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1. UVOD

U eri globalizacije Internet igra klju¢nu ulogu u svim sferama Zivota 1 poslovanja. Internet je
danas veoma poznat po zadovaljavanju potreba kupaca preko raznih usluga koje se odnose na
razliite oblasti. Internet je postao veoma korisno sredstvo koje vam moze pomoci prilikom
ispunjavanja razli¢itih zadataka uz samo nekoliko klikova miSom. To moze biti bilo koj
svakodnevni posao, ili usluga za koju je potrebno dosta istrazivanja, pa i sam marketing.

Onlajn ili Internet marketing podrazumeva kori$éenje virtuelnog prostora i interaktivnosti zarad
promovisanja i prodaje proizvoda i usluga . Zapravo, nove sinhronizovane komunikacione
tehnologije zasnovane na Internetu su doprinele restrukturiranju glavnih privrednih sektora,
ukljucujuéi marketing. Ekonomicnost, fleksibilnost i neograni¢en geografski domet Internet
marketinga doneo je mnogim kompanijama velike dobitke, ali treba uzeti u obzir i mane kao $to
nedostatak licnog kontakta, sigurnosti i privatnosti.

Uz pomo¢ Interneta vise ne moramo pretpostavljati koje su potrosaceve potrebe veé¢ sve mozemo
saznazi 1 istraziti. Internet ne pravi razliku izmedu velikih kompanija 1 malih firmi, $to pruza
svakom podjednaku Sansu za ostarivanje profita. Prilikom upravljana odnosa sa potroSacima
Internet, kao interaktivan kanal, nam olakSava izgradnju dobrih odnosa sa svakim pojedina¢nim
potroSatem. Baza podataka kao ,,srce’”> CRM-a nam omogucéava da uspesno Cuvamo Sve
informacije o naSim potrosacima $to nam olakSava dalje predvidanje njihovih potreba, na osnovu
ranijih iskustava.

Do velikih promena je doSlo u stvaranju marketing miksa koji se odnosi na opredeljenje,
izrazavanje 1 implementaciju marketing strategije u elektronskoj trgovini. Lokacija u smislu
fizickog polozaja viSe nije od znacaja za konkurentski uticaj, dok je lokacija na Internetu veoma
znacajna jer se prvenstveno odnosi na pozicioniranje na svetskim pretraziva¢ima. Cena je bitan
element konkurentnosti i razli¢itih strategija koje se ispoljavaju u vidu popusta, rasprodaja i
specijalnih ponuda. Dizajn i kvalitet kao element Internet marketing miksa se menjaju, a akcenat
se stavlja na unikatno nudenje proizvoda koje je dostupno samo onlajn.

U Internet poslovanju, Internet sistemi se kompatibilno inkorporiraju u trenutnu informacionu
infrastrukturu kompanije i na taj nacin predstavljaju aspekt komuniciranja sa trziStem, stavljajuci
naglasak na prisustvo integrisane marketing strategije kompanije.



2. METODOLOGIJA ISTRAZIVACKOG RADA

Predmet istraZivanja ovog rada jeste uticaj Internet marketinga na poslovanje preduzeca. Kako
se savremeno poslovanje sve vise okrece Internet tehnologijama, istrazujemo na koji nacin se uz
pomo¢ Internet marketinga razvija dugorocni odnos sa potroSacima, koje su prednosti i mane
Internet marketinga i u kojoj meri Internet marketing strategije i planovi uticu na poslovanje
jednog preduzeca.

Naucni cilj ovog rada je da se pomocu komparativne analize uspesnosti kompanija koje se sluze
strategijama Internet marketinga i onih koje to ne ¢ine, ukaze na znacaj Internet marketinga u
savremenom poslovanju.

Drustveni cilj istrazivanja je promovisanje Internet marketinga kroz pruzanje adekvatnih
informacija i znanja, predstavljanje bitnih karakteristika Internet marketinga i njegovih prednosti
u poslovanju preduzeca.

Hipoteticki okvir:
Generalna hipoteza: Razvijeni Internet marketing pozitivno utice na poslovni uspeh preduzeca.

Posebna hipoteza: Internet kao interaktivan kanal komuniciranja olakSava nam razvijanje
dugoroc¢nih odnosa sa kupcima.

Metode i tehnike istraZivanja:

Osnovne metode: U radu se najvise koristi metoda analize gde se predmet istrazivanja rastavlja
na svoje sastavne delove. Pored metode analize koriste se i metoda generalizacije, metoda
apstrakcije, kao 1 metoda indukcije koja predstavlja pocetnu fazu svakog misljenja. Takode,
koristimo 1 metodu specijalizacije gde posredstvom celine, saznajemo posebne i pojedinacne
delove, posebno u obliku klasifikacije, gde jednu klasu razvrstavamo po odredenom kriterijumu
kao 1 deduktivni metod za koji moZemo reci da predstavlja oblik zaklju¢ivanja gde se iz opstih
zakonskih stavova, sudova, premisa, logickim putem izvode novi, posebni i pojedinacni
zakljucci.!

Opste naucne metode: U radu donosimo zakljucke na osnovu drustvenog i naucnog iskustva
viSe subjekata u raznim vremenima i prostorima, Sto dalje implicira da zaklju¢ujemo na osnovu
hipoteti¢ko - deduktivne metode. Takode koristimo i aksiomatsku metodu koja je usko povezana
sa hipoteticko - deduktivnom kada postavljamo aksiome. Kao jo$ jednu opste nauc¢nu metodu
koristimo i komparativhu metodu. Komparativna metoda je sastavni deo svakog misljenja i
omogucava nam da se na osnovu istrazivanja identi¢nosti, slicnosti i razlika pojava i procesa
oformimo sud, pojam, stav, opste zaklju¢ke?. U ovom slu¢aju uporedena je uspesnost poslovanja
kompanija koje se sluze strategijama Internet marketinga I onih koje to ne Cine.

L Prof. dr Milan L. Miljevi¢, “Metodologija naucnog rada”, Univerzitet u Istoénom Sarajevu, Pale 2007. str.129
2 Prof. dr Milan L Miljevi¢, “Metodologija nau¢nog rada”, Univerzitet u Istoénom Sarajevu, Pale 2007. str.188
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Metode prikupljanja podataka:

Pri nau¢nom istrazivanju koris¢eno je nekoliko metoda prikupljanja podataka: Analizom naucne
dokumentacije i studijom slucaja koja se orijentiSe na razliCite izvore i podatke, a ¢iji su predmet
istrazivanja celine realnosti koje se u ukupnoj realnosti mogu identifikovati i definisati kao

celovite posebnosti u vremenu i prostoru.



3. MARKETING

Moderni marketing se zacinje u periodu Industrijske revolucije krajem 18. veka. Napredak
tehnologije je omogucio mnogo vecu proizvodnju i distribuciju nego do tada, i proizvodaci su
dosli u situaciju da mnogo vise proizvode nego Sto su lokalni prodavei mogli da prodaju. Ovaj
napredak u proizvodnji i distribuciji stvorio je potencijal za nastanak trziSta velikih razmera, a
uporedo propagandni, mediji i distribucione mreze kre¢u da se razvijaju. Na marketing kao na
nauku, pocelo je da se gleda pocetkom 20 veka.

Marketing je aktivnost koju koriste marketari (prodavac ili kupac) kako bi iskoristili trziSte na
najbolji mogu¢i nacin. Nekada je marketing bio definisan kao jedna od poslovnih funkcija
preduzeca ¢iji je cilj zadovoljavanje potreba potrosaca uz ostvarivanje profita.

Danas marketing prati sve promene u internom i eksternom okruzenju preduzeca, pa ne
predstavlja samo jednu funkciju, ve¢ celu poslovno-upravljacku infrastrukturu preduzeca, a
pored ostvarivanja profita, doprinosi razvoju zemlje i boljem zadovoljavanju potreba potrosaca
bez ugrozavanja ¢ovekove okoline. Ovakav pristup marketingu doprinosi uspeSnom poslovanju
preduzeca u sada$njosti i buducnosti. Na pocetku 21. veka, sve vise se govori 0 odnosu prodavca
1 kupca koji bi trebalo da se zasniva na medusobnom poverenju i izgradnji dobrih odnosa,

(CRM- Customer Relationship Management).
Predstavljamo nekoliko definicija marketinga:

»Marketing je proces planiranja, izvrSavanja i stvaranja, uspostavljanja prodajne cene,
promocija i distribucija ideja, robe (proizvoda) i usluga, da bi se uspostavila razmena koja

zadovoljava li¢ne i ponudadeve potrebe i ciljeve“.’

“Marketing je aktivnost, set institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, isporuku i
razmenu ponuda Koje imaju vrednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo u celini*.*

»Marketing je analiziranje, organizovanje, planiranje i kontrolisanje potencijalnih izvora
kupaca, politike i aktivnosti kompanija u Zelji da se zadovolje potrebe i zahtevi izabranih
grupa Kupaca i time stekne profit«.°

3 (Peter F. Drucker, 1973. str. 61-62)
4 (American Marketing Assosiation, 2007.)
5 (Ph. Kotler, 1967. Str. 12)



Postoje pet konkurentskih koncepata u okviru kojih kompanije mogu da izaberu kako ¢e usmeriti
svoje poslovanje:®

e Koncept proizvodnje,

e Koncept proizvoda,

e Koncept prodaje,

e Koncept marketinga,

e Koncept holistickog marketinga.

Prva tri koncepta se danas ograni¢eno upotrebljavaju.
Marketing koncept

Kompanije koje su orijentisane na marketing se fokusiraju na potrebe i Zelje kupca radi
ostvarivanja korporativnih ciljeva. Promene su uobicajena pojava, a sposobnost prilagodavanja
je neophodna za opstanak. Upravo te promene i promenljive potrebe predstavljaju potencijalnu
Sansu za kompaniju, poSto kompanije orijentisane na marketing lakSe razumeju potrebe svojih
kupaca. Kako bi zadrzale stare i naSle nove kupce, kompanije moraju da isporuce izuzetnu
vrednost svojim kupcima, bolje od konkurencije. To rade primenom marketing koncepta, a jedna
od velikih koristi je to $to zadovoljni kupci prenose svoja iskustva drugim ljudima, ¢ime se
unapreduje prodaja. Klju¢ uspeha marketing koncepta je u premasivanju vrednosti koju nudi
konkurencija.

Koncept holisticCkog marketinga
Holisticki marketing je ukomponovanje aktivnosti istrazivanja, stvaranja i isporucivanja
vrednosti, sa svrhom izgradnje dugoro¢nih odnosa medu kljuénim interesnim grupama
(stejkholderima).
Holisti¢ki marketing se sa sastoji od 4 komponente’

e Marketing odnosa

e Integrisani marketing

e Interni marketing

e Drustveno-odgovorni marketing
,Marketing menadZzment smatramo umetno$éu i naukom izbora ciljnih trziSta, sposobnos¢u

pridobijanja, zadrzavanja, i povecanja broja kupaca putem stvaranja, isporuke i komuniciranja
superiorne vrednosti za kupca.”’®

8 Kotler & Keller, Marketing menadzment 2006. str 15-16
7 Kotler & Keller, Marketing menadzment 2006. str 17.
8 Kotler & Keller, Marketing menadzment 2006. str .6



3.1 MARKETING U SPORTU

Marketing u sportu je sigurno jedan od glavnih opredeljujucih strategijskih pravaca sportskih
organizacija koji je neophodan kako bi se realizovali sportski ciljevi, programi i zadaci.

U danasnje vreme, sport da bi se ostvario kao kreacija, mora da ima konstantne prilive novca, a
misija sportskog marketinga i jeste kontinuirano pribavljanje fondova i trazenje finansijske
podrske radi realizovanja sportskih programa. Dva nacina za reSavanje finansijskih problema
jesu da:

e Drzava centralizovano subvencioniSe i dodeljuje sredstva sportu,

e Zemlje slobodne ekonomije i trzista uvedu marketing funkciju u menadzment sportskih
organizacija bez obzira da li su te organizacije profesionalne ili amaterske, profitne ili
neprofitne.

Vecina autora posmatraju sportski marketing iz pozicije interesa privrednih organizacija
(trgovackih, marketing, proizvodnih, televizijskih), tj. da te kompanije koriste sport kao objekat,
radi lakSih ostvarivanja prihoda i dopunskih prihoda. Sustina problema sportskog marketinga je
u tome da zelje 1 ambicije kompanija, sponzora, oglasivaca i drugih investitora ne znace uvek za
dobrobit sporta, i sportskih simpatizera.

Medutim, profit i njegovo uvecavanje, u svrsi razvoja sporta, je jedan od bitnijih trenutaka
uvodenja marketinga u sport, radi dostizanja optimalnih sportskih ciljeva 1 usavrSavanje
covekovih kvaliteta.

Predstavljamo definicije sportskog marketinga:

“Marketing u sportu predstavlja poslovnu funkciju sportske organizacije, odnosno
ekonomski proces koji povezuje proizvodnju sportskih proizvoda, usluga, kapitala i

potroinju u oblasti sporta na najefikasniji nacin“.°

Svrha Sportskog marketinga je da na najbolji nacin zadovolji zelje 1 potrebe sportskog
auditorijuma.t®

9 Subatovié J , Menadzment u sportu, str .2
10" Mullen, Hardy, & Sutton, str.11



Razvoj sporta i1 prepoznavanje potencijala trziSta sportskog auditorijuma su imali uticaja na sve
organizacije koje se bave proizvodnjom sportske opreme. Ove kompanije svoju proizvodnju
razvijaju na dva nacina:

e Za dostizanje vrhunskih rezultata u sportu koriS¢enjem najnovije tehnologije i stalnim
usavrSavanjem svojih proizvoda;

e Za zadovoljavanje potrebe Sireg trzista, tj. za sve ljude koji se bave sportom nezavisno
od toga da li je sport na profesionalnom, amaterskom ili rekreativnom nivou.

Vise od polovine finansijskih sredstava, sportske organizacije pribavljaju od marketinskih
aktivnosti, pa je stoga od izuzetne vaznosti da upravljanje tim marketing aktivnostima zahteva
efikasnu kombinaciju elemenata kao Sto su: sportski rezultat (proizvod), prodaja (cena i
distribucija) i promocija.

,Marketing u sportu predstavlja noviju nau¢nu oblast koja u sferi svog interesovanja stavlja
sportski proizvod ili sportski rezultat, sportsko takmicenje ili sportski dogadaj, plasman sportske
opreme i rekvizita, Sirok spektar raznovrsnih sportskih usluga, kao i promotivnu i propagandnu
ulogu sporta.’*?

Autori (Lynn R. Kahle, Chris Riley) smatraju da sportski marketing obuhvata tri razlicite sfere
delovanja:*2

1. Marketing tezi da okupi $to Siri sportski auditorijum, kao i da poveca interesovanje ljudi
Za sport;

2. Sportski marketing tezi da motivise ljude da se bave sportom, da se rekreiraju, ili da se
sportski angazuju na bilo koj nacin;

3. Cilj sportskog marketinga da kroz sport promovise i proda proizode koje nisu u sferi
sporta.

Povezanost ljudi sa sportom, svojim omiljenim sportistima i omiljenim timovima je neverovatna.
Mnogi istinski ljubitelji sporta su duboko emotivno povezani sa timovima i igra¢ima za koje
navijaju, ¢ak se i poistovecuju sa njima, pa je sasvim ocigledno zasto sport zauzima prvo mesto u
industriji sponzorstva i zasto sve velike kompanije se upravo preko sporta reklamiraju.

11 Subatovié J, MenadZment u sportu, str.3
12 Lynn R. Kahle, Chris Riley 2004. Sports Marketing and the Psychology of Marketing Communication. New Jersey: Lawrence
Erlbaum Associates str .67



Sportski marketing je prepoznatljiv po sledeé¢im karakteristikama:

e Sport je proizvod determinisan deSavanjima na terenu — marketing van terena u
velikoj meri zavisi od onoga Sta se deSava na terenu, pa se ¢esto desava da igraci 1 timovi
imaju veci uticaj na odluke marketinSkih aktivnosti u sportskim organizacijama nego
sami navijaci i potrosaci.

e U sportu je sve u neizvesnosti ishoda — neizvesnost je sustina sporta kao proizvoda, i
predstavlja jedan od najvaznijih razloga zasto ljudi prate sport. Neizvesnost ishoda utice
na nivo uzbudenja, stresa, napetosti i emocija u vezi sa ponovljenom kupovinom drugi
proizvoda.

e Sportski ,,proizvodi,, su deo drustvenih, Kkulturnih vrednosti — sport stvara
neverovatan stepen zanosa u odnosu na druge proizvode. Marketing u sportu se suoc¢ava
sa izuzetnom lojalnos¢u koju navija¢i imaju prema svom klubu, pa se zato sport
konzumira ¢e$¢e na iracionalan nacin, nego na racionalan. Logi¢no je da ako nas jedan
proizvod stalno razocarava da ¢emo da prestanemo da ga kupujemo, ali u sportu ova
logika nije odrziva.

e Sportska organizacija ima ograni¢enu kontrolu nad svojim proizvodima — kako je
neizvesnost sustina sporta, na sportskom marketingu je da to i oCuva i razvije.

e Sport meri ucinak na razlicite na¢ine — U marketinskim agencijama kojima je samo
profit vazan, ucinak se najeS¢e meri npr. u broju prodatih proizvoda, povecanom
trziSnom uces¢u, itd. U sportu nije tako, 1 najvaznije pitanje je: Da li smo osvojili titulu?
Tako da je u nekim zemljama pravim poklonicima sporta od manje vaznosti trZisno
ucesce kluba.

e Sport ima specificnu vezu sa medijima — Iz nekog ugla posmatranja se moze
konstatovati da sportske organizacije i nemaju potrebu da se reklamiraju jer cCasopisi,
televizija, web-sajtovi, i ostali kanali za oglasavanje to rade umesto njih. Medutim ako
marketari ustupe medijima oglaSavanje, oni moraju biti spremni da ne¢e imati ni kontrolu
nad nac¢inom na koji ¢e njihov proizvod biti predstavljen drugim organizacijama. Stoga je
vazno da marketari preuzmu vece uloge u upravljanju odnosa sa medijima i negovanju
istog.

e Sportski navija¢i najverovatnije nefe Kkupovati proizvode rivalskih sportskih
organizacija — Lojalnost i privrZzenost pravog navija¢a nekog kluba uslovljava, da taj isti
navijac nikada ne¢e kupovati konkurentske proizvode. Iz ovoga proizilazi da su sportske
organizacije ogranicene 1 imaju geografski definisana trzista.

13 Beech & Chadwick, 2007. str.8



Sportske organizacije potcenjuju mo¢ i vrednost svojih brendova — Sve viSe se
prepoznaje da su sportski brendovi vredni i da se u sportskim organizacijama Kkoriste za
sticanje novih prihoda. Za sportski marketing je vazno balansirati izmedu razlicitih
interesa, jer privrzenost navijaca njihovim brendovima snazno naglaSava eti¢ki uticaj u
sportskom marketingu.



4. INTERNET

Internet (INTERnNational NETwork) predstavlja globalnu ra¢unarsku mrezu koja se sastoji od
velikog broja manjih mreza pojedinacnih racunara koje funkcioni$u kao jedna celina. Osnove
Interneta su postavljene 1969. godine kada je Americka vlada uspostavila raCunarsku mrezu
izmedu svih bitnih naucnih i vojnih institucija koris¢¢enjem telefonskih linija. Prva mreza se
zvala ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network). Racunari koji su bili na
razli¢itim lokacijam su mogli medusobno da razmenjuju informacije putem paketskog prenosa.
Sa razvojem tehnologije i Internet se razvijao pa je 1993. postao komercijalna mreza koju su
mogli da koriste preduzeca i individue Sirom sveta. Broj internet korisnika je poc¢eo vrtoglavo da
raste, tako da prema zvani¢nim podacima danas iznosi 3.366.261.156 korisnika (Dijagram br.1).
Sa ovim naglim porastom broja korisnika, mnogi stru¢njaci su shvatili da je upravo Internet
buduénost oglasavanja i komunikacije sa korisnicima pa su i velike sume novca pocele da se
ulazu u Internet marketing.

Internet Users in the World by Regions
November 2015

9.3%

B Asia 48.2%

_| Europe 18.0%

O Lat Am / Carib. 10.2%

B Africa 9.8%

B Horth America 9.3%

B Middle East 3.7%

Bl Oceania / Australia 0.8%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats . comistats.htm
Basis: 3,366,261 ,156 Internet users on Movember 30, 2015
Copyright @ 2015, Miniwatts Marketing Group

Dijagram br.1-broj internet korisnika u svetu novembra 2015.

Izvor: Preuzeto sa http://www.internetworldstats.com/stats.htm datum posete: 22.03.2016.
godine.

Predstavljamo neke od prednosti koje Internet pruza kompanijama:

e Internet predstavlja vrlo mocan kanal informisanja 1 prodaje, sa ogromnim geografskim
dometom koje kompanije mogu da koriste kako bi Sirom sveta pruzale informacije 1
promovisale svoje aktivnosti i proizvode. Putem web-sajta kompanija moze da navede
svoje proizvode i usluge, poslovnu filozofiju, da pruzi razne informacije od interesa za
posetioce. Za razliku od poruka i broSura, Internet omogucava da se prenese gotovo
neograni¢ena koli¢ina informacija.
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Kompanije prikupljaju sadrzajne i znaCajne informacije o trziStima, konkurentima,
kupcima i potencijalnim kupcima. Takode, mogu da sprovedu razna nova marketing
istrazivanja, kako bi pripremile fokus grupe, poslale upitnike i1 prikupile primarne
podatke.

Interna komunikacija u kompaniji se olakSava i ubrzava, ako se Internet koristi kao
privatna mreza. Zaposleni mogu da se konsultuju, da traze savete, da primaju i da Salju
potrebne informacije centralnom racunaru kompanije.

Kompanije mogu da uspostave dvosmernu komunikaciju sa postoje¢im Kkao i
potencijalnim kupcima. Putem imejla, pojedinci lakSe stupaju u vezu sa kompanijom i
dobijaju odgovor. Veliki broj kompanija uspostavlja mreze sa dobavlja¢ima i
distributerima radi efikasnijeg slanja i prijema informacija, vrSenja narudzbina i
placanja.

Kompanije mogu da posalju razne poruke, kupone, uzorke i informacije zainteresovanim
kupcima.

Koris¢enjem podataka iz baze podataka o broju posetilaca svog web-sajta i frekvencije
poseta, kompanije mogu da prilagode svoje usluge i ponude.

Kompanije mogu da poboljSaju svoju internu i eksternu komunikaciju, nabavku,
regrutovanje i obuku.

Kompanije upotrebom Interneta za komparaciju cena, nabavku materijala na aukcijama i
pozicioniranje sopstvenih ponuda ostvaruju velike usStede. Putem Interneta mogu da
privuku nove kandidate za zapoSljavanje, a neke kompanije imaju Internet obuku koju
mogu Koristiti zaposleni, dileri i agenti.

Upotrebom Interneta kompanije mogu da poboljSaju logistiku i1 poslovanje, tako da se
ostvari znaCajna uSteda, dok se istovremeno poboljSavaju tacnost i kvalitet usluga.
Internet omoguc¢ava precizniji i brzi nacin slanja i primanja informacija, narudZbina,
transakcija 1 placanja medu kompanijama, njihovim poslovnim partnerima i1 kupcima.
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5. INTERNET MARKETING

Marketing danas igra izuzetno bitnu ulogu u predstavljanju i pozicioniranju svake
uspeSne kompanije na trziStu. Savremeno poslovanje koje je zasnovano na Internet
tehnologijama pruza niz moguénosti za povezivanje sa trziStem i kupcima kao i personalizovano
obracanje potroSacima.

Internet marketing se odnosi na koriS¢enje weba a i tradicionalnih kanala, zarad uspostavljanja
pozitivnih dugoro¢nih odnosa sa potroSac¢ima, ostvarujuc¢i komparativnu prednost za kompaniju,
sto dovodi do veée cene proizvoda i usluga naspram konkurentskih.

,,Internet marketing se definiSe kao ispunjavanje marketing ciljeva kroz upotrebu Interneta i na
njemu zasnovanih tehnologija’**®

Internet marketing predstavlja kombinaciju tradicionalnog i interaktivnog marketinga koji je
pogodan za komuniciranje sa kupcima. Koncept i principi marketinga ostaju isti, ali se realizuju
u drugom okruzenju. Internet marketing predstavlja skup tehnika promocije proizvoda i usluga
kojima se proSiruje tradicionalni marketing.

U odnosu na tradicionalni marketing, Internet marketing nam pruZa moguénost interaktivnosti
(onlajn komuniciranje), predstavljanje informacija, blagovremeno aZuriranje podataka, pracenje
raznih informacija o korisnicima i kupcima, smanjenje broja zaposlenih, i nize tro§kove.

Onlajn marketing moZe da se ¢vrsto oslanja na faze tradicionalnog marketing procesa:®

e Situacionu analizu;
e Markting planiranje;
e Implementaciju.

Digitalni marketing je Siri termin od Internet marketinga jer se odnosi na Siri opseg
komunikacionih tehnologija kao Sto su digitalna televizija i mobilni telefoni.

Osnovna ideja Internet marketinga je da se Sto bolje upoznaju kupci/korisnici kako bi se
predvidele njihove zelje i time pruzila bolja kona¢na usluga, ali i da se to sve uradi pre
konkurenata. Internet kupci su sve zahtevniji kako se njithovo znanje povecava, I ako kompanija
nije u stanju da zadovolji njihove rastuce potrebe, oni ¢e pre¢i kod nekog od konkurenata.

14| audon K.C., Traver C.G, E-commerce, business, technology, society, 3rd Ed, Addison Wesley, 2006. str.112

15 Jjobber D., Fahy J.,(2006) Osnovi marketinga str.281

16 Reedy, J., S. Schullo, K. Zimmerman, 2000. Electronic Marketing, Integrating Electronic Resources, into the Marketing Process, The
Dryden Press, Harcourt College Publishers str.123
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Smatra se da - ,,Kompaniju deset i vise puta koSta da osvoji novog kupca nego da zadrzi
postojeceg”, kaze Carter Lusher, VP (potpredsednik) i direktor razvoja ,,Gartner Group's
Customer Service & Support Strategies division*’

Internet marketing je uveo koncept dodatne vrednosti (added value) gde se konkurencija
nadmece da pruzi §to vise pogodnosti i dodatnih vrednosti svojim potrosa¢ima

Kako su na Internetu sve adrese podjednako vidljive svim korisnicima, manje firme dobijaju
moguénost da se nadmecu sa veéim kompanijama, §to je sa aspekta klasiCnog trziSta i
marketinga nezamislivo.

Internet marketing se zasniva na savremenom konceptu marketinga odnosa sa potroSacima. Uz
pomo¢ Interneta lakSe se odrzavaju stalne i direktne komunikacije $to dovodi do lakSeg
razvijanja marketing odnosa sa potroSa¢ima, koji omogucava potrosa¢ima punu slobodu u
ostvarivanju njihovih potreba i zelja.

