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UvOD

Istrazivacki projekti su pokazali kako je doslo do nastanka i razvoja medija, kao i koja su
to sredstva trziSnog komuniciranja. U prvom delu rada detaljno su prikazane
karakteristike radija.
Radio se pojavio kao prvi elektronski medij masovnog komuniciranja i stekao je vrlo
znacajnu ulogu u polju propagande. Kasnije je doSlo do smanjenja upotrebe radija,
usled pojave novijih medija. Sve je to pojasnjeno i kroz primere i dokazano.
Slededéi deo je posvecen razvoju televizije, koja je od nastanka, pa do danas postala vrlo
popularna, naroc€ito u oblasti marketinga. Na praktiénim primerima je pojasnjen uticaj koji
televizija ima danas i koliki je njen znacaj.
Tema drugog pristupnog zadatka bio je Internet. ObjaSnjene su njegove osnovne
odrednice, prednosti, ali i nedostaci masovne upotrebe Internet tehnologije. Oc€igledno je
da je upotreba Interneta postala sastavni deo svakog ¢oveka, bilo da je re€ o poslovanju
ili samo o komuniciranju u svakodnevnom zivotu. DruStvene mreze su, takode bile
predmet istrazivanja , i o¢ekuje se detaljnije bavljenje njima u Master radu. Ideja ovog
rada je da hronoloski pokaze kako su se ova tri medija razvijala i koliko su napredovala
od nastanka do danas.
Generalna hipoteza je:

o Zbog brojnih prednosti koje pruza, Internet je postao vazno sredstvo

komunikacije.

Pomocne hipoteze su:
o Radio je i dalje veoma sluSan
o Radio ima veliki uticaj na auditorijum
o0 Televizija i njene reklame negativno uti¢u na razvoj dece
o OglaSavanje putem televizije je prilicno skupo, ali je i vrlo mo¢no sredstvo
propagande

o0 Internet je znatno olakSao poslovanje



Master rad se sastoji od sedam poglavlja.

o
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Prvo poglavlje ima Ccetiri podnaslova i u njemu su opisana osnovnha
sredstva trziSnog komuniciranja.

Drugo poglavlie objasSnjava pojam i nastanak radija 1 njegove
karakteristike.

Trece poglavlje govori o televiziji i sastoji se od tri podnaslova.

U Cetvrtom poglavlju se radi o nastanku i razvoju Interneta, njegovim
dobrim i loSim karakteristikama.

Peto poglavlje je o elektronskom poslovanju i nauénim disciplinama koje
se bave elektronskom trgovinom.

Sesto poglavlje je posveéeno marketing strategijama i marketing
planiranju. U ovom poglavlju se govori i 0 konkurentskim strategijama.
Poslednje, sedmo poglavlje, se odnosi na druStvene mreze. Ovde se
govori 0 njihovom nastanku, o najpopularnijim mrezama, kao i o njihovoj

strukturi.



1.POJAM PROPAGANDE

Veoma je teSko dati jednu, preciznu definiciju propagande jer postoji veliki broj autora
koji su pokusali da je definiSu. Propaganda je nastala i uporedo se razvijala sa robnom
proizvodnjom i od samog pocetka one imaju neraskidivu vezu. U daljem izlaganju su
navedene neke od definicija, koje su dali autori iz ove oblasti.

Filip Kotler kaze da je propaganda forma posrednog komuniciranja koja se vodi preko
plaéenih medija i od strane poznatog narugioca.

Koli isti¢e: ,Propaganda je masovno placeno komuniciranje, €iji je krajnji cilj izazivanje
paZnje i akcije korisnih za oglagivaga. “?

Stenton kaze da se sastoji od svih aktivnhosti neophodnih za prezentiranje auditorijumu
neli¢ne, zvuéne ili vizuelne poruke poznatog posSiljaoca, koja se odnosi na proizvod ili
uslugu. Poruka, koja se naziva oglas se Salje preko jednog ili viSe medija i plaéena je od
strane posiljaoca.®

Koen propagandu definiSe kao kontrolisanu poslovnu aktivnost koja koristi kreativne
tehnike da bi oblikovala identifikuju¢e, ubedujuée poruke u masovnim medijima sa ciljem
da se razvije traznja za proizvodom ili stvori slika preduzeca koja je u saglasnosti sa
ostvarenim cillevima preduzeéa, doprinese zadovoljenju potroSaca i razvijanju
drustvenog i ekonomskog blagostanja.*

Ovo su samo neke definicije propagande, brojna su njena tumacenja i stoga se dolazi

do zaklju€ka da to predstavlja vrlo tezak posao.

Definicija privredne propagande koju je usvojila SkupStina propagandista bivse

Jugoslavije glasi ovako: ,Ekonomsku propagandu sacinjava svaka delatnost

! Korid¢ena literatura Kotler P., ( 1978)larketing managment“Prentice Hall. Inc, London, str. 347

% Colley R., (1968¥Defining Advertising Goals“,ed. By Britt and Boyd, Mc Graw-Hill Comp., New ¥orstr. 660
% Koridéena literatursStaton W. J.,(1978Fundamentals of Marketing“fifth edition Mc Graw-Hill Inc., New
York, str. 448

“ Kori&ena literatur&Cohen D., (1972)Advertising*, Wiley and Soons Inc., New York, str. 347



koja pomocu vizuelnih, auditivnih ili kombinovanih sredstava obaveStava potrosace i
nastoji stvoriti kod njih pozitivhu sliku o odredenim proizvodima ili uslugama i tako vrSi
neposredan uticaj na njihove stavove kod izbora i kupovine tih proizvoda, odnosno
izbora i koriséenja tih usluga.*

Svrha propagande je po misSljenju Kotlera u tome da se uz njenu pomo¢ izgradi imidz
koji ¢e da traje. Kao primer takve propagande navodi se kompanija Coca-Cola, koja i
danas, uprkos veoma uspesSnom poslovanju, ulaze puno u reklamiranje. Ova kompanija
nastoji da bude inovativna i da stalno ima nove kreativne ideje u prezentiranju svog

proizvoda.

Propaganda je konstantno prisutna i samim tim stvara moguc¢nost neograni¢enog
ponavljanja poruka. Uz pomo¢ nje poruka dolazi do auditorijuma, na koju nisu duzni da
ogovore. Uz pomo¢ propagande kompanije mogu da dodu u prvi plan, zahvaljujuci
upotrebi Stampe, zvuka i boje.

Propaganda pruza mogucnost pretvaranja potencijalnih u realne kupce, priviadi
korisnike usluga svojih konkurenata i uz pomo¢ propagande zadrzava postojeée
korisnike. Predstavlja vrlo odgovoran i posao. Postoje podaci da je na televizijsko
oglasavanje u SAD-u u 2010. potroSeno ukupno 59 milijardi dolara, Sto je rast od 9,7%

u odnosu na prethodnu godinu.®

Propaganda moze da posluzi za ispunjenje raznih ciljeva. Jedan od osnovnih ciljeva je
stimulisanje prodaje i povecanje profita. Medutim, vrlo se cesto upotrebljava i za
stvaranje svesti o brendu, kao i za reSenje nekog problema nastalog u kompaniji.
Ispravljanje pogresne slike o kompaniji ili proizvodu i pruzanje podrske kompaniji, takode

mogu biti neki od ciljeva.

® Kodeks ekonomskih propaganista Jugoslavije usvbfeh2.1976.

® Korigtena literatura Kotler P., (1976), “ Marketing maeamnt”, Prentice Hall Inc., London, str. 555



1.1. Marketing miks

Da bi neka kompanija mogla da opstane u poslovhom svetu neophodno je da se
pridrzava osnovnog marketing koncepta. Ovaj koncept je postao posebno znacajan u
polovini prodlog veka. Osnovna odlika je upuéenost na trziste i potro3adge.’
Ameri¢ko udruzenje za marketing kaze da je marketing proces u kome se zadovaljavaju
potrebe pojedinaca, ali i organizacije. U tom procesu se planira, formiraju se cene, bavi
se promocijom i distribucijom ideja, roba i usluga. Definicija se koristi od 1985.god.?
Osnovna aktivnost marketinga je upravljanje marketing miksom. Marketing miks je jedan
od najzastupljenijin koncepata u savremenom marketingu. Koristi se za sticanje
konkurentske prednosti i predstavlja okvir za takticki menadZzment odnosa sa kupcima.
DefiniSe se sa 4P, product, place, price i promotion, Sto u prevodu oznacava proizvod,
distribuciju, cenu i promociju. °
Slika 1
Naziv slike: The Marketing Mix

Praduct Price

rarketing
Felioe

Pliace Promoticon

10

Izvor: http://www.web-books.com/eLibrary/ON/B0/B66/072MB66.html datum posete:11.10.2012.

" Korigtena literatura Velikoi S., (2009),,Marketing usluga“Centar za izdawku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, str. 53
8 http://mail.mccannclipping.co.rs:8009/index.php2di7&cid=71&nid=6462pregledano 30.03.2012.

° Kori&¢ena literatura Jobber J., Fahy J., (2008%novi marketinga“,Data status, Beograd, str. 10

http://www.web-books.com/eLibrary/ON/B0/B66/072MBBENI datum posete 11.10.2012



U knjizi ,Marketing u turizmu® se pojavljuje i 8P. Tu se uz ve¢ spomenute elemente
dodaju jos 4P, a to su ljudi, pakovanje, partnerski odnosi i programiranje. Bi¢e ukratko

predstavljen i objasnjen standardni koncept 4P. **

Proizvod je element marketing miksa uz pomo¢ koga preduzece uskladuje svoje
potencijale sa potrebama kupaca. Osnovna svrha njegovog nastanka je da zadovolji
potrebe i zahteve trziSta. Preduzeée treba da nastoji da poseduje uslugu ili proizvod koji
¢e najefikasnije ispuniti njihove zahteve. Proizvod ima nekoliko osnovnih karakteristika.
FiziCcke karakteristike se odnose na oblik postojanja, dok se u finansijske ubrajaju
vrednost, odnosno odlike koje omogucavaju da se zadovolje potrebe traznje. Simbolicke
karakteristike obuhvataju pakovanje i dizajn i veoma su vazne. *?

Distribucija - U okviru ovog elementa nalaze se sve aktivnosti koje su neophodne da
proizvod dode do potroSaca. Distribucija se sastoji od izbora najefikasnijeg kanala
distribucije, kao i fiziCke distribucije. Jasno je da je osnovni cilj da korisnik koji je robu
zatrazio bude usluzen na najefikasniji nacin, uz minimalne troskove i u najkracem roku.
Cena je nov€ani izraz vrednosti robe ili usluge. Prilikom odredivanja cene, neophodna je

analiza. Faktori koji se uzimaju u obzir prilikom odredivanja cena su:

TroSkovi
Traznja

Konkurencija

A

Ekonomska politika

Cena treba da bude formirana tako da pokrije ukupne troskove proizvodnje i poslovanja,

da ne bude previsoka, ali i da omoguéi preduzeéu da ostvari dobit, ali i da zadovolji

! Kori&ena literatura BakiO., (2008), Marketing u turizmu“ ,Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 144

12 Kori&¢ena literatura Filipowi V., Kostic Stankové M., (2009),,Marketing menadZment“ FON, Beogard, str. 175



zahteve korisnika. Formiranje cene je za svako preduzece izazov i njemu treba ozbiljno
pristupiti.

Promocija — Uz pomoé¢ promocije preduzeée vrSi prezentaciju svojih proizvoda.
Promocija predstavlja vid komunikacije sa kupcima. lzbor kanala komunikacije kod
promocije moze biti liéni ili opSti. Li€na komunikacija se odvija licem u lice, putem
telefona ili poSte. U opsti kanal komunikacije se ubrajaju €asopisi, radio, televizija i

Internet. Veoma je vazno da su svi elementi marketing miksa uskladeni.

Osnovna sredstva komunikacije, odnosno sredstva trziSnog komuniciranja, putem kojih

se obavlja promocija su:

Privredna propaganda
Publicitet

Li¢na prodaja
Unapredenje prodaje
Odnosi sa javnoséu

Direktni marketing

N o gk~ wDd e

Internet marketing

1.2. Osnovna sredstva trziSnog komuniciranja

Kao Sto je veé spomenuto osnovna sredstva trziSnog komuniciranja su: propaganda,
publicitet, licna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi sa javnosc¢u, direktni marketing,
internet marketing.

U daljem tekstu su objasSnjene osnovne odlike unapredenja prodaje, li€cne prodaje i
publiciteta, a nakon toga sledi detaljnija analiza propagande, internet marketinga i
direktnog marketinga.

Unapredenje prodaje se objasSnjava kao davanje podsticaja poslovnim kupcima i
potrosacima i osnovni cilj ove aktivnosti je stimulacija da se proizvodi kupuju. Primeri

unapredenja prodaje su besplatni pokloni i razna sniZzenja. Prodajne sile se takmice koja



Ce viSe privuéi kupaca i samim tim troSe ogromne sume novca na unapredenje prodaje.
Iz prethodnog izlaganja zaklju€ak je da unapredenje prodaje predstavlja kratkoroéno
taktiCko sredstvo. Ovakva povecéanja prodaje mogu da budu neophodna iz viSe razloga,
kao na primer: smanjenje zaliha. Neke od naj¢eS¢ih tehnika unapredenja prodaje su
popusti, premije, kuponi, bonus pakovanja i kartice lojalnosti. **

Odnosi sa javnosSc¢u (public relation — PR) se koriste za ispunjenje raznih ciljeva. Oni se
najéeS¢ée koriste za sticanje reputacije. Naj¢eS¢e pomazu kompanijama u prodaji
proizvoda, u privla¢enju dobrih radnika, ali i u razvijanju dobrih odnosa sa okruzenjem.
Osnovni cilj koriS¢enja odnosa sa javnoSc¢u je stvaranje zelje za kupovinom proizvoda.
Publicitet spada u jedan vazan element odnosa sa javnoScu.

DefiniSe se kao komunikacija o proizvodu. Osnovni zadaci odeljenja za publicitet su
sledeéi: da se odgovori na zahteve medija , da se dostave informacije medijima o
vaznim dogadajima u organizaciji i da se mediji podsti¢u da te informacije plasiraju do
potencijalnih kupaca. **

Prof. Dr. Stevan Vasiljev o privrednoj propagandi kaze da je to oblik koji je najprisutniji u
svakodnevnom Zivotu. Isto tako navodi da je privredna propaganda prezentacija koja se
placa. Poruka se uz pomo¢ vizuelnih, akusti¢nih sredstava ili njihovom kombinacijom,
putem medija Salje do potencijalnih potroSac¢a. Na taj nacin korisnici imaju informacije o
proizvodima i uslugama. *°

Kada je poruka kreirana, potrebno je da se ona poSalje do potencijalnih korisnika. Tu

dolazi do pojave sredstava koja se koristi za prenos poruka.

'3 Korigéena literatura Jobber J., Fahy J., (200®snovi marketinga“,Data status, Beograd, str. 245
14 |l
Ibid.

1> Kori&cena literatura Vasiljev S,Marketing®, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 422
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Postoje brojne podele sredstava za prenos poruka. Podela koja se navodi u tekstu je
ona koju su dali su Kosti¢ i Kukole€a. Po toj podeli sva sredstva za prenos poruka se
svrstavaju u tri grupe , a to su:
1. Stampa — obuhvata dnevne listove i Casopise, kao i sva ostala sredstva Stampe
2. audiovizuelna — film, radio i televizija
3. sredstva spoljne reklame — tu spadaju firme, izlozi, svetlosni uredaji, kao i sve
povrSine koje su graficki obradene u svrhe reklame (table, svetlosna

propagandna sredstva, transportna sredstva)*®

Svaki od navedenih elemenata e biti pojedinacno objasnjen.

