokumenata

putem jednostavne navigacije postaje sve teZze. Buducéi da informacije na portalu

o7 Winkler, R. — A successful corporate portal should support its users in an efficient search of
contents.,SAP-AG, 2001. str. 28
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mogu biti struktuirane i nestruktuirane, portal mora biti opremljen pretrazivacem koji
bi trebalo da bude efikasniji od standardnog.

Struktura sadrzaja

Struktuiranje sadrzaja joS je jedna od bitnijih karakteristika svakog
korporativhog portala. Informacije na portalu trebalo bi da budu struktuirane logicki,
tako da zaposleni ne bi nailazili na prepreke prilikom pristupa zeljenim informacijama.
Sadrzaj bi trebalo da bude organizovan na takav nacin da korisnik, uz svega nekoliko
koraka, moze biti sasvim siguran da li se kre¢e u smeru Zeljenih informacija ili ne.
Ako su informacije nestruktuirane, korisnicima ce trebati mnogo viSe vremena
prilikom pretrage, Sto ne uti€e povoljno na njihovo zadovoljstvo pri koriS¢enju portala.

Saradnja

Saradnja podrazumeva zajednicki rad sa kolegama u specijalnim situacijama
kao Sto su razmena dokumenata, zajedniCki rad na istom dokumentu ili sprovodenje
jednog ili viSe koraka u lancu delatnosti. Razvoj zajednice takode je sastavni deo
saradnje, i portal bi trebalo da podrzava aktivnosti tipa razmene poruka, et sobe i
druge vidove komunikacije medu zaposlenima.

Jedinstveni pristup

Obezbedenjem ove veoma vazne komponente na korporativhom portalu,
korisnicima se omogucéava da uz samo jedno logovanje pristupaju svim internim i
eksternim aplikacijama i dostupnim informacijama. Uz jedinstveni pristup korisnici ne
moraju da razmisljaju o lokacijama na kojima se podaci nalaze.*®

Objedinjavanje informacija

Korporativni portal trebalo bi da omoguéava prikupljanje informacija iz razli€itih
internih i eksternih izvora kao Sto su ERP sistem, Internet, intranet, relacione baze

podataka i ostali dostupni izvori.>®

4.3 KORISTI OD KORPORATIVNOG PORTALA

Korporativni portali pona8aju se slicno kao i bilo koja druga softverska

aplikacija. Ne mogu se smatrati korisnim sve dok se u potpunosti ne koriste sve
njihove komponente. Menadzment mora igrati vitalnu ulogu u informisanju zaposlenih

o koristima koje portal obezbeduje. Ukoliko izostane motivacija zaposlenih, korist od

%8 1zvor: http:/Mmww.vps.ns.ac.rs/Materijal/mat537.pdf

% Ciri¢ B. — Poslovna inteligencija, Data status, 2006. str. 127
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portala ne moze biti u potpunosti ostvarena. Korisnost je zavisna od organizacionih
cilieva postavljenih pri implementaciji portala, a ti ciljevi i koristi mogu varirati od
organizacije do organizacije, kao i medu razli€itim granama industrije. Neki od
osnovnih ciljeva koje organizacije zele da postignu su poboljSanje u korporativnoj
komunikaciji, bolji pristup azurnim informacijama, unapredenje efikasnosti
zaposlenih, kao i unapredenje odnosa sa zaposlenima, partnerima i klijentima.
Automatizacija procesa, uvecanje produktivnosti, saradnja i smanjenje cena IT
usluga, neki su od koristi prikazanih na osnovu ankete sprovedene od strane
agencije Line 56 Research nad uzorkom od 300 IT menadzera (Slika 4.). Pored
navedenih koristi, u nastavku teksta nalaze se joS neke koristi koje portali nude

organizacijama i njihovim zaposlenima.

Slika 4. Kvantifikovane koristi od korporativnih portala

Automatizacija procesa _ 64.3%
Povecanje produktivnost _ 62.5%
NiZe cene IT usluga _ 49.7%
Krace vreme proizvodnje - 30.1%
Laksi pristup informacijama - 29.4%
Bolja usluga klijentima 24.5%
Ostale korist 19.3%

lzvor: http://anyfreepapers.com/free-research-papers/life-research-paper.html

Organizovane informacije

Korporativni portali su veoma laki za koris¢enje i upravljanje. Ta €injenica utiCe
na pozitivnu promociju lako¢e pristupa informacijama koje su distribuirane Sirom
organizacije putem povezivanja korisnika sa viSestrukim izvorima podataka, a takode
utiCe i na obezbedenje organizovanih informacija.

Konkurentska prednost

Kompanije koje brzo izlaze u susret potrebama svojih klijenata stiCu znatnu
trziSnu prednost u odnosu na svoje konkurente. Potrebe klijenata moguce je ispuniti
ukoliko su prave informacije dostupne pravom zaposlenom u pravo vreme.

Blagovremene informacije pomazu kompanijama u sprovodenju boljih predvidanja,

Dragana Ninci¢ 56



menadzmentu odnosa sa klijentima (CRM), menadzmentu odnosa sa dobavljaima
itd.*

Informacije organizovane prema tipu delatnosti

Svaki korisnik portala ispoljava razliCite potrebe u cilju ispunjavanja svojih
dnevnih obaveza i aktivnosti, a takode je moguce da je za odredenu informaciju kojoj
pristupa jedan korisnik drugom korisniku pristup zabranjen. Korporativni portal
obezbeduje korisnicima opciju podesivosti kako bi pristupali informacijama koje su im
neophodne, a sa druge strane obezbeduje sigurnost na nacin da korisnik mozZe da

vidi samo sadrzZaje za koje ima ovlasc¢enje.

Brzi pristup relevantnim informacijama

Vecéina zaposlenih u organizacijama smatra da su svakodnevno zatrpani
velikom koli¢inom informacija, a pritom vecina tih informacija nisu relevantne niti od
bilo kakve koristi za obavljanje dnevnih obaveza. Sagledavajuéi radne uslove iz tog
ugla, zaklju¢ak je da je veoma teSko pronaci Zeljenu informaciju. Korporativni portali
zato obezbeduju korisnicima pristup Zeljenim informacijama u realnom vremenu.

Dostupne i azurne informacije

Preko korporativnih portala zaposleni, snabdevaci, klijenti i partneri u bilo koje
doba mogu pristupiti odredenim informacijama za koje imaju ovlasc¢enja.

Znacajan povracaj sredstava od investicije

Korporativni portali su paketi aplikacija, znatno su jeftiniji od kastomizovanih
sistema i lakSe se odrzavaju.