Cetiri funkcije Internet marketinga su:

Komuniciranje (communicating);

Prodaja (selling);

Ponuda sadrzaja i programa (content providing);
Umrezavanje (networking);

Poslednjih godina razvio se niz razli¢itih marketing koncepata, a u centru paznje je razvoj
odnosa sa potrosacima.
Najéesée pominjani su'®:

e Marketing odnosa (Relationship marketing);
e Marketing pomocu baze podataka (Database marketing);
e Upravljanje odnosa sa potrosac¢ima (Customer Relationship Management);

Predstavljamo pet velikih prednosti (5S) Internet marketinga °:

e Sell — povecéanje prodaje (kroz Siroku distribuciju potrosa¢ima do kojih ne mozemo doci
tradicionalnim marketingom, ili kroz $iri asortiman proizvoda, ili boljim cenama);

e Serve — uvecati vrednost (pruzanje dodatne vrednosti onlajn kupcima, 1 informisanje
kupaca o razvoju novog proizvoda);

17 Usweb Corporation,1999.
18 Veljkovié, S. 2009. Marketing usluga, Centar za izdavatku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, Beograd, str.172

19 gmith, P.R. and Chaffey, D. 2005. E-Marketing Excellence: at the Heart of EBusiness, 2nd edn.
Butterworth Heinemann, Oxford. str.169
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e Speak — zblizavanje sa kupcima kroz razgovore, onlajn ankete i intervjue, prac¢enje chat
soba;

e Save — usteda na troSkovima usluga, transakcija i administracije. Smanjenjem troskova
transakcije mozemo onlajn prodaju uciniti isplativijom, ili mozemo smanyjiti cene kako bi
ostvarili veéi udeo na trzistu;

e Sizzle — prosiriti brend na mrezi. Internet se kotira vrlo visoko kao mediji za stvaranje
svesti o brendu i njegovo prosirenje.

5.1 INTERNET MARKETING STRATEGIJA

Internet marketing strategija se odnosi na razne tehnike za targetiranje potroSaca, koje se
fokusiraju na autenti¢ne prednosti, odnosno koristi kompanije, sa naglaskom na promociju. Od
izuzetne je vaznosti da se Internet marketing integriSe sa svim drugim oblicima komunikacije
kompanije sa korisnicama. Internet marketing strategija se pravi za jedan duzi vremenski period,
pri ¢emu se akcenat stavlja na kreativnost i predvidanje potreba potroSaca. Internet marketing
strategija predstavlja integralni deo celokupne strategije preduzeca. Veliki broj raznih faktora
utice na koncept Internet marketing strategije. Na Internetu se potrosaci javljaju u vidu individua
1 kompanija. Njihove potrebe moramo da zadovoljimo na najbolji mogu¢i nacin, a pritom
moramo da ostvarimo profit i samim tim da odrzimo rast i razvoj kompanije. Neophodno je da se
potrosaci 1 konkurencija kontinuirano istrazuju kako bismo mogli da kreiramo 1 implementiramo
Sto efikasniju Internet marketing strategiju.

Celokupni Internet marketing plan treba usredsrediti na tri osnovna cilja?°:

1. Povecanje prodaje;
2. Smanjenje troSkova poslovanja;
3. PoboljSanje komunikacije sa interesnim grupama u cilju povecanja prodaje i

smanjenja trosSkova poslovanja.

Ciljevi Internet marketing strategija su dosta sli¢ni cijevima tradicionalnih marketing strategija, i
oni:

e (Obezbeduju bududi pravac Internet marketing aktivnosti;

e Ukljucuju analizu spoljasnjeg okruzenja i internih resursa kompanije za formulisanje
strategije;

e Uskladuju Internet marketing ciljeve koji podrzavaju marketing ciljeve;

20 Tom Vassos, Strateski marketing na Internetu, Svetlost, Cacak, 1999. str.6
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e Ukljucuju izbor strateskih opcija za ostvarenje Internet marketing ciljeva i stvaranja
odrzive diferencijalne konkurentske prednosti;

e Ukljucuju formulisanje strategije za ukljucivanje tipicnih marketinSkih strategija kao $to
su ciljna trziSta, pozicioniranje i specifikacija marketing miksa;

e (Odreduju kako ¢e resursi biti rasporedeni 1 kakva ¢e biti struktura organizacije kako bi
strategija bila uspesna.

Internet marketing strategija odreduje strateSku znacaj Interneta u poredenju sa ostalim kanalima
komunikacije koji se koriste za direktnu komunikaciju sa potrosacima. Fokus Internet marketing
strategije na odluku o tome kako Koristiti kanal da pruzi podr$ku postojecoj marketing strategiji,
definise kako iskoristi snage i upravljanje svojim slabostima i kako da u kombinaciji sa drugim
kanalima bude deo vise-kanalne marketing strategije.

5.1.1 4C/W.1.S.E model

Internet marketing model (4C/W.1.S.E.model) je 2003. osmislio dipl. ing. Dragan Varagi¢ i
predstavlja konceptualni model koji obuhvata i povezuje elemente direktnih efekata onlajn
nastupa sa elementima brendinga na Internetu.?*

Sadrzaj (Content)

Za uspesan nastup na Internetu je najvazniji kvalitetan sadrzaj web-sajta. Sadrzaj bi trebalo da
bude jednostavan, a preko postavki mozemo izmeriti efekte onlajn nastupa. Tri osnovne stvari
neophodne za kvalitetan nastup na Internetu su sadrzaj, koncept i1 postavke.

Putanja korisnika (Clickstream)

Na web-sajtu mozemo videti sve putanje nasih Kkorisnika, i to bi trebalo da se iskoristi kako bi
unapredili komunikaciju sa istima. Analiza njihovih putanja kretanja je zapravo najveca prednost
Interneta.

Komunikacija (Communication)

Kada korisnik dode na nas web-sajt, na osnovu sadrzaja i putanje korisnika mozemo zapoceti i
dalje upravljati komunikacijom (communication management).

2y, Vukoti¢, Preduzetni¢ka ekonomija Volume XIII, 12/2006, Podgorica 2006 str 77
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Konverzija (Conversion)

Konverziju, tj. prelazenje posetilaca web-sajta u korisnike je mogucée izracunati samo ako su se
prethodna tri elementa ( sadrzaj, putanja korisnika, komunikacija) kvalitetno ostvarila. Cilj je da
se poveca stopa konverzije koris¢enjem razli¢itih metoda komuniciranja sa potroSacima.

W.L.S.E model je varijacija 4C Internet marketing strategije. W.I.S.E. model posebno istice
vidljivost na pretraziva¢ima:*?

e Web Site Content — kreiranje kvalitetnog sadrzaja web-sajta;
e Interactivity — ostvarivanje interaktivnosti sa potencijalnim korisnikom;
e Search Engines Visibility — strategija ostvarivanja vidljivosti prilikom pretrazivanja;

e Effectiveness — postizanje kvalitetnih efekata unapredenjem stepena konverzije.

Kljucne strateSke odluke u Internet marketingu su iste kao i u tradicionalnom marketingu. One
podrazumevaju selektovanje ciljanih potroSackih grupa. Segmentacija, targetiranje,
diferenciranje, i pozicioniranje su klju¢ne za uspesni Internet marketing.

Sustina Internet marketing strategije je u donoSenju odluka o selektivnom targetiranju grupa
potrosaca, 1 isporucivanju razli€itih oblika vrednosti onlajn kanalima. Osim selektivnog
targetiranja, moguce je i prekopirati segmentaciju, targetiranje, diferenciranje i pozicioniranje iz
strategije tradicionalnog marketinga u onlajn kanale. lako je onda lakSe implementirati takvu
prekopiranu strategiju, veruje se da ¢e kompanija imati manje uspeha u odnosu na druge
kompanije koje ipak modifikuju svoju onlajn strategiju.

Kao $to smo napomenuli, Internet marketing strategija je marketing strategija kanala, i treba da
funkcioniSe u kontekstu viSe-kanalnog marketinga, stoga je vazno da Internet marketing
strategija

¢ Bude u skladu sa potro$acima koji su targetirani i do kojih moZe do¢i putem kanala,

e Pruzi podrsku kupcima koji kupuju proizvode koris¢enjem ovog kanala, u kombinaciji sa
drugim kanalima;

e DefiniSe jedinstven predlog za koriS¢enje kanala:

e Odredi kako komuniciramo ovim predlogom da ubedimo potrosace da koriste onlajn
servise u kombinaciji sa drugim kanalima;

e Upravlja onlajn Zivotnim ciklusom potrosaca kroz faze privlacenja potencijalnih kupaca
na web-sajt, njihovo pretvaranje u nase kupce, zadrzavanje i razvoj.

22 ttp://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/internet-marketing datum posete 19.04.2016.

16


http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/internet-marketing

Mnoge odluke vezane za razvoj Internet marketing strategije podrazumevaju ponovnu procenu
pristupa kompanije strategiji zasnovanu na sliénim eclementima marketing strategije.
Nabroji¢emo neke od odluka:

Odluka br. 1 — strategija razvoja trzista i proizvoda,

Odluka br. 2 - strategija modela biznisa i prihoda;

Odluka br. 3 — marketing strategija targetiranja;

Odluka br. 4 — strategija diferenciranja i pozicioniranja (uklju¢ujuc¢i marketing miks);
Odluka br. 5 — strategija vise-kanalne distribucije;

e Odluka br. 6 — strategija viSe-kanalne komunikacije;

e Odluka br. 7 — onlajn komunikacioni miks i budzet;

e Odluka br. 8 - organizacione sposobnosti.

Prve cetiri odluke se ticu osnovnih pitanja kako kompanije onlajn isporucuje vrednost
potroSacima i koji se proizvodi plasiraju na koja onlajn trziSta. Preostale ¢etiri odluke su u vezi
sa miksom marketing komunikacija koje se koriste u komunikaciji sa potrosa¢ima koris¢enjem
viSe kanala.

Kako bi nam strategija bila uspesna, potrebno je da odredimo SMART ciljeve:

S (specific) - odredeni

M (measurable) — merljivi

A (attainable) — odgovarajuci

R (realistic) — realni

T (time-bound) — vremenski ogranic¢eni

Kompanije koje koriste Internet se se na sledeca Cetiri na¢ina diferenciraju od kompanija koje ne
koriste Internet:

1. Nizi troSkovi i cene- komuniciranje putem Interneta je znacajno jeftinije nego
komuniciranje putem telefona, ili komuniciranje licem u lice. Internet omogucava
dobavljac¢ima da stupe u kontakt sa kupcima bez posrednika, ¢ime se takode smanjuju
troskovi. Ovakva usteda moze da koristi kupcu koji moze da dobije proizvod ili uslugu
PO niZoj ceni.

2. Unapreden kvalitet usluge- jedan od malobrojnih nacina da se stekne konkurentska
prednost jeste da se kupcu isporuci najbolji moguci kvalitet usluge. Klju¢ni faktor za
kvalitet usluge je brzina razmena informacija izmedu dobavljaca i kupca, gde nam
Internet pruza jako dobre Sanse za ostvarivanje prednosti nad konkurencijom.
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3. Vecéa raznovrsnost proizvoda- maloprodajni objekti su fizicki ogranic¢eni u pogledu
prostora koji imaju za izlaganje robe. Onlajn maloprodavaci nemaju takav problem, i oni
na svojim web-sajtovima mogu da ponude mnogo veéi izbor robe od klasi¢nog
maloprodavca.

4. Prilagodavanje proizvoda- sa razvojem koncepta JIT (just-in-time) mnogi proizvodaci
su shvatili da mogu da ponude proizvode prilagodene potrebama svojih kupaca. U
pocetku se Internet koristio samo za pruzanje odredenih informacija, ali sa razvojem
tehnologije 1 Interneta, kupci dosli u moguénost da kori§¢enjem raznih onlajn platformi
naruce proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe.

5.2 INTERNET MARKETING PLAN

Pre nego Sto se krene u marketin§ku kampanju na Webu, neophodno je utvrditi Internet

marketing plan kojim se definisu:?

Ciljevi

Podru¢je delovanja

Taktike

Resursi

Vreme potrebno za realizaciju plana
Evaluacija plana

ocoarwnE

5.2.1 Ciljevi

Prvo §to treba uraditi je odrediti ciljnu grupu (trenutni 1/ili potencijalni kupci). Nakon Sto smo
odredili ciljnu grupu, moZemo primeniti Internet marketing strategiju koja se sastoji iz Cetiri
faze.®

Osvajanje novih kupaca,

Prodaja novih proizvoda/usluga postoje¢im kupcima,
Obezbedivanje servisa i1 post-prodajne podrske kupcima,
Podrska tradicionalnim marketing aktivnostima.

el oA

2 B, Latinovié, G. Jotanovié¢, G. Jausevi¢. M. Majkic, Marketing na Internetu, INFOTEH-JAHORINA Vol. 6, Ref. E-I-12, , March
2007., str. 311-315
24 B, Latinovié, G. Jotanovi¢, G. Jausevi¢. M. Majkic, Marketing na Internetu, INFOTEH-JAHORINA Vol. 6, Ref. E-I-12, , March
2007., str. 311-315
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5.2.2 Podrucje delovanja

Nakon definisanja ciljeva, neophodno je definisati u kom web prostoru ¢emo delovati. Na
internetu se kreiraju grupe oko nekog zajedni¢kog interesovanja. Clanovi grupa udestvuju u
stvaranju novih sadrzaja i pro$irivanju aktivnosti grupe. Osnovna prednost tih grupa je
personalizovanost, i svaki ¢lan te grupe moze u svakom trenutku izneti svoje misljenje i svoj stav
o tim aktivnostima o kijima se rasrpavlja u tim grupama.®

Marketari stalno moraju da traze nove grupe a njihova ispitavnja i istazivanja bi trebalo da daju
odgovore na sledeca pitanja.?®

Da li potencijalni (stalni) kupac/korisnik pripada nekoj elektronskoj zajednici i kojoj?
Koje su karakteristike ovih zajednica?

Osnovni predmet interesovanja (motivi organizovanja zajednice),

Ko ih organizuje?

Broj ¢lanova?

Ko su ostali ¢lanovi?

Demografske, socioloske, ekonomske i druge zajednicke karakteristike, itd,

Mogu li se identifikovati odredene ciljne grupe u okviru zajednice?

Da li je zajednica interesantna za dalje istrazivanje i obradu?

5.2.3 Taktike

Postoje veliki broj takitka koje marketari mogu da primene na Internetu. Naves¢emo neke
oblasti u kojima se mogu primeniti odgovarajudée taktike?’

e Komunikacija (interna i eksterna); elektronska posta se sve vise i viSe koristi u odnosu na
telefon i fax.

e Istrazivanje marketinga — istraZivanje stavova razli€itih trZiSnih aktera. Tu spadaju razna
istrazivanja kao $to su broj posetilaca sajta, njihovo kretanje i zadrzavanje na sajtu. Ova
istrazivanja nam mogu dati odgovor na pitanje zasto ljudi koriste Internet.

e Marketing planiranje 1 podrSska prodaji. Onlajn kupovina zahteva brzu isporuku. U
odnosu na tradicionalnu trgovinu, vreme isporuke se smanjuje.

e Informacije o proizvodu — koristeci svoj laptop, prodavac moze na terenu da pokaze sve
prednosti svog proizvoda koji prodaje, i moze poslati imejl poruku radi dodatnih
informacija.

%5 B. Latinovi¢, G. Jotanovi¢, G. Jausevié. M. Majkic, Marketing na Internetu, INFOTEH-JAHORINA Vol. 6, Ref. E-I-12, , March
2007., str. 311-315
26 B, Latinovié, G. Jotanovi¢, G. Jausevi¢. M. Majkic, Marketing na Internetu, INFOTEH-JAHORINA Vol. 6, Ref. E-I-12, , March
2007.,str. 311-315
27 B. Latinovi¢, G. Jotanovié¢, G. Jausevi¢. M. Majkic, Marketing na Internetu, INFOTEH-JAHORINA Vol. 6, Ref. E-1-12, , March
2007., str. 311-315
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5.2.4

Post-prodajne usluge i podrska kupcima — korisnicki servis mora biti dostupan 0-24h.

Izgradnja lojalnosti kupca (Affinity marketing- grupisanje kupaca sli¢nih interesa)-
kompanije mogu da predvide buduée kupovine svojih kupaca, tako §to prave baze
podataka, gde se skladiste sve moguce informacije koje im mogu biti od pomoéi. Na
osnovu ponaSanja u proslosti, kompanije pokuSavaju da predvide buducée akcije 1 na
osnovu toga se sprovodi marketing odnosa.

Globalizacija- Internet pruza i malim kompanijama da se pojave na trzistu. Ovde imidz
predstavlja klju¢ni faktor u izgradnji uspesne kompanije, jer ako prilikom surfovanja na
webu, udemo na sajt kompanije ¢ije nam ime nista ne znaci, ne mozemo znati da li je re¢
0 nekoj prevari.

Istrazivanje konkurencije- Na$ web-sajt je otvoren i za kupce, a isto tako 1 za
konkurentske kompanije koje mogu saznati sve o naSem proizvodu ili uslugama koje
nudimo, i o nasoj kompaniji. Isto tako mi moZemo saznati sve o nasoj konkurenciji.

Usteda- Najveca usteda se postize zamenom klasi¢nih marketinskih materijala, sa onlajn
izdanjima, kao i smanjenjem telefonskih troskova.

Partnerstvo i logistika- Povezivanje moze biti putem intraneta, ekstraneta, ili eksterno
povezivanje sa drugom kompanijom. Povezivanje mora da nam omoguci brzu razmenu
podataka. Dobar primer je povezivanje sa lokalnom bankom, gde su bitna dva
komunikaciona aspekta

Telecommuting- Lokalna banka obavlja sve transakcije brzo i pouzdano sa glavnom
bankom, bez obzira na to gde se nalazimo.

Asinhrona priroda transmisije- omogucava nam da posaljemo narudzbinu u bilo koje
doba 0-24 h, iako ¢e ta narudzbina biti obradena tek kada banka po¢ne sa radom.

Zaposljavanje- prevashodno se odnosi na zaposljavanje stru¢nih kadrova koji nam mogu
pomo¢i u razli¢itim oblastima.

Resursi

U resurse spadaju:2®

Neophodni kadrovi za izvr§enje marketing plana,
Neophodne informacije za sprovodenje plana,
Spoljni resursi kao $to su Internet provajder, web-dizajneri, kopirajteri.

28 B, Latinovié, G. Jotanovié¢, G. Jausevi¢. M. Majkic, Marketing na Internetu, INFOTEH-JAHORINA Vol. 6, Ref. E-1-12, , March
2007., str. 311-315
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5.2.5 Vreme potrebno za realizaciju plana

Za odredivanje vremena potrebnog za izvrSavanje Internet marketing plana koristi se
gantogram.?®

5.2.6 Evaluacija plana

Evaluacija web-marketing plana se zasniva na pracenju interesovanja korisnika tokom vremena
kao i interaktivnim istrazivanjem. Uobi¢ajeno je da se krene od pracenja imejl poruka ( broj bi
trebalo da se duplira). Uspesnom marketing kampanjom se smatra ako kompanije povrati ulozeni
novac u periodu od 6-24 meseci, a za izgradnju informativnog centra 2-3 godine.

Resursi koji su nam potrebni za sprovodenje Internet marketinga su®’:

e Onlajn informacije
e Baze podataka

Najces¢i vidovi onlajn promocije su:

e \Web-prezentacija
e E-mail marketing

Prvi korak prilikom nastupa na Internetu je posedovanje web-prezentacije. Web-prezentacija
sluzi za predstavljanje kompanije na Internetu putem stranica koje sadrze informacije o istoj.
Reklame na Internetu treba da vode korisnike do prezentacije gde ¢e moc¢i da dobiju sve potrebne
informacije, a ako su zainteresovani komunikaciju mogu nastaviti putem imejla.3

2 B. Latinovi¢, G. Jotanovi¢, G. Jausevié. M. Majkic, Marketing na Internetu, INFOTEH-JAHORINA Vol. 6, Ref. E-I-12, , March
2007., str. 311-315

30 Reedy, J., S. Schullo, K. Zimmerman 2000 Electronic Marketing, Integrating Electronic Resources, into the Marketing Process, The
Dryden Press, Harcourt College Publishers str 54

81 B, Latinovié, G. Jotanovi¢, G. Jausevi¢. M. Majkic, Marketing na Internetu, INFOTEH-JAHORINA Vol. 6, Ref. E-I-12, , March
2007., str. 311-315
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6. INTERNET MARKETING MIKS

Klju¢ uspeha svake kompanije ogleda se u upravljanju marketing miksom kompanije.
Jerome McCarty je 1960. godine predstavio model 4P koji se odnosi na marketing miks2. Ovaj
model koji se odnosi na proizvod (product), cenu (price), distribuciju (place), promociju
(promotion), se i danas koristi i sustinski je deo formulisanja i implementiranja marketing
strategije. Model 4P je proSiren na model 7P koji ukljucuje tri dodatna elementa koji se bolje
odrazavaju na pruzanje usluga. Tri dodata elementa su ljudi (people), proces (process),
materijalni dokazi/materijalna sredina (physical evidence).*

Marketing miks nam pruza jednostavan strateSki okvir za razli¢ite elemente ponude proizvoda
kompanije jer nam omogucéava da uticemo na potraznju u ciljanim trzistima. Npr. ako je cilj da
se prodaja poveca, kompanija moze da smanji cenu i1 da utie na koli¢inu 1 tip promocije, ili
moze da kombinuje neke od ovih elemenata.

Kako je marketing miks viSe orijentisan na proizvod nego na potrosaca, Lautenborn (1990) je
predstavio 4C model, koji razmatra 4P iz ugla potrosaca.®*

Customer needs and wants (Sta potrosac zeli od proizvoda)
Cost to the customer (cena za potrosaca )

Convenience (pogodnosti u kupovini)

Communication (promocija)

Posto je 4C marketing miks zasnovan na detaljnom znanju o ponaSanju potrosaca kroz
istraZivanja trZiSta, ovaj miks je Cesto prilagoden razli¢itim ciljnim trZiStima i segmentima, kako
bi bolje ispunili potrebe razlicitih grupacija potroSaca.

Zahvaljujuéi svojim pogodnostima 1 prednostima, Internet nam pruZa nove mogucnosti za
sastavljanje marketing miksa

6.1 Proizvod

Proizvod kao element marketing miksa podrazumeva same karakteristike proizvoda, usluge ili
brenda. Odluke o proizvodu donose marketari kada se ocene potrebe kupaca i kad se od istih
dobije povratna informacija (feedback ) uz pomo¢ koje modifikujemo postojeci, ili proizvodimo
novi proizvod.

32 MccCarthy, J. (1960) Basic Marketing: A Managerial Approach. Irwin, Homewood, IL str 96

33 Booms, B. and Bitner, M. (1981) Marketing strategies and organisation structures for service

firms. In J. Donnelly and W. George (eds), Marketing of Services. American Marketing Association, New York. str 76
34 Lautenborn, R. (1990) New marketing litany: 4Ps passes; C-words take over, Advertising Age, 1

October, str. 26.
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Internet pruza priliku za poboljSavanje proizvoda na nekoliko nacina:

e Individualni- Mogu¢nost kreiranje proizvoda koji se mogu prilagoditi svakom potrosacu
I njegovim potrebama.

e Kastomizirani- Preko Interneta mozemo zabeleziti detalje ranijih kupovina nasih
potroSaca, i na osnovu tih detalja im mozemo predstaviti njihovu listu ,favorita’’, a
najveca prednost je u brzoj kupovini.

e Digitalni- Internet omogucava da digitalne proizvode kao §to su informacije, softveri,
video igrice, potrosaci direktno dobiju na svoje kompjutere bez obzira gde se nalaze oni i
dobavljaci.

Jedan od najvaznijih problema prilikom kupovine putem Interneta je neopipljivost proizvoda.
Kupac ne moze da dodirne ili da oseti proizvod §to povecava rizik kod kupovine. Kljuc
smanjenja rizika pri onlajn kupovini je kreiranje opipljivih atributa proizvoda koje potrosaci
mogu prepoznati. Stvaranje pozitivnog imidza brenda ¢ée smanjiti rizik.>> Npr. kupovina
proizvoda koji ima pozitivan imidZ ¢e umanyjiti rizik kod kupaca.

Kompanije moraju da se fokusiraju na stvaranje pozitivnog i pouzdanog brenda.

NaglaSavanje kakve ¢e stvarne i percipirane koristi imati od proizvoda je takode vazno za
smanjenje neopipljivosti. Jako je vazno naglasiti kupcima da ¢e biti jako zadovoljni koristima
proizvoda. Vazno je naglasiti stvarne komponente proizvoda, Sto ¢e preusmeriti paZznju sa
neopipljivih delova proizvoda.

Vazno je fokusirati se na prednosti onlajn kupovine kako bi povecali prodaju. Takode je vazno
da se na web-sajtu kompanije naglasavaju pogodnosti onlajn kupovine. Prenose¢i poruku da se
va$ proizvod moze lako nabaviti, pomaze se kupcima da shvate da ne moraju stajati u redovima
za robu, ili se dogovarati sa drugim kupcima oko robe. Dugi redovi i drugi kupci mogu odvratiti
kupce od kupovini, ili uticati na smanjenje iznosa koji bi inace platili.

Postoje 1 slucajevi gde se pogodnosti onlajn kupovine mogu umanjiti. Kada se kupac konacno
odlu¢i da kupi neku robu, vazno je da transakcija bude brza i koncizna. Sto se brze i taénije
odradi transakcija to bolje. Ako se transakcija oduzi, kupci mogu biti odvraceni i mogu zakljuciti
kupovinu kod lokalnog maloprodavca.

Posto se proizvodi ne mogu videti li€no, moZze se stvoriti barijera izmedu kompanije i kupca.
Jedan od nacina da prevazidemo ovu barijeru je upotreba tehnologije. Pruzanjem prave slike
proizvoda moze pomo¢i kupcu da bolje razume proizvod. Ako web-sajt ima slike visokog
kvaliteta, moZe se smanjiti percipirani rizik, i poveéati se prodaja za kompaniju.

Problem za kompaniju predstavljaju proizvodi razli¢itih veli¢ina, kao $to je odeca. PotroSaci
mozda nec¢e kupiti proizvod zato $to nisu sigurni kako ¢e im stajati. Ovo stvara problem za

% Kurtz, D.L. & Clow K.E. (1998). Services marketing. New York, John Wiley & Sons, Inc. str., 251.
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kompaniju pa je vazno imati blagu politiku za reklamiranje stvari, ali jo§ vaznije je imati softver
koji pomaze pri izboru veli¢ina. Softver omoguc¢ava kupcima da unesu njihove mere, a web-sajt
ée predloziti koja je veli¢ina najbolja za njih.®® Ovakva upotreba tehnologije ¢e smanjiti rizik, i
povecati broj prodatih proizvoda

Blaga politika reklamiranja stvari ¢e takode umanjiti o¢ekivani rizik. PotroSaci ¢e pre da kupe
proizvod ako znaju da mogu lako da ga vrate ako nisu zadovoljni. Pruzanje kvalitetnog servisa
dovodi do povecanja prodaje. Kompanije bi takode trebalo da plate poStarinu za vracene stvari.
Placanje poStarine ¢e umanjiti rizik i stimulisace se prodaja.