Namece se pitanje koji medij upotrebiti za oglaSavanje. Da li se oglaSavati na radiju ili u
Stampi, koje TV stanice, odnosno Casopise Koristiti? Smit je dao podelu kljuénih
elemenata koji treba da se uzmu u obzir prilikom odabira medija za oglasavanje. Kljuéni

elementi su slededéi:

X/
X4

% Masovnost publike (domet) — Ovaj element se odnosi na odabir medija koji ¢e
imati najbolju pokrivenost, odnosno domet. Tako na primer radio ili lokalna
Stampa nisu pogodni za oglasavanje nacionalnih trziSnih marki, jer nisu u
mogucnosti da pokriju celu zemlju. Televizija, za razliku od njih, ima vecu
pokrivenost.

% Vrsta publike (npr. stanovnici starosti od 15 do 24 godine ne gledaju mnogo TV).

Vrlo je vazan odabir ciljne grupe, kome je poruka namenjena. U skladu sa tim je

potrebno odabrati i medij.

X/
X4

% Budzet (troSkovi proizvodnje, troSkovi medija). U skladu sa finansijskim

mogucnostima radi se odabir medija za prenos poruka.

¢

Rezervacija prostora/vremena- Neki oglasi mogu da se formiraju i u toku noéi i da

o
25

se vec¢ ujutru plasiraju do kupaca, primer za to je Stampa. Dok kod rezervacije

18 Korigena literatura Vrgar D., (2010),Strategije trziSnog komuniciranja“Ekonomski fakultet, Beograd, str. 190

11



vremena na televiziji ili u bioskopu, to ne moze da se uradi na taj nacin. Tu
postoje dugi rokovi, ponekad je ¢ak potrebno i mesec dana rada.

% Ograni€enja- Potrebno je uzeti u obzir i ograni€enja. Na primer, cigarete i alkohol
se ne smeju reklamirati u odredenim medijima.

% Aktivnost konkurencije- Potrebno je pratiti rad konkurencije. Ponekad se deSava
da oglasivaci oponaSaju konkurenciju, a nekad izbegavaju mesta na kojima se

konkurencija oglasava.'’

Kada se uzmu u obzir navedeni elementi moze se zakljuéiti da je odabir medija slozen i
dugotrajan proces. Potrebno je napraviti analizu svih faktora i odrediti prioritete.

Nije lako odgovoriti na pitanje koji je najbolji medij, jer svi potencijalni potroSaci ne Citaju
sve novine, ne sluSaju sve radio-emisije i ne gledaju sve televizijske programe. Izbor
kategorije medija zavisi od promocionih ciljeva, od izabranih trziSnih ,meta" koje se zZele
doseci, vrste proizvoda, od finansijskih moguénosti preduzeca — oglaSivaca i od prirode,

tj. karaktera medija.

" Koricena literaturaSmit R. P., (2002)Marketindke implementacije“Clio, Beograd, str. 164

12



1.3. Stampa

Zbirni naziv za sve Stampane masmedije je Stampa. Tu se ubrajaju knjiga, letak, plakat,
novine. Bez obzira na njihovu razligitost, svi oni imaju nekoliko zajedniékih elemenata.*®
Svi se sastoje od iste medijske strukture, odnosno od ovih elemenata: pisma, materijala
kojim se Stampa, materijala na kome se Stampa i uredaja kojima se Stampa.

Prvi uredaj kojim se Stampalo bila je Gutembergova Stamparska presa sa slovima,
sredinom XV veka. Takode im je zajedni¢ko to da svi poseduju vizuelne i verbalne
poruke. Prof. dr. Dragan Nikodijevi¢ govori o prvoj knjizi koju je Gutenberg Stampao, u
periodu izmedu 1452. i 1455. godine, bila je to Biblija. Ova knjiga je po izgledu otisnutih
slova bila doslovna kopija rukom pisanih knjiga.*®

Knjiga je prvi Stampani medij u istoriji ljudskog drustva. Uglavnhom je odredenih
dimenzija i nastaje povezivanjem i kori€enjem ograni¢enog broja listova papira. Prilikom
Stampanja ona se Stampa u odredenom tirazu i moze imati viSe izdanja. Vremenski je
trajna i vrlo lako je prenosiva u prostoru. Pre pojave Stampane knjige, postojala je samo
rukom pisana.

Plakat i letak su uglavnom koriSéeni za prenos poruka o dogadajima kao Sto su sajmovi,
vasari, politicki i drugi skupovi. Tek u prvoj polovini XIX veka nastao je plakat koji se
danas koristi. Njegov osnovni zadatak je da podrzi plasiranje novog proizvoda na trziste,
vrlo retko je samostalan. Nalazi se na vrlo prometnim mestima i vrlo je bitno da nakon
prestanka akcije nema viSe nikakvo dejstvo i treba ga skloniti. On treba da privuée

paznju, da bude pamtljiv i da postigne zeljeni efekat.

¥ orig¢ena literaturaRadojkovit M., Mileti¢ M., (2008),,Komuniciranje, mediji i drustvo®,Uciteljski fakultet
Univerziteta u Beogradu, str. 104

% ori¢ena literaturaNikodijevi¢ D., (2008),,Uvod u menadzment medijaMegatrend univerzitet , Beograd, str.
84
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Novine su najdominantniji Stampani medij masovnog komuniciranja. Prve novine su se
pojavile pocetkom XVII veka i bile su malih dimenzija. Veoma su se razlikovale od
danasnjih novina, jer nisu imale ni oglase ni naslove i uglavhom su se sastojale samo od

jednog lista.

Pre pojave elektronskih masovnih medija novine i €asopisi su dugo bili jedino sredstvo
za prenos poruka. Medutim, i danas novine predstavljaju glavni oblik Stampanih medija
u prenosu poruka.

Novine, i dalje, za mnoge ljude predstavljaju veoma vazan izvor informacija. JoS uvek
postoji potreba za kupovinom i ¢itanjem novina, bez obzira na pojavu elektronskih.
Reklame i oglasi koji se Stampaju u novinama daju moguénost preciznog odredivanja

vremena kada se neka propagandna poruka plasirala.

Sve ima svoje prednosti i mane, pa tako i novine. Neki od nedostataka novina kao
sredstva oglaSavanja su: sve novine, a posebno dnevne traju vrlo kratko, do pojave
novog, popodnevnog izdanja. Novine se vrlo retko odlazu i ¢itaju ponovo posle nekoliko
dana. Tehnika Stampanja je takva da onemogucéava viSe oblike kreativnosti u oglasima.
Veoma je tesko dosti¢i izdvajanje li€nog oglasa od ostalih, osim ako se ne zakupi veci

prostor oglasa.?

Za razliku od novina, Casopisi izlaze nedeljno, mesec¢no, kvartalno, polugodisnje ili
godiSnje. Spadaju u podgrupu Stampanih medija. Osnovna razlika izmedu Casopisa i
novina je u vremenu izlazenja. Dele se i na struéno-nau€ne, zabavne, opsSte i
specijalizovane &asopise. Casopisi imaju veoma visok kvalitet Stampe, samim tim postoji
velika kreativnost pri kreiranju oglasa. Sto kod novina nije sluéaj, kao Sto je u
prethodnom delu teksta objaSnjeno. Rok trajanja ¢asopisa je mnogo duZzi i imaju veci
broj Citalaca jednog primerka. To se objaSnjava time Sto jedan kupljen ¢asopis Cita viSe

20 Koris¢ena literaturaVracar D., (2010), Strategije trzisnog komuniciranja“Ekonomski fakultet, Beograd, str.
197
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¢lanova jedne porodice. | iz tog razloga je broj Citalaca veéi od broja prodatih primeraka.
Ovo su neke od glavnih prednosti asopisa, ali postoje i neka ograni¢enja.

Potrebno je neko izvesno vreme da bi se ¢asopis pripremio i zbog toga je vazno da
oglasi imaju neki standard i da se ne menjaju. Troskovi izrade su veoma visoki, pa zbog

toga mali broj proizvodada moZe da pokrije troskove kroz prodaju. %*

Danasnja savremena tehnologija omogu¢ava da se bez velikih investicija ude u
izdavacki svet. Dolazi do stalne pojave novih ¢asopisa i dnevnih izdanja. Primer za to je
US Farmers Journal, koji konstantno Stampa preko hiljadu razli€itih varijanti svog
meseénog izdanja i namenjuje ih farmerima razliCitih vrsta. Tako mediji postaju
usmereniji i oglaSiva¢ima i stru¢njacima omogucavaju da na efikasniji nacin plasiraju

svoje poruke.??

L Koris¢ena literaturaVracar D., (2010), Strategije trzisnog komuniciranja“Ekonomski fakultet, Beograd, str.
197
2 Korid¢ena literaturaSmit R. P., (2002)Marketindke implementacije“Glio, Beograd, str. 175
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1.4. Spoljna sredstva propagande

Ovoj grupi pripadaju sva ona sredstva koja se nalaze na javnim mestima u vidu znaka ili
natpisa. Tu se svrstavaju propagandne table, svetlosne reklame i transportna sredstva.
Osnovna karakteristika im je lokalna usmerenost i za njih se veruje da su najstarija
propagandna sredstva. Komunalna organizacija ima nadleznost za njihovo postavljanje.
Vrlo €esto ih kritikuju, najéesée kritike su na racun naruSavanja izgleda grada. Medutim,

ne dele svi isto misljenje, ima i onih koji veruju da upravo zbog njih grad ima lepSi izgled.

Propagandna tabla — pano u sustini ozna¢ava samo jednu varijantu plakata. Ima isti
princip kao i plakat, jedina razlika je Sto pano predstavlja trajnije propagandno sredstvo.
Postavlja se pored prometnih puteva, a najvecéi efekat ima na sportskim terenima. Kao i
za plakat, tako i za pano postoji dilema oko toga da li ugrozava saobracaj, kada se
nalazi uz prometne saobracajnice. Ogledni kartoni su isto jedna vrsta plakata .

Svetlosna propagandna sredstva su zapravo svetle¢e reklame koja su znacajno
napredovale od vremena kada su se prvi put pojavila. Veoma su efektivna, ali postoje
odredena ogranic¢enja kod njih. Dolaze do izrazaja u potpunosti samo nocéu, zahtevaju
velike troSkove postavijanja, kao i odrzavanja. Vrlo €esto za postavljanje svetlecih

reklama neophodno je angazovanje stru¢nog tima, elektriCara i programera.

Transportna sredstva predstavljaju posebno podrucje privredne propagande.

Veliki broj potencijalnih kupaca dolazi u kontakt sa sredstvima javnog saobracéaja, bilo
kao putnici koji se duze zadrZzavaju u nekom transportnom sredstvu, bilo da nekog
ispracaju ili do¢ekuju, bilo kao gradani koji se kre¢u ulicama. U tom smislu transportna
propaganda nije posebna vrsta propagandnih sredstava, kao Sto je to televizijska ili
radio propaganda, ve¢ skup raznovrsnih sredstava u okviru kojih dominiraju Stampana

sredstva-plakat i ogledni karton. %3

3 Koris¢ena literaturaVracar D., (2010), Strategije trzisnog komuniciranja“Ekonomski fakultet, Beograd, str.
200
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2. KARAKTERISTIKE RADIJA KAO SREDSTVA PRIVREDNE
PROPAGANDE

Radio je prvi elektronski medij masovnog komuniciranja. On predstavlja skup vestackih i
prirodnih uslova koji ga omogucéavaju. U svojoj strukturi sadrzi veStacka, tehnicka

sredstva i prirodnu sredinu (vazduh/etar) posredstvom kojih se emituju poruke.

Do pojave radija doSlo je dvadesetih godina i od tada je radio postao veoma vazno
sredstvo elektronskog komuniciranja. | danas radio predstavlja sredstvo koje ima tu moé
da u svakom trenutku poveze veliki broj ljudi i od njih u tom trenutku napravi jednu vrstu
zajednice. Komuniciranje putem radija je najjednostavnije i dostupno je svim nivoima
druStva. Zemlje koje imaju nizak nivo obrazovanosti i koje nisu reSile probleme
pismenosti i iz tog razloga nisu mogle da se sluze Stampanim medijima, preSle su na

sistem radio komuniciranja.

Medijska struktura radija se sastoji od studija, u kom se odvija proces oblikovanja
poruke, studijske tehnike uz pomo¢ koje se auditivha poruka prevodi u elektronski
ekvivalent, odasilja€. Zatim predajna antena, koja dobija napajanje od tih struja i stvara
radio talase, koje Salje do prijemne antene, koja prima elektromagnetne talase na kraju
ih dovodi do radio prijemnika. Radio prijemnik prima te struje, pojacava ih i taj

elektrosignal pretvara u auditivnu poruku.?*

*Kori¢ena literaturaRadojkové M., Mileti¢ M., (2008),,Komuniciranje, mediji i drustvo*,Uciteljski fakultet
Univerziteta u Beogradu, str. 131
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2.1. Radio emisija Orsona Velsa

U oktobru 2008. godine obelezena je sedma decenija od emitovanja radio emisije
Orsona Velsa. Ova emisija je veoma znacajna jer je ocCit primer kako medij, kao Sto je

radio ima veliki zna€aj i kako moZze da izvrsi veliki uticaj na sluSaoce.

Orson Vels je u svojoj reziji romana ,Rat svetova” pokazao kako moze da se manipuliSe
medijima radi izazivanja panike velikih razmera. On je u svom obrac¢anju pre 70 godina
naveo ljude da beZe iz svojih domova i doveo je do blokade telefonskih mreza. Uoci
praznika No¢ vestica 30. oktobra 1938. godine Orsonu Velsu je kao inspiracija posluzilo
delo Cuvenog britanskog pisca Herberta Dzordza Velsa, koje govori o napadu
Marsovaca na Veliku Britaniju. Program je emitovan na CBS. Orson je u tadaSnjem
izlaganju rekao da se radi o fikciji, ali mnogi taj podatak nisu €uli. Mnogi su napustili
svoje domove i trazili skloniSte od Marsovaca. Veoma vazan podatak je taj da je emisija
emitovana u vreme pred sam pocetak Drugog svetskog rata, te da su ljudi ve¢ uveliko
imali strah i vladala je atmosfera napetosti. Nakon 10 godina od kada je emitovana
emisija, obavljena je studija koja je pokazala da je viSe od milion ljudi bilo uvuéeno u
vrtlog panike. Sliéne reakcije bile su i u Cileu 1944. godine.

Vels je tada istakao da je to izvrsna lekcija o moéi koju radio kao medij poseduje i da
nikako ne sme biti zanemaren.

U svemu tome, emisija je imala i neke pozitivne posledice. Orson, koji je u to vreme
imao samo 23 godine, stekao je veliku slavu. Samo dve godine kasnije napisao je
scenario, producirao i reZirao film ,Gradanin Kejn“, za koji je dobio i Oskara.?®

Veoma je vazno da svaka informacija koja se plasira slusaocima ili gledaocima bude
istinita.

Na tu temu je Peter Saks napisao ¢lanak u kojem kaze: ,U prelivanju medijske
informacije publika retko pita o njenom kvalitetu. Duznost istrazivaCa je da postavi to

pitanje: Kakvu informaciju nama medij zaista nudi? Da li oni poseduju informacije koje

% http://www.rtv.co.rs/sr_ci/svet/sedam-decenijaradio-emisije-orsona-velsa-rat-svetova_90207.hpnegledano
15.02.2012
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omogucavaju publici da dobije ceo, razumljiv, svrsishodan pogled u vezi odredenog
dogadaja ili situacije? Analizom je pokazano da je sluSaocima veoma vazno da dobiju
tadnu, jasnu i potpuno informaciju.“?

Usled sve vecéeg broja sredstava za informisanje ¢esto do auditorijuma dolaze
nepotpune i neistinite informacije. Zaklju€ak je da to sluSaoci i gledaoci ne vole i da ima

je vrlo vazno da budu pravilno informisani.

