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UvoD

Drustvene mreze i aplikacije postale su neizostavni element ukoliko Zelimo da budemo
deo drusStvene zajednice. Primer koji cesto moZzemo da ¢ujemo u okruzenju ,ako nije
bilo na druStvenim mreZzama onda kao da se nije ni desilo“ vodi do deljenja svakog
dela intime ne samo sa svojim prijateljima nego sa svim aktivnim korisnicima na

Internetu, Ciji se broj samo povecava iz dana u dan.

Ovo je bio odlican signal za brendove i kompanije da iskoriste aktivhu komunikaciju sa
korisnicima. Stvorena je dvosmerna komunikacija, u kojoj su korisnici angazovani da
kaZu svoje pohvale ili kritike o brendu, a za kompanije je to povratna informacija kako

da unaprede svoj brend.

Drustvene mreZe su alat koji omogucava korisnicima da na jednom mestu mogu da se
zabave, informiSu ili edukuju. Dok su u pocetku predstavljale alate za komunikaciju sa
prijateljima ili potencijalnim prijateljima, danas su prerasle u ozbiljne biznis alate.
Razvijen je potpuno novi digitalni marketing, nove strategije, pojmovi i novi nacini

poslovanja.

Brendovi traze nacine da se dopadnu korisnicima i da zadrZe njihovu lojalnost, pa je
Cista prodaja pala u drugi plan. Mo¢ ubedivanja publike da se identifikuje sa brendom
nikad nije bila lakSa i masovnija. Nedigitalizacija brenda mozZe da dovede brend do
gaSenja, jer nece imati moguénost da bude konkuretnan sa konkurencijom i diferencira

se od nje.

Drustvene mreze omogucavaju brendovima da steknu online prepoznatljivost, pomazu

da se procCuje za brend, tako Sto upoznaju brend sa njegovom publikom i na taj nacin

Za brend je najvaznije da odabere svoju publiku i drustvenu mrezu preko koje Ce se
oglasavati. U ovom radu prikazane su najatraktivnije drustvene mreze i kako da

brendovi dodu do svojih klijenata na njima.

Drustvene mreze pokazale su u ovom radu svoju mo¢ kada su u pitanju oglasavanije,

Sirenje informacija, upotreba, promocija i prodaja brendova.

1 Pilar M, http://mariopilar.com/brendiranje-na-internetu-i-drustvenim-mrezama/ pristupljeno 16.12.2016.
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METODOLOGUA

Predmet istrazivanja

Predmet istraZivanja ovog rada predstavlja uticaj online marketinga i drustvenih mreza
na pomociju i prodaju proizvoda i usluga. Razvoj Internet marketinga, novi pristupi,
strategije i pojmovi. Najveci akcenat u prvom delu rada stavljen je na viralni marketing

kao na jednu od najefikasnijih metoda online marketinga.

Drustvene mreze Cine temelj ovog rada. Uloga drustvenih mreZa od strane korisnika
osnova su za kreiranje marketing strategije na drustvenim mrezama. U predmet
istrazivanja usSle su najdominantnije drustvene mreze ili bar one koje se najbrze
razvijaju, a to su Facebook, Instagram, Twitter i You Tube. Korporacije i preduzetnici
oglasavaju se putem drustvenih mreza u cilju promocije svojih brendova, a u svojim
strategijama oglasavanja koriste dominantne alatke poput AdWords-a i reklamiranja

na Facebooku.

Video sadrzaji imaju veliku ulogu u oglasavaniju i prodaji proizvoda i usluga, tako da su

u radu prikazani njegovi uticaji na potrosace.
Na koji nacin je brend promenio pristup ka korisnicima digitalnim marketingom.

Elektronska trgovina neophodna je spona izmedu brenda i drustvenih mreza i Web
stranica. Da bi online prodaja dobro funkcionisala, neophodno je imati dobro

regulisane zakonske regulative.

StatistiCki podaci koji se provlace kroz ceo istrazivacki rad pokazuju ekspanziju i mo¢
digitalnog marketinga i druStvenih mreza i koliko mogu da se promene ¢ak i jednoj

godini.

Cilj istrazivanja

Osnovni cilj istraZivanja je utvrditi uticaj drustvenih mreza i online marketinga na
povecanje prodaje proizvoda i usluga, kroz zadovoljenje potrosaca.

|z cilja istrazivanja proistekli su sledeci zadaci:

e Spoznaja novih digitalnih marketing strategija i kako potrosaci reaguju na njih
e Razumevanje vaznosti drusStvenih mreza za korporacije i preduzetnike

e Spoznaja i razumevanje vaznosti oglasavanja kroz drustvene mrezZe i kanale



e Razumevanje znacaja videa u online promociji i prodaji
¢ |dentifikovanje novih modela pristupa brendova ka potroSacima
e Spoznaja zakona o elektronskoj trgovini u Srbiji, kako uti¢u na potroSace, a kako

na preduzetnike i korporacije.