Objedinjene informacije

Korisnici mogu dobiti pristup svim izvorima podataka dostupnim unutar ili
izvan organizacije. Objedinjavanjem izvora podataka, pojednostavljeno je obavljanje
redovnih delatnosti u kompaniji, kao i interakcija sa klijentima, ¢ime se smanjuju cena
i vreme implementacije.

Povecéanje produktivnosti zaposlenih

Bududi da korisnici portala dobijaju prave informacije u pravo vreme, time se

postize uSteda u vremenu i energiji pri traZenju tih informacija. UStedeno vreme

% Velji¢, M. — Formulisanje i implementacija strategije, Master rad, Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2011. str. 45
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moguce je iskoristiti za zavrSavanje ostalih radnih zadataka i na taj nacin posti¢i
povecanje produktivnosti zaposlenih.

Menadzment znanja

Korporativni portali su odli€an medijum za upravljanje organizacionim znanjem
ste€enim izvan i unutar organizacije. Tradicionalno, zaposleni su nosioci vecine
znanja u kompaniji. Korporativni portal unapreduje saradnju i deljenje znanja medu
zaposlenima koji se nalaze na fiziCki razdvojenim lokacijama. Efektivha upotreba
menadZmenta znanja moZe znacajno uticati na razvoj inovacija. Pozitivan primer
uspesnog upravljanja znanjem je kompanija Nokia koja koristi menadzment znanja
da bi podstakla inovacije u sektoru za istrazivanje i razvoj i, zahvaljujuci svim
prednostima koje proizilaze iz sprovedenih aktivnosti, Nokia na trziSte dostavlja novi
komunikacioni proizvod svakih dvadeset pet dana. **

Veza sa ekspertima

Vecina kompanija svoje poslovanje vezuje za viSe od jedne drzave, a nije
retka situacija da se zaposleni na jednoj lokaciji suo€avaju sa ozbiljnim problemom
za Cije reSenje niko u njihovom blizem okruzenju nema dovoljno znanja niti
stru€nosti. Medutim, postoji mogucénost da zaposleni na nekoj drugoj lokaciji
poseduju odgovarajucu stru¢nost i znanje, pa je korporativni portal savrSen alat za
kreiranje neophodne veze. Ako kompanija proSiruje svoje poslovanje na drugu
drzavu tako Sto otvara novo odelenje ili ogranak kompanije, eksperti, koji su radili u
takvom odelenju u nekoj drugoj drzavi, mogu ponuditi svoje struéne usluge kako bi

se izaSlo u susret zahtevima novog odelenja.

4.4 TIPOVI KORPORATIVNOG PORTALA

lako vazi da je dugorocni cilj razvoja korporativnih portala njihovo kretanje ka

jedinstvenim, konsolidovanim, multinamenskim portalima, danas postoji veliki broj
razliitih tipova korporativnih portala sa nizom razliitih naziva. Uzimajuéi u obzir
pojavu mnogih novih tehnologija iz IT oblasti, pomenuta implementaciona
raznovrsnost u sustini odslikava tehnoloSku evoluciju. Pritom se, sasvim razumljivo,

glavni strah koji se vezuje za korporativne portale odnosi na javni pristup putem

61 Varagi¢, D. ,Upravijanje ljudskim resursima na Internetu”, http://www.emagazin.rs

/clanak.asp?id=180
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Interneta. Prve dve generacije korporativnih portala, vezane za period od 1995.
godine do 1999. godine, primarno su se odnosile samo na zaposlene i imale su
namenu intranet portala. Danas su intranet portali veoma jasno definisani kao B2E
portali, Cime se postize razgraniCenje od Siroko koris¢enih termina B2B i B2C.

Restriktivni korporativni portali, namenjeni samo internim korisnicima i
odabranim poslovnim partnerima, imali su odredeni smisao u vreme zacCetka ovakve
tehnologije. Sigurnosni rizici svedeni su na minimum, a tehnike i tehnologije mogli su
koristiti samo pouzdani korisnici. Kako su intranet portali zavladali korporativnom
kulturom, dobili su naziv korporativni portali ili portali preduzec¢a. Time je postepeno
nestala nedoumica koja se javlja kada se termin ,korporativni portal” koristi da oznaci
portale koji vi§e nisu ograni¢eni samo na zaposlene u korporaciji i poslovne partnere.

Prva generacija intranet portala fokusirala se na obezbedenje univerzalne
povezanosti unutar kompanije i uniformnog pristupa rastucoj masi Web sadrzaja.
Transakciona funkcionalnost prvobitno je bila ograni¢ena na jednostavne operacije
kao Sto su pretraZivanje telefonskog imenika ili slanje zahteva. Medutim, u skorijoj
buducénosti, rukovodstvo je postalo svesno mogucnosti i potencijala B2E portala kada
Su u pitanju administrativne funkcije i funkcije vezane za ljudske resurse (HR).

Postoji znatan broj razliitih tipova korporativnih portala od kojih svaki
obezbeduje reSenja za razliCite potrebe. Pod ovim podrazumevaju se vertikalni,
kolaborativni, klijentski, portali e-trgovine i portali znanja. Cesto se tip portala
odreduje na osnovu oblasti na koju se odnosi (npr. preduzece, poslovna funkcija,
industrija itd.) ili usluga koje pruza (npr. objedinjavanje sadrzaja, pristup aplikacijama,
personalizovana osnovna stranica itd.), tako da bi bilo suviSno objaSnjavati namenu
svake od navedenih oblasti i usluga u okviru korporativnih portala. U nastavku teksta
biée objasnjeni B2B, B2C i B2E portali.??

Slika 4. Osnovna podela portala koja pokazuje razdvojenost korporativnih od javnih portala

%2 Tadi¢, B. — Mobilne komunikacije, prvo dopunjeno elektronsko izdanje, Beograd, 2001.
str.129
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Portali

Javni Internet Korporativni
portali portali
Privatni Otvoreni za
Javnost
(npr. FedEx)
Partneri Zaposleni

Izvor: Tadié, B. — Mobilne komunikacije, prvo dopunjeno elektronsko izdanje, Beograd,
2001. str. 187
441 B2E PORTALI

Intranet B2E portali predstavljaju esencijalnu i opSte prihvaéenu potporu
korporativnoj kulturi. Oni pomazu zaposlenima u kompaniji da budu konstantno
informisani, pojednostavljuju mnoge radne zadatke i, iznad svega, pruzaju
zaposlenima jak oseéaj pripadnosti zajednici. B2E portali mogu da ugrade
korporativni identitet u individue i time povecéaju njihovu lojalnost. Dobro dizajniran i
redovno odrzavan B2E portal postaje svojevrsna zajednica na koju se zaposleni
mogu osloniti, a samim tim i veoma mo¢éno i vredno sredstvo korporacije.