2.2. Uloga radija kao medija propagande

| posle dugog niza godina radio ima veliku ulogu u kreiranju svesti o nekom proizvodu.
Poseduje brojne karakteristike koje ga €ine pogodnim za prenos propagandnih poruka.
Zbog svoje selektivnosti u pogledu auditorijuma moguée je emitovanje samo onih
programa koji su namenjeni odredenom segmentu sluSalaca. Geografski gledano radio
je izuzetno selektivan. Uglavnom je lokalno orijentisan , a veoma retko nacionalno ili
internacionalno. Iz tog razloga je veoma lako planirati i precizno podrzavati lokalne
kampanje. Radio ima visoku pokrivenost auditorijuma. Tu se misli na veliki broj
pojedinaca ili domacinstava koji uz pomo¢ svojih radio — aparata primaju radio signal i
samim tim i imaju redovne i jasne informacije. Za razliku od Stampanih sredstava Citalac
ima moguénost da ne procita odredeni podatak, ukoliko ne Zeli, dok je kod radija to
tesko izvodljivo. Iz tog razloga za radio se moze reci da predstavija vrlo nametljivo
propagandno sredstvo. Za pracenje radio programa nije potreban veliki intelektualni
napor i stoga je moguce sluSati ga u svim situacijama. Sama priprema poruke i
programa nije komplikovana i veoma je jeftina tako da oglasSiva¢i imaju mogucnost da
efikasno reaguju u datim situacijama.

Radio stanice posluju po dva principa. Mogu da budu povezane u mrezu, pa tako pored
svojih samostalnih emisija mogu da imaju i zajedni¢ke. Kada se odlu¢e za samostalan

rad postoji pogodnost za usmeravanje poruka ka lokalnim trziStima. U drugom slucaju,

% Saks P., (2009))znoSenjecinjenica u radijskim vestima“Studija sl¢aja informativnog programa na

komercijalnoj radio stanici Radio 1.
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kada rade u organizaciji, oglaSiva¢ima je lakSe da posluju ukoliko su zainteresovani za
vodenije $ire, regionalne ili nacionalne propagande.?’

U zavisnosti od toga u kom periodu u toku dana ¢e biti emitovane poruke, odreduju se i
tarife. Vreme emitovanja moZze biti 10, 20, 30 sekundi pa sve do jednog minuta i viSe. Za
koju Ce se tarifu odluciti oglaSivac zavisi od njegove strategije.

Bez obzira na sve mane koje radio poseduju (o kojima ¢e kasnije biti vise reci u
komparativnoj analizi sa televizijom) on je od velikog znacaja i neSto bez ¢ega se ne
moze.

U maju 1999. godine jedna Beogradska agencija je sprovela istrazivanje o pra¢enosti
programa putem radija.”® Projekat koji je dobio ime ,Beomedija “ se zasnivao na
anketiranju sugradana. Rezultati su pokazali da prosean Beogradanin sluSa radio
najmanje 8 sati u toku dana. To je bio period bombardovanja i ovim je potvrdeno, joS
jednom, da u kriznim situacijama mediji, u ovom slu€aju radio, imaju veliki uticaj na
javno mnjenje. Ovo istrazivanje koje je sprovela agencija ,Beografiti “ donelo je rezultate
o sluSanosti pojedinih radio stanica. Na prvo mestu se naSao radio Studio B (24,14 %),
zatim radio Pancevo (11,59 %), Radio Beograd (8,58 %), YU radio (6,65 %), Novosti
(6,44 %). Podaci govore u prilog pretpostavci da je radio i dalje veoma slusan medij.
Kasnije istrazivanje, u oktobru iste godine u vreme gradanskih protesta i Setnja koje su
postale velikoj vecini svakodnevnica dalo je druge rezultate. Radio Index-u koji je bio na
Sestom mestu pre poCetka bombardovanja prelazak na prvo mesto je oznacavao veliki
uspeh. Drugo mesto je pripalo Studiju B (11,58 %), dok je na trecem mestu bio B 92 (sa
10,58 %), a zatim slede radio Nostalgija, Beograd, Golf, Pink i drugi. Ispitanike su €inile
Zene sa 50,8 % i musSkarci sa 49,2 %. NajviSe je bilo onih sa srednjom struénom
spremom od 26-40 i od 41-55 godina. Zenski deo ispitanika je bio naklonjen programu
koji je emitovao Radio Index, dok su muskarci uglavnom slugali Studio B.*

Muzika u radio programima ucestvuje od 50 do 90 i viSe procenata. Iz ovoga proistie
zaklju€ak da se posredstvom radija masovno prenose estetske poruke, a tek potom

pragmatske. Muzika se kao element auditivhe strukture radio programa moZze pojaviti u

" Koris¢ena literaturaVracar D., (2010),Strategije trzisnog komuniciranja“Ekonomski fakultet, Beograd, str.
200

28 http://www.vreme.com/arhiva_html/460/23.htmptegledano 15.02.2012.

29 http://www.vreme.compregledano 15.02.2012.
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formama ,Ciste muzike“, odnosno zaokruzenih muzi¢kih dzinglova, kompozicija i blokova
ili u kombinaciji sa verbalnim porukama, tj. Spicama emisija, muzi¢kim podlogama i

muzi¢kim pratnjama izgovorenih poruka.*

Iz ovog poglavlja zaklju¢ak je da radio nije prevazideno sredstvo za oglaSavanje i
komunikaciju.

Postoji veliki broj vernih sluSalaca radio stanica. Uglavnom ljudi u toku voZnje
automobilom ili gradskom prevozu sluSaju odredene radio stanice, odredene programe
koji se emituju.

Istina je da je nastankom i razvojem televizije i Interneta radio malo zapostavljen, ali nije
u potpunosti isklju¢en. Zahvaljuju¢i brojnim prednostima koje su navedene u
prethodnom poglavlju, radio i danas ima veoma zna€ajnu ulogu u oglaSavanju i

komunikaciji. Pokazano je da radio ima veliki uticaj na auditorijum.

3.TELEVIZIJA KAO SREDSTVO PRIVREDNE PROPAGANDE

Televizija je nastala od kombinacije latinskih i grékih re€i i u bukvalnom prevodu znadci
gledanje na daljinu. Prvi put je ova re€ upotrebljena 1900. godine. To je bilo u Parizu na
medunarodnom kongresu i od tad pa sve do sad ostao je naziv koji je prihvacen svuda u

svetu.

Prve televizijske emisije su nastale u Velikoj Britaniji 1936. godine. | tada u to vreme su
televizijske kuc¢e uglavnom bile finansirane iz drzavnog budzeta, tako da je drzava imala
monopol nad njima. Sjedinjene Ameri¢ke drzave su prve razvijale svoju mrezu preko

privatnih televizijskih stanica, a novac su dobijale iz reklama.

%% oris¢ena literaturaRadojkové M., Mileti¢ M., (2008),,Komuniciranje, mediji i drustvo*,Uciteljski fakultet
Univerziteta u Beogradu, str. 138
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Kombinacija slike i re€i su dovele do toga da televizija postane najmocénije sredstvo
oglaSavanja. Na taj nacin je televizija obezbedila da se poruka prenese do Sirokih

narodnih masa i sve to uz kombinaciju slike i zvuka.

Neki kazu da je televizija zapravo ,mladi brat “ radija jer televizija i jeste nastala iz
sistema radija. Vazna je Cinjenica da televizija ima mogucnost integracije slike i zvuka
zato i jeste najjaCe sredstvo u komunikaciji. 1z ovoga je proisteklo to da je televizija
dovela do preraspodele sredstava propagande i privukla je veliku paznju svih. Ubrzo je
potpuno ugrozila radio, a kasnije je nastavila borbu sa ostalim medijima.

U vecéini zemalja su radio i televizija integrisani pod jednom upravom. Tako je i kod nas,

u Srbiji, uradeno spajanjem drzavnog radija i televizije u Radio — televiziju Srbije.

Razvijanjem televizije doSlo je do pojave i nastanak sve veceg broja komercijalnih
televizija. Samim tim javlja se borba izmedu javne televizije i komercijalnih. Primer toga
je najbolje objasnjen u jednom é&lanku. Clanak je napisan na osnovu primera jedne
komercijalne i javne televizije u Hrvatskoj. Na hrvatskom trziStu informativno
televizijskog programa igra se utakmica izmedu javne i komercijalnih televizija. Sto se
tice tema i selekcije vesti, nacionalna televiziia se znatno priblizila komercijalnim
televizijama. To je trend posledice razvoja novih medija, internet portala koji omoguéava

da se do najnovijih vesti stigne odmah.**

Mozemo da zaklju¢imo da je vremenom postala veoma jaka konkurencija i ukoliko neka
televizija Zeli da opstane, mora da prati trendove i da se prilagodava uslovima sve brzeg
napredovanja. Treba da nastoji da se razlikuje od svojih konkurenata i da u svakom
momentu poseduje informacije koje vrlo efikasno treba da plasira do auditorijuma.

%1 Korid¢ena literaturaPerisin T., (2010) Televizijskevijesti u potrazi za vrednostimg Televizijske vijesti.
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3.1. Uloga televizije kao medija propagande

Ranije je televizija kao medij propagande bila naro€ito popularna u zemljama Latinske
Amerike, a malo se slabije cenila u Evropi. Meksiko je bio vodeéa zemlja koja je koristila
televiziju u razliCite svrhe. Danas je televizija jednako zastupljena svuda, a poseban

znacaj ima u Evropi.

Neke od sledecih karakteristike su doprinele tome da televiziia postane znacajno
propagandno sredstvo. Jedna od tih prednosti je moguénost da se brojni auditorijum
upozna sa porukom. Samim tim dolazi do uStede nov€anih sredstava. Tada su troSkovi
znatno nizi, bez obzira Sto su osnovni troskovi izrade reklame visoki. Prilikom emitovanja
poruke ceo ekran je okupiran tom porukom i u tom momentu se ona pojavljuje bez
konkurencije. Kada se poruka emituje koriste se svi elementi, zvuk, svetla, boje i pokreti.
Kao i kod kupovine Stampe, kada jedan ¢asopis Cita viSe ¢lanova domacinstva, tako je i
sa televizijom. Broj gledalaca je uvek znatno vec¢i od broja registrovanih. Propaganda
putem televizije ima ogroman uticaj i veoma brzo prodavci dobijaju podrsku kupaca i
samim tim pospesuju prodaju svojih proizvoda.*? Podaci su pokazali da je pretpostavka
0 uspesnosti televizije potvrdena, kao i da se troSi puno finansijskih sredstava za izradu
reklama.

Sve ove karakteristike se odnose na one zemlje gde je televizija kao sredstvo za prenos
propagandnih poruka uspela da dostigne svoj puni razvoj. Zbog rasprostranjenosti
elektromagnetnih talasa, ali i od konfiguracije zemljiSta ne moze direktno da se primi
signal, vec je potrebno izgraditi repetitore. To su uredaji koji primaju program koji se
emituje i 3alju ga do Zeljenog podrugja. Cak i uz pomoé repetitora nekada nije moguée
pokriti sve teritorije, jer su ovi uredaji veoma komplikovani i zahtevaju dosta finansijskih
sredstava, kako za izgradnju tako i za odrzavanje.

Postoji reSenje i za ovaj problem. To je emitovanje programa prema satelitu, koji uz
pomo¢ svog sistema prekriva odredenu teritoriju. Upravo razvojem satelitskog programa

prakti€no viSe ne postoje praznine u pokrivenosti.

%K oris¢ena literaturaCohen D., (1972)Advertising“, Wiley and Soons Inc., New York, str. 564
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Rejting programa je procenat uklju¢enih televizora u trenutku kada je u toku neki
program. Cesto se naziva i rang programa. Sve televizijske kuée teZe ka tome da
ostvare Sto veci rejting. Na taj nacin imaju moguénost da vode pregovore sa
oglasSivac¢ima koji Zele da emituju svoje propagandne poruke.

Postoje razliCite metode kojima se meri gledanost programa. Najjednostavnija je anketa
kojom se ispituje broj ukljuenih prijemnika i vreme uklju€ivanja. Sledeéi metod je metod
pra¢enja putem audiometra. To je uredaj koji se priklju€i na televizijski prijemnik i prati
svako uklju€enje i koje programe korisnici gledaju. U naSoj zemlji ovaj metod istraZivanja
povremeno sprovodi Centar za istrazivanje, koji se nalazi u sastavu RTS — a.

Poruke koje se prenose putem TV prijemnika moraju biti dobro dizajnirane i samo kao
takve mogu da unaprede vrednost brenda i da povecéaju profit kompanije. Primer za
takvu kompaniju dao je Kotler, koji navodi da je kompanija Apple dugi niz godina bila
jedna od najuspesnijin oglaSiva¢a. Kampanje ove kompanije su na veoma uspesSan
nacin kreirale svest o €itavom nizu proizvoda, kao i njihov imidz. Jedna takva kampanja

nosi naziv ,Misli drugagije” i ona je veoma prihva¢ena.®

Kotler dolazi do zaklju€ka: ,Bez obzira na €injenicu da je broj gledalaca TV propagande

sve maniji, dobro uradena TV reklama i dalje je moéno marketingko sredstvo.“**

Radojkovi¢ i Mileti¢ objasSnjavaju kako je televizija u tehnoloSkom i tehni¢kom smislu
uSla u svoju najnoviju fazu, digitalnu fazu. Danas se proizvodi Web TV, koji je u isto
vreme televizijski prijemnik i snazni personalni raCunar. Gledalac i korisnik moze u isto
vreme da bira program po Zelji ili da luta Internetom, koristeéi neograni¢ene moguénosti

televizije kao ,starog” i kompjuterske mreZe kao novog medija.®

% Koris¢ena literaturakKotler P., (2006),Marketing menadZzment‘Data status, Beograd, str. 571
34 [ 1hi
Ibid.
**Koriscena literaturaRadojkové M., Mileti¢ M., (2008),,Komuniciranje, mediji i drustvo®,Uciteljski fakultet
Univerziteta u Beogradu, str. 143
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3.2. Nedostaci televizije

Bez obzira na to Sto se televizija od samog nastanka smatra najmocnijim propagandnim

medijem i Sto dopire do velikog broja ljudi, ona ima svoje nedostatke.

Pripremanje poruka, koje se prenose putem televizije, predstavlja vrlo slozen proces koji
zahteva puno vremena i znanja. Da bi se poruka kreirala potrebno je dosta finansijskih
sredstava. Na televiziji se zakupljuje odredeni termin za emitovanje poruke, a vreme
predstavlja ograni¢avajuci faktor. Do paznje gledalaca se jako teSko dolazi, iz razloga
Sto je konkurencija velika i televizija mora da prode komplikovan proces. Zbog velikog
broja reklama koje se danas emituju, kod gledalaca mozZe da dode do prezasi¢enosti,

koja moZe da dovede do toga da poénu da ignorisu iste. *°

Kotler kaze: ,Veoma je teSko doneti zaklju€ak koji je medij korisniji i uz pomo¢ kojeg se
postizu efikasniji rezultati. Postoje razli€ite strukture ljudi koje viSe sluSaju radio, ali
postoje i oni koji viSe prate televiziju. U svakom slu€aju, vrSeéi analizu ova dva medija

moZemo da napravimo neku komparaciju.“*’

Komparacija televizije i radija je prikazana u tabeli na narednoj strani.

% Koriscena literaturavracar D., (2010), Strategije trzisnog komuniciranja“Ekonomski fakultet, Beograd, str.
202

3" Kotler P., (2006),Marketing menadZment‘Data status, Beograd, str. 575
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Tabela 1

Naziv tabele: Profili glavnih vrsta medija

TELEVIZIJA RADIO

Prednosti Mane Prednosti Mane

Kombinuje sliku , Visoki ukupni Siroka upotreba Audio prezentacija
zvuk i kretanje troSkovi

Priviaéna je za Cula

Visok stepen

zasi¢enosti

Visok stepen
geografske
selektivnosti

Nizak stepen paznje

Visok stepen paznje

Prolazno izlaganje

Visok stepen
demografske

selektivnosti

Prolazno izlaganje

Veliki domet

Nizi stepen

selektivnosti publike

Niski troskovi

Nestandardizovane

strukture slusanosti

Izvor: Tom Duncan, IMC: Using Advertising and Pradina to Build Brands (New York:McGraw-Hill,2002).