Hipoteze istrazivanja

H1: Drustvene mreze utiCu na promociju brenda kod potrosaca

H2: Metode oglasavanja na druStvenim mrezama i kanalima podizu prodaju proizvoda

i usluga
H3: Potrosaci biraju video sadrzaj za informisanje o proizvodu ili usluzi

H4: Viralni marketing utiCe kroz drustvene mreze na promociju i prodaju proizvoda i

usluga

H5: Potrosaci se identifikuju sa brendom putem druStvenih mreza i digitalnog

marketinga

Metode istraZivanja

Ovaj istrazivacki rad uraden je na osnovu sledecih istraZivackih metoda: deskriptivna,

kvalitativna, istrazivacka, statisticka i komparativna.

Deskriptivna i kvalitativna analiza provlace se kroz opise u itavom radu, a najviSe se

ogledaju u pojedinacnom opisu drustvenih mreza i alatki za oglasavanje.

Statisticki podaci o upotrebi drustvenih mreza, ogledaju se poredenjem podataka kroz
vreme, a podaci o alatkama za oglasavanje sadrZaja na druStvenim mrezama i
kanalima spadaju u domen statisticko komparativhe metode. Ove metode su takode

koriS¢ene i za pracenje odnosa potroSaca prema brendu.

Istrazivacka metoda zastupljena je u celom radu prikupljanjem podataka kroz razne

literature i struéne radove.

Kvalitativna analiza zastupljena je kroz opisne podatke sprovedene kroz razgovore,

intervju kako bi se objasnio znacaj drustvenih mreza u marketingu i zna€aj brenda.



Struktura rada

Prvi deo rada obuhvata marketing strategiju u digitalnom dobu, njene globalne pristupe
i koliko je viralni marketing zna€ajan u promociji i prodaji proizvoda i usluga. U ovom

delu se takode uloge e-maila i bloga.

Drugi deo koji je ujedno i najvazniji u ovom istrazivaCkom radu bavi se drustvenim
mrezama. Zbog Siroke ponude druStvenih mreza ovde su analizirane 4 najvaznije:
Facebook, Istagram, You Tube i Twitter. Da bi se shvatio znafaj za kompanije
prikazane su najvaznije alatke i pojmovi u oglaSavanju preko drustvenih mreza i Web
stranica: Google AdWords, Infulenser marketing i reklamiranje putem Facebook-a.

Ovo poglavlje zavrSava se analizom video sadrZaja za potroSace i kompanije.

Treci deo bavi se digitalnim brendom, ali kroz poredenje i analizu u odnosu na offline i
online brend. Definicija nematerijalnog brenda, i kako zakon u Srbiji gleda na
nematerijalni brend. Ovo kasnije vodi u digitalni brend, ukazujuci na to $ta se deSava
ukoliko se brendovi ne digitalizuju i kako digitalni brend ostvaruje lojalnost potroSaca.

Spomenuto je takode na koji nacin firme u Srbiji pristupaju ovim promenama.

Da bi se svi ovi delovi sumirali neophodno je opisati nastanak i razvoj elektronske
trgovine. Kroz Cetvrti deo ovog rada to je ucinjeno kroz primere i zakone u svetu i u
Srbiji.

Peti i poslednji deo ovog rada predstavlja studija slu¢aja uticaja drustvenih mreza na

promociju i prodaju malih domacih brendova (u Srbiji) koja je analzirana kroz 2 ankete

i intervju.



| INTERNET MARKETING
1.1 Marketing strategija u digitalnom dobu

Relacioni marketing predstavlja dvosmerni marketing Ciji je cilj da uz podizanje
lojalnosti potroSaca iz stanja u kojima potroSac kupuje i konzumira proizvode ili usluge
u stanje u kome potrosaci postaju ,promoteri“ organizacije i preporucuju je svojim
referentnim grupama?. Internet marketingom stvoren je ¢itav novi vokabular pojmova,
a da bi marketar bio uspeSan, mora neprestano da se usavrSava i prati tokove
deSavanja. Marketing inovacije postaju sve bitnije za konkurentsku prednost, zato na
znacaju sve viSe dobijaju investicije u Internet marketing. Ne postoji Sablon po kojem

se radi, postoje promene koje se prate i preduzeca im se prilagodavaju.

Zahvaljujuci raznolikom i mnogobrojnom nizu aplikacija, Internet za pojedinca
predstavlja osnovno komunikaciono sredstvo u Zivotu, kada je re€ o poslu, privatnim

vezama, socijalnom umrezavanju, zabavi, informacijama, politici i religiji.

Marketing u funkciji Internet marketinga obuhvata promociju i prodaju proizvoda i
usluga posredstvom digitalne mreze odnosno Interneta. ,Internet marketing obuhvata
online oglasavanje (Web prezentacije, banere, e-mail ograSavanje, masovni mail,
upotrebu blogova, diskusionih grupa, news grupa); e-prodaju, razvoj odnosa sa

javno$cu putem tekstova, odnosno putem Internet drustvenih mreza“.3

Masovnim medijima (televiziji, radiju, novinama) se sve manje prilazi na tradicionalan
nacin. Internet i digitalizacija omogucili su korisnicima on-line pracenje takvih sadrzaja,

a ne zaostaju ni kultruni i informacioni programi (knjige, ¢asopisi, muzika, filmovi..).