Jednom implementiran, redovno odrzavan B2E portal poseduje potencijal da
postane mesto na kome se odvija vec¢i deo poslovne komunikacije. Na njemu bi
trebalo da se reflektuju sve aspiracije i vrednosti kompanije, podize moral i motiviSu
zaposleni.

Poslovni racio za B2E portale jeste taj da uvecavaju produktivnost zaposlenih i
obezbeduju okruzenje za lakSe i brze onoSenje odluka. lako je teSko pronaci jake
empirijske podatke kojima bi se nedvosmisleno mogle potvrditi navedene tvrdnje, sve
indikacije koje potiCu od velikih kompanija koje koriste B2E portale govore da su
njihova ocekivanja u potpunosti ispunjena. Obezbedenje lakog pristupa
informacijama, razmena azurnih podataka (npr. izvestaji o prodaji), pojednostavljena
analiza podataka, unapredenje saradnje, eliminacija papirologije i ubrzano
procesiranje transakcija, samo su neke od koristi koje olakSavaju poslovanje

multinacionalnim kompanijama sa zaposlenima u razli€itim delovima sveta.
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Pristup Internetu maksimizuje efektivnost B2E portala i obezbeduje
univerzalan pristup zaposlenima u bilo koje doba i u bilo kom delu sveta. Sigurnost je
u tom slu€aju svakako bitno pitanje, a odgovor je snazan sistem autentifikacije. Uz
pristup Internetu zaposleni na sluzbenom putu, zaposleni u kancelarijama udaljenim
od centrale kompanije i ostali ovlaS¢eni korisnici imaju jednostavan i jeftin nacin
pristupa portalu. Ovakav nacin pristupa ohrabruje zaposlene da se loguju ¢ak i van
utvrdenog radnog vremena i, mozda, rade na zadacima koje nisu stigli da zavrSe na

radnom mestu.%

4.4.2 B2B PORTALI

B2B portali trebalo bi da budu osnova za buduce e-poslovanje. B2B portali
mogu imati dve razliCite namene:

1. Za interakciju sa postojeCim partnerima, distributerima i snabdevacima kada
se razmatraju svi aspekti menadzmenta lanca nabavke (SCM - supply chain
management) i menadzmenta odnosa sa klijentima (CRM - customer relationship
management).

2. Da identifikuje i locira nove poslovne mogucnosti i potencijalne poslovne
partnere.

Identifikaciju i lociranje novih poslovnih prilika ne bi trebalo meSati sa
pokusajima za lociranjem ili privlaenjem novih partnera, distributera ili snabdevaca.
Svaki B2B ili korportivni portal poseduje link ili dugme u odredenom delu (npr. “O
kompaniji* ili “Partneri’’) u kome se opisuje na koji je nacin moguée stupiti u kontakt
sa kompanijom u cilju dostizanja statusa akreditovanog partnera. Novi poslovni
aspekt odnosi se na pronalazenje novih ugovora, novih trzista ili novih tehnologija.
lako je tehniCki moguée posti¢i ove ciljeve koristeéi jedinstven B2B portal, postoji
tipicna demarkacija nacina njihovog ostvarenja sa stanovista portala. Na kraju dobiju
se dva tipa B2B portala:

1. Specificni B2B portali kompanija,

2. Specifiéni ,javni” B2B portali industrije ili pojedinacne oblasti poslovanja.

63

http://iwww.it-
titans.com/B2E%20Portals%20%20benefits%20beyond%20'first%20glance’.pdf
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Koncept specificnog B2B portala kompanije za odnose sa ,postojeCim”
partnerima i bavljenje pitanjima vezanim za menadzment lanca nabavke opSte je
prihvaéen, i vecina velikih kompanija uveliko se oslanja na B2B portale kao sredstvo
sprovodenja efikasnih i isplativih poslovnih transakcija.

Portali specificni za industriju ili oblast poslovanja, sa druge strane,
predstavljaju B2B ekvivalent javnim Internet portalima. Njihova delatnost je vodenje i
odrzavanje B2B portala. Cilj ovakvih portala je da deluju kao zajednicko trZiste i
mesto poslovanja kompanija vezanih za odredenu granu industrije ili odredeno
trziste.

B2B portal specifitan za kompaniju u sustini predstavlja podsistem
kompanijinog B2B portala sa kontrolisanim pristupom i koji, u velikom broju
slu¢ajeva, ukljuCuje pojedine funkcionalnosti B2C portala. Autentifikacija je kljucni
deo vezan za sigurnost, praéenje istorije logovanja i personalizaciju. Zahvaljujuci
autentifikaciji i personalizaciji, sadrzaj i usluge mogu se razdvojiti i ponuditi
korisnicima na osnovu njihovih potreba. B2B portali se sve viSe koriste u cilju
obezbedenja kontrolisanog pristupa odabranim ERP (Enterprise Resource Planning)
aplikacijama, tako da partneri mogu direktno i dinamicki deliti ili aZurirati informacije
bez potrebe za kontaktiranjem predstavnika kompanije. Takav pristup ERP
aplikacijama povecava produktivnost na obe strane i podstiCe razmenu informacija.64

ZaCetnici B2B portala su fedex (www.fedex.com), cisco (Www.ciSco.com),

dell(www.dell.com).

5 http://www.vps.ns.ac.rs/Materijal/mat3799.pdf
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Slika 5. Primer B2B portala
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4.4.3 B2C PORTALI

B2C se definiSe kao direktna poslovna saradnja izmedu preduzeéa i
klijenta, gde preduzeée klijentu prodaje proizvode, usluge ili informacije. Ovaj
model je znatno jeftinija investicija, jer je sajt za razliku od jedne prodavnice
dostupan globalno. Mnoge kompanije koje pripadaju ovom segmentu elektronskog
poslovanja (prvenstveno iz oblasti trgovine) postoje samo na Internetu. Takve
kompanije se Cesto nazivaju dot-com kompanijama. Prednost osnivanja ovakvih
virtuelnih prodavnica ogleda se u znatnoj uStedi troSkova poslovanja od realnih
prodavnica. Virtuelne prodavnice ne moraju da placaju zaposlene, da izdvajaju
sredstva za troSkove iznajmljivanja poslovnih prostora i dr. Trenutna predvidanja su
da ¢e usled novih mogucnosti i primene elektronskog poslovanja do¢i do Sireg
prihvatanja ovog oblika poslovanja. Naj¢eS¢e usluge koje se nude korisnicima su:
raCunari i sva prateca oprema, odeca, obuca, multimedije (filmovi, muzika, igrice),
onda od usluga najCeS¢e su: usluge elektronskog bankarstva, prodaja akcija i

obveznica, aranzman putovanja, iznajmljivanje i prodaja nekretnina i sl.