6.2 Prodaja

Internet je kompanijama pruzio $ansu da koriste novi kanal za pristup trzistu.%’

Velika prednost u odnosu na standardne kanale jeste smanjenje ulaznih barijera. Lokacija koja se
smatra kljuénim faktorom koji odreduje broj kupaca jednog maloprodajnog objekta nije vise
toliko vazna, kao 1 ogromno investiranje kapitala u prodavnice. Trgovina se sada odvija na
virtuelnom trzistu.

Neki distribucioni problemi se ne mogu kontrolisati u ovom zivotnom ciklusu Interneta. U
nekim situacijama prilikom dostave proizvoda kupcu nije kriva kompanija. Veéina kompanija se
odlucuje da prepusti funkciju dostave drugoj kompaniji (outsourcing) koja je u tome efikasnija.
Zbog toga onlajn kompanije imaju probleme da zadovolje svoje potroSace jer je deo
odgovornosti i na kompaniji koja se bavi isporukom.

Jedan od najvecih problema prilikom onlajn kupovine je nedostatak automatizovanih zaliha 1
sistema skladistenja.®® Manjak automatizovanosti moZze da umanji efikasnost i da uspori vreme
dostave potroSacu. Manjim kompanijama je bolje da izdaju spoljnoj saradnji (outsourcing)
funkcije skladiStenja 1 distribucije, jer nisu dovoljno efikasne u zadovoljavanju potroSacevih
potreba. Autsorsing smanjuje profit jer je skup ali vremenom ¢e se pokazati korisnim jer ¢e
poboljsati lojalnost. Najvaznija stvar je izabrati pravog autsors kompaniju koja nije prebukirana
klijentima, 1 koja moZe efikasno da ispuni zahteve.

Velike kompanije bi zaista trebalo da automatizuju zalihe i funkcije skladiStenja. Logisticki
konsultanti bi trebalo da budu od velike pomoéi pri odabiru sistema automatizacije koji je
potreban kompaniji.

Velike kompanije koje koriste autsorsing, bi trebalo da uspostave svoj sopstveni logisticki
sistem, jer autsorsing umanjuje profit. Svaki deo lanca snabdevanja (skladiStenje, pakovanje,
prodaja...) pravi mali profit. Ako se saberu sve ove funkcije lanca snabdevanja dobi¢emo veliki
profit. Ako kompanije sve ove funkcije obavlja sama, ostvarice veéi profit, jer je jeftinije od

36 Mardesich, J. (1999, November 8). The web is no shopper’s paradise. Fortune, str.188-190.
37" Jobber D., Fahy J.,(2006) Osnovi marketinga str 288.
38 wilson, T. (1999, October 25). Shippers repackaged as e-provides. Informationweek, str 33
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autsorsinga. Za kompanije koje ne koriste autsorsing, automatizacija je izuzetno vazna kako bi
ostale konkurentne.

Upravljanje sistemom skladiStenja moze biti znatno olakSano upotrebom softverskih paketa.
Softverski paketi mogu povecati efikasnost kod primanja porudzbina i pracenja istih. Ovo je
jedan od nacdina implementacije automatizacije u kompaniji.

6.3 Cena

Veliki uticaj Interneta na ekonomiju, doveo je do smanjenja troskova koje kupci imaju kada zele
da se informiSu o novim proizvodima i uslugama. To je dovelo so smanjenja mo¢i dobavljaca da
naplacuju vece cene, posto je sve postalo transparentnije. Internet takode nastoji da umanji cenu,
jer prodavci koji posluju iskljucivo putem Interneta, nemaju troskove drzanja prodajnog prostora
i distributivne mreze. Onlajn kompanije onda mogu da ponude nize cene nego of-lajn kompanije.
Jo$ jedan od razloga pada cene je to Sto onlajn kompanije koje se medusobno takmice mogu
davati dodatne popuste na cenu.

Cena je veoma vazan deo marketing miksa. Cena moze biti klju¢ povecanja ili smanjenja traznje.
Dva uobicajena metoda upravljanja cenom su:

e Skimming- naplacivanje vi$e cene kada je proizvod relativno nov, kako bi ostvarili veci
profit

e Penetration- nize cene od konkurencije kako bi povecali trzisno ucesce.

Da bismo povecali traznju, potrebno je napraviti prodor (penetaration) na trzsiste. Ovo je
najbolje uraditi sa proizvodima koji su u fazi uvodenja na trziste i u fazi rasta.*® Ako je proizvod
skoro u fazi zrelosti, spustanje cene ne¢e mnogo uvecati profit. Ako ponudimo niZu cenu, od
cene konkurenata, za relativno nove proizvode, traZznja ¢e se povecati.

Strategijom cena moZemo smanjimo traznju, bez smanjenja profita. Ako onlajn kompanija
posluje jako dobro, ali nije u moguénosti da zadovolji trenutnu traznju, ona moze da poveca cenu
proizvoda. Profit ¢e ostati isti, a odeljenje zaduzeno za logistiku ¢e mnogo efikasnije da
odgovara na narudZbine kupaca. Ako kompanija ne moze da zadovolji traznju, smanjice se
zadovoljstvo kod kupaca, Sto ¢e prouzrokovati smanjenje njihove lojalnosti prema kompaniji.
Ovaj problem mozZemo resiti tako §to ¢emo smanjiti traznju povecavanjem cena, a samim tim
smanjiti 1 broj zainteresovanih kupaca. Ovo smanjenje ¢e omoguciti kompaniji da zadovolji
potraznju, a samim tim ¢e biti lakSe zadrZati trenutne kupce. Povecanje mora biti do marginalnog
iznosa, kako ne bismo gubili kupce. To ¢e omoguciti kompaniji da odrzi isti profit i upravlja
traznjom efikasnije. Ova strategija moZze da se koristi dok se ne uvede automatizovani sistem.

3 Holden, R. K. & Nagle, T. T. (1998, Summe r). Kamikaze pricing. Marketing Management, str.31-34.

25



Price bundling je strategija grupisanja vise proizvoda za istu cenu.*® Ova strategija moze

povecati prodaju, jer kupci smatraju da dobijaju vecéu vrednost za njihov novac. Povecanje
vrednosti ¢e umanjiti rizik kod kupaca, a smanjenje cene ¢e dovesti do povecanja prodaje.
Kompanija ovu strategiju moze da koristi za proizvode koje zeli da ukloni iz zaliha, pa moze da
pa ih pakuje sa nekim vrednijim proizvodom koji ima vecu potraznju. Ovom Strategijom se
postize povecanje prodaje i1 eliminisanje nepotrebnih zaliha.

6.4 Promocija

Promociju kao element marketing miksa podrazumeva upotrebu marketing komunikacije za
informisanje potrosaca i ostalih stejkholdera o kompaniji i proizvodima.

Promocija je vazna za prodaju proizvoda i ona je neophodna funkcija onlajn kompanije.
Promocija je jedna od klju¢nih aspekata u pridobijanju novih i zadrZzavanju starih kupaca.

Glavni elementi promotivnog miksa su®!:

Oglasavanje
Unapredenje prodaje
Li¢na prodaja
Odnosi sa javnoscu
Direktni marketing

Pridobijanje 1 zadrZavanje kupaca je vazno, ali viSe paZnje treba posvetiti 1 viSe novca uloZiti u
distribuciju i skladistenje.*? Jedan deo budZeta namenjenog promociji bi trebalo uloziti u
razvijanje boljih odnosa sa distributerima. Stvaranje jake veze sa distributerima ¢e uvecati
vrednost kompanije.

Jedan od problema onlajn kompanija moze biti nemoguénost kupaca da pronadu web-stranu.
Nemogucnost pronalazenja web-strane moze da stvori barijeru za povecanje prodaje. Prilikom
pretrage na Internetu neke odredene kompanije mozemo dobiti mnogo razlicitih tema. Potrebno
je izdvojiti odredeno vreme kako bi suzili taj izbor da bi pronasli Zeljenu kompaniju.*® Smanjenje
vremena potrebnog za pronalazenje web-sajta ¢e povecati zadovoljstvo kod kupaca. Ako je
kupcima potrebno dvadeset minuta i viSe da pronadu web-sajt, postoji mogucnost da ¢e oni
prekinuti pretragu.

40 Kurtz, D.L. & Clow K.E. (1998). Services marketing. New York, John Wiley & Sons, Inc. str., 251.

41 Fill, C. (2000) Marketing Communications — Contexts, Contents and Strategies, 3rd edn. Financial

Times/Prentice Hall, Harlow.

42 Foster, T. (1999, October). Dot-com retailers give 3PLs their big chance. Logistics Management & Distribution, p. 38.
43 Mardesich, J. (1999, November 8). The web is no shopper’s paradise. Fortune, str.188-190.
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Najbolji nac¢in da se kompanija izbori sa ovim problemom, kori§¢enjem promocije, je
reklamiranje adrese web-sajta. Za robu visoke ukljucenosti, koju kupci aktivno traze na
Internetu, reklamiranje u Casopisima i novinama bi trebalo da bude efikasno. Za robu niske
ukljucenosti, koju kupci ne pretrazuju aktivno, bi trebalo da se pojacaju promotivne aktivnosti.
Ovo se moze ostvariti velikim brojem reklama na TV-u, radiju, ili sl.

Jo§ jedna moguénost realizovanja strategije promocije je koriséenjem hiperlinka (hyperlink ).
Hiperlinkovi nam omoguc¢avaju direktnu konekciju sa nekog drugog web-sajta. Ovo nam
omogucava da jako lako pronademo odredeni web-sajt. Hiperlinkovi su obi¢no najefikasniji kad
se nalaze na web-sajtu slicnog sadrzaja.

.....

neeticki marketing je postao problem i Cesto se mogu naci takvi (lazni) web-sajtovi. Ozbiljna
kompanija bi trebalo da obrati paznju na sve aspekte komuniciranja preko Interneta kako bi se
sve $to je konfuzno i §to bi moglo da uti¢e na smanjenje lojalnosti potrosaca uklonilo.

6.5 Ljudi

Ljudi kao element marketing miksa predstavljaju interakciju izmedu zaposlenih u kompaniji sa
potroSa¢ima i ostalim stejkholderima tokom prodaje kao i pred-prodajnu i post-prodajnu
komunikacijom sa istima. Ovaj element ukljucuje pruzanje usluga potrosa¢ima tokom interakcije
sa njima.

U ovom elementu marketing miksa treba obratiti paznju na to kako se menja angaZovanje
zaposlenih prilikom kupovine, ili zadavanjem novih uloga kao $to je odgovaranje na imejlove, ili
kroz onlajn chat upite, ili njihovom zamenom sa automatizovanim onlajn servisom.*

6.6 Proces

Proces kao element marketing miksa se odnosi na metode i procedure koje kompanija koristi
kako bi uspesno obavljala sve marketinske funkcije kao Sto su razvoj novog proizvoda,
promocija, prodaja i korisnicki servis (servis, servis potrosaca). Restrukturiranje kompanije i
kanala radi prilagodavanja onlajn strategiji spadaju u neke od procesa.

44 Wehling, B. (1996, January 1). The future of marketing: What every marketer should know about being onlajn. Vital
Speeches of the Day, str.170-173.

45 smith, P.R. and Chaffey, D. (2005) E-Marketing Excellence: at the Heart of EBusiness, 2nd edn.

Butterworth Heinemann, Oxford. str 257
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6.7 Materijalni dokazi/ Materijalno okruZenje/ pakovanje

Ovaj element marketing miksa se odnosi na sve u vezi proizvoda, usluge, i same kompanije.
Odluke se moraju doneti u vezi sa veliCinom, oblikom, bojom, materijalom, i1 etiketom
pakovanja. Pakovanje podrazumeva vizuelni izgled, prakticno podeSavanje, a kada je potrebno
jasna i precizna uputstva za montazu.

Osiguranje je neophodno ako se neko povredi koriSéenjem vaSeg proizvoda, a trebalo bi izvrsiti i
razna testiranja kako bi se uverili da je sa proizvod kvalitetan. Pakovanje proizvoda moze da
podstakne ili da sprec¢i kupovinu. Mala poboljSanja pakovanja, kao i spoljasnjeg dela proizvoda,
znatno mogu uticati na misljenja kupaca. Kod pruzanja usluga i prodaje neopipljivih proizvoda,
neophodno je pruziti podrsku kupcima.

Materijalni dokazi/ okruZenje se takode odnosi na ljude u vas$oj kompaniji, na njihovu
profesionalnost, kao i na svaki vizuelni element vase kompanije.
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7. UPRAVLJANJE ODNOSIMA SA POTROSACIMA
(CRM)

Izgradnja dugoro¢nih odnosa sa potrosa¢ima je od klju¢nog znacaja za kompaniju i ovo se
odnosi na sve elemente poslovanja. Nemoguénost izgradnje dugoro¢nih odnosa je doveo do
propadanja mnogih dot-com kompanija zbog velikih troSkova nalaZenja novih kupaca.
Istrazivanja su pokazala da pronalazenje onlajn kupaca su toliko skupa (20%-30% skuplja nego
kod tradicionalnog poslova da start-up kompanije mogu ostati neprofitabilne barem 2-3 godine.
Istrazivanja su takode pokazala da zadrzavanjem samo 5% viSe kupaca moze uvecati profit
kompanije od 25% do 95%.4¢

Tokom protekle decenije, marketing odnosa, direktni marketing i marketing baze podataka su
kombinovani kako bi se stvorio novi moéni marketing model, customer relationship
management (CRM ).

Ovaj pristup je poznat i kao marketing jedan na jedan, gde se u teoriji odnosi uspostavljaju na
individualnoj osnovi, ali zbog troSkova upravljanja odnosa na individualnom nivou, mnoge
kompanije primenjuju koncept CRM, putem pristupa kojim prilagodavaju usluge da bi razvili
odnose sa odredenom potroSackim segmentima ili grupama, pre nego sa pojedincima. Ovo
ukljucuje kompletnu kompaniju u razvoju dugotrajnog odnosa sa svakim potroSacem da bi se
bolje razumele i zadovoljile njihove potrebe.

Interaktivna priroda Interneta u kombinaciji sa imejl komunikacijom, predstavlja idealnu sredinu
za razvijanje odnosa sa kupcima, a baze podataka predstavljaju osnov za skladiStenje informacija
o tim odnosima, i pruzaju informacije za poboljasnje personalizovanih usluga. Termin e-CRM
(electronic customer relationship management ) se odnosi na onlajn pristup tradicionalong
CRM-a.

e-CRM ili onlajn menadZment odnosa sa kupcima podrazumeva kreiranje strategija i planova o
tome kako digitalna tehnologija i digitalni podaci mogu da podrze CRM.

Permission Marketing se odnosi na dobijanje dozvole od kupaca da se ukljuée u marketing
aktivnosti kompanije, a za uzvrati dobijaju razne podsticaje i stimulanse.

Vazne aktivnosti i izazovi kojima je vazno upravljati u e-CRM su:

e Koris¢enje web-sajta za razvoj kupaca - Od pronalazenja kontakata do konverzacije,
onlajn ili oflajn prodaje koris¢enjem imejla i informacija koje se mogu naci na Internetu.

e Upravljanje kvalitetom e-mail lista — pokrivenost e-mail adresa i integrisanje informacija
profila kupaca iz drugih baza podataka kako bi se moglo izvrsiti targetiranje.

e . Kopanje podataka“ ( data mining ) kako bi se poboljsalo targetiranje.

4 Reichheld, F. and Schefter, P. (2000) E-loyalty, your secret weapon, Harvard Business Review,
July-August, str 105-135.
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e Pruzanje onlajn personalizacije kako bi kupcima automatski predlozili ,,slede¢i najbolji
proizvod*.

e Pruzanje onlajn usluge kupcima kao $to su ,,najéesce postavljana pitanja* i chat podrska.

e Upravljanje kvalitetom onlajn servisa kako bi kupci koji prvi put kupuju doziveli sjajno
potrosacko iskustvo i kako bi iznova kupovali.

Kori$¢enje Interneta za razvijanje marketinga odnosa podrazumeva integrisanje baze podataka
kupaca sa web-sajtom kako bi stvorili ciljane i personalizovane veze, Sto nam donosi sledece
prednosti:

e Ekonomicnije targetiranje — putem Interneta, kompanija je u mogucénosti da gradi odnose
samo sa kupcima koji su posetili sajt, i pokazali zainteresovanost za proizvode tako Sto su
registrovali svoje ime i adresu. Sam cilj posete i pretrazivanja sajta nam ukazuje na
ciljnog kupca.

e Slanje prilagodenih marketin§kih poruka — Internet nam omogucava da posaljemo
prilagodene e-mail poruke po mnogo nizim cenama nego klasi¢no slanje poStom.

e Povecava dubinu i Sirinu i poboljSava prirodu odnosa — priroda Interneta nam omogucava
slanje mnogo viSe poruka naSim kupcima. Odnosi se mogu poboljSati 1 ceS¢im
komuniciranjem, dok ucestalost komunikacije odreduju kupci.

e Ucenje o kupcima — kupci mogu traziti besplatne informacije, mogu postavljati pitanja
putem e-maila ili preko onlajn servisa, mogu popunjavati razne ankete i mogu da
komentarisu neke proizvode ili razvoj nekog novog proizvoda

e Nizi troskovi — uspostavljanje kontakta sa kupcem putem imejla je mnogo jeftinije nego
slanje klasi¢ne poste. Jo§ vaznije je to $to se informacije Salju samo onim kupcima koji su
pokazali zainteresovanost, sto rezultira slanjem manjeg broja mejlova.

Tehnologija baza podataka predstavlja ,,srce CRM-a. Bazi podataka mogu pristupiti zaposleni
preko intranet web-sajta, a kupci i partneri putem ekstraneta mogu imati u uvid celokupan CRM
sistem. E-mail se koristi za ulaznu i izlaznu komunikaciju, a internom komunikacijom upravlja
CRM sistem.

Tri glavne vrste tabela sa podacima kupcima u bazama podataka kupaca za CRM su:

e Li¢ni i podaci profila — ovde spadaju kontaktni detalji i karakteristike za profilisanje
kupaca kao §to su godine 1 pol ( za B2C ) i veli¢ina biznisa, industrijski sektor i uloge
pojedinaca u procesu kupovine (za B2B)
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e Transakcioni podaci — evidencija svih transakcija ukljucujuéi specificne proizvode koji su
kupljeni, podaci o koli¢ini, mestu, datumu i vremenu i kanalu u kojem je obavljena
prodaja

e Komunikacioni podaci — zapisi 0 kupcima koji su ciljani za kampanje

Bihejvioristicki podaci koji su dostupni kroz komunikacione i transakcione podatke su veoma
vazni za ciljanje potroSaca kako bi bolje ispunili njihove potrebe.

Podaci koji se skladiste u CRM sistemima se najviSe koriste za:

Ciljani marketing 80%,
Segmentaciju 65%,

Zadrzavanje pravih kupaca 47.5%,
Analize trenda 45%,

Povecanje lojalnosti 42.5%,
Prilagodene ponude 32.5%,
Povecanje ucescéa potrosaca 27.5%,

Procena i razumevanje pozicije kupaca u njihovim odnosima sa kompanijom su od kljucne
vaznosti za Internet marketing strategiju. Cetiri klasi¢ne marketing aktivnosti CRM-a su:

e Izbor kupaca — identifikacija i ciljanje razli¢itih grupa kupaca sa kojima uspostavljamo
odnose.

e Nabavljanje, sticanje kupaca — razli¢ite marketing aktivnosti za izgradnju veza sa novim
kupcima i ciljanje kupaca visoke vrednosti. Kvalitet usluge i izbor pravog kanala su vazni
za ovaj deo ciklusa.

e ZadrZavanje kupaca — marketing aktivnosti koje kompanija preduzima kako bi zadrzala
postojece kupce.

e Razvoj kupaca — tehnike za ohrabrivanje kupaca kako bi vise kupovali od naSe
kompanije.

Zadrzavanje kupaca podrazumeva zadrzavanje najkorisnijih kupaca istarazivanjem njihovih
faktora lojalnosti zbog kojih ponavljaju kupovine i razvijanje strategija kako bi se njihovi odnosi
sa kompanijom Sto viSe ucvrstili. Poenta razvoja kupaca je da kupac proba Sto viSe naSih
proizvoda i usluga kako bi od njih napravili najkorisnije kupce.
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Kako bi ostvarili marketing aktivnosti CRM-a potrebno je primeniti 51 sistem*’:

Identifikacija ( identification ) — neophodno je prouciti karakteristike kupaca $to je
detaljnije moguce.

Individualizacija ( individualisation) — pristup svakom kupcu je drugaciji i zasniva se na
identifikaciji njihovih Zelja.

Interakcija ( interaction) — konstantna komunikacija je neophodna za bolje razumevanje
zelja kupaca kao i za procenu njihove strateske vrednosti

Integracija ( integration ) — integracija odnosa i poznavanje kupaca se moraju prozimati
kroz sve delove kompanije

Integritet ( integrity ) — kako su sve veze izgradene na poverenju, od izuzetne je vaznosti
da ne izgubimo poverenje nasih kupaca.

Implementiranje CRM-a:

Implementiranje se CRM-a se sastoji iz 5 faza.

1.

2.

4.

5.

Privlacenje kupaca na sajt,

Pruzanje podsticaja kupcima kako bi ostavili svoje licne podatke,
Uzimanje potrebnih informacija kako bi profilisali kupce 1 odrZavali odnose,
Odrzavanje komunikacije kako bi se kupci vracali na web-sajt,

Odrzavanje komunikacije sa kupcima slanjem direktne poste,

Prva poseta naSeg sajta je najvaznija, jer ako Kupci ne uspeju da nadu potrebne informacije, oni
verovatno nece vise posecivati sajt. Kvalitet i kredibilitet sajta moraju biti dovoljno dobri kako bi
zadrzali kupCevu paznju, 1 kako bi ostali na sajtu. Kako bi zainteresovali kupce ponude moraju
biti istaknute na glavnoj strani sajta. Uzimanje podataka kupaca se ¢esto odvija tako Sto se kupci
registruju kako bi dobijali naSe ponude. Ovi obrasci trebalo bi da sadrze:

Polja klju¢nih podataka - glavni podaci o kupcima, koji sluze za segmentaciju 1 buducu
komunikaciju,

Obavezna polja - polja koja se moraju popuniti,

47 peppers, D. and Rogers, M. (1997) Enterprise One-to-One: Tools for Building Unbreakable
Customer Relationships in the Interactive Age. Piatkus, London str 225
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e Pravila o privatnosti — glavni strah kod kupaca je da njihovi podaci neée biti dalje
prosledenti,

e Poseban deo gde ¢e pisati zasto su nam potrebni podaci o kupcima, 1 koje prednosti oni
imaju od toga.

Postoje razne tehnike kako bi naterali kupce da se vrate na na$ sajt kao Sto su pruzanje raznih
programa lojalnosti, pruzanje informacija o proizvodu i promotivnim cenama, slanje li¢nih
podsetnika, kao i pruzanje podrske kupcima. U poslednji korak spadaju slanje direktne poste ili
e-mail-ova kao najefikasnije forme komuniciranja jer ih mozemo prilagoditi bilo kom kupcu po
potrebi.
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8. BREND

U savremenom poslovanju, i savremenim trziSnim uslovima brend predstavlja veoma vaznu
nematerijalnu imovinu kompanije i od klju¢ne je vaznosti za uspesnost neke kompanije. Samim
tim, kreiranje i razvoj uspeSnog brenda predstavlja izazov, ali i imeperativ svake uspeSne
kompanije. Re¢ brend ( brand eng.) je nastala od re¢i Norveskog porekla brandr Ccije je
izvorno znacenje spaliti. U anglo- saksonskom znacenju to je oznacavalo zigosanje stoke vrelim
metalnim zigom, kako bi se znalo kom vlasniku pripada.

Prva brendiranja se vezuju za esnafe, kada su zanatlije, kako bi zastitili svoje proizvode od
proizvoda losijeg kvaliteta, stavljanje zastitnog znaka na proizvod, a npr. u umetnosti se prvo
brendiranje vezuje za potpisivanje umetnika na svoja dela.

Postoje mnogo definicija brenda, a najpoznatija je definicija Dejvida Ejkera koja je prihvacena i
od Americke Marketing Asocijacije:

,Brend je ime, pojam, dizajn, simbol ili neka druga karakteristika koja identifikuje
proizvode ili usluge jednog ili grupe prodavaca i razlikuje ih od konkurentskih.’>#

Definiciju Dejvida Ejkera je Filip Kotler prihvatio, ali i dodao da je pojam brenda izuzetno
kompleksan 1 da moZe u sebi sadrzati cak Sest dimenzija.

Brend predstavlja proizvod ili uslugu sa dodatnom vrednoscu koji diferencira taj proizvod od
drugih proizvoda ili usluga a sluzi da zadovolji iste potrebe. U zavisnosti od performansa brenda,
te razlike mogu biti funkcionalne, racionalne, ili opipljive, a u zavisnosti od onoga Sta brend
predstavlja, mogu biti simboli¢ne, emocionalne ili neopipljive.

Brend predstavlja sinonim za odredeni nivo kvaliteta, stoga ako je brendiranje adekvatno
obavljeno postoji mogucénost povecanja prodaje, ne samo jednog proizvoda, ve¢ i drugih
proizvoda koji se vezuju za brend.*

TrzisSni uspeh brenda najvise zavisi od potrosaca, tj njihovih stavova, osecanja 1 slici o brendu.
Brend predstavlja odnos koji ciljani kupci imaju prema tom proizvodu, a uspeh i snaga brenda se
zasnivaju na poziciji brenda u svesti potrosaca, naspram drugih konkurentskih brendova. Brend
danas ima vaznu ulogu u poboljSanju Zivota potrosaca,i finansijske vrednosti firme.

48 Filipovi¢ V. (2008): Brend Menadzment (skripta) Fakultet organizacionih nauka, Beograd , str. 9
49 Tulin Erdam, (1998),” Brand equity as Signaling Phenomenon”, Journal of Consumer Psychology 7, br2, str 131-157
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Brend predstavlja garanciju kompanije potrosa¢ima da ¢e kvalitet proizvoda biti na nivou i1 da ¢e
njihova o&ekivanja biti ispunjena, kako bi potrosaci nastavili da kupuju njihove proizvode.>°

Brend nastaje kada kompanija marketing aktivnostima prilikom diferencijacije svog proizvoda
od drugih proizvoda sli¢nih atributa i namene, stvari dodatnu vrednost svom proizvodu. Brend je
suma svih informacija o proizvodu — ime, marka, logotip, simbol, koji opisuju neki proizvod ili
uslugu. Kada potrosaci razmisljaju o proizvodima ili uslugama brend je prva asocijacija ili

oseéanje koje proizvod izaziva u svestima potrosaca !