Postoji velika sli€énost izmedu ova dva medija u obradi informacija i oba medija su

ograni¢ena vremenski. Iz tog razloga je jako znacajno da poruke budu sazete i jasne,

kako bi se uklopile u ograni¢enu minutaZzu.

U danasnje vreme postoje specijalne agencije koje se bave svim pitanjima vezanim za

propagandu. Tako je i jedno istrazivanje pokazalo Sta je osnovni zadatak tih

marketinskih agencija. Zaposleni u marketinskim agencijama imaju zadatak da potrebe

klijenata stave na prvo na mesto i da te potrebe zadovolje. Potrebno je da steknu rutinu i

da poslove obavljaju u kratkom roku i da uz to zadovolje i o&ekivanja pretpostavljenih.®®

% Koris¢ena literaturaPopp R., (2011)Book History “, Johns Hopkins University Press, Milwaukee, essay
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3.3. Negativan uticaj televizije na decu

Prilikom prikupljanja podataka i istraZzivanja pronadeno je puno podataka o tome kako
televizija i njeni programi utiCu na decu. Uglavnom se radi o negativhom uticaju i o¢ekuje
se da ¢e naredni primeri potvrditi tu pretpostavku.

Istrazivanje u Bugarskoj je pokazalo da deca u proseku provedu 3 sata gledajuci

televiziju. Problem je u tome &to ti programi nude jako malo edukativnog programa.

Deca su veoma podlozna uticaju medija, pa bi iz tog razloga trebala da se sprovode
istrazivanja u kojima bi se efekti uticaja na decu posmatrali odvojeno od ostale publike.
Mediji u velikoj meri uti€u na izgradnju stavova, interesovanja, razumevanja socijalnih

stavova, odnosno na formiranje celokupne liénosti.

Dafna Lemis isti¢e: ,Deca, bez obzira na pol, religiju, klasu, redovno gledaju televiziju,
usvajajuéi na taj na¢in modele socijalnog ponasanja.“*

Ne postoji apsolutna definicija koja bi rekla da je televizija dobra ili loSa. Mnogo toga
zavisi od sadrzaja programa, od toga koliko se gleda televizija, od karakteristika deteta,

zatim i u kojoj kulturi se dete podize, a tu je i mnogo drugih ¢&inilaca.**

Mala deca uzrasta 2 godine i viSe trebala bi da izbegavaju da provode vreme ispred
ekrana, jer to moze dovesti do poremeéaja paznje, ali i do gojaznosti. Clanak objasnjava

da su razne studije pokazale da se decijoj hrani koja obuhvata razne vrste grickalica,

$Koris¢ena literaturaRaycheva L., (2010),Televizija-krhki virtualni zakon?“ Research of media audiences in
Bulgaria:Concise overview.

“)Lemi$ D., (2008),Deca i televizija“, Clio, Beograd. str. 9
“! http://www.media.ba/mcsonline/bs/tekst/kako-deosiste-televiziju pregledano 16.03.2012
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posveéuje puno reklamnog prostora i da vrse veliki uticaj na decu.** Ovo IstraZivanje je

sprovedeno u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, a tu je i ¢lanak nastao.

Televizijski program moze da bude pokreta¢ brojnih tema u okviru porodice, isto tako
moze da ponudi model za reSavanje nekog problema. Racionalna upotreba televizije se

fokusira na ulogu televizije u formiranju modela odnosa medu &lanovima porodice.*?

Margaret Griffiths je u svom ¢lanku, takode pisala o uticaju televizije na decu.

Promocija hrane na televiziji utiCe na zdravlje dece i uti€e na izbor proizvoda. Ovaj uticaj
se takode smatra jednim od negativnih razloga gojaznosti kod dece. Ministarstvo
zdravlja promoviSe uvodenje nove kontrole u vezi sa oglaSavanjem hrane za decu

putem televizije.**

“2Kori&¢ena literaturaArthur N., (2010)“Technology and Television for Babies and Toddlef&ie Journalist of
Association for Library Service to Children

“3Korid¢ena literatura alovi¢ D., (2008),,Uvod u teoriju medija“, Megatrend univerzitet, Beograd, str.171

“Koris¢ena literaturaGriffiths M., (2006),“TV advertising of food to children“Communications Law: Journal of
Computer,Media andTelecommunications Law
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Kroz istrazivanja se pokazalo da televizija takode ima velikog uticaja tokom politiCkih
kampanja. Kroz par primera ¢e biti pokazano kako utice.

Televizijska reklama je dominantna u politickim kampanjama u SAD-u. MoZe da se

ostvari veliki stepen privlagnosti, ukoliko se igra na polje TV reklame.*

Snjezana Milivojevi¢ isto tako objasSnjava ovaj fenomen.

Snazan uticaj medija najbolje se vidi u toku izbornih kampanja. U periodu promovisanja
politiCke partije i njihovi programi ¢ine 75 % televizijskog sadrzaja. U tom periodu dolazi
do porasta komercijalnog dela programa u odnosu na informativni. Informativni program
je kraéi i uglavnom se sastoji samo od vesti, dok je ostatak rezervisan za izborne
emisije. Radio je u ovom slu€aju manje zastupljen. Kada je radio u pitanju kandidati ne

pokazuju veliko interesovanje za emitovanje svojih komercijalnih programa.*®

Navedene prednosti prevazilaze sve nedostatke. Televizija se i dalje koristi u razne
svrhe, a posebno se istiCe oblast propagande. Ovim su objasSnjene osnovne
karakteristike radija i televizije i komparativnom analizom zaklju¢eno je da danas i radio i
televizija imaju svoju svrhu. Moze se zakljuCiti da televizija i njeni programi mogu
pozitivno uticati na decu, Sto je pokazano na prethodnim primerima. Isto tako ¢esto ima
negativan uticaj. Izbor televizijskog programa i umerena upotreba su kljuéni kod uticaja
na decu. Sledece poglavlje se odnosi da nastanak i razvoj Interneta.

4> Kori&ena literaturaFrankel M., (2012)The Elections:A Modest Proposal“, New YofReview of Books, New
York

“Svww.anem.rgpregledano 19.03.2012
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4. NASTANAK | RAZVOJ INTERNETA

Internet je infrastruktura koja povezuje raCunare putem telekomunikacija. Nastao je
1969. godine, kada je pseudo—nezavisna Agencija za napredne istrazivacke projekte
(Advanced Research Projects Agency — ARPA), koju je osnovala ameri¢ka vliada pri
Ministarstvu odbrane Sjedinjenih Drzava u cilju razvoja strateSkih projekata iz oblasti
komunikacija, finansirala malu grupu racunarskih programera i elektronskih inzenjera da
redizajniraju nacin na koji racunari funkcioniSu. Rezultat ovih napora bio je ARPANET,

prva radunarska mreza.*’

Najveci napredak ovog projekta je bio razvoj protokola za komunikaciju umrezenih
racunara, Mrezni protokol za kontrolu prenosa TCP(Transmission Control Protocol) i
Internet protokol IP (Internet protocol), je postao standardni protokol za APRANET.*

Milosavljevi¢, Veinovi¢ i Grubor navode tri klju¢na aspekta kada je razvoj Interneta u
pitanju. Prvi aspekt je tehnoloSka evolucija koja je pocela sa ranim istrazivanjem
komutacije paketa i ARPANET-om Sto je dovelo do razvoja i primene nove tehnologije.
Danasnja istrazivanja na razvoju Interneta nastavljaju da unapreduju infrastrukturu: u
pravcu veli€ine, brzine i funkcionalnosti. Drugi je druStveni aspekt, Ciji je rezultat
ogromna zajednica korisnika koji rade zajedno na kreiranju i unapredenju tehnologije.
Dok se trec¢i aspekt odnosi na komercijalni aspekt koji za rezultat ima ekstremno
efikasnu razmenu rezultata istrazivanja u Siroko primenjivanu i dostupnu informacionu

infrastrukturu.*®

" http://metodika.net46.net/1_9 Nastanak-i-razvaojligiregledano 11.05.2012

8 Kori&ena literaturaMilosavljevic M., Veinovié M., Grubor G., (2011),Informatika “, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 249

9 |bid.
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Slika 2
Naziv slike: Nastanak interneta

Izvor: http://pmraposo.blogspot.com/2012/07/internet-freedom.html datum posete:14.10.2012.

Internet se intenzivno razvio u poslednjih pola veka. U svom razvoju on je proSao kroz tri
faze. Prva faza je faza inovacije i traje od 1961 do 1974, druga je faza
institucionalizacije od 1975 do 1995. Treca faza je faza komercijalizacije od 1995 do

danas.

Prvu fazu karakteriSe koncipiranje i realizacija hardvera i softvera. PoCetna namena
Interneta je bila povezivanje univerzitetskih centara, koji su se do tad sluzili samo
telefonskim linijjama.

U drugoj fazi veliki doprinos su dale institucije koje su finansirale naucni razvoj u SAD-u,
izmedu ostalih tu su Ministarstvo odbrane i Nacionalna fondacija za nauku.

Sto se ti¢e treée faze ona traje i danas. Tu su drzavne agencije razvoj prepustile
privatnim kompanijama, Sto je dovelo do toga da se broj korisnika uveéa i da je Internet
pogeo da se primenjuje kako u svakodnevnom Zivotu, tako i u poslovanju. >*

% http://pmraposo.blogspot.com/2012/07/internetdee. htmlpregledano 14.10.2012

* Korigtena literaturaMilosavljevié M., Miskovi¢ V., (2011),,Elektronska trgovina* ,Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 53
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Internet je za viSe od decenije promenio svet i meduljudske odnose tako sto je ubrzao
komunikaciju, olakSao pristup informacijama, stvorio nove oblike komuniciranja. On je
doveo do promena u mnogim sferama druStvenog Zivota, posebno u razvijenijim
zemljama. Ono Sto je pre pojave Interneta bila svakodnevnica, sada se odigrava i on-
line. Informacije su preplavile planetu, edukacija je zahvaljuju¢i mrezi osavremnjena, a
procesi spontanog formiranja javnog mnjenja takode su ubrzani i omoguéen je laksi

nadin javnog izraZavanja misljenja.>?

4.1. Prednosti i mane Interneta

Kao Sto nam je svima poznato, bez Interneta je danas zivot nezamisliv. Kako vreme
odmice tehnologija ubrzano napreduje. Zbog toga se i tehnoloSki napredak popeo na
najvisi nivo. Internet je postao sastavni deo nas. DruStvene stranice, chat-ovi, posao,
akcije, zabava, muzika, sve su to neki od "akcenata" Interneta bez kojih bi danas malo
ljudi bilo ono &to jeste i bez kojih bi ovek nazadovao u svojoj profesiji. >

Jasno je da Internet pruza mnoStvo pogodnosti. Omogucéava nam da u svakom
momentu mozemo da dodemo do zeljene informaciji ili da obavimo niz poslova mnogo
efikasnije, ali isto tako on ima i neke negativne strane.

Bez obzira na virtuelnost "kompjuterskog sveta", taj svet je postao “realnost”
savremenog ¢oveka. lako ga ne mozemo dodirnuti, pomirisati, okusiti, postao je veoma
prisutan u svakodnevnici. Tesko je i zamisliti Sta bi se dogodilo sa savremenim svetom
kada bi kompjuteri prestali da rade, i kada bi se pokidali sistemi mreza koji su
zahvaljujuéi kompjuterskim tehnologijama izatkani Sirom planete. To je vrlo zastrasSuju¢a
zamisao, jer kompjuterske tehnologije ne samo da su postale nasusSna potreba
savremenog €oveka u najrazli€itijim domenima zivota, ve¢ ga u velikoj meri oblikuju,
utiCu¢i na stvaranje jedne nove paradigme Zivljenja. Ipak, kompjuterske tehnologije

.....

prirode svojih mogucénosti, koje sve viSe poc€inju da izazivaju pitanja moralnih vrednosti,

>2 http://www.creemaginet.corpregledano 11.05.2012.
%3 http://www.dernek.ba/tema/55/prednosti-i-manefimé¢a-/blogovi pregledano 13.05.2012.
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koriéenje ovih tehnologija postalo je predmet ozbiljnih eti¢kih razmisljanja i rasprava.>
U ovom delu teksta se vidi koje su prednosti Interneta, ali i nedostaci. 1z tog razloga se
dolazi do sledeceg zaklju¢ka: Generalna hipoteza je delimiéno potvrdena. Nesporno je
da je Internet vazno sredstvo komunikacije, ali zbog svojih loSih strana vrlo ¢esto nailazi

na osudu.

4.2. Primeri uticaja Interneta

U svom clanku: ,Novi oblici rada u umrezenom drustvu” autori Renata Relja i Zorana
Suljug, govore o ubrzanom razvoju Interneta i njegovom negativnom uticaju. Usled
pojave globalne komunikacije, Interneta, mreze i umreZenog druStva doSlo je do
preobraZaja strukture temeljne socioloSke kategorije - ljudskog rada. Unutar nove
drustvene-mrezne konfiguracije kao klju¢ne infrastrukture koja omogucava razmenu
informacija i znanja, nailazi se na oblike rada koji poseduju li¢nu, bitno drugaciju
dinamiku i zakonitost, €ija je glavna odlika mobilnost. Teleworking - rad na daljinu,
globalni virtualni timovi i ilustracija rada u virtualnom okruzenju €ije su glavne odlike
fleksibilnost, geografska disperziranost i ve¢a konkurentnost. Ovde se istiCu i negativne
posledice u vidu drustvene izolacije, «sloma komunikacije» i porodi¢nog zivota. U tom
kontekstu, buduca istrazivanja i dalje ¢e obuhvatati nedovoljno istrazene koncepte
mobilnosti, prostornu i vremensku fleksibilnost i njihove implikacije na oblike rada. >
Sledeci ¢lanak govori o uticaju Interneta na studente.

Svrha ovog ¢lanka je da pruzi opsti uvid u faktore koji podrzavaju bezbedan pristup
Internetu za studente. Sigurniji Internet za studente je pitanje koje je pokrenuto u toku
poslednjih godina kako Internet postaje sve dostupniji deci. Medutim, nedavna
istrazivanja i studije su pokazali potencijalne online rizike za studente. Da bi mogli da
zasStite decu od potencijalno opasnog sadrzaja neophodno je prvo imati dobro

razumevanje postojecih pretnji na mrezi. Spisak onlajn rizika mogu se koristiti od strane

*Koris¢ena literatura Hester D.M., Ford P.DZ., (2009)Kompjuteri i etika u sajber dobu“Sluzbeni glasnik
Beograd
*Koris¢ena literaturaRelja R., Sulju Z., (2010))nformatologija“, EBSCO baza
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istrazivaa, nastavnika, roditelja, obrazovanih tehnologa, veb dizajnera, Skolskih
administratora i biblioteka. Na taj naCin se dobija jasnija slika pitanja bezbednosti
Interneta. Dakle, ova lista bi se mogla koristiti za usmeravanje buduéih istrazivackih
projekata o socijalnim posledicama upotrebe Interneta za decu. *°

Primer joS jednog negativnog uticaja Interneta na mlade generacije, pokazan je u jos
jednom ¢lanku.

Internet veza je postala gotovo svuda u domovima Skolskog uzrasta u razvijenim
drusStvima. Internet je veliki druStveni alat, ali je pun i potencijalnih opasnosti. Bez
roditeljske kontrole i bez smernica, Sanse da deca budu izloZzena negativhom uticaju su
vece. Ipak, ovo moZze izazvati napetost i bol izmedu roditelja i dece. Osnovni problem je
taj Sto danasnja deca imaju viSe obrazovanja kada su racunari u pitanju. Dok su njihovi
roditelji odrastali u nekom drugacijem svetu, svetu bez Siroke upotrebe kompjutera i
samim tim ne poseduju toliko znanja i vestina.