Dragana Ninci¢ 63



B2C oblik poslovanja ima dva osnovna scenarija sa kojim nastupa u
obavljanju elektronske trgovine:
» direktna prodaja kupcu i
= prodaja putem posrednika.
Zastupljeniji je prvi scenario svakako jer se direkthom prodajom proizvoda

krajnjim korisnicima izbegavaju visoke nadoknade trgovinskih posrednika.

4.5 ARHITEKTURA KORPORATIVNOG PORTALA

Jo3 uvek ne postoji odredena standardna arhitektura korporativnih portala. Sta

vide, svi korporativni portali, ne uzimajuci u obzir poslovnu orijentaciju kompanije koju
predstavljaju, prirodu njihovog sadrzZaja ili nacin na koji su implementirani, uvek dele
odredeni set obaveznih funkcionalnosti koje moraju posedovati®®.

Najuze gledano, klju¢ne funkcionalnosti portala moraju obuhvatiti sledece:

1. interfejs prema Web-u,

menadzment korisni¢kog interfejsa,
mehanizme pristupa eksternim podacima,
servise upravljanja podacima,

sigurnost, autentifikaciju i personalizaciju,

o a0k~ N

alate za razvoj portala,
7. alate za administraciju i upravljanje portalom.®
Potreba za pomenutim funkcionalnim komponentama, pri ¢emu svaka od njih
poseduje logi¢ne i veoma specificne veze sa ostalim komponentama, omogucava da
svi korporativni portali inicijalno imaju istu strukturu. Ovakvo osnovno strukturalno
okruZzenje moguce je lako modifikovati tako da posluzi kao temelj za jaku ali

nadogradivu arhitektonsku referencu za buduce korporativne portale.

® Tatnall, A. ,Encyclopedia of Portal technologies and applications®. IGI Global. 2007. str. 369
®http://predmet.sinergija.edu.ba/pluginfile.php/2789/mod_folder/content/1/Predavanja%20u%
20elektronskom%200bliku/Autorizovano%20predavanje%20EPK%20T6,7,8,9.pdf?forcedownload=1
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Slika 6. Osnovno arhitektonsko okruzenje za korporativne portale
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Izvor: E ucenje u teoriji i praksi,prirucnik za jednostavno kreiranje on-line kurseva, WUS

Austrija, Beograd, 2007. str. 56

Funkcije kao Sto su: agregacija, pretraga, saradnja, upravljanje
dokumentacijom, prikupljanje poslovne inteligencije i upravljanje tokom aktivnosti
moguce je sistematski ugraditi u komonente servisa upravljanja podacima. Na sli¢an
nacin moguce je komponentu Web intefejsa proSiriti tako da obuhvati protokole kao
Sto su SOAP, WSDL i UDDI. Fleksibilnost i nadogradivost ovakve arhitekture
odslikava se u vecini reSenja savremenih portala.

U praksi postoje dva razli¢ita nac€ina implementacije korporativnih portala. TeZi
nacin podrazumeva sintezu viSe odvojenih programa, kastomizovanih skripti i
individualizovanih servisa na nekom Web serveru. Sa druge strane, lakSi nacin
podrazumeva koriS¢enje nekog od popularnih portal servera. Vodeci portal serveri,
predvidajuci potrebe klijenata, obezbeduju vise nacina za kastomizaciju, poboljSanja i
proSirenje korporativnih portala razli€itim dodacima, aplikacijama, modulima i sl. Web
servisi su joS jedan od nacina proSirenja niza funkcionalnosti portala. Npr,
sprovedena je implementacija korporativhog portala koris¢enjem nekog portal

servera sa svim njegovim integrisanim servisima, kao Sto su pretraga, agregacija i
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personalizacija, a potom se portal nadograduje koriS¢enjem skripti i Web servisa u
cilju dalje kastomizacije i prilagodavanja konkretnim potrebama korisnika portala. ¢’
Naj¢eScCa praksa u izradi korporativnih portala pokazuje da je mnogo lakSe i
jeftinije realizovati portal preko nekog od popularnijin portal servera, umesto izrade
portala od samog pocCetka programirajuéi sve segmente samostalno. Neki od
poznatijih portal servera, bez uzimanja u obzir redosleda koji se ovde navodi, su
sledeci: IBM WebSphere Portal family (npr, Portal Enable), mySAP Enterprise Portals,
Microsoft SharePoint Portal Server 2001, BEA WebLogic Portal, Plumtree Corporate
Portal, iPlanet Portal Server, i mnogi drugi. Pored portal servera postoje i potpuno

besplatni softverski paketi za razvoj portala. Jedan od njih je svakako Joomla.

4.6 SERVISIZA UPRAVLJANJE PODACIMA

Funkcije kao Sto su objavljivanje sadrzaja, menadzment sadrzaja, pretraga,
saradnja i funkcije vezane za tok aktivnosti, pripadaju grupaciji komponenti ,servisi
za upravljanje podacima“ koji ¢ine deo osnovne arhitekture korporativhog portala.
Obavezne funkcije koje moraju biti ukljuéene u arhitekturu portala su slede¢e®®:

= Menadzment sadrzaja, koji obuhvata:

v' Objavljivanje sadrzaja — ru¢no ili automatsko obuhvatnje
podataka namenjenih za pristup ovlas¢enim korisnicima portala.

v Struktuiranje sadrzaja — koriS¢enje portlet mehanizama ili
templejta.

v Prikupljanje sadrzaja — moguc¢nost povezivanja sa eksternim
izvorima podataka putem popularnih standarda za pristup kao
Sto su RSS, OCS, PRISM, NITF itd.

v Agregacija sadrzaja — asimilacija i sinteza sadrzaja iz razliitih
izvora prema pravilima personalizacije za odredenog korisnika.

v' Dostavljanje sadrzaja — obuhvata rad sa servisima koji
obezbeduju korisnicima da zahtevaju periodi€no obavesStavanje

0 novim sadrzajima ili dogadajima.