Lojalnost brendu pomaze kompaniji da predvidi traznju, a isto tako i da postavi barijere drugim
kompanijama koje Zele da na naprave prodor na trzistu. Lojalnost brendu ¢esto podstice kupce da
plate viSu cenu za proizvod ¢ak i do 25 procenata. Konkurencija moze da kopira neke proizvodne
procese, i dizajan proizvoda, ali ne moze da uti¢e na stav kupaca, koji su ve¢ dugo verni nekom
brendu, i koji su godinama izlagani marketinskim aktivnostima kompanije.

Pomocu brenda, kompanija moze da zastiti unikatne karakteristike svog proizvoda. Ime brenda
se zaSti¢uje pomocu registrovanih robnih marki; patentom Stitimo proizvodni proces, a autorskim
pravima mozemo zastiti pakovanje.

,UspeSan brend je onaj koji potrosaci izdvajaju u odnosu na druge brendove koji su dostupni
potrosacima. UspeSan brend se trazi i kupuje iz poverenja, a efikasan je zbog veli¢ine obima

prometa.’’>?

Nastajanje brenda zapoc€inje samim marketing, 1 ostalim aktivnostima kompanije, medutim, na
kraju, brend je ipak ono kako potrosaci u svojim glavama percipiraju proizvod. Davanje snage
brenda ( brendiranje) proizvodima i uslugama se bazira na stvaranju razlike. Da bi se proizvod
brendirao, potroga¢i moraju da znaju KO je proizvod; STA proizvod daje, i ZASTO bi potrogadi
trebalo da obrate paznju na isti.

Vrednost brenda predstavlja dodatnu pogodnost koju dobijamo od proizvoda i usluga. Na
vrednost brenda uti¢e emocija koju izaziva sam brend, kao i na¢in na koji potrosaci razmisljaju o
samom brendu, a samim tim 1 kako se ophode prema istom. Vrednost brenda uti¢e na
profitabilnost kompanije i na njeno trziSno uceSce. Vrednost brenda je izrazito vazna za samu
kompaniju i sa psiholoske i sa finansijske strane.

Sustina brendiranja je u tome da potroSa¢ misli da u istoj kategoriji ne postoji isti brend. Tj.
razlike u proizvodima moraju biti jasne, kako bi se stvorila vrednost brenda. Brendiranje se moze

%0 Goljijanin D. (2009): Menadzment u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 56

5 Fenix International — Centar za razvoj ljudskih potencijala, pisana dokumentacija za seminar Brend MenadZment Frikom, Dijamant,
Idea, februar 2008 str 54-55

52 prv. Filipovi¢, Dr M. Kosti¢, Marketing menadzment, Beograd, Fon, 2003. Str 18
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primeniti u skoro svim oblastima u kojima potrosaci mogu da biraju izmedu vise proizovda i
razli¢itih usluga. Mogu se brendirati fizi¢ki proizvodi ( Nutela, Plazma, Sampon Head &
Shoulders, Toyota automobili), usluge ( avioprevoz AIR SERBIA, Fly Emirates, Bank of
America), prodavnica (robna kuc¢a Beograd, Metro, Tempo), osoba ( Lebron James, Michael
Jordan), mesto ( zemlja Srbija, grad Beograd), organizacija ( K.O.T.O Srbija, UNICEF), ili ideja
(pravo na abortus, sloboda govora)

8.1 Funkcije brenda

Brend i brendiranje se mogu posmatrati sa dva stanovista:
1. Posmatrano iz perspektive kompanije

2. Posmatrano iz perspektive potrosaca
Posmatrano iz perspektive kompanije:

Vrednost koju brend stvara za potroSaCe znacajno utiCe i na vrednost same kompanije.
Najvrednije kompanije na trziStu imaju 1 najprepoznatljivije brendove.

Najvazniji proces prilikom izgradnje uspeSnog brenda je pozicioniranje. Brend treba da se
usmeri na prave kupce na pravi na¢in. Jako je vazno znati kako kupci vrednuju konkurentske
brendove kako bismo izabrali pravu poziciju za konkretni brend.

Predstavljamo ¢injenice zbog kojih je imperativ svakoj organizaciji da izgradi uspesan brend:*3

e Olaksava kompaniji izgradnju dugoro¢nih i stabilnih odnosa sa potro$ac¢ima, a Samim
tim se ostvaruje i dugoro¢na potraznja,

e Olaksava diferenciranje i prepoznatljivost naspram konkurentskih proizvoda i usluga,

o Stiti od agresivne konkurencije i sluzi kao barijera prilikom ulaska na trziite onih koji
nisu u mogucénosti da konkuriSu jakim brendovima,

e PoboljSava imidZ kompanije 1 podize ugled kod poslovnih partnera,

Podize pregovaracku mo¢ preduzeca, a narocito prilikom pregovaranja sa dobavljacima,

58 Veljkovi¢ S., I Bordevi¢, A. Vrednost brenda za potrosace i preduzece, str 11
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e Smanjuje uticaj marketing kriza, i relativizira akcije konkurencije,

e Reagovanje potrosaca na povecanje cena je ne-elasti¢nije, a na sniZzenje elasti¢nije,
e Marketing komunikacije su efektivnije,

e Postoji veéa mogucénost licenciranja,

e Postoje dodatne mogucnosti ekstenzije brenda.

Posmatrano iz perspektive potrosaca:

Ako posmatramo brend iz perspektive potrosaca mozemo zakljuciti da brend ima dve funkcije.
Prva funkcija je da brend predstavlja vrstu garancije kvaliteta koju nam kompanija pruza kako
bismo kupili njen proizvod. Druga funkcija je da olaksa kupovinu potrosacima, tako §to ce
jednostavnije naci Zeljeni proizvod iz odredene kategorije.

Potrosac¢i nemaju dovoljno informacija o nekom proizvodu, a nemaju ni dovoljno vremena za
procenu alternativa, pa odluku o kupovini ne donose na osnovu prepoznavanja stvarnog
kvaliteta proizvoda, ve¢ na osnovu sopstvene percepcije kvaliteta tog proizvoda. Samim tim
brend za potroSaca predstavlja garanciju da on nece pogresiti u kupovini, 1 da ¢e svaka sledeca
kupovina istog brenda rezultirati istim o¢ekivanim kvalitetom.>*

Potrosadi su pretrpani obiljem proizvoda prilikom kupovine. Brend olakSava potrosacima
prilikom kupovine jer suzava izbor 1 smanjuje vreme potrebno za obavljanje kupovine. Brend
predstavlja i statusni simbol, i kao takav moze da zadovolji neke psiholoske potrebe potrosaca.

Najveci problem nastaje kada Zelimo da izmerimo tacnu vrednost nekog brenda, tj. Zelimo da
kvantifikujemo vrednost brenda, jer u sustini brend je nematerijalne prirode, pa da bismo
izracunali vrednost, moramo uzeti u obzir ne samo proslo i sadasnje stanje, ve¢ i budu¢i tok
razvoja brenda.

8.2 Elementi i osobine brenda
Elementi brenda su elementi koji nam sluze da identifikujemo brend, i da ga razlikujemo od
drugih proizvoda. Elementi brenda treba da se ukomponuju kako bi se dobila Sto veca vrednost

brenda.

Elementi brenda se mogu podeliti u dve grupe. U prvoj grupi su oni elementi koji izgraduju
brend—tako §to povecavaju vrednosti brenda (prepoznatljivost, znacenje i dopadljivost).

54 Veljkovi¢ S., I Bordevi¢, A. Vrednost brenda za potrosace i preduzece, str 12
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U drugoj grupi su elementi koji imaju vise odbrambene mehanizme i pokazuju kako se vrednosti
brenda u samom elementu mogu izjednaciti  kada se pojave nove prilike ili problemi i
poteskoce.

Elementi brenda su: >

Pamtljivost - govori nam sa kojom se lakocom dati element brenda pamti,

e ZnaCenje — 0dnosi se na sugestije, vezane za proizvod ili osobu koja kupuje proizvod,
koje salje element brenda,

e Dopadljivost — estetska privla¢nost elementa za potrosace,

e Prenosivost — govorni nam da li element brenda uveéava vrednost brenda, i u kojoj meri,
u razli¢itim geografskim podrucjima i raznim trziSnim segmentima. Ovaj element brenda
nam isto govori da li je mogu¢e uvodenje novih proizvoda u istim ili razliitim
kategorijama,

e Prilagodljivost — pokazuje nam da li se dati element brenda moze prilagoditi i
aktuelizovati,

e Zastita — u kom stepenu se element brenda moZe pravno 1 konkurentski zastititi.

Prilikom izgradnje brenda, marketari bi trebalo da obrate paznju da elementi budu deskriptivni,
ubedljivi, 1 snaZzni, kako bi ih potrosaci lako prepoznali. Pamtljivi elementi brenda pomazu
potroSacima da izgrade svest 1 poveZu asocijacije brenda. Za vrednost brenda je vazno povezati
razli¢ite asocijacije koje uti€u na dopadljivost i privla¢nost elemenata brenda. Ako se desi da
koristi od brenda nisu konkretne, izuzetno je vazno da elementi brenda naglasavaju njegove
neopipljive karakteristike.

Svaki brend se sastoji od vidljivin odnosno osnovnih brend elemenata ( ime, logo, dizajn), i
nevidljivih odnosno antropomorfnih elemanata brenda ( li¢nost, glas i poruka).®®

Ime brenda je najc¢eSce i najznacajniji element brenda. Sastoji se od slova, brojeva i re¢i. Logo,
odnosno logotip je obi¢no jedinstveni znak ili neki oblik slova, tj. to je simbol po kome se brend
prepoznaje. Osim diferenciranja, logotip sluzi i da diferencira brend. Posto je prvi utisak veoma

5 Kotler & Keller, Marketing menadzment 2006. Str 282
%6 v, Filipovic¢,(2008) Brend menadzment( skripta), Fakultet organizacionih nauka, Beograd str 17
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vazan za kompaniju, ona bi trebalo da da vodi racuna o tome da logo bude upecatljiv, dopadljiv ,
jednostavan i prepoznatljiv. Logotipi mogu biti tekstualni, graficki i kombinovani.

6 é HONDA
Iﬁ » LK \so\

Sony Ericsson ADRIA AIRWAYS Shell

PLAYBOY canon & Samsonite

B oA Cuevicnon Raabok 2~
[Eﬂt ¢‘\ QMERIGN

- adidas €553 v

“ VARTA LA @ Mercedes-Benz '
\\iﬂw ﬁ‘ gﬁ%[g&g Apple Computer
@ S am uPC
L aron

Slika br 2. —najpoznatiji logotipi datum posete: 26.08.2016. godine.

Brend identitet predstavlja sve ono §to kompanija zeli da pozicionira u glavama potrosaca, i
trebalo bi da bude strategijski cilj kome kompanija tezi. Brend imidZ je zapravo slika koju
potrosaci imaju o brendu, tj. slika koju potro$aci trenutno imaju o brendu. Brend glas je nacin na
koji se brend obraca potrosac¢ima, i podrazumeva i zvukove i tonove, muziku, kao i ljudske
glasove koje se pojavljuju u reklamama. Brend poruka je poruka koju brend treba da posalje
potrosacima kako bi se lak$e uspostavio odnos sa istima. >’

Slogani predstavljaju veoma efikasna sredstava prilikom izgradnje vrednosti brenda, jer pomaze
potroSa¢ima da uvide Sta je brend i Sta ga Cini posebnim. Izuzetno su moéno sredstvo za
prenoSenje namera marketing programa. Neki poznati slogani su ,,Just do it’> (NIKE) , ,, Think

5 . Filipovi¢,(2008) Brend menadzment( skripta), Fakultet organizacionih nauka, Beograd str 17
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different> (APPLE), ,,Neke stvari se ne mogu kupiti novcem, za sve ostalo, tu je
MasterCard’’ (MasterCard), ,, The ultimate driving machine’> (BMW),

Kompanije mogu u svakom trenutku promeniti dizajn i logo brenda ako smatraju da ¢e to uvecati
vrednost brenda. Ovakav potez kompanija se zove repozicioniranje, i sluzi da brend ostvari
zeljenu poziciju na trzistu. Nekada kompanije mogu da promene sve elemente brenda,
ukljucujudi i ime brenda, a ovakav potez kompanije se naziva rebranding.

Mera trziSne vrednosti nekog brenda se moze izraziti preko Gudvil brenda (brand goodwill).
Naime, ugled nekog brenda je merljiv kroz svoju trzisnu vrednost, bilo da je re¢ o proizvodnom
brendu ili korporativhom, koji se valorizuje u svom domenu: lokalnom, regionalnom ili
globalnom. Gudvil predstavlja nematerijalnu vrednost firme koja se formira na duzem periodu
pazljivim izborom strategije nastupa i delovanjem na trziStu. NaroCito je znacajna izgradnja
poverenja kod krajnjih kupaca, odnosno potrosaca Sto rezultira pozitivnim imidzom brenda.
Nastup na trziStu, marketinska osposobljenost, reputacija kao 1 viSegodiSnji korektan odnos
prema potrosacima, znacajno doprinose povecanju, odnosno stabilnosti gudvil-a brenda kao Sto 1
sam gudvil brenda deluje pozitivno na prodor na trzistu.>®

U konceptu osvajanja trziSta i pozicioniranja prepoznatljivog proizvoda ili usluge, Brand equity
(ili vrednost brenda) ima veoma vaznu ulogu. Ova vrednost u stvari objedinjuje ukupnu
imovinsku ili vlasni¢ku vrednost brenda nematerijalnog karaktera, a rezultat je dugoro¢nog
ulaganja u marketing i nagomilane trZiSne kapitalizacije brenda. Kompanija ostvaruje
kapitalizaciju svojih proizvoda ili usluga tako $to se brend lako pamti, lako je prepoznatljiv, i
boljeg je kvaliteta i pouzdanosti od drugih, sli¢nih proizvoda i usluga, bilo da je re¢ o lokalnom
ili Sirem, globalnom trzistu.*

8.3 Dimenzije i uticaji brendova

Tri osnonvne dimenzije brenda su prepoznatljivost, ocekivani kvalitet 1 znaCenje, 1 lojalnost
brendu:

e Prepoznatljivost (brand awareness) je od izuzetne vaznosti za kompaniju prilkom
izgradnje uspeSnog brenda. SuStina prepoznatljivosti je da brend ukazuje na unikatne
atribute proizvoda koje konkurentski proizvodi ne poseduju da potroSaci prepoznaju
osnovne karakteristike;

58 B. Rakita, S. Miti¢ (1991) (Efekti transferisanja imidza kroz strategije kobrendiranja i ekstenzije brenda str 75-76
59 B. Rakita, S. Miti¢ (1991) (Efekti transferisanja imidza kroz strategije kobrendiranja i ekstenzije brenda str 76
60 Veljkovi¢ S., I Bordevi¢, A.(2009) Vrednost brenda za potrosace i preduzece, Marketing vol 41 issue 1 str 6
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e Ocekivani kvalitet i znacenje predstavljaju drugu dimenziju brenda. Osim $to brend
predstavlja vrstu garancije da potrosa¢ neée pogresiti pri kupovini, brend istovremeno
predstavlja 1 prestiz sa stanovista potroSaca. Npr. Mercedesov znak je izuzetno snazan
statusni simbol. Ova dimenzija brenda zadovoljava psiholoske potrebe potrosaca,
smanjuju finansijski i socijalni rizik, i zadovoljavaju potrebe pripadnosti i samo-
potvrdivanja.

e Lojalnost brenda nam pokazuje koja je verovatnoca da ¢e potrosaci u nekom doglednom
periodu Kkoristiti proizvode nekog brenda, nezavisno od promena na trziStu i pokusaja
konkurencije da istom linijjom proizvoda preotme potrosace. Po nekim istrazivanjima,
potrosac¢ima je najvaznije da se taj brend razlikuje od drugih proizvoda i usluga, i to je
ono §to potrosadima garantuje kvalitet®?

8.4 Pozicioniranje brenda u svesti potrosaca

Da bi brend bio uspeSan, on se mora usmeriti na prave potroSace, na pravi nacin. Zato je
pozicioniranje brenda veliki izazov za brend menadzment, i izrazito je vazno za ravoj uspesnog
brenda. Pozicioniranje jeste proces stvaranja ponude preduzeca i odgovarajuceg imidza koji ée
zauzeti specijalno mesto u svesti potroSaca iz ciljanog segmenta. Potrebno je poznavati koje
atribute potrosaci vrednuju kod konkurentskih brendova, kako bi kompanija izabrala pravu
poziciju za svoj brend 1 kako bi brend bio prezentovan na najbolji moguci nacin. Spoznaja 1
odabir pravih segmenata na koje ¢e kompanija da se fokusira i usmeri ponudu je od kljucne
vaznosti, jer razli¢iti segmenti vrednuju brendove razli¢ito.%?

Pozicija proizvoda je mesto koje odredeni proizvod zauzima u svesti potrosaca u odnosu na
konkurentske proizvode. Pozicioniranost predstavlja nacin na koji potrosaci dozivljavaju sam
proizvod na osnovu Kkarakteristika samog proizvoda. U poziciju proizvoda spadaju sve
percepcije, impresije 1 emocije koje potrosaci imaju u vezi sa proizvodom u odnosu na proizvode
konkurencije. U poziciju spada i imidZ brenda u odnosu na imidz konkurentskog brenda. Pozicija

nastaje kao rezultat rangiranja po osnovu atributa, tj. dimenzija koja su vazne za potrosace.®

Pozicioniranje brenda je verovatno znacajnije za njegov krajnji uspeh nego stvarne karakteristike
proizvoda. Strategija pozicioniranja je klju¢ marketing miksa. Ona upotpunjuje strategiju
segmentacije kao 1 selekciju ciljnih trzista. Pozicioniranje saopStava nacin na koji ¢e proizvod ili
usluga zadovoljiti razliite potrebe potrosaca. Kompanija moze pozicionirati proizvode i usluge
u razli¢itim trZiSnim segmentima na razli¢ite nacine, a uvek iste moze i repozicionirati

61 Lindstrom, M. (2007), Brand sense — Gradenje mo¢nih brendova pomoc¢u ¢ula dodira, ukusa, mirisa, vida i sluha, Mass Media
International, Beograd str 124-128

62 Veljkovi¢ S., I Bordevi¢, A.(2009) Vrednost brenda za potrosace i preduzeée, Marketing vol 41 issue 1 str 11

83 R. Zivkovi¢, Ponasanje potrosaca, Beograd (2014.), str 154
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Postoje tri nivoa pozicioniranja. Na prvom ( najnizem) nivou je brend koji se odreduje na osnovu
atributa proizvoda, ali kako konkurencija lako moze iskopirati atribute proizvoda, ovakav vid
pozicioniranja se izbegava. Na drugom nivou brend moze da se pozicionira tako da podseca
potrosaca na koristi, tj. na ono $to on zeli ( Volvo — bezbednost). Drugi nivo pozicioniranja je
svakako efikasniji od prvog. Na treCem nivou se brend pozicionira na osnovu vrednosti i
verovanja i to je ono $to obezbeduje lojalnost potrosaca. Brend pruza mnoge prednosti za
kompaniju, i kada je prestiz brenda ve¢ ustanovljen, mnogo je lakSe uvoditi nove proizvode ili
tipove istih.

Pozitivan imidZ brenda je usko povezan sa lojalnoS¢u potrosSaca, sa njihovim uverenjima o
pozitivnoj vrednosti brenda i sa spremnos¢u da isti brend traze. Pozitivan imidz brenda takode
sluzi da podstakne potroSaca da se interesuje za buduéa oglasavanja proizvoda i da smanji
interesovanja za konkurentske proizvode.

Pozicioniranje je danas neophodno, jer je snaga brenda usko povezana sa pozicijom brenda u
svesti potroSaca. Najbolje pozicionirani brendovi olakSavaju kupovinu, jer potrosaci uvek biraju
njih. Jaki brendovi imaju puno sli¢nosti ali i puno razli¢itosti od konkurentskih brendova.

Point of parity predstavlja tacku sli¢nosti u oblastima u kojima konkurencija nastoji da ostvari
prednost.
Point of difference predstavlja tacku razlikovanja u sferama koje su vazne za same potrosace.

Na primer, brend Mercedes ima ociglednu prednost u superiornosti proizvoda (point of
difference), dok se nivo usluge koju pruza ova kompanija nalazi na pribliznom nivou kao kod
konkurenata (point of parity).5

Tokom osamdesetih i devedesetih godina proSlog veka, American Express je vaZio za snazan
brend na kreditnom trzistu sa reklamnom porukom: *’Clanstvo ima svojih prednosti®. Visa je
plasirala nove zlatne i platinaste platne kartice kao odgovor najvecoj konkurenciji a cilj
agresivnog marketinSkog reklamiranja je bio priblizavanje statusu American Express kartica. U
reklamama su se pojavljivale razne egzoti¢ne lokacije kao Sto su poznati restorani, kao 1 razna
mesta American Express prikazivala u svojim reklamama , a njihova poruka : ,,Visa je svugde
gde Zelite da bude’’ je pojacala svest o dostupnosti, pozitivno je uticala na prestiz i pomogla da
Visa znacajno poboljsa poziciju svog brenda, a samim tim da preuzme ulogu trzi$nog lidera.

64 https:/Avww.scribd.com/doc/109693933/Uloga-i-zna%C4%8Daj-brenda-i-proces-brendiranja str 7
85 https:/Avww.scribd.com/doc/109693933/Uloga-i-zna%C4%8Daj-brenda-i-proces-brendiranja str 7
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Marketing menadzeri se susreCu sa najtezim zadacima kao Sto su stvaranje i upravljanje
brendom. Brend nije samo ime, naziv, simbol ili nekakva oznaka, pa proces brendiranja
podrazumeva da menadZzment donose niz jako dobro osmisljenih i pravovremenih odluka.

Za kompaniju je bitno da pronade svoje mesto na otvorenom trzistu tako $to treba da sagleda i
prepozna sopstveno okruzenje i identifikuje javnost kojoj se obraca. Sustina je da se definiSe
priroda veze sa javno$c¢u i da se razgranici koja javnost viSe doprinosi ostvarivanju ciljeva
kompanije. Naravno da javnost ima svoj sopstveni ritam, nacin ponasanja i potrebe i to uzrokuje
razli¢it zahteve u pristupu brendu. Kvalitet prepoznatljivog proizvoda ili usluge upravo se
oslikava u mogucénosti brenda da zadovolji 1 ispuni razliCite zahteve i1 potrebe ¢ak i razlicitih
javnosti, ali na istom, visoko profesionalnom nivou.

Da bi se uspesno izvrsilo marketinsko pozicioniranje, postoje preduslovi koje je neophodno
istraziti 1 zadovoljiti. Naime, potrebno je prikupiti sve vazne informacije, analizirati razlicite
ideje 1 izvrsiti odgovarajuce procene u cilju zauzimanja strateski vaznih oblasti i nivoa. Brend
zapocinje idejom, a ostvarenje se verifikuje dobrom pozicijom. Taj put nije ni malo jednostavan,
jer zahteva pored analize i izbora ideje, Citav niz postupaka kao §to su otkrivanje najpovoljnijih
prilika, sistematsku analizu celog toka procesa, finansijske analize, analizu trzista, trendova, zelja
i potreba kupaca itd.

Proces identifikacije i1 pozicioniranja na trziStu se moze definisati preko Cetiri karakteristicna
faktora:®®

1. ZNACAJ — Snazni brendovi su u stanju da zadovolje sve potrebe potrosaca i zato se oni
povezuju sa njima. Razumevanjem percepcija potroSaca mogu se utvrditi mane i
prednosti proizvoda i usluga.

2. DIFERENCIJACIJA — Ako posmatramo iz ugla potrosaca i njegovih percepcija, mogu
se uociti snage 1 slabosti nekih proizvoda, a njthovom spoznajom kompanija moze da
zadovolji potrebe potroSaca, a samim tim i1 da odrZi konkurentsku prednost.

3. KREDIBILITET - Potrosaci ¢e biti zadovoljni u onoj meri u kojoj su im ispunjena
obecanja.

4. PROSIRENJE — Osim moguénosti da opstaju u promenljivom okruZenju snaZni
brendovi Sire svoje vrednosti i na druge proizvode.

86 https://www.scribd.com/doc/109693933/Uloga-i-zna%C4%8Daj-brenda-i-proces-brendiranja str 8
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Navedeni faktori definiSu ambijent u kojima se kompanija treba pozicionirati, pri cemu se najpre
formira znaCaj brenda a potom i diferencijacija posebno kada je re¢ o percepciji potroSaca.
Kredibilitet odnosno lojalnost potrosaca je posledica kao i1 proSirenjem brenda na ostale
proizvode i usluge kompanije.®’

Poslednji korak podrazumeva kreiranje platforme brenda. U platformu brenda spadaju misija,
vizija i vrednosti. Vizija benda nam govori za$to brend postoji. Misija brenda odreduje strateske
ciljeve koje bi trebalo ostvariti. Vrednosti predstavljaju osnovu svih aktivnosti koje kompanija
preduzima u vezi brenda. Da bi se vrednost brenda odrzavala, kompanija mora da je u
kontinuitetu  procenjuje, a zatim 1 razvija, naroCito zbog rasta vrednosti neopipljivih
karakteristika proizvoda ili usluga, i brzine kojom konkurenti mogu iskopirati proizvod.
Stvaranje vrednosti brenda a zatim i upravljanje istim mora da bude prioritet za svaku
kompaniju. Konstantno odrzavanje i povecanje vrednosti brenda zahteva sistemski nacin
razmiSljanja o brendu. %

Predstavljamo deset karakteristika brenda, ¢ijim kontinuiranim pra¢enjem je moguce odrzati, pa 1
povecati vrednost brenda:®°

¢ Brend nudi koristi koje potrosaci zaista zele,

e Relevantnost brenda je stalna,

e Strategija formiranja cena zasniva se na percepcijama vrednosti iz ugla potrosaca,

e Brend je vrlo pozicioniran,

e Brend je konzistentan,

e Portfolio i hijerarhija brenda su konstantni,

e Brend koristi 1 koordinira ¢itav niz marketing aktivnosti s ciljem izgradnje vrednosti
brenda,

e Menadzeri brenda znaju Sta brend znaci potroSacima,

e Brend ima odgovarajucu i stalnu podrsku,

e Kompanija prati izvore koristi brenda,

Koliko god da je proizvod dobro pozicioniran, proizvodac¢ uvek moze upotrebiti strategiju
repozicioniranja, ako ga trziSne prilike 1 neprilike nateraju na to kao S§to je npr. ulazak novih
konkurenata na trziste. Da ne bi uskladivali svoje cene sa cenama konkurenta izrazito kvalitetnog
brenda, kompanija moze da izvr$i repozicioniranje kako bi opravdala viSe cene, a to radi tako Sto
naglaSava atribute koji su ranije bili zanemareni.