Glavni ciljevi ove studije treba da pokazu kako su razli€iti faktori uticali na interakciju
osecaja zadovoljstva roditelja da pomognu svojoj deci da imaju koristi od Interneta, kao i
da smanje rizike kojima su njihova deca izloZzena. Uzorak ispitanika su porodice sa
decom uzrasta od 6 do 17 godina. Nalazi sugeriSu da viSe obrazovani roditelji viSe

udestvuju u onlajn aktivnostima dece i vise diskutuju na tu temu. >’

4.3. Internet zavisnost

Do upotrebe pojma zavisnosti dolazi tek sredinom devedesetih godina 20. veka. Ovaj
pojam je uvela ameri¢ka autorka Kimberli Jang.

Zahvaljuju¢i stalnom napretku tehnologije Internet je stekao veliku popularnost.
Poslednji podaci govore da danas trec¢ina svetske populacije koristi Internet. U Evropi se
najvise koristi u Nemadckoj, Velikoj Britaniji i Francuskoj. Sto se ti¢e nase zemlje, 56,2 %

koriste Internet i ovaj broj je uveéan tri puta u odnosu na 2006. godinu.

K oris¢ena literaturaLazarius F., (2010YOnline risks obstracting safe internet access$ardents*
Technological Education Institute of Mesologhigéce, EBSCO baza

>’Koris¢ena literaturaWong Y.C., (2010)‘Cyber-Parenting:Internet Benefits, Risks and paneg issues“Journal
of technology in Human Services, EBSCO baza
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Istrazivanja koja se sprovedena su pokazala da Internet predstavlja veoma znacajan
faktor za uc€vrScivanje socijalnih veza, ali da je vremenom postao osnovno sredstvo za
komunikaciju Sto je dovelo do otudenja, sve CeS¢e usamljenosti, depresije, kao i
prestupni¢kog ponasanja. To dovodi do nastanka pojma zavisnosti i preterane upotrebe

Interneta.

lzu€avanje pojma internet zavisnosti vezuje se za rad profesorke Fakulteta za biznis i
menadZment St. Bonaventure univerziteta, Kimberli Jang koja je ukazala na postojanje
problema internet-zavisnosti, obrasce upotrebe interneta kod zavisnika, posledice
problemati¢ne upotrebe interneta. Jangova je nastojala da pruzi odgovor na pitanje kako
neko moze postati zavistan, i zaklju€ak je da internet-korisnici postaju zavisni od osecaja
i dozivljaja koje dobijaju koriste¢i raCunar i internet. Korisnici ne postaju zavisni od
interneta po sebi, vec od odredenih aktivnosti koje tim putem obavljaju.

U prvoj studiji ucestvovalo je 396 osoba (157 musSkaraca i 239 zena) koje su
kategorisane kao internet-zavisnici prose¢nog uzrasta za muskarce 29 i 43 godine za
Zene i 100 ucesnika (64 musSkarca i 36 Zena) u kontrolnoj grupi od kojih je prosecni
uzrast za muskarce bio 25, a za zene 28 godina. Istrazivanje je pokazalo da su internet-
zavisnici bili relativni poc€etnici kada je upotreba interneta u pitanju, pri ¢emu su oko
osam puta viSe sati nedeljno provodili na internetu u odnosu na kontrolnu grupu.
Zavisnici su Kkoristili pretezno interaktivne aplikacije, Sto je potvrdeno i u kasnijim
istrazivanjima (Young, 2000, 2007). Rezultati su pokazali da su zavisnici trpeli posledice
na planu socijalnih odnosa, obavljanja posla, usvajanja akademskih vestina i finansijske
i fiziCke posledice. Interesantan je podatak da bez obzira na ispoljene negativne
posledice, 54% osoba iz grupe zavisnika nije Zelelo da prestane sa upotrebom interneta,

odnosno da smaniji broj sati koje provodi na internetu.*®

% origéena literaturaKovatevic-Lepojevic, M. (2011),,Pojam i karakteristike internet zavisnostit)niverzitet u
Beogradu, Fakultet za specijalnu edukaciju i relitabiju, Beograd, str. 619
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4.4. Direktni marketing

Direktni marketing se odnosi na pokuSaje da se steknu i zadrze kupci tako 5to se stupa
u kontakt sa njima bez koriS¢enja posrednika. Direktni marketing koristi medije koji mogu
da targetiraju kupce sa vec¢om preciznoS¢u | zahtevaju trenutan, direktan odgovor.
Potekao je iz direktne poSte i kataloga i zbog toga se ponekad vezuje za sinonim
neZeljene poste.*

Koncept direktnog marketinga zasniva se na sistemu prodaje i informisanja gde
preduzec¢e sa potencijalnim kupcem uspostavlja direktnu, personalnu vezu kroz
interaktivnu komunikaciju. Na njegovu ekspanziju je uticalo napuStanje koncepta
masovnog marketinga od strane preduzeca i preusmeravanje marketing komunikacije u

pravcu direktne, odnosno ligne komunikacije sa kupcima.®®

Definicija direktnog marketinga po Jobberu glasi ovako: ,Distribucija proizvoda,
informacija i promotivnih koristi ciljnim kupcima kroz interaktivnhu komunikaciju, na nacin

koji omoguéava da se izmeri njihova reakcija. “**

Vecéina kompanija u danasnje vreme koriste direktni marketing u svom poslovanju.
Direktni marketing pokriva Sirok spektar metoda, a najvaznije su sledece:

v Direktna posta

v' Telemarketing

v" Propaganda sa direktnim odgovorom

v' KataloSki marketing

v Elektronski mediji (Internet, email, interaktivna televizija) — ovim ¢emo se kroz rad

detaljnije baviti %2

*Koris¢ena literaturaJobber D., Fahy J., (2006)snovi marketinga® ,Data Status, Beograd, str. 274

% Korigéena literaturaMandari M., (2008),,Savremeni pristup direktnom marketingu na poslawrtozistu®,
Ekonomski horizonti, str. 74

®1 Jobber D., Fahy., (2006)Qsnovi marketinga“Pata Status,Beograd, str. 274

®2 bid., str. 275
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4.5. Internet marketing

Nastanak i razvoj interneta se izjednaCava sa pronalaskom telefona i automobila u
istoriji. Internet je globalna mreza od preko 50.000 kompjuterskih mreza. Internet pruza
mnogobrojne mogucnosti, jedna takva mogucénost je i ispunjavanje marketing ciljeva
kroz upotrebu Interneta ili ukratko Internet marketing. Kao i u tradicionalnom marketingu
cilj je olakSati razmenu, izgraditi dugoro¢ne odnose sa kupcima i kreirati korisnost Cija

vrednost proizilazi iz marketingke razmene.®®

Prednosti Internet marketinga su brojne u odnosu na klasi¢an marketing. Koristeéi ga
direktno stupate u kontakt sa potencijalnim kupcima. Prilikom prenosa poruke dobija se
i povratna informacija, Sto znaci da je Internet marketing i interaktivan. Kada se na ovaj
nacin prenosi poruka nema vremenskog ograni¢enja. Takode, prilikom oglaSavanja
putem Interneta postoji mogucnost odabira ciljne grupe i samim tim se postize bolji
uspeh i veéa usteda. ®*
Internet u marketinskoj komunikaciji moZzemo razmatrati kao medij, oblik komunikacije ili
prodaje.
Internet, kao sredstvo komunikacije, moze se koristiti na 4 nacina:
% Interaktivna broSura - informacije u tekstualnom obliku ili slozena
multimedijska produkcija namenjene prezentaciji proizvoda, usluga

preduzeca.

o
25

% Chat rooms ili forumi — mesta koja nude moguénost razmene informacija,
znanja i iskustava izmedu preduzeca, potroSaca i drugih zainteresovanih

subjekata.

¢

Internet okuplja ljude sli¢nih interesa te se korisnici uvek vracaju kako bi se

o
25

druzili i proc€itali Sto su napisali njihovi online prijatelji.

%3 orig¢ena literatura Mandaré M., (2008),,Savremeni pristup direktnom marketingu na poslawrtozistu®,
Ekonomski horizonti, str. 81
® http://www.internetmarketing.ba/internet_marketjtp pregledano 11.05.2012.
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% Sredstvo uticaja na potroSate — mogucénost komunikacije s potrosacima
tokom 24 sata utiCe na prilagodavanje elemenata marketinskog miksa
potrebama trziSta, odnosno korisnika.

% Virtuelne prodavnice — uz ostala komunikacijska sredstva, nudi moguénost

kupovine, §to predstavlja prednost za preduzeéa svih veli¢ina.®

Ocekivanja potroSaCa se iz dana u dan menjaju, a konkurencija postaje sve oStrija.
Lojalan potroSa¢ ¢e pozitivno odgovoriti na svaku promenu strategije direktnog
marketinga pod uslovom da dobije dodatne koristi od kupovine. PotroSa¢ je u ovom
slu€aju aktivni u€esnik, a nikako posmatra¢. Kupovina preko mehanizama direktnog
marketinga eliminiSe sve nedostatke klasi€nog modela marketinga (guzva, parkiranje,

redovi i nedostatak usluga) i pruza mnogobrojne prednosti.®®

World Wide Web, odnosno WWW, pojavio se 1993. godine. World Wide oznacava
svetsku mrezu kompjutera, a Web oznaCava mrezu, odnosno elektronsku prezentaciju.
Moze se reéi da je WWW grupa elektronskih prezentacija dostupna na svetskoj mrezi,

pa ak WWW predstavlja vrlo &esto i sinonim za Internet.®’

4.6. Prednostii ograni €enja Internet marketinga

Jasno je da je kljuéna komponenta za proizvod marketing. Marketing se uvek povezuje
sa ogromnim budZetom i zahteva stalno istraZivanje trziSta. Svet je vremenom postao
pametniji i ljudi Sirom sveta su poceli da koriste Internet marketing i sve njegove
prednosti. KoriSéenjem Internet marketinga gube se geografske granice. Internet
marketing pruza mnostvo prednosti i predstavlja savremeni alat za priviacenje kupaca.

Jedan od najboljih aspekata jedne kampanje Internet marketinga je to Sto se na vrlo lak

® http://www.hwgurus.com/marketing.htpitegledano 11.05.2012.
% http://www.singipedia.com/attachment.php?attachidef486&d=1308917864regledano 13.05.2012.
®7 http://www.singipedia.com/attachment.php?attachide656&d=128837413pregledano 13.05.2012
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nacin mogu pratiti Zelje i potrebe potencijalnih kupaca i veoma brzo se mogu pretvoriti u

stvarne korisnike usluga i proizvoda.®®
Neke od prednosti koriS¢enja Internet marketinga su:

1. Nizi troSkovi i cene - Komunikacija sa kupcima ovim putem je daleko jeftinija nego
komunikacija putem telefona. Najveci vid uStede se ostvaruje putem eliminacije
posrednika.

2. Unapreden kvalitet usluge - Kljuéna prednost u kvalitetu usluge je u brzini
razmene informacije izmedu dobavlja¢a i kupca, odnosno korisnika usluge.

3. Veéa raznovrsnost proizvoda - Kod klasi¢ne kupovine dobavlja¢ raspolaze
maloprodajnim objektom koji je prostorno ograni€en. Onlajn maloprodavci nemaju
tu vrstu problema, jer nisu prostorno ograniceni.

4. Prilagodavanje proizvoda - Prilikom posete sajtu kupci imaju mogucénost odabira

tipa tehnologije koji najvise zadovoljava njihove potrebe.

Kao i sve, tako i Internet marketing ima neka ograni¢enja. Neka od njih se odnose na
vreme isporuke. Ovde se misli na fleksibilnost. Prilikom isporuke proizvod se doprema
direktno na adresu kupca i samim tim stvara obavezu kupcu da u odredeno vreme mora
biti kod kuce i saCeka da se izvrSi isporuka.

Zatim preopterecenost informacijama. Danas je konkurencija ogromna i to ponekad, kod
korisnika moze da izazove veliki pritisak. Vrlo ¢esto ne mogu da se izbore sa svim tim
informacijama.

U jednu od mana Internet marketinga ubraja se i pristup tehnologiji. Mnogi potroSaci
nemaju mogucnost konstantnog pristupa Internetu. Prilikom plaéanja putem Interneta
korisnici imaju dozu rezerve. Strahuju za bezbednost i sigurnost svojih podataka kada
placaju kreditnim karticama koje se koriste za onlajn kupovinu. Zbog navedenih

%8 http://www.brandonsheley.org/advantages-of-intematketing/pregledano 13.05.2012

®Koris¢ena literaturaJobber D., Fahy J., (2006)snovi marketinga“ ,Data Status, Beograd, str. 286
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nedostataka, ne moze da se kaze da je pomocna hipoteza o olakSanjima u poslovanju u

potpunosti potvrdena, ve¢ samo delimi¢no.

Medutim, bez obzira na sve navedene nedostatke, Internet ne gubi na znac€aju i svakim

danom broj njegovih korisnika raste.

Internet je postao vazno sredstvo komunikacije s potroSa¢ima. Posebno se naglasava
njegova interaktivnost, kao i prednosti koje ¢e u buduénosti imati nad tradicionalnim
medijima. U Americi je oglaSavanje na Internetu zapocelo joS 1994. godine, prvom
serijom banner oglasa na web stranici hotwired.com. Oglas preduzeca AT&T prikazivan

je u razdoblju od 12 nedelja i ulaganje je iznosilo 30.000 dolara.”

4.7. Internet marketing vode €ih kompanija u Srhbiji

U Srbiji je u 2009. godini poslovalo 112.160 preduzeéa. Casopis Ekonomist svake
godine predstavlja vodec¢ih 300 preduzeca u Srbiji. Prilikom analize Web sajtova srpskih
kompanija, zakljuak je da 95% kompanija ima Web sajt. Ako je kompanija u kategoriji
holding kompanije pa obuhvata nekoliko drugih kompanija, deSava se da svaka
potkompanija nema svoj individualni Web sajt, ali glavni podaci svih potkompanija se
nalaze na osnovnom sajtu holding kompanije. Istrazivanje je pokazalo da nijedna
kompanija nema korporativni blog. Neke kompanije imaju kategoriju vesti gde
postavljaju informacije, koje su pre mogu svrstati u kategoriju PR objava nego bloga. S
obzirom na znacaj bloga u internet svetu, neophodno je da kompanije promene ovaj
stav. Prema izveStajima sa sajta Social Bakers za mesec septembar 2011, Srbija se
nalazi na 44. mestu po broju korisnika drustvene mreze Facebook sa 3.077.240
korisnika, Sto je ukupno 41,90 % ukupne populacije tj. 74,93 % internet korisnika u Srbiji
(Serbia Facebook Statistics, 2011). ViSe je korisnika medu muskarcima - 55%. NajviSe

posetilaca je iz starosne grupe od 18 do 24 godine -32%. Kako je u Srbiji Facebook

"0 http:/iwww.hwgurus.com/marketing. htpiegledano 11.05.2012.
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najpopularnija drustvena mreza, kompanije koje su prepoznale znacaj prisustva na ovoj
drusStvenoj mrezi su otvorile svoje fan strane.

Od dvadeset vodeéih kompanija 65% ima svoju fan stranu. Kao kompanija koja
samostalno ima najviSe glasova na svojoj fan strani je kompanija Telenor koja ima
102.803 korisnika i koja je u martu bila na drugom mestu na listi najpopularnijih
brendova Srbije na Facebook-u. Kako u Srbiji ima oko 50.000 korisnika Twitter-a, ova
druStvena mreza polako postaje sve znacajnija i za naSe kompanije. NajviSe pratilaca na

ovoj drustvenoj mreZi ima Telenor Srbija sa 4.663 pratioca.”

5. RAZVOJ ELEKTRONSKOG POSLOVANJA | ELEKTRONSKE
TRGOVINE

Svi oblici elektronskih transakcija koriste Internet, tu spadaju elektronsko poslovanije,
elektronska trgovina i elektronsko bankarstvo. Na razvoj svih ovih transakcija uticao je
razvoj Interneta i tehnologije. Sa porastom upotrebe Interneta doslo je do veée upotrebe
i elektronskih transakcija.