®7 http://master.fon.rs/download/2009/10/PrijemniMasterEP.pdf

&8 Pordevié, M., ,Korporativno upravljanje: geneza, modeli i problemi®, Beograd, 2004. str 191-
212
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v Kategorizacija sadrzaja — automatizovana i konstantna

klasifikacija sadrZaja portala u kategorije, takode poznato kao

taksonomija.
= Pretraga
= Saradnja

» MenadZzment toka aktivnosti, koji omogucéava korisnicima da prate i

kontroliSu tok transakcija koje se odvijaju u viSe koraka.

Slika 7. Primer korporativnog portala
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5 KORPORATIVNI PORTAL HOTELA ZLATIBOR MONA

Hotel Zlatibor MONA®® (slika
8) prema tipu hotela i arhitekturi
pripada svremenom obliku
planinskih hotela. Ovaj hotel je
objekat stacionarnog karaktera,
lociran u planinskom turistickom
centru Zlatibora, na prosecnoj

nadmorskoj visini iznad 1000 m.

Slika 8. Hotel Mona®

5.1 OSNOVNE INFORMACIJE O HOTELU

Hotel Zlatibor Mona, u viasniStvu renomiranog preoduze¢a MONA d.o.o. iz Beograda

(www.mona.rs) nalazi se u samom centru Zlatibora, u neposrednoj blizini svih

sadrzaja ovog turistickog centra (slika 9). Udalijen je 235 km jugozapadno od
Beograda, na magistralnom pravcu Beograd — Podgorica - Jadran.

Lokacija objekta ima izuzetan znafaj u celokupnom poslovanju svakog
preduzeca, pa i hotela Mone. Za hotelske objekte planinskog tipa u zimskim
turistiCkim centrima potrebno je da budu Sto blize mestu polaska uspinjaca i staza, a
uz to treba da imaju istaknutu lokaciju kako bi se pruzao lep pogled na okolinu. Na
osnovu toga moze se slobodno reéi da hotel Zlatibor MONA prednjaci u odnosu na
okolne hotele prema izboru lokacije na kom je ovaj hotel projektovan (slika 9).

Konfiguracija terena uglavhom namece planinski stil gradnje koji ne
dozvoljava veliku spratnost.

% http://www.monazlatibor.com/

" |zvor: http://eurojet.rs/admin/accomodationimage.jpg?accld=2459

™ http://www.monazlatibor.com/o_hotelu.html
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Slika 9. Mapa turistickog centra Zlatibor
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Sam enterijer hotela predstavlja spoj tradicionalnog i novog doba u kome
preovladavaju ravne forme i paleta toplih valerskih tonova. Lada Bar, Restorani
Perun i Vila, kongresni centar, wellness i raznovrsna ponuda soba, studija i
aprtmana, svojim dizajnom i opremljenoS$c¢u pruzaju moguénost da se gost odvoji od
svakodnevnih problema i prepusti odmoru.

Hotel Zlazibor MONA raspolaze sa 90 smeStajnih jedinica sa 201 lezajem
rasporedenih u sobe, studija, apartmane i rezidencije, a’la carte restoran sa
zatvorenom letnjom bastom u kome se sluze specijaliteti domace kuhinje, hotelski
restoran u kome gosti hotela mogu uzivati u domacoj i internacionalnoj kuhinji, bar -
kafeterija nudi vrhunske napitke i poslastice’.

U hotelu Mona sve sobe poseduju:

= odvojene lezajeve ili po potrebi francuski lezaj,

. TV,
= sef,
*  mini bar,
= fen,

telefon i internet konekciju.

2 http://www.monazlatibor.com/
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Postoje posebne sobe koje mogu primiti i kuéne ljubimce u skladu sa kuénim
redom, kao i soba za osobe sa posebnim potrebama.

Pored izuzetno kvalitetnin smesStajnih kapaciteta hotel Mona poseduje
kongresni i wellnes centar.

Wellnes centar hotela Zlatibor MONA prostire se na 700 m?. Wellness centar
predstavlja oazu mira, kutak u kome gosti mogu povratiti snagu, vitalnost i dobro
raspolozenje neophodno za savladavanje novih zivotnih izazova. Sastavni deo
wellnessa je i Vital bar.

Wellness centar MONA omogucava potpuno opustanje i misaono odvajanje
od svakodnevnog stresa. Masaze i tretmani lica i tela potpuno okrepljuju organizam
za samo nekoliko dana. Wellness poboljSava kvalitet Zivota, vraca fiziCku formu i
samim tim predstavlja sredstvo za spreCavanje nastanka bolesti ili smanjenja
njihovog inteziteta.

Ovo je samo jedan mali deo iz ponude Hotela. Pored opisanih sadrzaja,
MONA nudi razliCitie vrste kozmetiCkih tretmana lica i tela u kojima se koristi visoko
kvalitetna nemacka kozmetika, masaza, koje se od drevnih vremena primenjuju da bi

se oCuvalo zdravlje i obnovila energija.

5.2 PORTAL HOTELA MONA

Prateéi trendove savremenog hotelskog poslovanja i prepoznajuci potrebu da
se izade u susret sve kompleksnijim zahtevima gostiju hotel MONA je ponudio svojim
klijentima portal poseredstvom koga pored ve¢ pobrojanih informacija mogu dobiti i
druge korisne informacije. Hotel MONA, koriste¢i moderne tehnologije priustio je
svim posetiocima, ali i poslovnim partnerima, savremen nacin komunikacije.

S obzirom na Cinjenicu da je ponuda turistiCkih usluga na Web portalima
postala unosan biznis u poslednjih nekoliko godina i da u proseku oko 30% turista
koristi Internet za rezervaciju i placanje turistiCkih aranZmana i usluga, hotel Mona je
uveo takvu novinu u okviru svog poslovanja (videti sliku 10 i 11). Za sada nije moguce
obaviti svaku poslovnu transakciju posredstvom Interneta ali ve¢ina informacija o
smestajnim i drugim kapacitetima ovog hotela, kao i celokupnoj ponudi je udaljena od
krajnjeg korisnika na svega ,jedan klik miSem®. Vodeni Cinjenicom da je danas
Internet lako dostupan svima, IT sektor hotela MONA se potrudio da u najboljem

mogucem svetlu predstavi sve poslovne aktivnosti ovog hotela i omoguci
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pojedincima koji nemaju mnogo slobodnog vremena, da analiziraju sadrzaj na Webu,
pravi izbor i kvalitetnu destinaciju sa svim prate¢im sadrzajima neophodnim za
kvalitetan i ugodan boravak.