57 https:/Aww.scribd.com/doc/109693933/Uloga-i-zna%C4%8Daj-brenda-i-proces-brendiranja str 8
88 hitps://www.scribd.com/doc/109693933/Uloga-i-zna%C4%8Daj-brenda-i-proces-brendiranja str 8-9
89 Kevin Lane Keller, The Brand Report Card, Harvard Bussines School, Boston 2001. Str 143
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Jedan od razloga za repozicioniranje bi mogao da bude i zbog promenljivih potreba potrosaca.
Npr. Kada su potrosaci koji ’’vode zdrav zivot’ , odbacili punomasnu hranu, mnogi lanci
restorana brze hrane su brzo repozicionirali imidz svojih proizvoda, uvodeci u jelovnik salatu
druge vrste zdrave hrane. ’’ Kentacky Fried Chicken’’ je svoje dobro poznato korporacijsko ime
promenila u ’KFC”’ kako bi iz svog nasolova izbacila reci ’’Fried’’ $to znali przeno.
Kompanija >"Weight Watchers’’ je svoju liniju zdrave hrane repozicionirala sa ’’dijetalne’’ na
’zdravu’’, kako bi zadrzala imidz vitkosti, a istovremeno odreagovala na percipiranu promenu
vrednosti kod potrosaca.

8.5 Brendiranje u sportu

Sportske organizacije koje su shvatile snagu brendu su u moguénosti da kroz njegovu
implementaciju da znacajno poboljSaju opSte interesovanje publike, kao i da privuku jos
ucesnika i poveéaju ukupne prihode. Brendiranje u sportu je verovatno najsnaznije sredstvo koje
sportska organizacija koristi kako bi pronasla nove prilike za rast same organizacije.

Ako definiciju brenda primenimo u sportu, ona znaci da, proizvod ili usluga, kao Sto je vrsta
sporta (npr. kosSarka), ili dogadaj ( Svetsko prvenstvo) ili osoba ( Atleti¢ar) ili institucija ( klub,
federacija) mogu da se percipiraju kao brend. To isto znaci da sportski potroSaci, ove objekte 1
subjekte percipiraju na razli¢ite naCine. Od sustinske vaznosti je kreirati sliku u glavama
potrosaca, a njithova percepcija ¢e da odredi vrednost brenda. Ovo znaci da brend pruza impresiju
1 predstavlja odredene vrednosti za imidz, reputaciju 1 poziciju u nasSim razmisljanjima.

Brend nam pruza mogucnosti da razlikujemo proizvode u Sirokom spektru ponude. U sportu
takode broj ponuda raste konstantno, a svaka sportska organizacija mora da pronade nacin da se
diferencira od konkurencije. U prenatrpanom trzistu sve je teze i teze diferencirati usluge koje
kompanija pruza, a brend nam omogucava pozitivnu demarkaciju od konkurentskih ponuda.

Jak brend nam takode omogucava prebacivanje brenda na druge proizvode i1 usluge. Ovo pruza
Sansu sportski organizacijama da plasiraju nove usluge i1 proizvode, a samim tim da uvecaju
prihode. Organizacije koje imaju jak brend su zastiCenije u vreme krize, a i od uticaja
konkurencije. U teSkim i kriznim vremenima snaZzan brend pruza izvesnu pogodnost u smislu da
trziSne fluktuacije 1 greSke nece uticati na uticaj prodaje u sportskim organizacijama. Jak brend
omogucava organizacijama da izgrade ¢vrste odnose sa potroSac¢ima jer oni veruju u kvalitet
brenda, i sam brend.

Npr. Fudbalski klub Borusija Dortumund je oborila rekord po broju prodatih sezonskih ulaznica i

rekord trenutno iznosi 51.200 ulaznica. I prosle sezone je bundesligaski rekord bio u vlasniStvu
istog kluba koji je pred sam start sezone uspeo da proda 50.675 godisnjih karata, a s ovom
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sezonom nanizali su ukupno cetiri godine s vise od prodatih 50.000 sezonskih ulaznica. Prodaja
jos uvek traje.

,,Ova brojka je dokaz velikog poverenja, ali i dokaz da se nasi navija¢i poistovecuju s
nasom mladom ekipom i fudbalskom filozofijom kakvu negujemo. Siguran sam da ¢e nasa
publika i u sledeéoj sezoni biti garancija za koji bod vise’> — rekao je klupski direktor Hans-
Joakim Vacke. "

Ovaj fenomen se naziva brend ’religijiom’’, gde vrednost brenda postaje toliko visoka u
glavama potrosaca da oni zauvek ostaju odani istom brendu bez obzira na fluktuacije 1 krizne
trenutke. PotroSaci su spremni da plate viSe cene za proizvode 1 usluge jer im brend uliva
poverenje.

Fig. 1
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Grafik br 2. —uticaj ukljucenosti potrosaca i vrednosti brenda na snagu brenda. datum posete:
28.08.2016. godine.

Grafik br 1. Nam pokazuje u kom su odnosu vrednost brenda, i ukljuenost potrosaca. Sto su
ukljucenost potrosaca i vrednost brenda ve¢i, to je brend snazniji.

Jasan brend odreduje sve buduce marketing aktivnosti, a samim tim predstavlja vaZan instrument
koji utice na trziSte i kontroliSe isto. Upravljanje brendom, kao zadatak menadzmenta, se moze
definisati kao pronalaZenje strategija za izgradnju i razvijanje brenda u cilju postizanja
konkurentske prednosti. Glavni cilj upravljana brendom je dostizanje jake pozicije u glavama
potrosaca, kao i pridobijanje podrSke javnosti.

70 http://www.atastars.rs/vesti-sportovi/fudbal/19358-borusija-dortmund-ponovno-oborila-rekord-prodavi-51-hiljadu-sezonskih-karata/
datum posete 28.08.2016.
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9. INTEGRISANE MARKETING KOMUNIKACIJE

Komunikacija je proces u kome se razmenjuju poruke, ili se prenosi zna¢enje pomocu raznih
skupova simbola. Kompanije koriste marketing komunikacije kako bi direktno, ili indirektno
informisale, ubedile i podsetile potroSace o svojim proizvodima i brendovima koje prodaju.
Potrosaci imaju mnoge koristi od marketinskih komunikacija. Mogu da se informisu kako se
proizvod koristi 1 kakve ga osobe koriste, gde da ga koriste, kao 1 nesto o samom proizvodacu.

Integrisane marketing komunikacije (IMK) predstavljaju koncept po kojem kompanija pazljivo
integriSe 1 koordiniSe svoje mnogobrojne komunikacione kanale, kako bi poslala jasnu doslednu
poruku o kompaniji i svojim proizvodima.

Ciljnim pristupom i slanjem poruka pojedinim ciljnim grupama umanjuje se broj izgubljenih
poruka i povecéava efikasnost marketing komuniciranja 1 uticaja na primaoca $to i jeste cilj
integrisanja marketing komunikacija. Ciljani pristup znaci da se poruka prilagodava njenom
primaocu, a doslednost obezbeduje da ne dolazi do kolizije, iako su upucene razli¢itim ciljnim
grupama.

Potrosac predstavlja osnovu u gradenju komunikativne strategije, jer je on u fokusu IMK. Zbog
toga je neophodno da se upozna na Kkoji nacin potroSac¢ prima i obraduje informacije. Posto je
pretrpan brojnim informacija, a ne moze da primi sve informacije jer je ograni¢ene mogucnosti,
on opaZza samo dovoljno vazne ili informacije koje su mu interesantne.

Efektivni proces IMK sastoji se od sledeéih faza’:

Definisanje ciljnog auditorijuma,
Odredivanje komunikacionih ciljeva,
Definisanje sadrzaja poruke,

Odluke o promotivnom miksu.

Awnbh e

Definisanje ciljnog auditorijuma — koncept IMK se bazira na preciznom definisanju ciljne
grupe kojoj kompanija zeli da se obrati. Ciljani pristup podrazumeva prikupljanje najvaznijih
informacija 0 potroSacima kojima poruka treba da bude prenesena, a Cuvanje i analiza je
omoguéeno upotrebom baze podataka.’?

Odredivanje komunikacionih ciljeva — predstavlja napor kompanije da podstakne kupce na
kupovinu. Kupovina je krajnji rezultat dugackog procesa donoSenja odluke. Za vreme tog

" Vargas D.R, Business Venture, Fourth Quarter, Vienna, 2005 str 12-19
2 R. Zivkovié, J. Gaji¢ , Integrisane Marketing Komunikacije, Naucni skup sa medunarodnim uces¢em Sinergija 2009. Str 57
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procesa kupci prolaze kroz faze svesnosti, znanja, sklonosti, preferiranja, uveravanja i
kupovine.”

Definisanje sadrZaja poruke — Komunikacija sa potrosa¢ima zapocinje sa kreiranjem poruke
koja bi trebalo da privuce paznju, zadrzi interes, probudi Zelju i rezultira akcijom. Ovaj sistem je
poznat kao AIDA sistem.”

e A —attention — privuc¢i paznju potencijalnih kupaca,

e | —Interest — probuditi interesovanje potencijalnih kupaca,
e D —desire —javljanje Zelje kod kupaca za kupovinom,

e A —action — kupac obavlja kupovinu.

Odluke o promotivnom miksu i budZetu - IMK tezi kreiranju koordinirane strategije svih
oblika komuniciranja i taktickom realizovanju medusobno usaglasenih promotivnih programa.
Neophodno je pazljivo kombinovati promotivne alate u koordinirani promotivni miks, radi

.....

Predstavljamo 4C sistem karakteristika IMK:
e Coherence (koherentnost ) — razli¢ite vrste komunikacija su logi¢ki povezane,
e Consistency (doslednost ) — poruke se medusobno podrzavaju i nisu kontradiktorne,
e Continuity (kontinuitet ) - komunikacije su povezane i konzistentne kroz vreme,

e Complementary (komplementarnost ) — zbir delova je veci od celine.

Miks marketing komunikacija se sastoji od 7 osnovnih modela komunikacije’®:

1. Propaganda (oglaSavanje) — svaki plac¢eni vid bezli¢ne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od strane datog Sponzora (televizija, Stampa, posteri, bioskop i
radio),

2. Unapredenje prodaje — niz kratkoro¢nih podsticaja koji za cilj imaju da stimuliSu
potrosace da obave kupovinu,

3. Publicitet —plasiranje informacija o proizvodima ili firmi preko medija, ali da kompanija
ne snosi troskove reklamiranja,

3 R. Zivkovi¢, J. Gajié , Integrisane Marketing Komunikacije, Nau¢ni skup sa medunarodnim u¢e§¢em Sinergija 2009. Str 57
™ R. Zivkovié, J. Gaji¢ , Integrisane Marketing Komunikacije, Nau¢ni skup sa medunarodnim uc¢es¢em Sinergija 2009. Str 58
5 Jobber D., Fahy J.,(2006) Osnovi marketinga str 233
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4. Sponzorstvo — poslovni odnos gde sponzor pruza finansijsku ili drugu pomo¢ kako bi se
povezao sa nekom organizacijom ili pojedincem. NajceS¢e se sponzoriSu sportske
manifestacije,

5. Direktni marketing — direktna komunikacija sa potencijalnim ili trenutnim potroSacem
putem poste, telefona, faksa, s ciljem uspostavljanja dijaloga i odnosa sa istima,

6. Internet marketing — koriS¢enje Interneta i slicnih tehnologija radi ispunjavanja
marketinskih ciljeva,

7. Li¢na prodaja — komunikacija ,,licem u lice* sa jednim ili viSe potencijalnih kupaca
ciljem da se ostvari prodaja.

Mnoge organizacije posmatraju svaku od ovih aktivnosti zasebno. Neke sportske organizacije
prave istu greSku, iako su razlozi zbog kojih bi komunikacije trebalo da budu integrisane,
prilicno jasni.

Osnovana funkcija strategije komuniciranja je predstavljanje sportskih ponuda koje treba da
zadovolje potrebe potroSaca na trziStu sporta. Pored osnovne funkcije, predstavljamo i dodatne
ciljeve:’

e lzgradnja dobrih odnosa sa okruZenjem,

e Kreiranje pozeljne ,,slike’” u sportskom auditorijumu,

e PaZljivo stvaranje identiteta i imidza sportske organizacije, trenutnog tima i glavnih
igraca ( zvezda), kao i unikatnog stila igranja, ponasanje igraca, trenera i uprave,

e Promocija novih igraca, trenera 1 tima za nastupajucu sezonu.

Sportske organizacije prilikom komuniciranja sa javno$¢u moraju da budu konzistentne i jasne, i
moraju da ostvare maksimalan uticaj. Najve¢i problem sa kojim se suoCavaju marketing
struénjaci je kako kontinuirano integrisati programe i metode komuniciranja radi §to bolje
prezentacije sportskih organizacija i njenih proizvoda 1 usluga zainteresovanim potroSacima.

9.1 Sponzorstvo

»Sponzorstvo je poslovni odnos izmedu onoga ko daje sredstva ili usluge i pojedinaca, dogadaja
ili organizacije koja za uzvrat daje pravo i uslugu, koji mogu biti iskoriS¢eni za sticanje
komercijalnih prednosti.”’’” Ugesnici sponozorstva su kupac usluge (sponozor) i prodavac

6 Gagovic, M. (2009), Marketing Sportskih Organizacija, IntermaNet, Beograd str 144-145
” Dobirjevi¢ G. (2011), Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 51
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usluge, a javnost dobija uslugu bez naknade. Dok su reklame agresivne i ubedivacke,
sponzorstvo vise deluje tako da motiviSe zainteresovane pojedince 1 grupe, za usluge i proizvod.
Sponozorstvo moze da bude jednokratno i za neki duzi vremenski rok. Jednokratna sponzorstva
su uglavnom sportske manifestacije, i kulturni dogadaji.

,,Kod biranja sponozorstva vazno je da kompanija odabere pojedinca, dogadaj, ili organizaciju u
skladu sa svojim dugoroc¢nim ciljevima i zeljenim imidzom, a naroCito sa svojim ostalim
promotivnim aktivnostima.’*’®

Sponzorstvo zauzima sve veéi znacaj 1 predstavlja uspeSnu marketing strategiju za mnoge
kompanije ali i podjednako uspesSan izvor prihoda same kompanije. Koliko se sponzorstvo
razvija najbolje govore ¢injenica da je u ulaganje u sponozorstvo od 1984 do 2001 povecano sa 2
milijarde na 24,6 milijardi dolara’, dok su u 2007. godini trogkovi sponzorisanja bili oko 42,7
milijardi dolara.

Osnovna razlika i prednost sponzorstva u odnosu na propagandu je moguc¢nost da poruka
sponzora dode do Sireg auditorijuma kao besplatan publicitet, a ne kao placeni oglas.

Veliki broj autora se bavi definisanjem sponzorstva uz naglasavanje razli¢itih aspekata njegove
sustine, a veéina je saglasna da je u definisanju sponzorstva bitno ista¢i®:

e Obostranost interesa davaoca i primaoca sredstava,
e Direktnost ulaganja sredstava u odabrane aktivnosti,
e Obostrano ostvarivanje koristi.

Moguénosti koje organizaciji pruza sponzorstvo su®:

e Pozicioniranost — jacanje svesti ciljne javnosti o imenu odredene organizacije, odnosno

njenog proizvoda/ usluge.

Izgradnja 1 jacanje korporativnog imidza,

Medijska i javna eksponiranost,

Iskazivanje 1 potvrda korporativne solidarnosti 1 drustvene odgovornosti,

Mogu¢énost direktnog uticaja na ciljnu grupu potencijalnih kupaca,

Mogu¢énost za ekskluzivnu prezentaciju proizvoda ili usluga,

Diferencijacija u odnosu na konkurenciju,

Mogu¢énost novih poslovnih susreta ili saradnje,

Moguénost direktne podrske prodaji, odnosno uspesnoj realizaciji poslovnih rezultata.

8 Dobirjevi¢ G. (2011), Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 52
7 Dolphin, R.R. (2003) «Sponsorship: perspectives on its strategic role», Corporate

Communication: An international Journal, Vol. 8 No.3, str. 173-186

80 Ljubojevi¢, C, Andrejevié, A,(2002) Menadzment dogadaja, FABUS, Novi Sad, str 75.

81 Filipovi¢ V, Stankovié-Kosti¢ M,(2008), Odnosi s javno$éu, Autor, Beograd, str 152
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Pet glavnih ciljeva sponzorstva su®?:

Generisanje publiciteta,

Kreiranje mogucénosti zabave,

Povezivanje sa brendom i samom kompanijom ,
PoboljSanje odnosa u samoj zajednici,
Kreiranje promotivnih moguénosti.

ko E

Potencijalni sponozori imaju Sirok opseg aktivnosti koje mogu da sponzorisu kao $to su sport,
umetnost, druStveno korisne aktivnosti, timovi, turneje, itd. Najpopularnija su sportska
sponzorstva, jer televizija veliku paznju posvecuje sportskim deSavanjima zbog moguénosti da se
privuce veliki broj ljudi istih interesovanja, kao i moguénost da se sruse kulturne barijere.

’Sportsko sponzorstvo predstavlja odnos uzajamne koristi izmedu ljudi ili organizacija u kom
sponzor obezbeduje koristi za sponzorisani entitet u razmenu za povezivanje sa
datim sportom, dogadajem, objektima ili sportistima,®

Olimpijske igre, najveci sportski dogadaj na svetu, donele su 2004. Atini preko 1,4 milijarde
dolara u vidu sponzorstva, $to je ¢inilo jednu tre¢inu prihoda od ovih Olimpijskih igara.3

9.2 Oglasavanje

Sve kompanije koje se bave prodajom ili pruzanjem usluga, koriste oglasavanje, bilo da su to
viSe-milionske kampanje, ili manji oglas u nekom casopisu. Kompanije za oglaSavanje koriste
tradicionalne medije (televizija, radio, novine, Casopisi ), onlajn oglaSavanje koje se placa po
kliku (pay-per-click ), oglasavanje putem banera, direktne poste i bilborda. Sve vise, marketari
koriste nove metode oglasavanja, kao Sto su web-sajtovi, elektronska posta, blogovi, kako bi
prikazali reklame potroSacima.

Cetiri osnovna cilja propagande su®:

Informisanje,
Ubedivanje,
Podsecanje,
Podsticanje.

Jedna od najvecih prednosti oglasavanja je mogucnost da se istovremeno komunicira sa velikim
brojem ljudi, pa je troSak po kontaktu veoma nizak. Moguce je lako do¢i do Sirokih masa
kori§¢enjem nacionalne televizijske mreZe.

©

2 Jobber, D. (2001), Principles & Practice of Marketing, McGraw-Hill

8 Evropski Savet (1981)

84" Jobber D., Fahy J.,(2006) Osnovi marketinga str 253

8 V. P. Matovié, Menadzment prodaje, Unverzitet Singidunum Beograd (2011), str 136
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Propaganda moze imati razliCite ciljeve kao Sto su da se odmah ostvari prodaja, da ucvrsti
stavove potroSaca o kompaniji, da podstakne na kupovinu primenom AIDA sistema, da odbrani
brend tako S§to ¢e udvrstiti uverenja postoje¢ih kupaca. Propaganda ima razliite uloge u
zavisnosti od prirode proizvoda, i nivoa ukljucenosti potrosaca.

Internet predstavlja mediji za oglasavanje koji omogucava targetiranje posebnih grupa ljudi.
Ocekuje se da ¢e izdaci na onlajn oglasavanje 2016. Godine iznositi vise od 76 milijardi dolara
$to ¢e predstavljati 35 odsto ukupnih izdataka za oglasavanje.®

Internet oglasavanje obuhvata marketing zasnovan na pretraziva¢ima (reklame koje se placaju po
kliku ), oglasavanje na web-sajtovima (baneri), oglasavanje u drustvenim medijima (Facebook,
Twitter, Youtube), marketing zasnovan na elektronskoj posti i mobilni marketing.

Internet pretrazivaci i sajtovi Cesto prodaju reklamni prostor drugim marketarima za promociju
njihovih proizvoda i usluga. Kada korisnik klikne na istu reklamu on moze da dobije vise
informacija o proizvodu i uslugama koje se reklamiraju. Zbog niskih cena i moguénosti
targetiranja, pretrazivaci su najveci izbor onlajn prihoda, dok su na drugom mestu baneri i druge
reklame.

Povecanje broja korisnika Interneta, kao i prihvatljivi troSkovi (u odnosu na troskove koris¢enja
drugih medija) uslovili su Internet oglaSavanje dozivljava ekspanziju poslednjih godina.
ESPN.com, najpoznatiji sportski sajt, privlaci vise od 5 miliona posetilaca nedeljno, a prema
aktuelnim cenama, oglaSavanje na sajtu tokom cele godine moze da kosta 500.000 do
1.000.000%$.8"

Kontekstualno oglasavanje je oglasavanje putem oglasa koji su u direktnoj vezi sa sadrzajem koji
potencijalni potrosac trazi na Webu. Sustina kontekstualnog oglasavanja je da ako se oglas nalazi
na web-stranici ¢iji je sadrzaj povezan sa sadrzajem oglasa, onda se uvecavaju $anse da za
dobijanjem odgovora na oglas®®.

U odnosu na kontekstualno oglasavanje, bihejvioralno oglasavanje odreduje ciljnu grupu jos
jasnije. Prvenstveno se proucava ponaSanje potroSaca (korisnika) na Internetu,kako bi otkrili
njihova interesovanja tako §to se im se prati putanja od sajta sa kojeg su dosli na nas§ sajt, pa se
tek onda plasiraju oglasi.

Saradnicki marketing ili Affiliate marketing predstavlja saradnju kompanije sa onlajn trgovcima i
web-stranicama. Saradnici proizvode ili usluge koje pruza kompanija, a za uzvrat primaju
nov¢anu kompenzaciju za svaku onlajn kupovinu.

Virusni marketing je uglavnom povezan sa imejlom gde svaki korisnik koji primi oglas,
prosleduje isti ka drugom korisniku. Brzo prenosenje poruka ka ogromnom broju potencijalnih
potrosa¢a omoguéuje izgradnju svesti o postojanju nekog proizvoda i podsti¢e prodaju.®

86 Shar VanBoskirk, <’Us Interactive Marketing Forecast, 2011 to 2016,’” Forrester Interactive Marketing Professionals

Lj. Stankovi¢, S. Duki¢, Marketing komuniciranje-autorizovana predavanja, April 2010 str 42
V. P. Matovi¢, Menadzment prodaje, Unverzitet Singidunum Beograd (2011), str 142
V. P. Matovi¢, Menadzment prodaje, Unverzitet Singidunum Beograd (2011), str 143
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Cesto se Internet oglasavanje poistoveéuje sa banerima, zbog njihovog velikog broja na web-
sajtovima. Pored banera mogu se nac¢i mikrosajtovi i meduprostorni oglasi.

Baner (eng. Banner) je graficki prikaz koji se moze na¢i na vidiljivom delu sajta. Ta usluga se
placa oglaSavacu, tj. vlasniku sajta na kojem je baner postavljen. Baneri bi trebalo da privlace
nove posetioce na web-sajt, tako Sto kada korisnici kliknu na bener, automatski se otvara vasa ili
neka druga web-stranica koju odaberete

Baneri se javljaju u formatima (JPEG, GIF, PNG), a mogu biti i flash baneri. Flash baneri bolje
skrecu paznju korsnicima jer uobicajno sadrze audio ili video animacije. Oni se uglavnom
postavljaju na web-strane zanimljivog sadrzaja.

Najéesca su tri na¢ina obra¢una cene prostora za baner:*

e Cenana 1000 ili cena po utisku (Cost per 1,000 — CPM ) placanje se obavlja nakon svake
ostvarene hiljadite posete web-stranici na kojoj je baner objavljen. Cena se krece od 0,5
do 1,0% za 1000 prikaza;

e Cena po Kkliku ( Cost per Click — CPC) placa se za svaki klik na baner, a uobic¢ajena cena
je 0,1-1,0% po kliku;

e Cena po akciji ( Cost per Action — CPA) koju oglasiva¢ plac¢a u slucaju ostvarenja
odredene Zeljene radnje od strane kupca, kao $to je na primer Kupoving;

e Cena koja se formira za odredeni vremenski period.

Meduprostorne reklame su reklame koje iskacu dok se ucitava web stranica. One mogu da sadrze
video snimak ili animaciju.

Markica je specijalna vrsta reklamonog prostora manja od banera (130x60 pixela) i najcesce je
stati¢na.

Pop-up prozor je vid agresivnog oglasavanja, jer se reklama pojavljuje za vreme ucitavanja web
stranice i korisnik ovu reklamu ne moze da izbegne pa je zato i efikasna.

Najpopularniji oglasi trenutno su oni koji su povezani sa pretrazivanjem na Guglu. PotroSaci
najcesce pretrazuju proizvode i usluge. Termini koje potrosaci najcesce traze su smernice za
stvaranje interesovanja potroSaca, a ponudeni linkovi za te proizvode i usluge se nalaze sa
strane, odmah pored ponudenih rezultata koje pruza Google, i ostali oglasivaci kao $to je Yahoo
npr. Placa se iskljucivo ako korisnici kliknu na neki od ponudenih linkova. %

9 1. Stankovié¢, S. Duki¢, Marketing komuniciranje-autorizovana predavanja, April 2010 str 119
91 L. Stankovi¢, S. Duki¢, Marketing komuniciranje-autorizovana predavanja, April 2010 str 120
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9.3 Web-sajt (web site)

Web-sajt predstavlja skup web stranica koje mogu da sadrze slike, tekst i neke multimedijalni
sadrzaj koj predstavlja jednu celinu. Web-sajt sluzi da informiSe, ubedi i podseti kupce na
kompaniju i njene proizvode i usluge. Medutim, uticaj web-sajta je minimalan ukoliko
kompanija nema druge strategije koje ¢e navoditi kupce da pristupe web-sajtu.

Rayport i Jaworski smatraju da efektivni web-sajtovi obuhvataju sedam elemenata dizajna koje
oni nazivaju 7C%:

e Kontekst —raspored (layout) i dizajn,

e Sadrzaj — tekst, slike, zvuk i snimci koji se nalaze na sajtu,

e Zajednica — kako sajt omogucava komunikaciju izmedu korisnika,

e Prilagodavanje — sposobnost sajta da se prilagodi razli¢itim korisnicima ili da omoguci
korisnicima da ga presonalizuju,

e Komunikacija — kako sajt omoguc¢ava komunikaciju od sajta ka korisniku, od korisnika
ka sajtu i dvosmernu komunikaciju,

e Povezanost — u kojoj meri je sajt povezan sa ostalim sajtovima,

e Trgovina — sposobnost sajta da omoguci trgovinske transakcije,

Posetioci ocenjuju sajt prema lakoci kori$¢enja i fizickoj privla¢nosti. Pod lako¢om kori$¢enja se
podrazumeva da se web-sajt lako ucitava, da je poCetna strana razumljiva i da korisnik sa
lako¢om moze da prede sa strane na stranu 1 da se one brzo ucitavaju. Fizi¢ka privla¢nost
podrazumeva da je svaka stranica pregledna 1 da nije ,,pretrpana“ sadrzajem, da su veli¢ina 1
vrsta fonta takvi da tekst bude Citljiv, 1 da su boje 1 zvuk na sajtu skladni. Faktori konteksta su
bitni, ali za ponovnu posetu sajta je najbitniji sadrzaj. SadrZzaj mora biti zanimljiv, koristan i
mora se stalno menjati.®

Kako bi na$ sajt bio §to bolje pozicioniran na internetu, veoma je vazno koristiti Search Engine
Optimisation (SEO) i Search Engine Marketing ( SEM).

e SEO je proces unapredenja kvaliteta i koli¢ine saobracaja od pretraZivaca ka sajtu preko
prirodnih rezultata pretrage. Dakle §to nam je sajt bolje rangiran, tj. Izlazi medu prvima u
pretragama, on ¢e 1 imati viSe posetilaca, nego neki slabije rangirani sajt. SEO takode
ukljucuje razne pretrage, kao i pretragu slika npr.,

e SEM predstavlja oblik Internet marketinga koji obuhvata promociju sajtova kroz
povecanje vidljivosti u pretrazivacu sa rezultatima, kroz optimizaciju i reklamiranje.