Efikasnost i efektivnost funkcionisanja savremene trgovine sve viSe zavise od primene
naucnih dostignuéa, posebno od tehni¢ko-tehnoloskog progresa. Zbog toga trgovina sve
viSe postaje kapitalno intenzivna privredna delatnost. Posebno bi trebalo naglasiti da
informati¢ka revolucija duboko prodire u domen trgovine. Mozda ni u jednoj privrednoj
delatnosti kao u trgovini ne dolaze do izrazaja efekti primene savremene informati¢ke
revolucije. Slobodno se moze ista¢i da se ne moze zamisliti savremena trgovina bez
razvijene informatike i elektronike. "

Mnogi autori tvrde da e-trgovina obuhvata ceo svet elektronskih baziranih aktivnosti
organizacija koje podrzavaju razmenu proizvoda i usluga na trziStu. Medutim, postoje

razlike. Tu treba napraviti razliku izmedu e-poslovanja i e-trgovine.

"Korigéena literaturaMiljkovi ¢ M., Al¢akovié S., Asakovié S., (2011),Znacaj internet marketinga za poslovanje
dvadeset vodih srpskih kompanija“Singidunum revija, Beograd

"’k origéena literaturalnkovi¢ M., (2008),,Savremena kretanja u trgovini‘Univerzitet Singidunum, Beograd, str.
171
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Milosavljevi¢c u svojoj knjizi ,Informatika® govori sledeée: ,lako oba koncepta imaju
podjednako prihvatljive argumenta, potrebno ih je razlikovati, poSto postoje razlike
izmedu ta dva fenomena. "

Elektonsko poslovanje (e-busines)  su digitalno omogucene transakcije i procesi u
okviru jedne organizacije uz pomo¢ informacionog sistema. E-poslovanje ne obuhvata
komercijalne transakcije izvan granica organizacije gde se vrSi razmena vrednosti.
Doc.dr.Jelena Stankovi¢ u elektronsko poslovanje ubraja sledeéa podrucja: ,Elektronsku
trgovinu, elektronsku proizvodnju, elektronska placanja, elektronske komunikacije i
elektronsku distribuciju. “"*

Da bi male firme iskoristile sve prednosti, e-poslovanje treba pazljivo razmotriti i
odgovarajuce isplanirati, u skladu sa ciljevima preduzeca. Prave Sanse za poslovanje
bazirano na Internetu pruzaju se onim preduze¢ima koja su sposobna da posluju
fleksibilno, procenjuju svoje Sanse i brzo reaguju na promene u zahtevima okruzenja.
E-poslovanje se mora primeniti na jedan od ova dva nacina: Prvi na€in se odnosi na
firme sa klasiénim na¢inom poslovanja, a koje prisustvuju i na Internetu. One moraju da
planiraju svoje aktivnosti u skladu sa postojeéom strategijom preduzeca. Sa druge
strane, firme koje postoje samo na Internetu moraju pazljivo proceniti poslovne Sanse,
planirati ulazak na trziSte i razviti dinami¢nu i reaktivnu strategiju kako bi osigurale
opstanak u okruZenju koje se neprekidno razvija.”

Elektronska trgovina (e-commerce) je razmena poslovnih informacija, odrzavanje
poslovnih veza i vodenje poslovnih transakcija izmedu razli€itih organizacija putem
telekomunikacionih mreza i predstavlja nesto viSe od skupa Internet tehnologija. To je
kupovina i prodaja informacija, proizvoda i usluga putem racunarske mreze i podrska za
bilo koju vrstu poslovnih transakcija putem digitalne infrastrukture.”®

Izraz elektronsko poslovanje je prvi put upotrebljen od strane ameri¢ke kompanije IBM
da bi se oznacilo poslovanje uz znacajnu primenu savremene, elektronske tehnologije.

Do tada se ovaj izraz odnosio na poslovanje u sektoru elektronike. Pod elektronskim

"Milosavljevi¢ M., Veinovi M., Grubor G., (2011),Informatika “, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 325

" Stankové J., (2011),Trgovina i drugi kanali marketinga“Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 178

5 Korigéena literaturaAvlijas R., (2010), Elektronsko poslovanje“Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 323
% Korigéena literaturaMilosavljevi¢ M., Veinovic M., Grubor G., (2011),Informatika “, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 325
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poslovanjem podrazumevamo obavljanje poslovnih procesa uz primenu elektronske
tehnologije. Elektronska tehnologija podrazumeva kombinovanu upotrebu informacionih
tehnologija i telekomunikacija. U dosadasnjem periodu e-poslovanje je dozivelo
posebnu ekspanziju u maloprodaji, izdavastvu i u finansijskim uslugama. Generalno
posmatrano, prednosti elektronskog u odnosu na tradicionalno poslovanje su vezane za

poveéanje kvaliteta, za sniZenje prodajnih cena i smanjenje vremena izlaska na trziste.”’

5.1. Elektronska trgovina

Vrlo je teSko odrediti kada je ta¢no dosSlo do upotrebe e-trgovine. Postoji niz oblika koji
su prethodili nastanku e-trgovine. Farmaceutska kompanija Baxter Healthcare je
zapocela oblik B2B (Business to business) e-trgovine koristeci telefonski zasnovane
modeme koji su omoguéavali bolnicama da naru€uju robu od Baxtera. U B2C (Business
to consumer) sektoru, prvi digitalni sistem transakcija bio je upotrebljen u Francuskoj

1981. godine. Danas ih ima oko 15 miliona u upotrebi Sirom Francuske.’®

Slika 3

Naziv slike: Elektronska trgovina

Izvor: http://www.dzungla.org/zivot-i-stil/it-vesti/treba-li-srbiji-e-trgovina/#:"® datum posete:14.10.2012.

" http://sites.google.com/site/elektronskoposlovetsj@iomepregledano 13.05.2012.
" orig¢ena literaturaMilosavljevié M., Migkovi¢ V., (2011),,Elektronska trgovina* ,Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 15

™ http://www.dzungla.org/zivot-i-stil/it-vesti/trebiasrbiji-e-trgovina/#pregledano 14.10.2012
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Ona se sastoji od distribuiranja, kupovine, prodaje, marketinga i servisiranja proizvoda i
usluga putem elektronskih sistema kao Sto je Internet. Isto tako uklju€uje i elektronski
transfer novac, elektronsku razmenu podataka i sisteme za automatsko prikupljanje
podataka. Da bi ostvarila svoje ciljeve koristi Internet, ekstranet, elektronsku postu, e-
knjige, baze podatka, kao i mobilne telefone.

Pored B2B i B2C postoje joS dva tipa e-trgovine. To su C2C (Consumer to consumer) i
C2B (Consumer to business).

Brojni su faktori koji su uticali na razvoj e-trgovine i koji su doveli do porasta kupovine

putem web-a, ali najznacajniji su sledeci:

1. Pogodnost pristupa izabranom sadrzaju bez obzira gde se kupac nalazi
2. Moguénost selekcije iz Siroke ponude

3. Cena, veliki popusti i odredene povlastice na artiklima

Pomenuti faktori su doveli do razvoja ove vrste tehnologije, koja se sastoji od sedam
klju€nih dimenzija:

1) Sveprisutnost - TrziSte prevazilazi tradicionalne granice i dolazi do
kreiranja novih prostora za trgovinu. Kupci imaju viSse pogodnosti, a
troSkovi kupovine su znatno smanjeni. Kupac ima moguénost da kupuje od
kuce ili sa posla.

2) Globalna dostupnost - Prelazi nacionalne granice. E-trziSte uklju€uje
potencijalno milijardu kupaca Sirom sveta.

3) Interaktivnost - Smanjuju se troSkovi industrijskog poslovanja
smanjivanjem potrebe za zapoSljavanjem klasiénih prodavaca i
omogucava nove diferencijalne strategije. Stvara se interaktivni rad i odnos
sa kupcima.

4) Univerzalni standardi - Sirom sveta postoji skup odredenih standarda po
kojima se posluje svuda. Interaktivni rad se odvija na globalnoj mrezi-

Internetu.
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5) Personalizacija - Poruke se prilagodavaju individualnim potrebama
kupaca.

6) Informaciona gustina - Bogatstvo informacija na web-u smanjuje troSkove
informacija i dovodi do povecanja kvaliteta.

7) Informaciono bogatstvo - Tekstualni sadrzaji , audio i video za marketing

su spojeni u jednu poruku i jedinstveno potroaéko iskustvo.®

Elektronska trgovina je proces izmedu dva ili viSe preduzeca. Oni sklapaju posao putem

racunara ili neke vrste mreze. Ovako definisan pojam ukljucuje:

1. Transakcije izmedu preduzecéa
2. Elektronsku maloprodaju

3. Digitalizaciju finansijskih tokova®

5.2. Nauéne discipline koje se bave e-trgovinom

Elektronska trgovina je u danasnje vreme veoma rasprostranjena i gotovo da ne postoji
oblast u kojoj se ne primenjuje. Fenomen e-trgovine je toliko rasprostranjen da je
neophodan multi-disciplinarni pristup u sagledavanju svih njenih fenomena. Njen prodor
u akademske sfere dovoljno govori o njenoj vaznosti. Discipline koje su na direktan

nacin uklju€ene u prou¢avanje e-trgovine, kao i njeno razumevanje su:

Racdunarske nauke
Informacioni sistemi

Ekonomija

<N X X

Marketing

8K oris¢ena literaturaMilosavljevié M., Veinovi M., Grubor G., (2011),Informatika “, Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 327

81 Koriscena literaturaStankové J., (2011),Trgovina i drugi kanali marketinga“ Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 180
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Menadzment
Nauka o upravljanju

Racunovodstvo/Finansije

D N N NN

Sociologija

Sto se tiGe pristupa u razumevanju e-trgovine tu je izvréena sledeéa podela:®

% Tehni €ki pristup

Naucnici koji se bave racunarskim naukama zainteresovani su za primenu Internet
tehnologije. Iskljuivo se bave razvojem hardvera, softvera, sistema zaStite
informacionih tokova i telekomunikacionih sistema.

U okviru ovog pristupa naucnici koji se bave menadzmentom pre svega se interesuju
za izradu matemati¢kih modela poslovnih procesa. Cilj njihovog prou€avanja je da
saznaju kako kompanije mogu da koriste Internet kako bi ostvarile efikasniju

poslovnu operativnost.

% Bihevioristi €ki pristup

Kod ovog pristupa naucnici su isklju€ivo zainteresovani za e-trgovinu zbog posledica na
lanac vrednosti jedne kompanije ili industrije u celini, njenu strukturu i korporacijsku
strategiju. Tehnicki i bihevioristi¢ki pristupi se nalaze u oblasti informacionih sistema.
Kroz obe ove oblasti ekonomisti saraduju zajedno sa stru¢njacima iz oblasti marketinga.
Poznavaoci menadzmenta su se fokusirali na preduzetni¢ko ponaSanje i izazove sa
kojima se suocavaju mlade firme koje imaju zadatak da razviju organizacione strukture u
kratkom vremenskom periodu. Struénjaci iz oblasti finansija i raunovodstva baziraju se

na vrednovanje e-trgovinskih firmi i njihove postupke iz racunovodstva. Psiholozi i

82 Koris¢ena literaturaMilosavljevi¢ M., Migkovi¢ V., (2011),,Elektronska trgovina“ ,Univerzitet Singidunum,
Beograd, str. 23
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sociolozi posvecuju paznju proucavanju ukupnog stanovniStva u vezi koris¢enja
Interneta, ulozi socijalne nejednakosti | koriS¢enja mreze kao licnog i grupnog
komunikacionog sredstva. Pravnici se bave pitanjima kao Sto su ocCuvanje prava
intelektualne svojine i privatnosti. Potrebno je da sve naucne dispcipline rade uskladeno

I nijedna ne bi trebalo da dominira.

Bez obzira na to Sto je e-trgovina skorasnja pojava (iz 1990.-ih), ona ve¢ ima istoriju.
Sastoji se od dva perioda. Prvi period se naziva e-trgovina |, a drugi e-trgovina ll.

Prvi period je period velikog rasta i po€eo je 1995. godine sa Sirokom upotrebom mreze
za reklamiranje proizvoda. Trajao je do 2000. godine kada je doSlo do sloma vrednosti
kompanija na trziStu akcija. U Ameri¢koj trgovinskoj industriji period e-trgovine | je jedan
najvecih izliva kapitala u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama.

E-trgovina |l je zapoCeta 2001. godine. Mnoge vizije iz prvog perioda nisu ostvarene ni
tokom drugog, ali bez obzira na to period e-trgovine Il zabeleZio je ekstremno brz tempo

rasta broja potro3aéa i visine prihoda. Taj proces traje i danas.®

6. MARKETING PLANIRANJE | STRATEGIJA

Marketing planiranje je proces na osnovu koga kompanije analiziraju svoje okruzenje i
odlucuju o toku marketing akcija. Marketing planovi moraju da imaju i strateSki element.
Osnovni cilj svakog strateSkog planiranja je da svoje poslovanje uskladi sa korporativnim
ciljievima. Marketing strategija je proces kojima firma prevodi poslovnu strategiju i
poslovne cilieve u marketindke aktivnosti.®

Upravljanje strategijom predstavlja proces sa zatvorenom petljom tokom kojeg svi delovi

sistema uti¢u jedni na druge. Sistem zapoginje procesom razvijanja strategije.®

¥ oris¢ena literaturaMilosavljevié M., Migkovi¢ V., (2011),,Elektronska trgovina“ ,Univerzitet Singidunum,
Beograd, str.18-21

8 Korigtena literaturaFifield P.,(1992)¢ Marketing Strategy “,Butterworth-Heinemann, London

¥Koris¢ena literaturaKaplan S. R., Norton P.D., (2008Rremija za uspeh-Povezivanje strategije sa opgeasa
radi sticanja konkurentske prednostFakultet za ekonomiju, finansije i administracideograd, str. 37
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Sam proces marketing planiranja je jasno definisan put ka cilju i sastoji se od sledecih

elemenata:

v' Poslovne misije
v' Marketing revizije

v' Marketing ciljeva

1. Poslovna misija se definiSe kao trajan i Siroko definisan iskaz o svrsi koji izdvaja
jednu kompaniju od drugih kompanija iste delatnosti. Misija treba da bude
zasnovana na viziji koju postavljaju top menadzeri. Vizija predstavlja konkretan
iskaz o tome ¢emu kompanija tezi.

2. Sto se ti¢e marketing revizije, ona se odnosi na sistematsko ispitivanje marketing
okruzenja , strategija i ciljeva kompanije. Na osnovu marketing revizije moze da
se izgradi plan za unapredivanje marketinga.

3. Marketing ciljevi su rezultati rada marketing revizije i SWOT analize(o tome ¢e biti
kasnije reci). Postoje dva osnovna tipa marketing ciljeva, suStina startegije i

strateski ciljevi.®°

Branislav Masi¢ misiju definise na sledeci nacin: ,Misija predstavlja onu komponentu u
strategijskom menadzmentu kojom se daje identitet (bazna uloga) organizaciji, odreduje
njena filozofija (kultura, politika, vrednosti, verovanja i stavovi) i njena svrha. Pri tome
neophodno je ista¢i da na formulisanje iskaza misije organizacije mogu da utic¢u
pojediinci i grupe koji ¢ine neformalnu koaliciju, a oznaavaju se kao stejkholderi
(stakeholders) : potroSaci, zaposleni, akcionari, dobavlja¢i, menadzeri i sl. Uloga misije
je da usmerava odluke o ciljevima i strategijama. “¢’

Pravilno definisana misija je velika prednost za kompaniju. Sve aktivnosti koje slede
nakon formiranja misije se lakSe obavljaju, nego kada misija nije definisana na pravi

nacin.

8 Korig¢ena literaturalobber D., Fahy J., (2006Dsnovi marketinga“ ,Data Status, Beograd, str. 340-348
8 Masi B.,(2009),,Strategijski menadZzmentJniverzitet Singidunum, Beograd, str. 206
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6.1. Razvijanje strategije

Cim definiSu misiju i ciljeve kompanije stiéu jasnu sliku o tome $ta je potrebno da urade
kako bi ostvarile svoje planove. Sledeéi korak je obavljanje interne i eksterne analize.
Interna i eksterna analiza obuhvataju procenu sposobnosti i uspesnosti u odnosu na
konkurente.