Prilikom projektovanja web portala neophodno je napraviti efikasnu
organizaciju portala i dobra raspored sadrzaja na portalu kako krajni korisnici ne bi
previSe vremena troSili na pretragu i analiziranje sadrzaja. Iz tog razloga, dizajneri
portala ¢esto daju moguénost pretraZivanja na osnovu kriterijuma koje korisnik sam
definiSe. Nakon Sto sistem obradi unete kriterijume, korisniku se nudi lista turistickih
ponuda koje odgovaraju njegovim Zeljama, te se ljudi esto ve¢ nakon nekoliko
minuta mogu upoznati sa konkretnim sadrZajem koji je njima od znacaja (slika 9).

Slika 10. Na samo jedan klik miSem dostupne su informacije o wellnes ponudi u hotelu

Mona"®

O Hotelu Smestaj Restorani i Barovi Kongresni centar Wellness Mona Cenovnik O Zlatiboru Galerija Promo Kontakt

home sitemap
e,
N,

o,

HOTEL
monz ZILATIBOR

B

-

S

Kada pozelite da nakon skijanja, dugih Setnji
ili napomog radnog dana, svom telu vratite snagu i vitalnost
posetite jedinstveni wellness centar na Zlatiboru - Wellness
centar Mona.

Oaza mira Vam pruza usluge: tretmani lica i tela, masaze, tretmani 8
u rasulu, koniScenje turskog kupatila — hamam, sauna,
hidromasaZne kade, fitness studio 1 bazen sa turbodzetom-
gejzerom-vodopadom .

/
i, S NOVISADRZAJI Ny
Novi sadrzaji u wellness centru hotela g /
1 - arapski razul ~ g5 o W

Opste je poznato da se e-turizam sastoji od elektronskih usluga koje
obuhvataju:
= Komunikacione usluge (npr. diskusioni forumi na korporativhom portalu),

» Informacione usluge (npr. podaci o destinaciji, hotelu),

3 http:/mww.monawellness.com/
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» Transakcione usluge (npr. rezervacija i placanje).

Na Internetu su trenutno najrasprostranjenije informacione usluge. Hoteli
obi¢no imaju svoje Web prezentacije ili portale (kao i Mona) sa podacima o tipu
smesStaja koji nude, lokaciji i kontakt podacima. Pored toga portal hotela Mona nudi i
transakcione usluge tako da je na sajtu ovog hotela moguée pregledati cene,
dostupnost smeStaja i izvrsiti rezervaciju u zeljenom periodu.

Za razliku od prva dva tipa usluga, transakcione usluge su obi¢no
skoncentrisane na sajtovima Web turistickin agencija kao Sto su: Expedia,
Travelocity, Lastminute, itd. Medutim, portal hotela MONA poseduje i servis za on-
line rezervaciju.

Slika 11. Pregled forme na web portalu hotela Mona za on-line prijavu™

K OTEL s ‘ -k
monz ZLATIBOR ’

O Hotelu Smestaj Restorani i Barovi Kongresni centar Wellness Mona Cenovnik O Zlatiboru Galerija Promo Kontakt

Rezervadija

Ime i prezime:

E-mail:

Kontakt telefon:

Broj odraslih osoba: 1[=]

Broj dece: o[+]

Tip sobe: Dvokrevetna klasicna El

Tip usluga: DNEVNI ODMOR (Half day) [+]
Datum dolaska: 11 B Septembar E] 2012 E]
Datum odlaska: 18 E] Septembar El 2012 El

Napomena:

[ Izvrsi rezervaciju] [ od i ]

Neki od tih sajtova pruzaju i komunikacione usluge gde turisti razmenjuju
svoja iskustva i objavljuju svoje ocene za hotele u kojima su boravili. Iskusni turisti
smatraju ovakve usluge jako vaznim, jer sajtovi hotela nikada ne naglasavaju loSe
strane smestaja, naprotiv Cesto ih prezentuju u dobrom svetlu (npr. ,,Nas$ hotel nalazi

>

se u centru grada, samo dva minuta od...” moze zvucati jako privlacno, dok ocena turiste koji

" http://81.18.55.132/PsRez/PsRez_Unos.asp
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Jje u istom hotelu boravio i zabelezZio: “Buka je toliko velika da je nemoguce zaspati...” utice
na potencijalne turiste da ipak razmisle pre nego rezervisu ovakav smestaj). Portal hotela
Zlatibor MONA pored ponude o hotelu i hotelskom smeStaju nudi i informacione
usluge o Zlatiboru i svim sadrzajima koje ,Zlatna planina“ poseduje kako bi
potencijalnim klijentima predstavili Sto viSe upecatljiviju i verodostojniju sliku, zatim
veliki broj aktivnosti, klimu, znamenitosti i dogadaje Zlatibora.

Kao osnovni postulat prilikom definisanja jednog korporativhog portala jeste
mogucnost podesivosti informacija prema li€nim Zeljama i afinitetima potroSaca.
Posle toga, neophodno je izvrSiti i centralizovanje informacija na jednom mestu. Da
bi se to prevazislo ,rasipanje informacija“ najbolje je omoguciti komunikaciju izmedu
razliCitin aplikacija koje koriste turisticke agencije i hotelska preduzec¢a. Na takav

t75

nacin se u znac€ajnoj meri interoperabilnost™ na Webu.

Celokupan sadrzaj internet prezentacije hotela Mona prikazan je na slici 12.
Slika 12. Mapa sajta hotela Zlatibor-Mona dostupna na adresi

-

O Hotelu Smestaj Restorani i Barovi Kongresni centar Wellness Mona Cenovnik O Zlatiboru Galerija Promo Kontakt

Hotel Zlatibor Mona, u vlasni$tvu renomiranog preduzeca
MONA d.o.0. iz Beograda (www.mona rs) nalazi se u samom
centru Zlatibora, u neposrednoj blizini svih sadrzaja ovog
tunistiCkog centra

B Udaljen je 235 km jugozapadno od Beograda, na magistralnom
pravcu Beograd — Podgorica - Jadran

MAPA INTERNET PREZENTACLE
Naslovna strana O Zlatiboru

O hotelu Galerija
Smestaj Posao
Restorani i barovi Kontakt

Kongresni centar Aktuelnosti
W s ] Mapa Intemet prezentacije
Cenovnik Prijava za newsletter

ske pripreme Video

lzvor:http://www.monazlatibor.com/sitemap.html

" Interoperabilnost se moze definisati kao moguénost sistema ili nekog proizvoda da radi sa
drugim sistemima ili proizvodima bez zna€ajnih napora. Intereoperabilnost u oblasti turizma na

Internetu predstavlja zapravo turisti¢ki proizvod kao takav: nematerijalan, heterogen i neperzistentan.
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5.3 ULOGA PRIMENE PORTALA U POSLOVANJU HOTELA
MONA

MozZe se bez preterivanja recCi da je savremeno turistiCcko poslovanje bez
primene web prezentacije ekvivalent za lice bez identiteta. Internet mreza je ogromna
enciklopedija informacija, ali je takode postala i naCin za proveru rentabilnog i
efektivnog poslovanja. Bez obzira na delatnost kojom se odredeno preduzece bavi
neophodno je vrSiti kvalitetno i efikasno oglaSavanije.