92 Jeffrey F. Rayport i Bernard J. Jaworski, e-commerce ( New York: McGraw-Hill, 2001), str 116.
9% Kotler & Keller, Marketing menadzment 2006, str 613
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SEM obuhvata i plac¢ene rezultate pretrage, a naj¢es¢i modeli pla¢anja su CPC (cost per
click), CPI (cost per impression), CPA (cost per aquistion). Placanje po kliku (CPC) se
moze odvijati na dva nacina. Prvi je kada se od odredene sume uplaéene provajderu
oduzima neki deo za svaki klik na prikazanoj strani sa rezultatima pretrage, koji se smatra
posetom sajta. Drugi nacin je da se kod provajdera otvori racun na koji on uplacuje
odredenu sumu po kliku na prikazan baner koji se ugraduje na stranicu sajta. Na taj nacin
sajt zaraduje na posetama, ili se taj zaraden novac moze preusmeriti za placanje
sopstvenih reklama na drugim sajtovima.®*

Predstavljamo glavne indikatore performansi web-sajta i karakteristika korisnika®:

e Jedinstveni posetioci — broj posebnih, individualnih posetioca web-sajta,

e Ukupan broj posetilaca web-sajta,

e Ponovljene posete — prosecan broj poseta jednog posetioca,

e Trajanje — prosec¢no vreme koje posetioci provedu na sajtu,

e Stopa prijavljivanja — broj posetilaca koji se prijavljuju za npr. dobijanje redovnih
imejlova od kompanije,

e Stopa konverzije — procenat posetilaca koji se pretplate ili postanu kupci,

e Stopa odlaska — procenat pretplacenih korisnika koji prestaju da budu pretplaceni,

e Ucestalost klikova (click-through rates) — broj dolazaka na na$ sajt, sa nekog drugog
sajta.

94 E-malil

E-mail marketing je direktan oblik komunikacije sa korisnicima usluga i proizvoda. Posle weba
je najrasprostranjeniji servis Interneta. U pocetku je komunikacija bila ograni¢ena samo na
tekstualne poruke, a danas je moguce razmena poruka multimedijalnog sadrzaja (slike,zvuk,
animacije). E-mail je slican tradicionalnoj posti ali je broj odgovora procentualno vedi, a
troskovi su nizi. Procenat dobijenih odgovora putem elektronske poste iznosi 80% u odnosu na
2% odgovora kod direktne poste®.

E-mail je od izuzetne vaznosti za slanje specificnih informacija kao Sto su katalozi, posebne
ponude, i ostale promotivne poruke najvaznijim kupcima. Postoje dosta prednosti koris¢enja e-
mail-a kao $to su usteda resursa i vremena, brz odgovor na zahteve korisnika, kao i visoka

9 M. Sarac, A. Jevremovi¢, D. Radovanovié, Internet marketing, Unverzitet Singidunum, Beograd (2015) str 125

% smith, P.R. and Chaffey, D. (2005) EMarketing Excellence: at the Heart of EBusiness, 2nd edn.
Butterworth Heinemann, Oxford. str 161
96 Boreli, A., Holden, G., Affiliate Millions, John Wiley&Sons, Inc. Hoboken, 2007, str 186.
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selektivnost auditorijuma. KoriS¢enje e-mail-a ima i svoje mane kao $to su ometanje privatnosti i
nezaSti¢enost poruka.

Mejling liste predstavljaju osnovu koris¢enja elektronske poste. One sadrze adrese elektronske
poste kao i ostale vazne informacije o kupcima (ime i prezime, adresa, stanovanja, itd.) Svi koji
su na mejling listi dobijaju poruke u odredenim vremenskim intervalima. Prijavljivanje na
mejling liste za primanje informacija je samo uz dobrovoljni pristanak kupaca.

Mejling liste mogu biti :

e Promotivne — besplatne informacije o proizvodima i uslugama,

e Informativne — objavljivanje vaznim informacija o proizvodima i uslugama,

e Diskusione — omogucavaju korisnicima slicnih interesovanja da medusobno
komuniciraju.

Visoka selektivnost i moguénost slanja personalizovanih poruka putem e-mail-a su izazvale
velike promene u na¢inu komuniciranja. Ciljevi preduzeca su da putem e-mail-a da potencijalne
kupce pretvore u aktivne kupce, a aktivne kupce da pretvore u lojalne, pa da se sa njima poboljsa
odnos 1 ucini stabilnijim.

Moramo naglasiti da su e-mail marketing i web-prezentacija usko povezani. Usled tehnicko-
grafi¢kih nedostatka e-mail-a neophodno je da preduzeée poseduje kvalitetnu web-prezentaciju
kako bi se otklonili isti nedostaci. Isto tako, web prezentacija zavisi od e-mail-a zbog moguc¢nosti
direktne dvosmerne komunikacije sa korisnikom koji je zainteresovan za proizvode ili usluge.

9.5 Drustvene mreze

Drustvene mreze (eng. Social networks) su drustvena struktura sastavljena od pojedinaca ili
organizacija, koji su povezani sliénim ili istim vrednostima, vizijama, interesima, idejama,
finansijskim interesima, prijateljstvom, srodstvom i dr. Najcesce su besplatni onlajn servisi koji
korisnici koriste za komuniciranje 1 za sopstveno prezentovanje. Prvi oblici drustvenih mreZa se
javljaju devedesetih godina dvadesetog veka. Smatra se da su prve drustvene mreze bili e-mail i
chat forum. E-mail se najc¢esce koristio u poslovnom svetu, dok se za svakodnevnu komunikaciju
koristio chat forum. Kako je u pocetku Internet protok bio veoma mali (dial-up), a memorija na
kompjuterima bila ograni¢ena, korisnici su mogli da Salju samo tekstualne poruke. Kako je
tehnologija napredovala, samim tim i kompjuteri, i kako se povecavao Internet protok, korisnici
su mogli da koriste 1 zahtevnije operacije na druStvenim mrezama, pa su osim tekstualnih poruka
mogli da Salju i multimedijalni sadrzaj u obliku fotografija, video snimaka i zvu¢nog snimka.
Tako su nastale prve drustvene mreze kakve se danas koriste.
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Zavisno od ciljeva marketin§kog tima, postoji nekoliko drustvenih mreza koje se mogu koristiti.
Npr. Facebook je najveta mreZza i najbrze raste, a LinkedIn je usmeren na profesionalce i
preduzeca koja ga koriste da regrutovanje ljudi. Za skoro svaki demografsku grupu i vrstu
interesovanja postoji neka druStvena mreza.

Snaga drusStvenih mreza je takva da se ocekuje da ¢e broj korisnika Sirom sveta da dostigne oko
2,5 milijardi do 2018. godine.®’

Najpoznatija drustvena mreza danas je Facebook, a odmah posle nje Twitter.

9.5.1 Facebook

Najpoznatija druStvena mreza danasnjice je svakako Fejsbuk(engl. Facebook). Fejsbuk je
osnovao Mark Zuckerberg 2004. godine dok je jo§ bio student na prestiznom univerzitetu
Harvard. U pocetku je bio dozvoljen samo studentima Harvarda. Vremenom je krenuo da se Siri,
prvo na ¢lanove ,,Ajvi lige* pa na ostale studente i srednjoskolce, a na kraju su Fejsbuk profil
mogli da imaju svi iznad trinaest godina.

Prema zvani¢nim podacima Fejsbuk ima®:

e 1.59 milijardu korisnika na dan 31. decembra 2015.,
e 1.44. mobilno aktivnih korisnika na dan 31. decembra 2015.,

e Oko 83,6% dnevnih aktivnih korisnika su lzvan SAD i Kanade.
Fejsbuk se sastoji iz dva glavna dela, a to su:

e Licni profil (engl. Timeline)
e Deo sa informacija o prijateljima i Fejsbuk stranicama (engl. Newsfeed).

Fejsbuk profil obi¢no kreiraju pojedinci zbog licnih i drustvenih, i nekih drugih razloga. Na
vasem FB profilu moZete imati do 5000 prijatelja, a moZete postavljati razne fotografije, video 1
zvucne zapise. Takode na svakom FB profilu mozemo naci podatke o vlasniku profila kao i neka
njegova interesovanja. Li¢ni profil moze da sluzi za bilo kakvu vrstu promocije, za deljenje
sadrzaja, 1 za komunikaciju sa prijateljima.

Newsfeed predstavlja mesto na kojem se nalaze obaveStenja svih korisnika koje imamo u
prijateljima. Na ovom delu fejsbuka svi korisnici mogu videti $ta su njihovi prijatelji podelili od
sadrzaja, lajkovali ili postavili. Upravo zbog toga Newsfeed predstavlja najbolji marketinski alat.

9 http://www.statista.com/topics/1164/social-networks/ datum posete 13.05.2016.
9% http://newsroom.fb.com/company-info/ datum posete 13.05.2016.
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Drugi marketinski instrumenti kao $to su grupe, aplikacije 1 reklame su isto od velike vaznosti
marketarima.

Mnoge kompanije objavljuju fotografije na kojima prikazuju kakvim se poslovima bave, bilo da
su to slike fotografije, ili zavrSenog projekta. Strategija davanja uputstva za proizvode
kompanije, s ciljem da zainteresovani kupci nauce nesto, dala je rezultate kompaniji Kitchen
Cabinet Kings, koja je uvidela da informisani kupci vise kupuju.

Treba napraviti razliku izmedu toga kako pojedinac i kompanija koriste Fejsbuk. Individualni
korisnici kreiraju profile, dok kompanije ureduju stranice. Uredivanjem neke stranice na FB se
doprinos optimizaciji rezultata pretrage na pretraziva¢ima.

Kako se mreza stalno azurira i dodaju se nove aplikacije tako se i povecavaju moguénosti
preduzeca u koris¢enju Fejsbuka. Kompanije koriste Fejsbuk kako bi ostvarile ciljeve kao §to su:
izgradnja svesti o brendu, jacanje korporativhe reputacije, i razvijanje interakcije sa
potrosa¢ima. Uspostavljanje komunikacije putem Fejsbuka ne zna¢i samo dobijanje §to veceg
broja lajkova, ve¢ 1 prikupljanje informacija, sluSanje, odgovaranje na pitanje, reagovanje na
sugestije i kritike.

U 2015. Fejsbuk je 17.93 milijarde Americkih dolara ve¢inom od prodaje oglasnog prostora®.
Prihodi Facebooka su porasli sa 7.87 milijarde u 2013. Na 17.93 milijardi dolara u 2015
godini.%

9.5.2 Twitter

Tviter ( eng. Twitter) osnovan je 2006. Godine od strane DZeka Dorsija. Tviter je zamisljen kao
mikrobloging platforma gde su statusi ustvari tvitovi (engl. Tweet) i ne premasujuju 140
karaktera. Tviter je druStvena mreza kao Fejsbuk, samo bez fotografija, video zapisa i ostalog
multimedijalnog sadrzaja. Mreza poput Tvitera bi trebalo da bude znatno otvorenija i
transparentnija od ostalih mreza kako bi se informacije S$to brze i efikasnije Sirile. Registracija je
besplatna i samo je potrebno da imate e-mail adresu. Nakon unosa imena i prezimena korisnik
mora da izabere nadimak koji ¢e koristiti prilikom komuniciranja sa drugim ljudima. Nakon §to
korisnik otvori svoj profil, on moze da ,,prati’’ (follow) druge korisnike. Svaki put kada
pristupite Tviter nalogu mozete videti Sta su tvitovali ostali korisnici koje pratite. Takode, svi
korisnici Tvitera koji prate vas isto tako mogu videti sve vaSe statuse. Isto tako, ljudi koji vas

9 http://www.statista.com/topics/751/facebook/ datum posete 14.05.2016
100 http:/www.statista.com/statistics/277229/facebooks-annual-revenue-and-net-income/ datum posete 14.05.2016
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prate, svaki put kada pristupe svom nalogu, mogu videti vase statuse. Osnovna razlika izmedu
Fejsbuka i Tvitera je da ne mozete nikome poslati zahtev za prijateljstvo. U svakom trenuntku
mozete da vidite ne€ije aktivnosti ako ih zapratite ( follow) bez obzira na to da li taj korisnik prati
vas.

9.5.3 Sajtovi za objavljivanje sadrzaja

Sajtovi za objavljivanje sadrzaja omogucéavaju korisnicima da ucitaju i distribuiraju
multimedijalni sadrzaj kao $to su video-zapisi i fotografije. Sajtovi kao §to su YouTube i1 Flickr
pogodni su za predstavljanje brendova, jer obezbeduju energican, interaktivan kanal za plasiranje
sadrzaja. Kreiranje i distribucija video-zapisa su sve popularniji zbog velikog broja moguénosti
saopStavanja poruka,

YouTube je najposeceniji sajt za objavljivanje multimedijalnog sadrazaja, a Sesti najposeceniji
ukupno. Osim §to ima ogroman broj posetilaca, on privlaci i raznovrsnu bazu podataka. Mnoge
kompanije i marketari korsite YouTube da promovisu filmove, nove proizvode i posebne
ponude. Kompanija Lionsgate je zakupila reklamni prostor na pocetnoj stranici sajta YouTube u
15 zemalja za promociju trejlera za film Avatar.
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10. FINANSIJSKO IZVESTAVANJE I POSLOVNO
ODLUCIVANJE

,,Finansijski izvestaji su skup informacija o finansijskom poloZaju, uspes$nosti, promenama na
kapitalu i nov€anim tokovima jedne kompanije i predstavljaju funkcionalnu i vremenski
zaokruzenu celinu poslovnih procesa koji su se dogodili u jednoj kompaniji i kao takvi ¢ine
podlogu svake racionalne analize.’*%!

Poslovne aktivnosti jedne kompanije su povezane sa ostvarivanjem klju¢nih prihoda i kljuénih
rashoda koje na kraju svake godine ra¢unovodstvo belezi u finansijskim izvestajima.

Sve aktivnosti jedne kompanije materijalizovane su u slede¢im finansijskim izvestajimal®?:
e Bilans stanja,

e Bilans uspeha,

e Izvestaj o tokovima gotovine,
e Izvestaj o promenama na kapitalu,

Poslovne aktivnosti se upisuju u bilans uspeha, a investicione i finansijske aktivnosti se upisuju u
bilans stanja. U izveStajima o tokovima gotovine i promenama na kapitalu mozemo naci
izvedene izvestaje koji se zasnivaju na osnovu podataka iz bilansa stanja i uspeha.

Svi ovi izvestaje koriste stejkholderi za informisanje o uspesnosti poslovanja kompanije (bilans
uspeha), finansijskom polozaju (bilans stanja), novCanim tokovima (izve§taj o novcanim
tokovima) i promeni na kapitalu (izvestaj o promeni na kapitalu).

Svi izvestaji se moraju posmatrati zajedno ako zelimo da analiziramo kompletno poslovanje

jedne kompanije 1 izostanak samo jednog od ovih izvesStaja moze analiti¢ara dovesti do potpuno
pogresnih zakljucaka.

10.1 Bilans stanja kao predmet analize

Bilans stanja predstavlja trenutnu sliku finansijskog polozaja neke kompanije na odredeni dan. U
bilansu stanja se prikazuju veli¢ina i struktura sredstava i izvori finansiranja.

101 G. Knezevié, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 9
192 G. Knezevi¢, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 10
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Osnovni cilj sastavljanja bilansa stanja preduzeca jeste dakle utvrdivanje ili merenje finansijske
strukture, tj. imovinske situacije preduzeéa na odredeni dan.%®

U bilansu stanja su nam prikazani aktiva i pasiva, koji uvek moraju biti u ravnotezi.

Aktiva, struktura sredstava, predstavlja celokupnu imovinu jedne privredne organizacije i sva
njena potrazivanja (novcana i materijalna) od drugih organizacija.

Aktiva se dalje u bilansu stanja deli na; 1%

e Stalna sredstva (fiksna, dugorocna),
e Obrtna sredstva (tekuca, kratkoro¢na),

Sredstva se smatraju za kratkoro¢na ako se drze za prodaju i ako se o¢ekuje da ¢e ih kompanija
potrositi u periodu do 12 meseci, a ako se drze sa ciljem prodaje za period duzi od 12 meseci,
onda su ta sredstva dugoro¢na.

Stalna sredstva se dalje dele na :%°

e Materijalna (nekretnine, postrojenja, oprema),

e Nematerijalna (intelektualna svojina, trzi$no stanje, dizajn, licence),

e Dugoro¢ni finansijski plasmani ( zajmovi dati drugim preduzecima, ucesca u kapitalu
drugih pravnih lica, dugoro¢ne hartije od vrednosti raspoloZive za prodaju ).

Kratkoro¢na sredstva se razvrstavaju na:1%

e Zalihe (materijala, gotovi i nedovrSeni proizvodi, roba, rezervni delovi),

e Kupci 1 druga potraZivanja,

e Dati avansi,

e Ostala kratkoro¢na potrazivanja,

e Novac i nov¢ani ekvivalenti (novac u blagajni i zZiro ra¢unu, obveznice, dopoziti po
videnju).

Pasiva, struktura izvora finansiranja, prikazuje izvor ili poreklo sredstava sa kojom privredna
organizacija raspolaZze.

103 7, Petrovi¢, Ra¢unovodstvo, Univerzitet Singidunum, Beograd(2010) str 43

104 G. Knezevi¢, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 11
105 G. Knezevi¢, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 12
106 G. Knezevi¢, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 12-13
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Pasiva se u bilansu stanja deli na:*%’

e Sopstveni kapital (Cista imovina, kapital vlasnika ),
e Pozajmljeni kapital (obaveze ili dugovi, kapital poverilaca).

Sopstveni kapital je specificna raCunovodstvena kategorija jer predstavlja garanciju za ostale
poverioce i racuna se kada od aktive oduzmemo obaveze.

U pozajmljeni kapital spadaju obaveze prema tre¢im licima. Obaveze uglavnom nastaju prilikom
prodaje ili kupovine. Kompanija moze da nabavi nove zalihe, ali ako ih ne plati odmah, onda
nastaju obaveze a to znaci da dolazi do odliva novca.

Obaveze se dele na:108

e Kratkoroéne — ako ¢e se podmiriti u periodu od 12 meseci od datuma bilansa stanja,
e Dugorocne.

U obaveze spadaju dugoro¢ni i kratkoro¢ni bankarski krediti, obaveze prema dobavljacima,
obaveze za kamate i poreze itd.

Sve obaveze imaju zajedniC¢ku karakteristiku, a to je da nose odredeni finansijski rizik za
kompaniju, jer kompanija mora da raspolaZe imovinom koje predaje poveriocu kako bi podmirila
obaveze. Finansijski rizik postoji jer preuzimanje obaveza znafajno uti¢e na likvidnost i
solventnost. ,,Likvidnost je sposobnost preduzeca da na kratak rok izmiri dospele obaveze, dok
je solventnost sposobnost preduzeca da u dugom vremenskom roku podmiruje dospele
obaveze.”*1%

Kompanija sastavlja bilans stanja redovno, 31. decembra na kraju svake poslovne godine ili
vanredno.

10.2 Bilans uspeha kao predmet analize

Bilans uspeha je raCunovodstveni izveStaj gde su prikazani ostvareni prihodi i rashodi
kompanije u nekom odredenom obracunskom periodu. Za razliku od bilansa stanja koji pokazuje

107 G. Knezevi¢, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 13-14
108 G. Knezevi¢, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 13-14

109 G, Knezevi¢, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 13-14
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finansijsku poziciju na taéno odredeni dan, bilans uspeha je periodi¢an izvestaj.!!

Poenta izvestaja bilansa uspeha je da se oni sastavljaju samo za odredeni vremenski period, pa
se i prihodi i rashodi kompanije odnose samo na taj odredeni period. Bilans uspeha je dugo imao
prednost u odnosu na bilans stanja jer se smatralo da je uspesnost kompanije prikazana kroz
dobitak ili gubitak.

Osnovu bilansa uspeha ¢ine prihodi i rashodi.!'!

1. ,,Prihodi su povecanja ekonomskih koristi tokom obracunskog perioda u obliku priliva ili
povecanja sredstava, odnosno smanjenja obaveza, Sto dovodi do povecanja sopstvenog
kapitala, izuzev onih koja su povezana sa doprinosima ucesnika u kapitalu’’,

2. ,,Rashodi su smanjenja ekonomskih koristi tokom obracunskog perioda u obliku odliva ili
smanjenja sredstava ili stvaranje obaveza $to dovodi do smanjenja sopstvenog kapitala,
izuzev onih koja su povezana sa raspodelom ucesnicima u kapitalu.”’

Finansijski rezultat dobijamo kada prihode umanjimo za rashode, i onda mozemo videti zasto je 1
kako doslo do promena sopstvenih izvora finansiranja u odredenom vremenskom periodu.

Redovni prihodi i rashodi se dele na:

e Poslovne prihode — vrednost prodatih proizvoda, usluga i primljene naknade u vezi sa
prodajom u odredenom periodu,

e Poslovne rashode — trosak prodatih proizvoda, usluga kao i nabavna vrednost trgovinskih
roba prodatih u odredenom periodu,

e Finansijske prihode - prihodi od kamata i dividendi,
¢ Finansijske rashode — kamate po dobijenim zajmovima i kreditima

Bilans uspeha se kao i bilans stanja sastavlja redovno 31. Decembra na kraju svake poslovne
godine ili vanredno.

Na osnovu tabela bilansa stanja i uspeha koje su sastavljene na dan 31.12.2014. ( prilog br. 1 i
prilog br. 2) moZemo zakljuciti:

110 G. Knezevi¢, Analiza finansijskih izvestaja, Univerzitet Singidunum (2011) str 16
11 7. Petrovi¢, Radunovodstvo, Univerzitet Singidunum, Beograd(2010) str 46
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Stalana imovina KK Crvena Zvezda, nekretnine oprema,postrojenja, se smanjila sa
312.000 na 281.000 dinara. Kako klub ne pla¢a zakupninu za radni prostor koji koristi,
umanjenje od 31.000 dinara je nastalo zbog troSkova amortizacije koje je uknjizeno u
bilansu uspeha( prilog br. 2),

Dugoro¢ni finansijski plasmani ili u¢es¢a u kapitalu se odnose na udela kod drustva i
iznose 220.000 dinara,

Porez na dodatnu vrednost,

Povecanje od 347.000 dinara po osnovu PDV-a je verovatno na plac¢ene troskove vode,
smeca, telefona, EE i sli¢nog,

Prihodi od donacija, dotacija, subvencija i sl. su zna¢ajno smanjeni sa 12.174.000 na
280.000 dinara,

U prihode od ne-finansijske imovine u iznosu od 16.695 dinara spadaju prihodi od
¢lanarina,

Obaveze za poreze, doprinose i druge dazbine su znacajno smanjene sa 10.530.000 dinara
na 57.000 dinara,

Dugoroc¢ne obaveze prema bankama su smanjene sa 78.116.000 dinara na 66.598.000
dinara,

U 2014. Godini KK Crvena Zvezda nije ostvarila finansijske prihode,

U 2014. Godini KK Crvena Zvezda nije ostvarila finansijske rashode.
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11. Studija sluc¢aja: Analiza prisustva KK Crvena zvezda

na Socijalnim mreZama

111 Istorijat kluba

Kosarkaski klub Crvena zvezda zapravo je jedan od najstarijih koSarkaSkih klubova u istoriji
nase zemlje. Naime, ovaj svetionik jugoslovenske, a danas i srpske koSarke, osnovan je
04.03.1945. godine!'?. Istorija ovog kluba bila je i vise nego plodonosna, pa je tako $ampion sa
Kalemegdana tokom vise od 71 godine osvojio ,,17 titula Sampiona, 8 nacionalnih Kupova, dve
regionalne ABA lige, i Kup evropskih pobednika kupova, dok su brojni crveno-beli asovi
osvajali olimpijske medalje, kao i medalje na svetskim i evropskim prvenstvima*,

Pionir razvoja kosarke na ovim prostorima, Crvena zvezda presla je nimalo lak put od ucenika,
koji je morao da nauci sada ve¢ dobro poznate koSarkaske termine kao §to su ,,tehnicki faul®,
,»pas‘, ,asistencija®, ,,dribling“, ,lobiranje®, ,,tajmaut™ i sl., do ucitelja, koji pobeduje ¢ak i one
koje drugi smatraju nepobedivima. Iako se u po€etku suocavala sa brojnim poteskocama, kao Sto
su ,,popravljeno igralidte, nabavljeni novi koSevi, sasiveni dresovi, nabavljene nove lopte. ..,

Zvezda pocinje svoj nezaustavljivi pobednicki niz.

Istorija ovog kluba nas uci i da je Crvena zvezda tada bila toliko jak klub, da su njeni igraci bili
obavezan deo svih nacionalnih selekcija tadasnje Jugoslavije. ,,Prvu petorku su sacinjavali
Nebojsa Popovi¢, Tulio Roklicer, Aleksandar Gec, Ladislav DemSar 1 Srda Kalember 1 dan danas
mnogi smatraju petorkom ,,snova“.“!® Upravo je ,,petorka snova* bila zasluzna za svu slavu, kao
1 za prve internacionalne uspehe jugoslovenske koSarke. Ono §to je ove asove oduvek krasilo
jeste specifican duh njihove igre, zarazna atmosfera koju su stvarali i vanserijski rezultati na
gotovo svakoj utakmici. Oni su nastojali da sve to prenesu mladim generacijama koje su ih
sledile, ali kako to obi¢no biva u Zivotu, pa i u kosarci, nakon smene generacija, za Zvezdu su
usledili rezultatski padovi. Ipak, Crvena zvezda je uspela da se od njih i oporavi, i nastavi svoje
pobednicke nizove jos dugi niz godina.

112 7vanina web stranica KK Crvena zvezda. Izvor: http:/Awww.kkcrvenazvezda.rs/o-klubu-rs.html, datum posete: 16.09.2016. godine.
113 Ipid.
114 1bid.
115 1bid.
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11.2 Osvojeni trofeji

Kao sto je ve¢ napomenuto, koSarkaski klub Crvena zvezda ima izuzetno bogatu istoriju u
pogledu rezultata koje je ostvarila. O tome svedoci dvocifren broj titula Sampiona, njih ¢ak 17,
zatim 8 nacionalnih Kupova, kao i fantasti¢ni rezultati na dve regionalne ABA lige i Kup
evropskih pobednika kupova. Mnogobrojne legende ovog kluba ostvarile su prestizne rezultate
na svetskim i evropskim prvenstvima.