Interna analiza ispituje poslovne sposobnosti unutar sopstvene kompanije. Organizacije
na osnovu ove analize mogu da procenjuju modele troSkova zasnovane na aktivnostima
za svaki proces pojedinac¢no, Sto im pomaze da dodu do zaklju¢ka koje procese
obavljaju uz nize troSkove u odnosu na konkurente.

Eksterna analiza prouCava makrookruzenje, kamatne stope, kretanje kurseva, itd.
Naj¢eS¢e se naziva i PESTEL analiza, jer pruza sliku o politickom, ekonomskom,
socijalnom, ekoloSkom i zakonskom okviru. Takode, ona ukljuCuje i procene
konkurenata.

Nakon obavljanja interne i eksterne analize u€esnici u strategijskom planiranju obavljaju
I SWOT analizu.

SWOT analiza predstavlja analiticku metodu kojom se definiSu kriti¢ni faktori koji imaju
najveci uticaj na poslovanje preduzeca na trziStu. Ona se obavlja kroz matricu koju €ine
4 elementa—polja: S — Strengths (snage), W — Weaknesses (slabosti), O — Opportunities
(Sanse i moguénosti), T — Threats (opasnosti i pretnje). PoCetna slova ovih elemenata
daju naziv ove metode — SWOT. Snage predstavljaju pozitivne, a slabosti negativne
unutradnje faktore. Sanse predstavljaju pozitivne, a pretnje negativne spoljadnje
faktore.®

SWOT analiza se koristi pre svega da se:
o resursi koriste efikasnije

0 unapredi poslovanje

o analizira i bolje razume konkurencija

8 http://ilijatrbovic.wordpress.com/2011/02/08/sventaliza-u-nekoliko-recipregledano 24.09. 2012
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o0 otkriju nove mogucénosti i iskoriste postojece Sanse
0 bolje pripreme za moguce pretnje u okruzenju

0 napravi biznis i marketinski plan

Slika 4
Naziv slike: SWOT analiza

S trengths

‘_ Opportr..rnfﬁes Th_l" eats

89

Izvor: http://nastavapreduzetnistva.wordpress.com/2012/D&(vot/datum posete:21.09.2012

6.2. Konkurentske strategije

Postoje Cetiri konkurentske strategije. To su:
» strategije diferenciranja,
» vodstvo u troSkovima,
» fokusirano diferenciranje

« fokusirano vodstvo u troSkovima.

Strategija diferenciranja podrazumeva odabir jednog ili nekoliko kriterijuma za izbor.
Zatim se firma predstavlja na jedan jedinstven nacin i ispunjava zadate kriterijume.
Osnovni cilj je da se diferenciranje izvrSi na nacin koji pruza moguénost poveéanja cene
koje su veée od troSkova diferenciranja. Ovakva vrsta strategije omogucava kupcima

razlog da preferiraju jedan proizvod u odnosu na proizvod drugih kompanija.

%http://nastavapreduzetnistva.wordpress.com/2012/D8ivot/ pregledano 21.09.2012.
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Vodstvo u troSkovima podrazumeva ostvarivanje vodece pozicije u jednoj grani kada su
u pitanju troskovi. Diskontni supermarketi, kao na primer Costco, KwikSave i Aldi,
spadaju u ovu kategoriju.

Fokusirano diferenciranje se primenjuje onda kada firma tezi da se diferencira u okviru
jednog segmenta ciljnog trziSta. To znaci da postoji Sansa da se ponuda proizvoda
diferencira u odnosu na konkurenciju koja mozda targetira Siru grupu kupaca.

Kroz primenu strategije fokusirano vodstvo u troSkovima, organizacija stremi ka tome
da ostvari prednost u troSkovima u okviru jednog segmenta na trziStu. Koriste¢i ovu
strategiju firme mogu da uStede uz pomo¢ sredstava koje konkurenti, koji targetiraju Siri
spektar trzisSta, ne primecuju. Primer za to je banka Kiwibank. To je banka sa niskim
troSkovima i osnovala je od strane Vlade Novog Zelanda. Dokazano je da je ova banka

interesantna kupcima upravo zbog niskih provizija. %

Vrlo je vazno napraviti pravi izbor pri odabiru strategije. Ukoliko se ne izabere adekvatna
strategija firma naj¢eSc¢e biva uhvac¢ena u zamku, iz koje se tesko izvlaci. Primer jedne
takve kompanije je firma General Motors sa kolekcijom svojih automobila Oldsmobile.
Rezultat je bio katastrofalan i doslo je do velikog pada prodaje.

Odrzivost strategije je po misSljenu mnogih, ali i Majkla E. Portera vrlo znacajna stavka.
Generi¢ka strategija neé¢e dovesti do natprosec€nih rezultata ukoliko nije odrziva u
odnosu na konkurente, bez obzira na to Sto aktivhosti koje unapreduju strukturu
priviedne grane mogu da povecaju profitabilnost Citave te grane, ¢ak i kada se imitiraju.
Odrzivost strategije zahteva da firma podigne izvesne barijere koje bi otezale imitaciju
njene strategije. PosSto barijere nisu nikada nepremostive, firma bi u odnosu na svoje
konkurente morala stalno da unapreduje svoj poloZaj.**

Kako bi se kvalifikovala kao pobedni¢ka, strategija treba biti dobro uskladena sa
industrijskim i konkurentskim zahtevima, najboljim trziSnim prilikama i ostalim vidovima
spoljnog okruzenja. Isto tako mora da bude prilagodena snagama i slabostima

preduzeca i konkurentskim sposobnostima. Ukoliko se ne uklapa najbolje u spoljasnje i

% Korigtena literaturaJobber D., Fahy J., (2006Dsnovi marketinga“ ,Data Status, Beograd, str. 352
K oricena literaturaPorter E.M., (2007),Konkurentska prednost* Asee, Novi Sad, str. 39
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unutrasnje aspekte opste situacije preduzeca, vrlo je moguée da ¢e dati slabije poslovne

rezultate od onih koji su realni.”

6.3. Konkurentnost u trgovini

Stvaranje, zadrzavanje i povecanje broja kupaca iskljuCivo zavise od konkurentnosti.
Isto tako pobeda nad rivalima i trajni poslovi zavise od konkurentnosti. Samim tim kada
su ispunjeni ovi uslovi, preduzeca posluju efikasno.

Konkurentnost je sposobnost firme, privredne grane ili zemlje da opstane, da napreduje
I da nadmasi konkurenciju. Konkurentnost se analizira na makro nivou, na mikro nivou i
integralno.®®

Konkurentnost na makro nivou podrazumeva konkurentnost privrede. To je sposobnost
zemlje da svoje resurse specijalizuje u smeru rasta dohotka i da dovede do povecanja
standarda stanovnistva.

Mikro konkurentnost je konkurentnost u okviru preduzeéa ili kompanije. Pod tim se
podrazumeva sposobnost kompanije da uspesSno posluje i pobeduje u ponudi proizvoda
ili usluge.

Integralna konkurentnost spaja mikro i marko konkurentnost na putu ka uspehu. U
spoljnoj trgovini sve viSe se upotrebljava termin integralne trgovine. Na svetskom trzistu
se vodi borba preduzeca i njihovih banaka, a pomo¢ im pruza i drzava.

Najpriznatiji teoretiCar konkurentnosti je Porter. Po njegovom misljenju konkurentnost

zavisi od resursa, traznje, povezanosti privrede i menadzmenta, a najviSe od inovacija.

92 Korigéena literaturaTurban E., Mclean E., Wetherbe J., (20QB)formaciona tehnologija za menadZment-
Transformisanje poslovanja u digitalnu ekonomijdgvod za udZbenike i nastavna sredstva, Beognad,1st
% Koris¢ena literaturaUnkovié M., (2010),,Me dunarodna ekonomija“Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 208
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Faktori konkurentnosti su:
1. Kvalitet
Cena
Nacin pla éanja
Rokovi isporuke
Menadzment, marketing i inovacije
Mere drzave

Razvojno osposobljavanje zemlje kupca
94

© N o g kR Db

Ostali faktori konkurentnosti

o Kvalitet

Pre bilo koje kupovine kupac prvo proverava da li mu tehnoloSka svojstva proizvoda i
kvalitet proizvoda odgovaraju i da li mogu da zadovolje njegove potrebe. U savremenom
marketingu najznacajniju stavku predstavlja psihologija kupca. Veéina kupaca se €esto
odlucuje i za skuplje proizvode zbog boljeg kvaliteta.

Milorad Unkovi¢ kvalitet definiSe ovako: ,Kvalitet je skup fizi€¢kih, konstrukcionih,
estetskih, ekoloskih, bezbednih i drugih svojstava proizvoda, kao i odgovaraju¢eg
nac¢ina pakovanja, obeleZavanja i servisiranja proizvoda. Kvalitet se ocenjuje kroz
sertifikaciju, akreditaciju i ocenjivanje usaglasSenosti sa odgovarajuéim standardima,

nacionalnim, evropskim ili svetskim. “*

o Cena

Cene su znacajan faktor konkurentnosti. Kako bi se postigla konkurentnost cena

neophodno je analiziranje kompletne strukture cena: amortizacije, plate, materijalni

% Preuzeto sa prezentacijdenadZment u trgovini“, prof. dr. Milorada Unkowia datum preuzimanjal5.05.2012.

% Unkovi¢ M., (2010),,Me dunarodna ekonomija“Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 214
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troSkovi itd. Marketing analitiCari moraju da prate interesovanja kupaca, ali i kolike su
cene konkurenata. Stopa inflacije mora da se koriguje u skladu sa konkurencijom, a to

se postize ve¢om produktivnoSéu i smanjivanjem troSkova.

o Nagin pla éanja

Za kupce je uvek primamljivije odloZeno plaéanje (odlozeni akreditiv). Kupac ¢e se pre
odluciti za takav nacin placanja nego za kupovinu proizvoda kod onog ponudaca koji
trazi placanje u gotovom. Kod pla¢anja opreme, transportnih sredstava se naj¢eSce
koriste krediti.

0 Rokovi isporuke

Jos jedan znacajan faktor konkurentnosti je i rok isporuke. Vrlo je vazno da do isporuke
dode onda kada je dogovoreno i na nacin na koji je dogovoreno. Onaj ko ne ispuni
uslove dogovora i prokocka poverenje ima male Sanse za poslovanje na tom trzistu, bez

obzira na druge prednosti.

o0 Marketing, menadzment i inovacije

Bez dobre propagandne reklame i prac¢enja razvoja tehnologije i oni proizvodi visokog
kvaliteta nemaju nikakve Sanse na trzistu. Vrlo je vazan izbor kanala prodaje i potrebno
je stalno odrzavanje kontakata sa potencijalnim kupcima. Isto tako je vazno i
organizovano i svesno istupanje na spoljna trziSta po principima savremenog

menadzmenta i umesnost prodavaca.
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0 Razvojno osposobljavanje zemlje kupca

Za svaku zemlju je vrlo bitno da se razvija. Spoljna trgovina svake zemlje tezi ka
prijateljskim zemljama, koje Zele da pomognu njen razvoj. Za svakog prodavca ovo je
vrlo znac€ajan faktor. Tu se radi o obuci kadrova i pra¢enju razvoja tehnologije.

o Ostali faktori konkurentnosti

Pored ekonomskih faktora, na razvoj trgovine uti€¢u i vanekonomski faktori. Tu spadaju:
tradicija u dosadasnjim odnosima, razne vrste sankcija i zabrana, psiholoski faktori,
bliskost jezika i sli€nost privrednih sistema. Oni vrlo ¢esto mogu biti pogubni za pojedine
ucesnike na trziStu. Primeri za to su slededéi: bojkot robe iz Rusije, Kine i Kube od strane

Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava.

Dokazano je da moze da traje i konstantno napreduje samo ona privreda koja ume da
proizvodi ono $to je izbirljivom svetu neophodno i koje ima sposobnost da viSe prodaje

nego 5to kupuje.®®

U nastavku rada ¢emo se baviti druStvenim mrezama. Govoricemo o njihovom
nastanku, uticaju koji imaju i koliko su prisutne u svakodnevnom Zzivotu. Kroz nekoliko
primera éemo pokuSati da objasnimo njihov znacaj, ali i negativhe posledice.

Pokazac¢emo i kako se preko njih obavljaju marketinSke aktivnosti.

% Korig¢ena literaturankovié M., (2010),,Me dunarodna ekonomija“Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 221
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7. NASTANAK DRUSTVENIH MREZA

DruStvenu mrezu bi mogli definisati kao besplatan online servis koji svojim korisnicima
omogucéava raznovrsne vidove komunikacije sa svetom i moguénost vlastite
prezentacije. U Sirem smislu druStvena mreza jeste servis sa osnovnom namenom
komunikacije medu ljudima, koji svojim korisnicima nudi moguénost razvoja znanja,
kreativnosti i slobode govora i misli.%’

U daljem tekstu objaSnjen je hronoloski razvoj druStvenih mreza. Prema podacima koje
navodi mr. Danica Radovanovi¢ druStvene mreze su nastajale po slede¢em redosledu.
Prva druStvena onlajn mreza je osnovana 1997. godine i zvala se Six Degrees.com,
omogucavala je svojim korisnicima da kreiraju profile, a kasnije i liste prijatelja, a
pocetkom 1998. godine i da surfuju po listama svojih prijatelja. U periodu od 1997. do
2003. godine nastalo je nekoliko drusStvenih mreza, od kojih su popularne bile:
LiveJournal, AsianAvenue, BlackPlanet, MiGente, Tribe.net, korejski Cyworld, Svedski
LunarStorm, Ryze.com. Godine 2002. lansiran je ¢uveni Friendster koji je bio dizajniran
da pomogne prijateljima prijatelja da se upoznaju medusobno, odrzavaju kontakte,
razmene i dele onlajn sadrZaj i multimedijalne sadrZaje sa svojim prijateljima.?®

NesSto kasnije nastaju druStvene mreze koje su i danas veoma popularne i imaju Siroku
upotrebu.

My Space je nastao 2003. godine, a osnovao ga je Tom Anderson, koji je zamislio da
ova mreza bude "mesto za prijatelje". My Space omogucava korisnicima da, pored
drustveno-interaktivnog karaktera, otkrivaju nove dogadaje, muziCke umetnike,
bendove, hobije. To je ujedno prva onlajn drusStvena mreza koja sadrzi sve elemente i
karakteristike sajta za druStveno povezivanje i koja omoguéava korisnicima da menjaju

dizajn i kod, izgled li¢ne stranice.

9 http://www.vidipedija.com/~vidipedi/index.php?&ttGlavna_stranicgregledano 27.09.2012.
% http://www.citaliste.com/casopis/br17l/cip_danicadovanovic.htmpregledano 22.09.2012
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7.1. Facebook

DruStvena mreza Facebook osnovana je 2004. godine. Facebook je najveca i
najpopularnija drustvena mreza. Sa svojih 200 miliona korisnika, bio bi Sesta drzava po
broju stanovnika na planeti. Vec¢inu ¢ine oni sa manje od 30 godina, mada se
demografija ubrzano menja u korist ¢ak i duplo starijih. Facebook je nastao pre pet
godina kada ga je, tada 19-godisnji student Mark Zukerberg, sada glavni izvrsni
rukovodilac najposecenijeg drusStvenog sajta na svetu, formirao zajedno sa joS dva
studenta sa univerziteta Harvard, kako bi mogao da kontaktira sa svojim prijateljima.
Nazvao ga je Facebook, po godiSnjaku koji je dobijao svaki bruco$ na univerzitetu. Pet
godina kasnije, Zukerberg je najmladi milijarder na svetu, a Facebook globalni fenomen.
Facebook ima sediSte u Palu Altu, u Kaliforniji, oko 800 zaposlenih i prednja¢i nad
svojim glavnim konkurentom, MySpace-om, povecéavsi poseéenost u 2008. godini za
127 odsto, objavile su svetske novinske agencije. Otkako je zapo€eo pohod, Facebook
stalno unapreduje svoje mogucnosti. Od foto-albuma, medusobnog druzenja korisnika,
ostavljanja poruka i sli€nih osnovnih moguénosti, Facebook je prerastao u impresivnu
platformu koja korisnicima nudi nebrojene moguénosti i iz meseca u mesec rusi vlastite
rekorde posecenosti. U Srbiji ima oko 800.000 ljudi sa profilom na druStvenoj mrezi
Facebook, od kojih su 51,5 % su muskarci, a 48,5 % Zene.*®

Uz pomoc¢ elektronske adrese, svako moze da kreira sebi profil i izgradi svoju internu
mrezu, u saglasnosti sa ili prema postavljenim uslovima (npr. jedan od uslova je da
korisnik ima viSe od 13 godina). Za razliku od ostalih onlajn druStvenih mreza, Facebook
korisnici imaju opciju da svoje potpune profile drze privatnim za ostale korisnike mreze,
te Facebook €ine centralizovanom drustvenom mrezom. Takode, joS jedna karakteristika
koja razlikuje Facebook od ostalih mreza je moguénost spoljasnjih programera i sajtova
tre¢e generacije da kreiraju "aplikacije" koje dozvoljavaju korisnicima da personalizuju
svoje profile i izvrSavaju ostale zadatke, kao na primer popunjavanje Kkvizova,
komparacija istorije putovanja sa drugim korisnicima, ili pak knjiga koje trenutno ¢itaju, ili

igranje onlajn igrica.