Iz tog razloga, profesionalno i kvalitetno dizajnirane web portala, stranice ili
samo prezentacije koja je dostupna korisnicima Sirom sveta postaje neminovnost.
Osnovna uloga web portala odredenog preduzeéa sastoji se u promovisanju
poslovne delatnosti na Internetu.

Dobar i kreativan web sajt ima zadatak da istakne razloge zbog kojih kupac
treba da se odludi za dato preduzec¢e odnosno hotel u odnosu na ostale konkurente.
Razmena korisnih informacija posredstvom Interneta moze da ima viSestruko
povoljan uticaj na obezbedivanju novih ideja o poslovanju preduzec¢a kao i nac¢inima
za proSirivanje trziSta, dopustaju¢i mogucnost posetiocima web stranice da pored
pregledanja postojeCeg sadrzaja mogu i da ocenjuju korisnost pruZenih informacija i
da iznose svoja miSljenja i zapazanja o poslovanju preduzeca.

On-line marketing poslovanja hotela MONA koji se realizuje posredstvom
kreiranog portala je jednako uspesSan kao i klasiéni vidovi marketing aktivnosti koje
sprovodi ovo hotelsko preduzeée. Da bi se privukao Sto veci broj potencijalnih
potroSaca neophodno je izvrsiti i dobru optimizaciju sajta za pretrazivaCe kao $to su
Google i ostali. Danas, postoje mnoge kompanije koje danas imaju velike koli€ine
prodaje kao rezultat on-line marketinga. Sposobnost za potroSate da obave
kupovinu ili saznaju informacije o proizvodima i uslugama iz udobnosti svog doma
znaci povecanje prodaje za mnoge kompanije i preduzeca.

Prepoznajuci sve prednosti Interneta i e-poslovanja hotel MONA je svoju
ponudu upotpunio i osnivanjem web portala. Osnovna prednost primene web portala
u poslovanju odnosi se nakonkurentnost poslovanja iz bilo kog ugla i omogucava
razumevanje novih trendova, kao i otkrivanje novih mogucnosti i reSavanje
potencijalnih problema. Hotelsko poslovanje sa internet prisustvom i prezentacijom
na Internetu poboljSava priliku za povezivanjem velikog broja potencijalnih klijenata i

turistickin organizacija na globalnom nivou, a Sto inaCe ne bi bilo moguce bez
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prisustva Interneta kao globalne mreze. Vecina potroSaca danas ima obi¢aj da pre
nego Sto krene krene na odmor ili u kupovinu obavi svoje pocetno istrazivanje na
Internetu. Zato je za svako preduzeée, bez obzira na delatnost poslovanja, vazno da
ima sopstveni web portal. Takode, posedovanje web portala ili sajta dodaje vrednost
brendu i daje dodatni medij za komunikaciju sa klijentima.

Menadzment hotela MONA upravo se vodio idejom da web sajt bude
dizajniran i napravljen tako da predstavija idealno produzenje svog brenda,
renomirane modne ku¢e MONA i da pruzi besplatne informacije o proizvodima i
uslugama, kao i broSure i Stampani materijali. Kao primarna uloga web portala
MONE jeste informisanje potroSaca o proizvodima i uslugama, pa u skladu s tim
Cesto menjaju i azuriraju sadrzaj stranice sa korisnim informacijama, $to svakako

daje posetiocima razlog da ponovo posete sajt MONE.
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ZAKLJUCAK

U savremenim druStvima masmediji igraju kljuénu ulogu u formiranju javnog
mnjenja. Moguénost da udu i najudaljenije domove daje medijima jednistvenu moc¢
komunikacije. Sledstveno, ovladavanje umetnoS¢u odnosa sa medijima preduslov je
za zadobijanje Siroke ciljne publike. U veStim rukama, sredstva javnih komunikacija,
(ili barem njihovi delovi), mogu biti vazna kao podrSka implementaciji dobro vodenog
projekta, unapreduju¢i komunikaciju. S druge strane, ako se zanemare ili loSe
koriste, mediji mogu ozbiljno podrivati neki projekat.

Medije bi trebalo pazljivo izabrati, uzimajuci u obzir kako opSte karakteristike
razli¢itih tipova medija, tako i osobenosti lokalnih kanala. Prethodno prikuplijene
informacije bi¢e od pomoci u biranju odgovaraju¢ih medija, ali pored toga, medijski
tim projekta i ideje treba da postane redovni konzument lokalnih medija, da gleda TV,
sluda radio i Cita novine kako bi utvrdio lokalne navike. Mediji su moéno oruzje
danas. | kao takvi svaki tip medija ima sopstvene karakteristike koje ga Cine viSe ili
manje pogodnim u zavisnosti od faktora kao Sto je budzet, ciljevi komunikacije i tip
ciljine publike.

Medijska strategija izlaze ciljeve projektnih aktivnosti vezane za medije. Ona
formuliSe opSte i posebne ciljeve, poruke i metode, odreduje uloge i resurse. Trebalo
bi da obezbeduje i aktivhosti praéenja i ocenjivanja. Analiza unutrasnje i spoljnje
situacije pred kojom se nalazi posmatrani projekat (kompanija, sistem, geografska
teritorija, sukob dve strane) je od sustinskog znaCaja kada je re€ o izradi strategije i
dobre medijske kampanje u pozitivnhom donoSenju odluka pri izboru proizvoda ili
usluge ali i smirivanju tenzija. Medijske strategije mogu se pripremati za Citave
organizacije, posebne projekte, ili Cak i faze projekta.

Digitalna revolucija trziSnog prostora i njen uticaj na ponaSanje potro$aca
predstavlja brojne izazove za dana$nje kompanije.Digitalna tehnologije omogucavaju
kompanijama izgradnju i odrzavanje odnosa sa znatno veéim brojem potroSaca i na
efikasniji nacin, prikupljanje i analiziranje sve sloZenijih podataka o ponaSanju
potroSaca u procesu kupovine i njihovim li€nim karakteristikama.