»Sampioni drzave (SFRJ - SRJ): 1946, 1947, 1948, 1949, 1950, 1951, 1952, 1953, 1954, 1955,
1969, 1972, 1993, 1994, 1998, 2015, 2016;

Nacionalni Kup: 1971, 1973, 1975, 2004, 2006, 2013, 2014, 2015;
Kup Pobednika Kupova: 1974;

ABA liga: 2015, 2016.116

11.3 Zvezdini asovi

Neka od najpoznatijih imena jugoslovenske kosSarke potekla su upravo iz ovog kluba. Zvezdine
asove Cinili su: NebojSa Popovi¢, Tulio Roklicer, Aleksandar Gec, Ladislav DemsSar i Srda
Kalember predstavljajui ,,petorku snova®.

Najmladi Sampionski tim stare Jugoslavije bio je upravo Zvezdin tim, a ¢inili su ga Vladimir
Cvetkovi¢, Dragan Kapici¢, Zoran Lazarevi¢, Ivan Sarjanovi¢, Ljubodrag Simonovi¢, Srdan
Skuli¢, Zoran Slavni¢, Tihomir Pavlovi¢, Nemanja Puri¢, Miroslav Todosijevi¢, Dragisa Vugini¢
1 Dubravko Kapetanovic.

Sedamdesetih godina proslog veka koSarkaskim halama orila su se svima dobro poznata imena

cene

Latifi¢, Goran Rakocevic 1 Jovanovic.

Nakon visSe od dve decenije neuspesnih pokuSaja, Sasa Obradovi¢, Nebojsa Ili¢, Zoran
Jovanovi¢, Mile Marinkovi¢, Nikola Jovanovi¢, Mileta Lisica, Dejan Tomasevi¢, Dragoljub
Vidaci¢, Aleksandar Trifunovi¢, Rastko Cvetkovi¢, Slobodan Kali¢anin, Predrag Stojakovi¢ i
Srdan Jovanovi¢ donose Zvezdi novu, 13. Sampionsku titulu.

116 |pid.
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Poslednjih godina navijadima Zvezde poznata su i imena Goran Jeretin, Igor Rakocevi¢, Vuk
Radivojevi¢, Milan Dozet, Milo§ Mirkovi¢, Norman Ricardson, Milko Bjelica, Aleksandar
Puri¢, Vladislav Dragojlovi¢, Luka Bogdanovi¢, Cedomir Vitkovac i Aleksej Nesovié.'t

Sadasnji trener crveno-belih je Dejan Radonji¢, a strucni Stab sastoji se od pomoénih trenera
Velibora Radovi¢a, Sase Kosovi¢a, Nikole Bira¢a i Milorada Ciri¢a; menadZera tima, Nebojse
Ilica; kondicionog trenera, Dragana Gacevica, i doktora NebojSe Mitrovica i Borisa
Gluscevica. 118

Evidentno je da je Crvena zvezda oduvek predstavljala okosnicu naSe koSarke, a ako je sudeci po
svim imenima koja su upisana u istoriju ovog kluba, kao i po trenutnim rezultatima koje
ostvaruje Zvezdin mladi tim, ovaj klub ima razloga da se raduje svetloj buduénosti.

IGRACI SENIOR TRENERI | STRUCNI STAB
!
#10 Branko Lazic¢ #24 Stefan Jovic #9 Luka Mitrovic
ﬂ%l (|
#23 Marko Guduric¢ #12 Borisa Simanic #19 Marko Simonovic

Slika 2 Seniorski tim KK Crvena zvezda.

Izvor: Zvanicna web stranica kluba. datum posete: 16.09.2016. godine.

17 i

Ibid.
118 7Zyani¢na stranica KK Crvena zvezda na Fejsbuku. Izvor: https://www.facebook.comv/kkcrvenazvezda/, datum posete: 16.09.2016.
godine.
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11.4 INTERNET MARKETING MIKS KK CRVENA ZVEZDA

Da bismo §to bolje predstavili nacin na koji kosarkaski klub Crvena zvezda upravlja svojim
marketingkim aktivnostima, neophodno je da upravo te aktivnosti posmatramo kroz model 7P**°,
tj. marketing miks koji se odnosi na proizvod (engl. Product), cenu (engl. Price), distribuciju
(engl. Place), promociju (engl. Promotion), ljude (engl. People), proces (engl. Process) i

materijalne dokaze tj. materijalnu sredinu (engl. Physical evidence).

Prodaja proizvoda i pruZzanje odredenih usluga je znatno olakSano pojavom Interneta. Ovaj
princip moZe se primetiti i u poslovanju koSarkaskog kluba Crvena zvezda, i to narocito na
zvanicnoj web stranici kluba, kao i na zvani¢noj onlajn prodavnici. U nastavku ¢e biti analizirane
marketinSke aktivnosti kluba sa aspekta marketing miksa, dok ¢e u narednom poglavlju biti
obradeno samo prisustvo kluba na drustvenim mrezama.

11.4.1 Proizvod

,Proizvod je sve ono §to se moze ponuditi trziStu i §to moze zadovoljiti potrebe ili zelje
potroSaca. To mogu biti: fizicki opipljiva dobra, usluge, licnosti, ideje, mesta, organizacije,
dogadaji, informacije, i sl..“?® Prema ovoj definiciji, sam koSarkaski klub Crvene zvezde
predstavlja proizvod, jer je on u svojoj osnovi organizacija sportskog tipa. Ovo isto vazi i za
igrace, koji predstavljaju proizvod ako se posmatraju sa aspekta licnosti, a same koSarkaske
utakmice, koje ovaj klub organizuje i takmicenja na kojima ucestvuje, Su vid proizvoda jer
predstavljaju odredene dogadaje.

Medutim, moZemo re¢i da je ovakav vid proizvoda neopipljiv za potrosace, tj. u ovom slucaju za
navijace crveno-belih. Kotler i Keler takode kazu i da ,,ponudu preduze¢a moze Ciniti: potpuno
opipljivo dobro (personalni racunar); opipljivo dobro podrzano uslugama (personalni raunar
koji zahteva garanciju, odrzavanje i sl.); kombinacija opipljivog dobra i usluga (ugostiteljske
usluge); usluga podrzana opipljivim dobrom (prevoz); potpuna usluga (konsultantske usluge)“!2L.
Shodno svojim nastojanjima da brend svog kluba dodatno ucvrste u svesti svojih navijaca,
crveno-beli na svojoj web stranici imaju i onlajn prodavnicu'??, u kojoj prodaju opipljive

119 Booms, B. and Bitner, M. (1981) Marketing strategies and organization structures for service firms. In J. Donnelly and W. George
(eds), Marketing of Services. American Marketing Association, New York. Str 145-148

120 Kotler, P., Keller, (2006) Marketing menadZment. Data status. 12. izdanje, str. 372.
121 bid, str. 372.
122 7vani¢na onlajn prodavnica KK Crvena zvezda. Izvor: http://www.kkczstore.com/, datum posete: 16.09.2016. godine.
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proizvode, kao Sto su majice, dresovi, duksevi, kacketi, Salovi, lopte, Skolski pribor, Solje za pice,
kalendari, brendirani mobilni telefon, sluSalice za mobilne telefone, suvenire, i sl.

HPBEHA
3BE30A

Slika 3 Proizvodni program KK Crvena zvezda.

lzvor: Zvanicna onlajn prodavnica kluba. datum posete: 16.09.2016. godine.

Pored ovih proizvoda, klub omogucuje 1 kupovinu poklon vaucera, koji se Salju na email adresu
primaoca nakon izvrSene uplate. Minimalna vrednost vaucera je 500 dinara, a maksimalna 5.000
dinara.
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Naslovna = Nalog » Poklon vaucer

KUPITE POKLON VAUCER

Pokion vauder ce biti posiat na email adresu primacca nakon Vase uplate.

* ime primacca:
* Emai primaoca
* Vase me:
* Vas emait
' Birthday

= Sablon poklion vautera: ) Christmas

General

Razumem da su pokion vauleri nepovratni.

Slika 4 Poklon vaucer KK Crvena zvezda.

Izvor: Zvanicna onlajn prodavnica kluba. datum posete: 17.09.2016. godine.

Putem web stranice ovog kluba moguce je kupiti i sezonske, tj. godiSnje karte za utakmice
crveno-belih za tekucu sezonu. Pored toga, klub omogucava odredene popuste, kao 1
personalizaciju sezonskih karata tako §to se, po Zelji navijaca, na Karti ispisuje njegovo ime i
prezime. Na ovaj nacin sezonske karte postaju svojevrstan suvenir za svakog navijaca, $to u
krajnjoj liniji doprinosi jacanju brenda ovog kluba u njihovoj svesti.
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Ticketing
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Slika 5 Prodaja sezonskih karata.

Izvor: Zvanicna web stranica kluba. datum posete: 17.09.2016. godine.

Zakljucak koji mozemo doneti jeste da se ponuda koSarkaSkog kluba Crvena zvezda moze
klasifikovati kao kombinacija opipljivih dobara i1 usluga, pri ¢emu su opipljiva dobra ona koja
navijaci mogu da kupe, dok se usluge ogledaju u prodaji ovih proizvoda, ali i u tome §to se
navija¢ima omogucava prisustvo na utakmicama, a samim tim 1 svojevrsno ucesc¢e u kreiranju
istorije kluba, jer je dobro poznato da su navijaci dodatni, a ponekad 1 najvazniji, ¢lan svakog
tima.

11.4.2 Cena

Sto se ti¢e cena navedenih proizvoda, treba napomenuti da su one donekle prilagodene domaéem
trziStu 1 plateznoj sposobnosti stanovniStva nase zemlje. Na primer, cene majica se krecu od 990
do 1.490 dinara, dresovi kostaju 3.490 dinara, duksevi 4.990 dinara, kacketi se krecu u rasponu
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od 3.990 do 4.290 dinara, a zimske kape je moguce kupiti po ceni od 2.990 dinara. Salove je
moguce kupiti za 1.290 dinara, lopte za 2.990 dinara, Solje za 690 dinara, dok se brendirani
moblni telefon prodaje po ceni od 16.690 dinara, a slusalice je moguce nabaviti po ceni od 1.490
dinara.

Kako ovo nisu standardni, ve¢ brendirani proizvodi kluba koji se svakodnevno koriste, a kojima
klub nastoji da Sto duze i ¢eS¢e bude u svesti svojih navijaca, opravdana je njihova nesto visa
cena u odnosu na istu kategoriju proizvoda koji se mogu naéi na drugim prodajnim mestima.

11.4.3 Distribucija

Posto se radi o onlajn prodavnici, treba napomenuti da je omogucena isporuka svih proizvoda na
teritoriji cele Srbije i to putem kurirske sluzbe. Ovo olakSava dolazenje do potrosaca, tj. do
navijaca kluba. Medutim, isporuka proizvoda nije moguéa van granica nase zemlje, Sto donekle
ograni¢ava prodaju.

Isporuke se vrSe svakoga dana osim nedeljom, dok troSkove same isporuke snosi kupac i oni
iznose 295 dinara po posiljci. Kupci takode mogu da prijave eventualna oStecenja u roku od 24
Casa nakon §to prime svoju poSiljku.

11.4.4 Promocija

Promocija svih navedenih brendiranih proizvoda koSarkaskog kluba Crvena zvezda vr$i se kako
na zvanicnom web-sajtu kluba i putem zvani¢ne onlajn prodavnice, tako i na druStvenim
mrezama na kojima crveno-beli imaju otvorene naloge. Na samom web-sajtu stranice postoje
baneri koji vode do zvani¢ne internet prodavnice ovog kluba, a postoji i poseban deo koji vodi na
stranicu za prodaju sezonskih karata za utakmice kluba.

Treba naglasiti 1 to da je web adresa zvani¢nog sajta Zvezde jasno istaknuta na svakoj drustvenoj
mreZi ovog kluba, te je nesumnjivo da je marketinski tim zaduZen za promociju 1 oglasavanje
dodatno skratio vreme potrebno da navijaci sa neke drustvene mreze predu na sajt, a kasnije
posete 1 zvani¢nu onlajn prodavnicu kluba i obave kupovinu.

Isto se moze re¢i i za Stampane medije, u kojima mozemo videti oglase ovog kluba, posebno
pred neki veliki turnir, humanitarni dogadaj, prvenstvo, onda kada klub organizuje neku
kampanju, i sl. I tada je sama web adresa kluba jasno uocljiva.
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Ono §to je veoma bitno sa aspekta lakoce pretrage na internetu jeste to Sto je kosSarkaSki klub
Crvena zvezda svim svojim navija¢ima olakSao pronalaZenje kako svoje web stranice, tako i
svojih naloga na drustvenoj mrezi i to tako Sto je prvi polozio pravo (engl. claimed) na zvani¢no
ime. Na primer, ukoliko se na Fejsbuku pretrazi pojam ,,KK Crvena zvezda®, i to u bilo kojoj
kombinaciji malih i velikih slova, pretraga ¢e uvek vratiti rezultat zvani¢ne Fejsbuk stranice
kluba. Isto vazi i za pretragu na Twitteru, Ju-Tjubu, kao i na Guglu. Zapravo, treba naglasiti da je
upravo sama web adresa sajta takva da nedvosmisleno ukazuje na to o kom klubu je rec, jer ona
glasi www.kkcrvenazvezda.rs. Ovime je skraceno vreme dolaska do samog sajta, ali i do bilo
kog od naloga crveno-belih na drustvenim mreZama.

KK Crvena zvezda X 4+ =

X
¥ € O wwwkkervenazvezdars ¢ Q search wB 9 3 A S @ =
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FAN STORE

| 2,

Slika 6 Zvanicni web sajt KK Crvena zvezda.
Izvor: Zvanicni web sajt kluba. datum posete: 17.09.2016. godine.

Treba spomenuti i to da je zvani¢ni web-sajt kluba, kao i sama onlajn prodavnica, prilagoden
mobilnim telefonima, tj. ukoliko uzmemo u obzir to da su mobilni telefoni, pa i tableti, danas
najzastupljeniji uredaji putem kojih pretrazujemo Internet, jer smo u stalnom pokretu, mozemo
da kaZzemo da je marketing i IT tim koSarkaskog kluba Crvena zvezda svojim navijacima
omoguc¢io da njihov sajt pregledaju i sa mobilnih uredaja isto kao Sto bi to ¢inili 1 putem
racunara. Ovaj segment promocije je danas izuzetno vazan, a na zvani¢nom sajtu kluba je
moguce videti i banere koji posetiocima porucuju da je pregledanje sajta optimizovano i za
njihove mobilne telefone.
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Jo§ jedan deo promocije kako samog kluba, tako 1 proizvoda koji se prodaju §to putem samog
sajta (sezonske karte), $to putem onlajn prodavnice (ostali pomenuti proizvodi), na koji treba
ukazati jesu 1 mnogobrojna sponzorstva. Naime, sponzore koSarkaskog kluba Crvena zvezda
¢ine: MTS, Idea, Pionir, AlfaPlam, Acibadem, Honda, Dunav osiguranje, Champion, Nike,
DDOR, Lasta, DPC, MediGroup, Crowne Plaza, i mnogi drugi. Sponzorstva ostvarena sa ovako
poznatim kompanijama, i to ne samo u nasoj zemlji i regionu, nego i Sire, omogucéuju ostvarenje
obostranih interesa kako davaoca, tako i primaoca sponzorstva u pogledu eksponiranosti
javnosti, pozicioniranja, izgradnje 1 jacanja korporativhog imidZza pojedinacnih brendova,
ostvarivanja direktnog uticaja na ciljne grupe potroSaca, povecanje svesti o korporativnoj
odgovornosti, itd.
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Slika 7 Sponzori KK Crvena zvezda.

Izvor: Zvanicna web stranica kluba. datum posete: 17.09.2016. godine.

11.4.5 Ljudi

Posto se sama prodaja proizvoda i usluga sve vise fokusira na prodaju putem Interneta i onlajn
prodavnica, sasvim je i logi¢no da se dobar deo prodajnog osoblja fokusira upravo na ovaj
segment prodaje. Aktivnosti na koje prodajno osoblje u ovom slucaju treba da se usmeri, ali i
pravilno obuci, jesu odgovaranje na email upite i zalbe, onlajn cetovanje sa korisnicima, obrada
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porudzbina i sl. S tim u vezi, treba spomenuti i to da se kako na sajtu tako 1 na onlajn prodavnici
nalaze potrebni kontakt detalji (brojevi telefona, imejl adrese) za sve posetioce, kako bi $to lakSe
1 brze stupili u kontakt sa nekim od predstavnika kluba.

Pored toga, u eri Interneta i drustvenih mreza, neophodno je da svaka kompanija ima i tim koji
¢e adekvatno voditi naloge na druStvenim mrezama, u cilju ostvarenja konstantne komunikacije
sa potrosacima i potencijalnim kupcima. Ovi ljudi su tu da odgovaraju na komentare pratilaca
zvanicnih stranica kompanija, da postavljaju relevantan sadrzaj koji prati kampanje i aktuelnu
marketinsku strategiju i planove, itd. Naravno, i koSarkaski klub Crvena zvezda ima ovaj tim, a
viSe reci o nastupu kluba na drustvenim mrezama bi¢e u narednom poglavlju.

11.4.6 Proces

Kao jedan od sedam elemenata marketing miksa, proces se odnosi na sve procedure, nac¢ine i
metode kojima se neka kompanija sluzi prilikom obavljanja planiranih marketinskih aktivnosti.
U ove aktivnosti spadaju dizajniranje i razvoj novih proizvoda, njihova promocija, prodaja, ali i
korisni¢ki servis, tj. sve postprodajne usluge koje su potrosacima na raspolaganju. Svi ovi kanali
moraju biti prilagodeni strategiji onlajn komunikacije koju kompanija ima i/ili Zeli da ostvari.

U slucaju koSarkaskog kluba Crvena zvezda, analizom zvani¢nog web sajta kluba moguce je
uvideti da je strategija marketinskog komuniciranja sa potroSa¢ima, tj. sa navijaéima i
simpatizerima kluba, u potpunosti prilagodena principima i nainima onlajn komunikacije koji su
karakteristi¢ni za 21. vek. Sve je fokusirano na upotrebu Interneta, na lako¢u i jednostavnost
pretrage i dolaZenja do informacija o samom klubu, akcijama i aktivnostima u kojima ucestvuje,
proizvodima koji se mogu na¢i u zvani¢noj onlajn prodavnici, kao i na samu brzinu
komunikacije i dobijanja povratne informacije.

11.4.7 Materijalni dokazi/Materijalno okruZenje tj. pakovanje

Sto se ti¢e pakovanja, tj. samog vizuelnog izgleda svih proizvoda koje kosarkaski klub Crvena
zvezda ima u prodaji, oni u potpunosti podrzavaju vizuelni identitet samog kluba. Tu govorimo o
crvenoj boji zvezde na majicama, Soljama, salovima, itd., kao i o crvenoj boji koja dominira na
samoj web stranici kluba, kao i o porukama koje su karakteristi¢ne za ovaj klub (npr., ,,Zvezda je
zivot, ostalo su sitnice.”, engl. ,,We are the team!* — ,,Mi smo (taj) tim!*) a koje se prenose kako
putem proizvoda koje navijaci i simpatizeri kluba mogu kupiti, tako i putem slika koje mogu
videti na sajtu i druStvenim mrezama.
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Naravno, na jednoj od stranical®® na sajtu zvaniéne onlajn prodavnice crveno-belih postoji i
odeljak namenjen uslovima koriS¢enja, koja zapravo definiSu odredena pravila regulisanja
kupovine u cilju obezbedenja maksimalnog nivoa usluge i zadovoljstva kupaca. Ova pravila, tj.
uslovi koriS¢enja usluga zvani¢ne onlajn prodavnice ovog kluba standardno obuhvataju odredbe
koje se odnose na opste uslove, garanciju kvaliteta, reklamaciju i povracaj robe, zastitu prilikom
plac¢anja putem interneta, privatnost podataka, kao i na saglasnost i promene uslova.

11.5 NASTUP KK CRVENA ZVEZDA NA INTERNETU

11.5.1 Facebook

Kosarkaski klub Crvena zvezda ima svoju zvani¢nu stranicu na jednoj od najpopularnijih
drustvenih mreza, tj. na Fejsbuku (engl. Facebook). Broj ljudi koji je ,,lajkovao* crveno-bele na
ovoj mrezi poprili¢no je veliki i iznosi 456.870 ljudi?*.

Kao i na svom zvanicnom web sajtu, vizuelni identitet kluba je veoma uoéljiv i na ovoj
druStvenoj mrezi. Naime, profilna (naslovna) 1 tzv. kaver (engl. cover) slika sadrze crvenu boju
karakteristi¢nu za ovaj klub 1 Zvezdin grb, a buduc¢i da je kaver slika standardno veca od profilne
slike, ona sadrzi i informacije kao $to su web-adresa kluba, broj call-centra, informacije o
prodajnim mestima na kojima se mozZe do¢i do sezonskih karata za Zvezdine utakmice, kao 1
slike sezonskih karata. Ovo je odlican na¢in promocije kako samog web-sajta kluba, tako i
odredenih proizvoda koji se putem istog prodaju.

Ukoliko se osvrnemo na sam sadrzaj koji se postavlja na ovoj stranici, mozemo primetiti da se
tim zaduzen za vodenje stranice dosta fokusira na objavljivanje sadrzaja u vidu slika, videa sa
zvani¢nog JuTjub kanala kluba, novosti vezanih za klub, i sl. Dakle, sav sadrzaj koji se postavlja
na Fejsbuk stranici kluba u potpunosti prati marketinske aktivnosti samog kluba.

Ono $§to je, medutim problemati¢no, jeste angazovanje pratilaca stranice. Naime, broj pratilaca
koji ,,lajkuje* objave kluba dosta varira, 1 krec¢e se od par hiljada do par stotina, a nekada 1 ¢ak
par desetina, ,lajkova“. Ovo u svakom slu¢aju moze imati veze sa vremenom postavljanja
sadrzaja, ali 1 sa samim sadrzajem, kao i sa tekstom koji prati svaku objavu. Stoga treba voditi
racuna o tome kada su pratioci stranice najaktivniji, te upravo tada postavljati sadrzaj kako bi on

123 Uslovi korid¢enja — zvani¢na onlajn prodavnica KK Crvena zvezda. Izvor:
http://kkczstore.com/index.php?route=information/information&information_id=5, datum posete: 17.09.2016. godine.

124 7vani¢na stranica KK Crvena zvezda na Fejsbuku. Izvor: https://www.facebook.com/kkcrvenazvezda/, datum posete: 17.09.2016.
godine.
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imao S$to veéi doseg medu pratiocima (engl. reach). Naravno, neophodno je i sam ton
komunikacije u postovima prilagoditi ciljnoj publici.

Sav sadrZaj koji se na stranici postuje je na srpskom jeziku, $to odgovara ciljnoj publici, tj.
pratiocima stranice. Medutim, znamo da koSarkaski klub Crvena zvezda ima i inostrane igrace, a
samim tim verovatno i pratioce iz inostranstva, te se preporucuje povremeno postavljanje
sadrzaja na engleskom jeziku. Uprkos tome Sto sam Fejsbuk daje opciju prevodenja sadrzaja
posta na engleski jezik, preporuka i dalje ostaje, zbog toga $to je prevod koji pruza Fejsbuk u
rangu Guglovog prevodioca (engl. Google translate), Sto znaci da je nerazumljiv, daje nepovezan
prevod i vrlo Cesto ne prevodi sve reci, tako da ¢italac ne moze da shvati o ¢emu se radi. Pored
toga, opcija automatskog prevodenja na engleski jezik na zahtev pratilaca nije omogucena, $to
dodatno smanjuje 1 ogranicava kako doseg sadrZaja, tako 1 njegovu razumljivost za sve pratioce 1
simpatizere kluba kojima srpski nije maternji jezik, ili koji jednostavno nisu sa ovih prostora.
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Slika 8 Zvanicna Fejsbuk stranica KK Crvena zvezda.

Izvor: Fejsbuk. datum posete: 17.09.2016. godine.
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Ono §to se takode moze zameriti timu koji vodi Fejsbuk stranicu crveno-belih jeste i
neodgovaranje na komentare kojih ima na svakom postu. Jedan od naina za povecanje
angazovanja, a samim tim 1 ucvrSéivanja pozicije brenda na Fejsbuku, jeste ostvarenje
komunikacije izmedu samog brenda i njegovih korisnika. U Zvezdinom slucaju, ova
komunikacija je nepostojeca, pa izgleda kao da tim zaduzen za druStvene mreze Fejsbuk koristi
samo kao oglasnu tablu ili bilbord, dakle isklju¢ivo za slanje poruke svojim pratiocima, bez
namere da ostvaruje neku dublju komunikaciju.

Daljom analizom zvani¢ne Fejsbuk stranice crveno-belih dosli smo 1 do podataka da tim zaduzen
za ovu mrezu postavlja i beleske, tj. na Fejsbuku poznatije kao ,notes”, u kojima se mogu
procitati intervjui sa igra¢ima i ¢lanovima stru¢nog Staba, kao i1 vesti o odredenim drustveno
odgovornim aktivnostima koje je klub organizovao i u kojima je ucestvovao. Ovo je odli¢an
primer aktivnosti preduzetih povodom jacanja brenda ovog kluba na Fejsbuku. Medutim, i ovde
nedostaje dvosmerna komunikacija izmedu pratilaca i tima koji je zaduzen za ovu mrezu.
Ponovo nema odgovora na komentare, ¢ak ni samog ,lajkovanja“ komentara kako bi se
komentatoru stavilo do znanja da je njegov komentar primljen k znanju, Sto dosta uti¢e na
buducu verovatno¢u komentarisanja ne samo tog, vec¢ i ostalih pratilaca kluba.

lako se ova druStvena mreza kluba vodi standardno i po pravilima koja vaze za nju, postoje
mnogobrojni propusti koje bi trebalo ispraviti, a prvi bi bio upravo komunikacija sa pratiocima
stranice u cilju ja¢anja svesti o samom brendu.

11.5.2 Twitter

Drustvena mreza Twitter (engl. Twitter) namenjena je izuzetno brzoj razmeni informacija u vidu
tvitova, tj. objava koje imaju maksimalno 140 karaktera (ukljucujuci i razmake). Naravno,
kosarkaski klub Crvena zvezda 1 na ovoj mrezi ima svoj zvani¢ni nalog, na kojem broji vise od
33.300 pratilaca, a prema podacima koje je moguce videti na samoj stranici, od septembra 2009.
godine, kada je nalog otvoren, do danas, klub je postavio preko 10.600 tvitova!?.

Pored brze komunikacije i ograni¢enog prostora za slanje poruke, hestegovi (engl. hashtag) su
ono $to je jo$ jedna bitna karakteristika ove mreZe. Oni predstavljaju svojevrsne reci ili sintagme
sa znakom # ispred sebe, pri ¢emu se od njihove kombinacije formira link koji vodi ka svim
tvitovima koji u sebi sadrze odredeni hesteg. Crveno-beli na Twitteru koriste nekoliko

125 7vani¢ni nalog KK Crvena zvezda na Twitteru. Izvor: https://twitter.com/kkcrvenazvezda, datum posete 17.09.2016. godine.
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personalizovanih heStegova, kao Sto su #kkcz, #ZvezdaPorodica, #WeAreTheTeam,
#ReagionNavijaZaCZ, #JaVolimCrvenuzvezdu, #SrbijaCelaCrvenoBela, i mnoge druge.