% http://www.profitmagazin.com/izdanja/broj_16-17918tml pregledano 28.09.2012.
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Od 11. septembra 2006. godine, svako moZe da se pridruzi Facebook-u, a prema
poslednjim podacima na ovoj druStvenoj mrezi ima viSe od 500 miliona aktivnih
korisnika.'®

Twitter je pokrenut 2006. godine, ali tek ove godine dobija na znacaju i privla€i sve veci

broj korisnika. Trenutno je na ovaj servis registrovano gotovo 200 miliona korisnika koji

svakog dana objavljuju oko 170 miliona statusnih poruka.
Slika 5
Naziv slike: DruStvene mreze

Izvor:http://www.mondo.rs/s261224/Zabava/Ludi_svet/Faokbo Twiter_bolji_od_detektiva.htnﬁO !
datum posete:14.10.2012.

190 hitp:/iwww.citaliste.com/casopis/br17l/cip_danicadovanovic.htmlpregledano 22.09.2012
hhttp://www.mondo.rs/s261224/Zabava/Ludi_svet/Fackbo Twiter_bolji_od_detektiva.html
pregledano14.10.2012
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7.2. Struktura drustvenih mreza

Na primeru Facebook-a, kao jedne od najpopularnijin drusStvenih mreza, c¢e biti
objasnjena struktura i sistem funkcionisanja istih.

Osnovne komponente, bez kojih sajtovi drustvenih mreza ne bi mogli da postoje, su:
Profil korisnika: Ime i prezime, informacije o korisniku (pol, datum rodenja, mesto,
obrazovanje, zanimanje, kontakt, interesovanja, itd), kao i podaci o braénom statusu,
aktivnostima.

Korisnik moZe svoju licnu stranicu da ucini javno dostupnom svim korisnicima na
Facebook-u, ili samo onim ¢lanovima u mrezi koje je oznacio kao svoje prijatelje,
kontakte, ili pak da ih razvrsta u nekoliko grupa koje on moze da kontroliSe unutar svog
profila. Profili imaju jedinstvene URL adrese kojima se direktno moZze pristupiti. Oni
predstavljaju svojevrsno digitalno, virtuelno telo koje kreiramo i predstavljamo svom
onlajn okruzenju. Takode, mladi ljudi konstituiSu svoje profile kroz kreativno izrazavanje,
"ukraSavanjem" sopstvenog profila.

Lista prijatelja je druga komponenta druStvenih mreza. Adolescenti i mladi ljudi traze
potvrdu sopstvenog identiteta kroz povratnu informaciju svojih vrSnjaka kroz
oznaCavanje da im se svidaju njihovi statusi, fotografije i sli€no. Stariji korisnici traze
paznju i odrzavanje kontakata sa drugima, razmenu informacija u racunarsko-
posredovanom okruzenju. Svi oni zajedno kreiraju relacije u umrezenoj druStvenoj
strukturi.

Sledeé¢a komponenta je kanal vesti. Ova platforma pokazuje svaku aktivnost korisnika
njegovim kontaktima i time omogucava drugim korisnicima da saznaju sve novine i vesti
o promeni podataka koje su njihovi kontakti, prijatelji izvrSili na svojoj stranici — na primer
ukoliko su promenili svoj status, neku od osnovnih informacija, dodali nove fotografije ili
promenili profil fotografiju, ukoliko su pristupili nekoj grupi, stranici, i sliéno. Sa razvojem
blogova i mikro-blogova pridodata je i opcija statusa. Kratke statusne poruke i azuriranja
na profilima Facebook korisnika su joS jedna komponenta sajtova druStvenih mreza,
jedna od dominantnih formi onlajn komunikacije danas. Facebook takode omogucéava

svojim korisnicima da na postojecu platformu nadograde aplikacije, servise sa razli€itijim
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sadrzajima i namenama - kvizovi, testovi, virtuelni pokloni, pod-virtuelne zajednice,

onlajn igrice, fotografije, moguénost razmene poruka u realnom vremenu, éaskanja.%

7.3. Drustvene mreze i marketing

Zahvaljujuci velikoj upotrebi u razne svrhe, sve viSe je kompanija koje se oglasavaju na
drustvenim mrezama.

Danas se kompanije sve viSe odlu¢uju na ovakav vid reklama iz nekoliko razloga:

v' Dvosmerna komunikacija
v' Relativno mali troSkovi kampanje

v' Brza povratna informacija
Koristi od marketinga putem drustvenih mreza:

v' Povecanje poznatosti proizvoda ili brenda
v' Povecanje web prometa na stranicama

v/ Jacanje lojalnosti i poverenja kupaca

v" Uspesno lansiranje novih proizvoda

Primeri, onih najuspesSnijih, kompanija koje posluju putem druStvenih mreza su
navedene u nastavku.

Stranica Jelen pivo je veoma popularna i posec¢ena na drustvenoj mrezi Facebook.
Apatinska pivara svoj brend Jelen pivo vec izvestan period reklamira na ovoj drustvenoj
mreZi i broj njenih €lanova iz dana u dan se povecava. Ova kompanija svakodnevno
azurira svoju stranicu i svojim originalnim i interesnatnim sloganima privia¢i sve veci broj

korisnika. MoZete pogledati i sami na njihovoj stranici.*®®

192 hitp://www.citaliste.com/casopis/br17l/cip_danicadovanovic.htmpregledano 22.09.2012
193 http://www.facebook.com/jelenpivosrbijaegledano 29.09.2012
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Portal Socialbakers, koji se bavi statistikom i analizom drustvenih mreza u viSe od 200
zemalja, objavio je najnoviji izveStaj koji govori i 0 navikama Srba na drustvenoj mrezi
Facebook.( istrazivanje je objavljeno 18.09.2012).

Srbi po ovoj statistici najviSe ,lajkuju” stranu Novaka Dokovi¢a (oko 2,5 miliona lajkova),
a od medija najvise ,vole“ TDI radio (oko 730.000). Najpopularnij brendovi na

Facebooku u Srbiji su Smoki, Vip mobile i Telenor.'**

Anketa za korisnike drustvenih mreza

*moguce je dati viSe odgovora

Na samom kraju smo sproveli anketu usmenim putem. Anketirali Smo osobe koje koriste
druStvene mreze. Ispitana je grupa od 100 ljudi, starosti 10 do 35 godina, u periodu od
15.09.2012 do 25.09.2012. Prikazana je anketa sa pitanjima i nakon toga dat je kratak

pregled, odnosno rezultati koji su dobijeni prilikom sprovodenja ankete.
Godina rodenja:

1. VaSe zanimanje?
a. Ucenik
b. Student
c. Zaposlen
d

. Nezaposlen
2. Koliko ste aktivni na drusStvenim mrezama?

Svakodnevno
Povremeno
Retko

Nisam aktivan

o o o p

194 http://www.bizlife.rs/vesti/vest/48064/pola-srbija-facebooku. htnpregledano 29.09.2012
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3. Na koliko ste drusStvenih mreza aktivni?

a. 1
b. 2

Cc. viSeod?2

4. Koju drustvenu mrezu najviSe koristite? *

Facebook
Twitter

My Space
Google +

® o o o op

Neku drugu

5. Kako provodite vreme na drustvenoj mrezi? *

InformiSem se
Obavljam poslove
Komuniciram sa prijateljima

Igram igrice

® o o o p

Nesto drugo
6. Za Vas druStvena mreza predstavlja? *
a. Veoma vaznu stvar

b. Vrstu zabave

c. Nacin da lakSe stupim u kontakt sa prijateljima
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7.Koliko je za Vas vazna bezbednost, odnosno zastita profila?

a. Veoma

b. Nimalo

7. Kakav je Vas drusStveni zivot otkad koristite drustvene mreze?

a. Imam isto prijatelja

b. Imam viSe prijatelja

8. Kakav je Vas utisak, da li ée drustvene mreze potpuno otuditi ljude?

a. Da
b. Ne

Rezultati ankete:

Medu ispitanicima je bilo 12 u€enika, 27 studenata, 38 zaposlenih i 23 nezaposlenih.

Grafikon 1

Naziv grafikona: Odgovori na pitanja o zanimanju

Zanimanje ispitanika

O Ucenik @ Student O Zaposlen O Nezaposlen

Nezaposlen, Ucenik, 12,
23,23% 12%
Student, 27,
27%
Zaposlen,
38, 38%
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Od ispitanih 100 korisnika dobili smo odgovor da je njih 67 svakodnevno aktivho na
nekoj od drustvenih mreza. Povremno koristi njih 27, samo 6 je reklo da vrlo retko
provodi vreme na druStvenoj mrezi. Od ispitane grupe nije bilo nikoga ko je odgovorio da
nije aktivan na drustvenoj mrezi.

NajviSe je posecen Facebook, a nakon njega Twitter, pa svi ostali. Medutim na ovo
pitanje, su ispitanici mogli da zaokruze viSe odgovora, tako da postoji verovatno¢a da
neko od njih koristi viSe mreza. Ali, u svakom slu€aju je najposeceniji Facebook (Sto
¢emo prikazati na slede¢em grafikonu).

Grafikon 2

Naziv grafikona: Koju mrezu koristite?

Koju mreZu najviSe koristite

120
100
80
60
40 32
20

100

3 1 0

Facebook Twitter My Space Google + Neku drugu

Sledece pitanje se odnosi na to kako provode vreme na druStvenim mrezama. Kod ovog
pitanja je bilo moguce dati viSe odgovora. 93 ispitanika je reklo da najviSe voli da
provodi vreme komuniciraju¢i sa prijateljima, nesto manje (52) je reklo da putem
druStvenih mreza voli da se informiSe, 71 ispitanik voli da igra igrice, a samo njih 5 da

posluje putem drustvenih mreza.
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Grafikon 3

Naziv grafikona: Kako provodite vreme na mrezi?

O InformiSem se
B Komuniciram sa
prijateljima

O Obavljam poslove

O lgramigrice

| NeSto drugo

Od 100 ispitanika njih 86 je reklo da za njih drusStvena mreza predstavlja vrstu zabave,

78 njih da najviSe koristi drustvene mreze da bi lakSe stupili u kontakt sa prijateljima, 35

je reklo da je to za njih veoma vazna stvar, a samo 3 osobe su rekle da im nije vazno

uopSte. Kada je u pitanju bezbednost, odnosno zastita profila, tu su misljenja bila

podeljena prilicno podjednako ( 53 osobe su rekle da im je veoma vazna, a 47 da nije).

Na pitanje da li ¢e druStvene mreze u potupnosti otuditi ljude, dobili smo sledeéu podelu.

Tabela 2

Naziv tabele: Da li ée drustvene mreze udaljiti ljude?

Da

42 %

Ne

58 %
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ZAKLJU CAK

Televizija i radio imaju veliki znacaj kao sredstva masovne komunikacije. Oni putem
svojih sadrzaja zadovoljavaju ¢ovekove potrebe. Te potrebe su najé¢eSce intelektualne,
rekreativne i moralne prirode. Od samog nastanka, ali i u toku razvijanja elektronskih
medija televizija i radio imaju veliki zna€aj za ovelanstvo.

Medutim, kao Sto je spomenuto u radu, oni mogu da ostvare i negativan uticaj. To se
posebno odnosi na mlade populacije. Isto kao Sto i pozitivan uticaj televizije i radija
moze da bude razli€it, tako isto i negativan. Televizija viSe doprinosi kreiranju svesti kod
mladih, upravo zbog kombinacije zvuka i slike. Bas zbog toga neki pojedini sadrzaji ne
mogu da se prenose putem radija, jer ne postizu iste efekte kao kada bi se emitovali
putem televizije. Ali, to ne znaci da kroz program koji radio stanice emituju ne mogu da
se ostvare negativni uticaji. NajviSe negativnog uticaja na mlade ostavljaju komercijalni
programi. To je naj¢eS¢e slucaj sa flmovima, jer oni u vecini slu¢ajeva nemaju moralne,
umetni¢ke i obrazovne vrednosti. Uglavnom se radi o uticaju kod osoba koje su vec

sklone nekoj vrsti negativnog ponasanja.

Sto se ti¢e Interneta do3li smo do sledeéeg zakljugka.

Trenutno Zivimo u eri savremene informacione tehnologije, gde nam danas i opstanak
zavisi on nje, grubo rec¢eno. Znacaj Internet tehnologije je nesumnjivo velik. Danasnji
svet bi bio gotovo nezamisliv bez upotrebe Interneta. Generacije koje su rasle zajedno
sa razvojem Internet tehnologije ne znaju za drugi svet i njima je upotreba Interneta i
komunikacije putem istog svakodnevnica. Internet je globalni medij sa neograni¢enim
resursima za ucenje i velikim moguénostima za individualnu i grupnu interakciju.
Najvece promene se opazaju u promeni socijalnih odnosa, o ¢emu govori i poznati
francuski pisac Misel Onfre u svojoj knjizi: ,Mo¢ postojanja“. On o savremenom dobu i
upotrebi medijske kulture kaze sledeée: ,Doba medijske kulture takode pokazuje da se,
uprkos nesumnijivoj tehnoloskoj revoluciji, najve¢a promena zapaza u domenu socijalnih
odnosa, u kojem sve izgleda lepo i dobro, ¢ak i samo zlo, sve se moze lepo reci, ¢ak i

ono ruzno, stvarno izgleda manje istinito od virtualnog, fikcija zamenjuje stvarnost,
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istorija i pamcenje viSe nisu uzori u svetu odanom sadasSnjem trenutku, otrgnutom od
pro$losti i bez veza prema buduénosti. “ 1%

Sto se ti¢e drustvenih mreza, one su postale nezaobilazni deo svakodnevnice, pogotovo
medu mladim generacijama. Komuniciranje putem mobilnih telefona je skoro proslost.
ViSe se ne razmenjuju brojevi telefona, i ne komunicira putem sms poruka, vec je
osnovno sredstvo komunikacije postala druStvena mreza. Komunicira se putem
skracenica i srpski jezik gotovo da se gubi. Sve je viSe nepismenosti i loSeg izrazavanja,
sve su vise u upotrebi strani izrazi. Citanje knjiga za mlade generacije je “gubljenje

vremena’.

Ovo je zapravo jedan vrlo ozbiljan problem i potrebno mu je pristupiti krajnje ozbiljno.
Nauke u ¢ijem je domenu ovo pitanje su sociologija i psihologija. U svetu, a i kod nas,
postoje brojna istrazivanja na ovu temu. To je, medutim, nedovoljno i treba nastojati da

se ta istrazivanja prosire.

195 Onfre M., (2007),Mo ¢ postojanja“, Rad, Beograd, str. 85
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