S obzirom da virtuelna konkurencija eliminiSe prednosti u pogledu prostora
(udaljenosti) i lokacije (kao Sto je pozeljna lokacija prodavnice) i da se potrosaci
usmeravaju prema najnizoj ceni za izabrani proizvod, on-line konkurencija sve viSe

li¢i na savrSenu konkurenciju. Na takvom trZiStu, prodavci ¢e konkurisati skoro
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iskljuivo na osnovu cene, a sve ostale karakteristike za diferenciranje, kao Sto je
imidZ brenda ili reputacija, nec¢e biti vazne.

Priprema svake od komponenta medijske strategije, poCinje opStim i posebnim
ciljevima. Ove razliCite komponente mogu lako da se poveZzu u jedan dokument,
strateski plan. On sluzi kao korisna referenca onoliko dugo koliko je otvoren za
promene u toku odvijanja aktivnosti u procesu komunikacionog miksa.

Promotivne aktivnosti medija i menadzmenta u marketing miksu usmerene su
ka privlaCenju potroSaca, lojalnosti potrosaca, i sl. a uspeh delovanja moZe biti
zasnovan na pravovremenosti i efektivnosti poruke kao i izboru medijskog kanala i
ciljnog trzista.

Savremeni konzument medija mora biti svestan i krajnje oprezan kako bi na
vreme uoCio potencijalne medijske manipulacije i zauzeo stav kako ne bi bio
izmanipulisan. Uvidom u obrasce, mesta, vremena i oblike tih manipulacija —
potrosaci se oslobadaju za samostalnu odluku i stav koji neée biti izmanipulisan a
istovremeno se otvaraju za ispravan izbor i zagovaranje kvaliteta.

Kvalitetno finansijsko izveStavanje je nezaobilazan uslov za prosperitet
modernih privreda, za efikasnost finansijskih trziSta, kao i za harmonizaciju prakse
finansijskog izveStavanja. RaCunovodstveni standardi su rezultat prakse inicijativom
profesionalnih organizacija samih racunovoda sa ciliem olakSanja i unapredenja
prakse racunovodstvenog informisanja.

Racunovodstveno informisanje na bazi medunarodnih raCunovodstvenih
standarda dobija svoj potpuni uticaj i zna€aj otvaranjem privreda u celom svetu i
globalizacijom trziSta svih vrsta.

Rezultati brojnih istraZivanja i deskriptivha opisivanja u ovom radu, potvrduju
taCnost generalne hipoteze da su digitalizacija i savremeni mediji, kako pisani, tako i
elektronski bitni i uticajni faktori koji privlaCe potroSaCevu paznju. Istrazivanja
pokazuju da komunikacija putem outdoor medija doti€e i deluje na sve stanovnike
mesta i gradova, bez obzira na njihov stil zivota.

Konstantna borba za Sto bolju trziSnu poziciju primoravaju savremene
kompanije da primenjuju brojne metode, alate i tehnike kako bi se Sto bolje kotirali u
odnosu na konkurenciju. Kompanije na globalnom nivou brzo usvajaju sve promene
u tehnologijama iz razloga Sto se koriS8¢enjem savremenih alata poslovanje moze

znatno unaprediti.
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Efikasnost i efektivnost funkcionisanja savremenog poslovanja sve viSe zavisi
od primene nau¢nih dostignuéa (primene informacionih i komunikacionih dostignuca) i
kvalitetne analize trgovinskog poslovanja.

Prvi koraci u elektronskom poslovanju i trgovini poc€eli su tokom sedamdesetih
i osamdesetih godina proSlog veka uvodenjem odredenih poslovnih aplikacija (kao
npr. elektronske razmene podataka 1 elektronskog prenosa gotovine) u velikim
kompanijama kako bi se smanjila papirologija i automatizovali odredeni koraci u
poslovanju i razmeni informacija. Informacije su se razmenjivale preko sigrunih
privatnih mreza. Ova tehnologija razmene podataka je bila skupa za mala i srednja
preduzeca i uglavnom nedostupna.

Medutim pojavom elektronske poSte i komerzijalizaciom Interneta poCetkom
devedesetih godina proSlog veka, nastaje sve vefa i intenzivnija razmena
struktuiranih podataka i poruka izmedu malih i srednjih preduzec¢a koja do tada sebi
nisu mogla priustiti elektronsku razmenu korisnih informacija. Na taj nacin poslovanje
i trgovina dobijaju jednu novu dimenziju, dimenziju elektronske forme i razmene
informacija bez direktnog kontakta.

Jedna od vodecih tehnologija unapredenja poslovanja danas su Web portali
koji omogucavaju prikupljanje podataka iz internih i eksternih izvora, kao i njihovu
transformaciju u informacije koje predstavljaju znacajan faktor prilikom dono$enja
vaznih poslovnih odluka.

Kroz tematske celine u ovom radu opisani su korporativni portali, njihova
uloga i zna€aj u poslovanju hotelskih preduzeca. Kroz definisanje njihovih namena,
karakteristika, zatim servisa koje poseduju i funkcionalnosti koje obezbeduju, kao i na
obrazloZzenje znaCaja i uticaja koje korporativni zaklju¢uje se da portali imaju
pozitivne efekte na poslovanje kompanije. Koncept Web portala podrazumeva
integraciju tehnologije i tzv. ,neopipljivih“ parametara kao Sto su inovacije, znanje i
intelekualni kapital. 1z pomenutog proizilazi da je portal proaktivan sistem orijentisan
na obezbedenje informacija neophodnih za uspeSno poslovanje. Kombinacijom
savremenih metoda, informacionih tehnologija i njihove prakticne primene poslovne
kompanije teze da razviju sistem kojim se unapreduje poslovanje, olak8ava pristup
neophodnim informacijama, unapreduje interna komunikacija i komunikacija sa

poslovnim partnerima.
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U buduéem razvoju korporativhog portala, neophodno je ugraditi sve servise u
cilju postizanja potpune funkcionalnosti. To se moglo primetiti na osnovu navedenih
karakteristika i prednosti korporativnog portala hotela MONA, moguce je zakljuciti da
se poslovanje na savremenom trZitu sve viSe premesta na Internet, ¢ime postaje
dostupnije, otvorenije i pristupacnije za sve korisnike, kao interne tako i eksterne.
Svest o neophodnosti konstantnog unapredivanja upravljanja na svim nivoima, u cilju
ostvarenja postavljenih poslovnih ciljeva, navodi menadzere na usvajanje novih

upravljackih alata, pre svega korporativnih Web portala.
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