Sadrzaj koji se postuje na ovoj druStvenoj mreZi u potpunosti prati marketinski 1 komunikacioni
plan kluba, i poklapa se sa sadrzajem koji se postuje na Fejsbuku. Dakle, iste slike, isti video
materijali, iste vesti. Ono §to se menja jeste sadrzaj teksta koji prati ove materijale.

Uprkos velikom broju pratilaca na ovoj mrezi, tvitovi crveno-belih ostaju bez nekog veceg
odziva. Da, tvitovi dobijaju po par desetina ,,fejvova®, §to je Twitterov pandan Fejsbukovim
»lajkovima®, i po nekoliko ,retvita®, tj. deljenja tvita od strane korisnika na licnom profilu
korisnika, ¢ime se povecava vidljivost samog tvita, ali nista viSe od toga. Broj komentara na
tvitove je takode zanemarljiv.

Ono §to je bolje u odnosu na komunikaciju na Fejsbuku jeste to §to se sadrZzaj postavlja i na

VEETS FOLLOWING FOLLOWERS LIKES
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Slika 9 Zvanicni Twitter nalog KK Crvena zvezda.

Izvor: Twitter. datum posete: 17.09.2016. godine.
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Nazalost, utisak koji se sti¢e u pogledu zvani¢nog Twitter naloga Zvezde nije mnogo drugadiji u
odnosu na njenu Fejsbuk stranicu. Naime, nema dvosmerne komunikacije, ve¢ se sadrzaj
postavlja samo da bi se ispratio komunikacioni plan. Neophodna je promena strategije i dodatna
aktivacija odgovornih na unapredenju komunikacije na ovoj mrezi, kako bi njena upotreba imala
smisla i ostvarivala dugoroc¢ne ciljeve.

11.5.3 Instagram

Drustvena mreza Instagram koncipirana je tako da se na njoj postavlja usklju¢ivo vizuelni
sadrzaj, tj. slike 1 kratki video zapisi. Zbog svoje sve veée popularnosti, ovu mrezu koristi sve
viSe kompanija kako bi na njoj promovisale svoje proizvode. KoSarkaski klub Crvena zvezda i
na ovoj drustvenoj mrezi ima svoju zvani¢nu stranicu, na kojoj broji preko 49.500 pratilaca, a
ima skoro 1.000 postavljenih slika i video sadrzaja.?®

Sadrzaj koji tim zaduZen za druStvene mreZze kluba postavlja donekle se razlikuje od
uobicajenog, tj. od onog koji se moze videti na njihovim zvani¢nim stranicama na Fejsbuku i
Twitteru. Naime, ovde je mogucée videti i slike kosarkasa sa rezultatima koje su ostvarili na
odredenim utakmicama, kao rodendanske Cestitke, promociju proizvoda koji se prodaju putem
zvani¢ne onlajn prodavnice kluba, itd.

Treba naglasiti da vizuelni identitet brenda kluba ne odskace od onog koji se praktikuje na
drugim mreZzama, nego je mozda €ak i izrazeniji, obzirom da smo rekli da je upravo ovo mreza
najpogodnija za deljenje vizuelnih sadrzaja. Crvena boja preovladava na vecini slika, $to se slaze
sa bojom brenda Crvene zvezde.

Sto se ti¢e sadrzaja teksta koji prate ove postove na Instagramu, oni u potpunosti prate pravila
komuniciranja na ovoj mrezi. Dakle, tekstovi su kratki, sazeti 1 sadrze adekvatne heStegove, koji
i na ovoj mrezi kao i na Twitteru sluZze istoj svrsi. Ono §to je zanimljivo je da upravo na
Instagramu postoji najveci odziv korisnika u pogledu broja ljudi kojima se fotografije svidaju.
Sadrzaj crveno-belih postavljen na Instagramu ima po nekoliko hiljada ,,srca®, koja odgovaraju
,lajkovima“ na Fejsbuku i ,,fejvovima® na Twitteru, dok broj komentara na slikama varira od
jednoscifrenog broja do par desetina. Takode je primetan trend nepostojanja komunikacije
izmedu samog kluba, tj. onih koji su zaduZeni za vodenje ovog profila u ime kluba i
komentatora, te se sti¢e generalni utisak da se i ova mreZa koristi samo za jednostrano prenosenje
poruka, umesto za podsticanje medusobne komunikacije sa pratiocima.

126 7vani¢na stranica KK Crvena zvezda na Instagramu. Izvor: https://www.instagram.com/crvenazvezdakk/, datum posete: 17.09.2016.
godine
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Osim nedostatka komunikacije sa pratiocima, nema puno toga $to se moze zameriti timu koji
stoji iza zvani¢nog naloga crveno-belih na Instagramu. Medutim, kako je komunikacija veoma
bitan element svakog poslovanja danas, ovo je upravo jedna od oblasti koja zahteva dodatnu
paznju. Povecanje interakcije sa pratiocima se, kako na ovoj tako i na ostalim mrezama, moze
ostvariti organizovanjem razlicitih izazova (engl. challenge) kojima se od pratilaca zahteva da
urade nesto $to ima veze sa brendom, kako bi osvojili odredenu simbli¢nu nagradu. Kako je u
pitanju sportski klub i to jo§ koSarkaski, ovo ne bi trebalo da predstavlja toliko tezak zadatak za
komunikacioni tim koSarkaskog kluba Crvene zvezde, niti bi iziskivao preterano velike
finansijske izdatke, a rezultat takvih aktivnosti ogledao bi se u ogromnoj promociji i dosegu kako
postova, tako i samog brenda kluba kako medu pratiocima, tako i medu potencijalnim pratiocima
kluba na drustvenim mrezama, i kupcima proizvoda koji klub prodaje.

’ (]Vl&tag’lam Search Sign up | Login

crvenazvezdakk & | Foiow |

KK Crvena zvezda mts The Official Instagram profile of Basketball Club Crvena
zvezda mts www.kkcrvenazvezda.rs
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Welcome Milko!

Slika 10 Zvanicni Instagram profil KK Crvena zvezda.

Izvor: Instagram. datum posete: 17.09.2016. godine.
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11.5.4 YouTube

Popularna druStvena mreza JuTjub (engl. YouTube) namenjena je postavljanju video sadrzaja, te
je idealna za ovakav vid promocije proizvoda i brendova, a njeni potencijali u pogledu sadrzaja
sada ve¢ premasuju inicijalnu zamisao da se tu samo gledaju muzicki spotovi. Kosarkaski klub
Crvena zvezda ima svoj zvani¢ni JuTjub kanal, sa skoro 10.200.000 pregleda ve¢ postavljenog
video sadrzaja i 19.760 ,,sabskrajbera*'?’, odnosno sa toliko pratilaca koji su se prijavili da na
svoj mail dobiju obavestenje svaki put kada Klub tu postavi neki video.
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Slika 11 Zvanicni JuTjub kanal KK Crvena zvezda.

Izvor: JuTjub. datum posete: 17.09.2016. godine.

127 Zyvani¢ni JuTjub kanal KK Crvena zvezda. Izvor: https://www.youtube.com/user/Crvenazvezdak K/about, datum posete: 17.09.2016.
godine.
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Ovo je zapravo onlajn TV kanal ovog kluba, posto je JuTjub od nedavno svojim korisnicima
omogucio i uzivo ukljucenje, popularni ,,lajv striming* (engl. live streaming) sa mesta dogadaja,
koji kasnije ostaje zabelezen u obliku video zapisa na ovoj mrezi. Kosarkaski klub crveno-belih
je to iskoristio da se uzivo ukljuuje u svoje utakmice i1 prenosi ih onim navija¢ima i
simpatizerima kluba koji iz bilo kog razloga nisu mogli da prisustvuju odredenoj utakmici.
Naravno, ovde se mogu naci i intervjui sa igra¢ima, snimci iz svlacionica nakon utakmica,
propagandni spotovi, itd.

Broj pregleda svakog od ovih videa zaista je veliki, i na nekim videima dostize i dvocifrene
brojeve, Sto samo govori u prilog adekvatnoj upotrebi ove drustvene mreze u svrhe promocije
Crvene zvezde kao kluba, kosarke kao sporta, i samog sporta kao zdravog nacina zivota.

Broj komentara na videima je zanemarljiv, ali kao i do sada nema nikakvog odgovora od strane
kluba, tj. tima koji stoji iza kanala kluba.

11.6 KK Crvena zvezda vs. Real Madrid — kratka uporedna analiza nastupa

na internetu

Do sada je bilo re¢i o zvani¢nom web-sajtu kosarkaskog kluba Crvena zvezda, kao i o zvaniénim
nalozima kluba na druStvenim mrezama Fejsbuk, Twitter, Instagram i JuTjub, o nastupu kluba na
Internetu i nacinima upotrebe ovih kanala za prenoSenje poruke kluba i brenda koji gaji ve¢ vise
od sedam decenija. Nakon analize ovog nastupa, uocene su odredeni propusti u nacinu kori$¢enja
drustvenih mreza od strane kluba. Medutim, potrebno je uporediti jedan od nasih najboljih
klubova sa nekim od svetski priznatih i poznatih koSarkasSkih klubova, ne bi li se uocile sli¢nosti
i razlike u pogledu nacina na koji se marketinske aktivnosti ova dva kluba sprovode na Internetu.
Za te svrhe izabran je koSarkaski klub Real Madrid. Bez dodatnog bavljenja istorijjom samog
kluba, koja je 1 viSe nego impresivna, odmah se prelazi na analizu i uporedivanje dva kluba.
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Slika 12 Zvanicni web-sajt KK Real Madrid.

Izvor: http://www.realmadrid.com/en/basketball. datum posete: 18.09.2016. godine.

Ukoliko se pogleda zvaniéni web sajt kosarkaskog kluba Real Madrid!?®, primeéuje se drasti¢na
razlika u vizuelnom identitetu dva kluba. Naime, crvena je boja koja preovladava na samom sajtu
kosarkaskog kluba Crvena zvezda, dok su bela i svetlo siva boja dominantne na web sajtu Real
Madrida. Ono S§to se takode moze primetiti jeste i to da je sajt koSarkaskog kluba Real Madrid
zapravo jedna strana na zvani¢nom sajtu kluba Real Madrid, koji takode ima 1 deo, tj. posebnu
stranicu za fudbalski klub Real Madrid. Ovo nije slu¢aj sa kosarkaSkim klubom Crvena zvezda,
tj. ne postoji jedan sajt na kojem se nalaze i koSarkaski i fudbalski klub crveno-belih samo na
posebnim stranicama web-sajta. Pretpostavlja se da je ovo uradeno kako bi se ljubiteljima Real
Madrida olakSalo dolaZenje do informacija koje su njima od znacaja, i moZe se uzeti kao primer
dobre prakse za ustedu vremena korisnicima prilikom pretrage informacija.

128 7vanicni web sajt KK Real Madrid. Izvor: http://www.realmadrid.com/en/basketball, datum posete: 18.09.2016. godine.
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Slika 13 Zvanicna onlajn prodavnica KK Real Madrid.

Izvor: http://shop.realmadrid.com/stores/realmadrid/en?portal=H3LCPD3L&CMP=PSC-
H3LCPD3L. datum posete: 18.09.2016. godine.

Kao i sajt crveno-belih, i sajt Real Madrida ima svoju onlajn prodavnicu, sve neophodne stranice
koje se tiCu istorije kluba, njenih igraca, stru€nog tima, osvojenih trofeja, 1 sl. Dakle, sami
elementi na sajovima su isti, ali je njihova forma predstavljena drugacije, Sto im daje drugaciji
izgled. U tom smislu, nastup ova dva kluba se ne razlikuje, osim u pogledu izbora boja koje su
ranije pomenute, tj. u pogledu vizuelnog identiteta. Naime, web-sajt Real Madrida deluje
mirnije, nenapadno, pa ¢ak i smirujuée zbog izbora boja, dok je sajt crveno-belih dominantno
crven, a poznato je da je crvena boja strasti 1 agresije, tj. boja koja u svakom sluc¢aju budi snazna
osecanja u pojedincu.

Sto se ti¢e drustvenih mreza KK Real Madrid, ovaj klub ima samo Fejsbuk i Twitter stranicu.
Vizuelni identiteti zvani¢nih stranica KK Real Madrid na ove dve druStvene mreZe u potpunosti
prate onaj koji je predstavljen na zvanicnom web-sajtu kluba, $to ide u prilog konzistentnosti
nastupa kluba na Internetu. Kao §to smo mogli da vidimo, ovo vazi i za koSarkaski klub Crvena
zvezda.
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Slika 14 Zvanicna stranica KK Real Madrid na Fejsbuku.

Izvor: https://www.facebook.com/realmadridbaloncesto. datum posete: 18.09.2016. godine.

Zvani¢na Fejsbuk stranica kosarkaskog kluba Real Madrid broji skoro 16.300.000 pratilaca.'?
Sadrzaj koji se tamo postuje ne razlikuje se u mnogome od onog koji postuje klub crveno-belih,
tj. postuju se video snimici sa utakmica, razlicite slike, objave, i sl. Ono §to je drugacije je to da
je tekst objava pisan kako na Spanskom, tako i1 na engleskom jeziku. Pored toga, svaka od objava
KK Real Madrid na Fejsbuku ima po nekoliko hiljada ,lajkova“, i po nekoliko stotina
komentara. U odnosu na broj ljudi koji prati stranicu, moglo bi se re¢i da je to zanemarljiv broj
komentara, ali ne i zanemarljiv broj lajkova, ukoliko uzmemo u obzir da se doseg nekog posta
povecava sa povecanjem broja ,,lajkova“ tog istog posta, pa tako veci broj ljudi vidi post sa vise
»lajkova“. Primetno je i da nema odgovora kluba na komentare, ¢ak ni u vidu lajkova, §to je
donekle opravdano, ukoliko se uzme u obzir njihov broj, koji ¢esto iznosi vise stotina komentara.
Ovo ne moze vaziti u slu¢aju KK Crvena zvezda, koja na svojim objavama ima po nekoliko
komentara, eventualno nekoliko desetina komentara, te je veoma moguce, a i1 poZeljno,
odgovoriti na njih.

129 7yanitna stranica KK Real Madrid na Fejsbuku. Izvor: https://www.facebook.com/realmadridbaloncesto, datum posete: 18.09.2016.
godine.
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Slika 15 Zvanicna stranica KK Real Madrid na Twitteru.

Izvor: https://twitter.com/RMBaloncesto datum posete: 18.09.2016. godine.

Ukoliko posmatramo zvani¢an nalog KK Real Madrid na Twitteru, mozemo videti da ima
337.000 pratilaca, a od februara 2013. godine kada je nalog otvoren do danas, postavljeno je vise
od 15.500 tvitova.’® Kao i u slucaju crveno-belih, uprkos velikom broju pratilaca, tvitovi Real
Madrida nemaju znacajan broj ,,fejvova“ i1 ,retvitova®, svega nekoliko desetina, dok je broj
komentara zanemarljiv, a vrlo Cesto i nepostojeéi. I ovaj klub koristi personalizovane hestegove,
kao sto su #VamosReal i #HalaMadrid. U pogledu sadrzaja koji se postavlja na ovoj drustvenoj
mrezi, evidendno je da se klub aktivira tokom utakmica, izveStavajuci svoje pratioce o trenutnim
rezultatima utakmice. Pored toga, postavljaju se slike i linkovi do videa, kao i adekvatne novosti
vezane za klub. Treba napomenuti i to da je komunikacija na Twitter profilu KK Real Madrid
ograni¢ena mahom na Spanski jezik, Sto iskljucuje pratioce i simpatizere ovog kluba sa drugih
govornih podrucja. Takode se koristi 1 puno emotikona, tj. minijaturnih sli¢ica koje se ubacuju u
tekstove objava na Twitteru, $to nije primeéeno na Twitter nalogu KK Crvena zvezda, a $to je
zapravo u skladu sa na¢inom i pravilima komunikacije na ovoj druStvenoj mrezi.

Zakljucujemo da, osim neznatnih razlika u pogledu vizuelnog identiteta, veli¢ine klubova 1 broja
pratilaca, ova dva kluba imaju slican nastup na druStvenim mreZama i na Internetu uopste, a na
osnovu analize koju smo sproveli, evidentno je da se poboljSanjem odredenih komunikacionih i
marketinskih aktivnosti taj nastup moze poboljsati u slu¢aju oba kluba.

130 Zvani¢na stranica KK Real Madrid na Twitteru. Izvor: https://twitter.com/RMBaloncesto, datum posete: 18.09.2016. godine.
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12. ZAKLJUCAK

U poslednjih deset godina Internet je tema o kojoj marketinski stru¢njaci najcesce diskutuju. Sa
svojim ogromnim potencijalom, Internet predstavlja najvazniju tehnologiju danasnjice, a samim
tim je uveo i revolucionarne promene u poslovnom i nau¢nom svetu. Web-trzi$ni prostor ne
pravi razliku izmedu malih i velikih kompanija. Kako su sve adrese na Webu podjednako
vidljive za sve korisnike, male kompanije mogu veoma brzo i lako postati konkurentne velikim
kompanijama §to je gotovo nemoguce na klasi¢nom trzistu. Za razliku od Stampanih novinai TV
reklama, Internet je interaktivan kanal, Sto znaci da je omoguéena dvosmerna komunikacija
izmedu kompanije 1 potroSaca. Uspostavljanjem dvosmerne komunikacije sa potrosacima, lakse
mozemo razumeti njihove Zelje 1 potrebe, 1 samim tim na najbolji mogu¢i nacin ih ispuniti. S
obzirom na ogroman potencijal i specifi¢nost Interneta od izuzetne je vaznosti da se nastup
kompanije na Internetu razmatra sistematski. Marketari i menadZeri su brzo shvatili da bez jako
dobrog osmisljenog Internet marketing plana, kompanija moze imati mnogo vise Stete nego
koristi. Informacije su od izuzetne vaznosti bilo da se radi o kompaniji koja tek Siri svoje
poslovanje na Internetu ili kompaniji koja namerava da ostvari svoje globalne ciljeve. Bez pravih
informacija o trziStu kompanija ne moze da kreira odgovaraju¢u marketing strategiju.

Upotreba Interneta je ostavila dosta uticaja i na marketing miks. Potrosaci su sada u mogucénosti
da iz stolice jednim klikom miSa poruce proizvode koje mozda ne mogu naci u svojoj drzavi.
Proizvodi sada mogu biti potpuno prilagodeni individui §to je jedna od prednosti. Medutim,
neopipljivost proizvoda je najveci problem potroSaca, pa kompanije moraju da ucine sve §to
mogu kako bi smanjile rizik kod potrosaca tako Sto ¢e npr. voditi blagu politiku reklamacija.

Kako je trziSte postalo virtuelno, lokacija vise nije od klju¢nog znacaja za broj kupaca, a i ulazne
barijere su smanjene. Najve¢i problem predstavlja manjak automatizovanih zaliha i sistema
skladiStenja gde se manjim firmama preporucuju da autsorsuju neke od funkcija, a velikim
kompanija da uspostave svoj logisticki sistem kako bi povecali efikasnost i efektivnost.

Transparentnost Interneta doveo je do smanjenja troskova kupaca i smanjenja mo¢i dobavljaca.
Na smanjenje cene proizvoda je uticalo Sto neke kompanije posluju samo onlajn, pa nemaju
troskove drzanja prodajnog prostora, a samim tim mogu ponuditi niZe cene.

Kako je promocija od suStinske vaZznosti za pridobijanje novih i zadrZavanja starih kupaca,
najvaznija stvar koja kompanija mora da uradi jeste da smanji vreme potrebno za pronalaZenje
njenog web-sajta, a to moze postici reklamiranje u novinama ili ¢asopisima ili na TV-u.

Kako je kompanije deset puta skuplje da pronade novog, nego da zadrzi starog kupca, jasan je
znacaj upravljanja odnosima sa kupcima.

Interaktivnost Interneta nam omogucava produbljivanje odnosa sa kupcima, i stvaranje baza
podataka, kako bi njihove potrebe jos bolje ispunili. Kompanije sada mogu da targetiraju kupce
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koji su svoju zainteresovanost za neki proizvod pokazali samim dolaskom na web-sajt
kompanije. Na ovaj nain se ostvaruje i uSteda resursa jer cilj posete i pretrazivanja sajta nam
ukazuju na ciljnog kupca. Internet omoguc¢ava kupcima da se stalno raspituju o novim i starim
proizvodima, a kompanije moraju to da iskoriste kako bi ucile o svojim kupcima, i oformile jaku
bazu podataka Neophodne podatke i informacije o kupcima mozemo saznati njihovom
dobrovoljnom registracijom na web-sajtu kompanije, a naknadna komunikacija se posle nastavlja
putem imejla ¢ije je koriS¢enje znacajno jednostavnije, brze, i jeftinije nego tradicionalno slanje
postom

Ovim istrazivackim radom dokazali smo prethodno postavljene hipoteze — Razvijeni Internet
marketing pozitivno uti¢e na poslovni uspeh preduzeca, samim tim §to je zahvaljujuéi internetu
lakse 1 brze da se dopre do mnogo veéeg broja potencijalnih kupaca.

Veoma je vazno izabrati pravu strategiju i pravi nafin prezentovanja informacija, kako bi se u
potpunosti iskoristio potencijal Internet marketinga. Kako je internet dvosmerni sistem
komunikacije, koji nam omogucava potrebne podatke, odnosno ,,feedback® od potencijalnih
kupaca i korisnika, imamo mogucnost stalnog analiziranja postignutih rezultata, izabranih
strategija kao i moguénost preciznije analize i unapredenja poslovanja.

Veoma je bitno prepoznati znacaj i potencijal Internet marketinga. Stalan razvoj informacionih
tehnologija i sve veci uticaj koji informacione tehnologije imaju kako na privatan,tako i na
poslovni segment savremenog Zivota jasno ukazuje na to da buduénost oglasavanja lezi bas tu —
u Internet marketingu.

Mozemo re¢i da je osnova marketinskih aktivnosti zapravo komuniciranje, tj. prenosenje poruke
brenda potrosacima. Naravno, postoji puno aktivnosti koje prethode komuniciranju, ali je ono
neophodno kako bi se ostvarila dublja veza sa potroSacima i potencijalnim kupcima proizvoda.
Doba interneta i drustvenih mreza upravo naglasSavaju ovaj segment marketinga. Kako su danas
svi na Internetu, imaju svoje naloge na svim druStvenim mreZama, jedini logi¢an potez koji
kompanije mogu da ucine je da svoje poslovanje i promociju svojih proizvoda i brendova
preusmere upravo na drustvene mreze.

Kosarkaski klub Crvena zvezda je svoje marketinSke i prodajne aktivnosti adekvatno preusmerio
ka promociji i prodaji svojih proizvoda na internetu, i to putem svoje zvani¢ne onlajn
prodavnice. Ona je, naime, u potpunosti adekvatna za obavljanje prodajnih aktivnosti, ali i za
pruzanje post-prodajnih usluga svojim kupcima. Pored toga, sam web-sajt kluba zdusno
promoviSe kako sam brend kluba, njegove aktivnosti, tradiciju 1 istorju, igrace, tako 1 samu
onlajn prodavnicu.

U pogledu nastupa na drustvenim mrezama, treba rec¢i da ovaj klub ima svoje zvani¢ne naloge
na najve¢im druStvenim mrezama, tj. na Fejsbuku, Twitteru, Instagramu i JuTjubu, te da ih
uopsteno posmatrano adekvatno vodi. Vizuelni identitet na svakom od zvani¢nih naloga kluba na
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pomenutim druStvenim mrezama prati sam brend 1 tradiciju koju klub neguje ve¢ vise od
sedamdeset godina, Sto doprinosi konzistentnosti brenda i njegovom ucvrS¢ivanju u svesti
potrosaca. Na svakoj od pomenutih druStvenih mreza, KK Crvena zvezda ima poprili¢no veliki
broj pratilaca. Marketinski tim kluba koji stoji iza ovih naloga nastoji da prati poStuje pravila
komunikacije koja su specifi¢na za svaku drustvenu mrezu ponaosob. Medutim, to im ne uspeva
uvek.

| pored zaista kvalitetnog sadrzaja koji se postavlja na druStvenim mrezama kluba crveno-belih,
evidentni su propusti u komunikaciji 1 aktiviranju pratilaca. Ono §to se moZe zameriti jeste
upravo nedostatak komunikacije u vidu odgovora na komentare na postovima na druStvenim
mrezama, kojih naZalost nema mnogo. Upravo zato $to ih nema tako mnogo, potrebno je na njih
odgovoriti i pokrenuti konverzaciju, kako bi se 1 drugi komentatori ukljucili 1 stekli ose¢aj da
njihov voljeni klub vrednuje njihovo misljenje. Umesto toga, odgovori na bilo kakvu vrstu
komentara izostaju, te je neminovno da ¢e u jednom trenutku do¢i i do potpunog prestanka
komentatorski aktivnosti od strane pratilaca naloga ovog kluba na drustvenim mrezama. Ovo
dalje moze voditi i ka razvoju negativnog sentimenta kod ljubitelja kluba, te i prestanku pracenja
kluba na drustvenim mrezama. Ljudima je bitno da brendovi brinu o njima, ili da bar odaju
utisak da to Cine, a kada to izostane, izostaju i finansijski rezultati na kraju finansijske godine.

Ukoliko se pogleda kratka analiza nastupa kosarkaskog kluba Real Madrid na internetu i
drustvenim mreZama uopSte, moZe se primetiti slicna situacija u pogledu komuniciranja.
Medutim, KK Real Madrid ima neuporedivo ve¢i broj pratilaca konkretno na drustvenoj mrezi
Fejsbuk, gde broj komentara po postu dostize i par stotina, te je nemoguce odgovoriti ba$ na
svaki od njih.

Predlog za poboljSanje komunikacije 1 aktiviranje ciljne publike KK Crvena zvezda prvenstveno
se ogleda u zapoc€injanju komunikacije u komentarima na postove, ali i u organizovanju
odredenih takmicenja na druStvenim mreZama, koje ¢e pratioce naterati da odrade neku odredenu
aktivnost, a zauzvrat ¢e dobiti simboli¢nu nagradu. Na taj nacin se produbljuje 1 veza koju klub
ima sa svojim simpatizerima i navija¢ima, ali se povecava i doseg promotivnih aktivnosti kluba,
Sto moze rezultovati povecanjem prodaje proizvoda ili pak privlacenjem novih sponzora.

Drustvene mreZe su izuzetno koristan marketinski alat, koji ako se pravilno upotrebljava, moze
doneti neslu¢ene benefite svakoj kompaniji ili pojedincu. Medutim, one isto tako mogu biti 1
oruzje uniStenja nekog brenda, te je neophodno voditi rauna o nacin na koji se one koriste u
pogledu ostvarivanja kako kratkoroc¢nih tako i dugoro¢nih marketinskih ciljeva kompanije.
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