Korisnici to objasnjavaju kroz slobodu izbora kada ¢e i Sta da gledaju, Citaju ili slusaju,
a mogucénost prenosnih uredaja omogucio im je da svoje omiljene serije ili e-knjige
mogu pratiti i u javnom prevozu i dok sede na klupi u parku. Sadrzaj masovnih medija
nije nestao, postoji i dalje, ali je izmenjen nacin plasiranja, stvorene su organizacije
koje su umrezZene iznutra i koje su povezane na globalnom nivou. Internet povezuje

klasicne medije i dopunjuje ih svojim specificnostima.

2 Raki¢ B, Raki¢ M, ,,Marketing i inovacije u funkciji organizacije i provrede“2008(255-259), peruzeto sa Ili¢ D, Markovi¢ B,
http://portal.sinteza.singidunum.ac.rs/Media/files/2014/82-87.pdf, 2014, pristupljeno 12.03.2017.

3 Sorkup A, Krsti M, ,ITK kao generator inovacija u poslovnom sistemu*, 2009 (12-20),
http://portal.sinteza.singidunum.ac.rs/Media/files/2014/82-87.pdf, 2014, prisputljeno 13.03.2017.
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Prednosti digitalnog marketinga za potrosaca su ugodnost (moguc¢nost odabira doba
dana ili noc¢i kada Zeli da naruci svoj proizvod), informativnost (postoje uporedni podaci

proizvoda) i manje neugodnosti (nema direktnog suoCavanja sa bilo kim).

Online oglasavanje ima mnogo nize troSkove u odnosu na odlasavanje u
tradicionalnim medijima, a deluje brzo i na globalnom nivou. Interaktivnost sa publikom
je jedna od najvecih prednosti Interneta, a Internet publika je ceo svet. Ukoliko
oglasivac¢ Zeli da promeni deo informacija, putem Interneta moZze mnogo lak$e da

azurira promene.

Za online prodaju proizvoda vazna su znanja iz oblasti Internet marketinga, dok je za
prodaju online oglasavanja dovoljno poznavanje toga Sta se prodaje. U Srbiji se koristi
Beeshaper.com ili takozvana WoM (,od usta do usta“) platforma koja predstavlja
sistem promocije, koji je zasnovan na deljenju sponzorisanih statusa ili ,postova“ na
drustvenim mrezZzama kao Sto su Facebook, Twitter, Linkedin i druge. Neophodno je da
kampanje budu dovoljno interesantne da ih korisnici dele na isti nacin kao $to bi podelili
neki sliCan sadrzaj. Beeshaper moze da bude nacin dolaska do dodatnih sredstava na

osnovu kvalitetnog kori§¢enja drustvenih medija od strane pojedinca.

Postoji nekoliko principa kojih bi kompanije trebalo da se pridrzavaju kako bi uspesno

upravljale Internet marketingom:

Aktuelnost informacija koje se plasiraju

U svakoj ponudi mora postojati korisnost i vrednost za potroSaca

. Ponuda mora da bude jednostavna i lako razumljiva

1.

2.

3. Prikaz informacija treba da bude pregledan i lako dostupan

4

5. Ponuda treba da bude prilagodena jezickim i kulturnim osobenostima
6

. Web prezentacija treba da bude profesionalno pripremljena
1.2 Novi oblici posredovanja
Usvajanjem novih vidova komunikacije i plasiranja sadrzaja i prodavci/proizvodadi i

korisnici pocCeli su da stvaraju nove vidove komunikacije preko e-maila, sms-ova,

blogova, vlogova, podkastova i drugih. ,U februaru 2008. godine, portal Technorati je



izbrojao 112,8 miliona blogova i preko 250 miliona pojedinacnih oznacenih drustvenih

medija, u odnosu na 4 miliona blogova, koliko ih je bilo u oktobru 2004. godine “#

1.2.1 E-mail marketing

lako se Internet veoma brzo menja, e-mail je i dalje jedna od neprevazidenih tehnika
kako dovesti korisnike na svoju stranicu. Poruka koju e-mail treba da sadrzi je veoma
kratkog teksta, bez skrolovanja i mora da sadrzi hiperlink koji vodi do odredene strane.
Dolaskom na stranicu velika je verovatno¢a da potencijalni klijenti nemaju mnogo
vremena, a ni Zelje da se zadrzavaju, zato je neophodno pruZiti im dobar autentiCan
naslov i kratku poruku sa objasSnjenjem Sta dobijaju dolaskom na tu stranicu. Postoji
Citava psihologija i analiza ljudi kako im privuci paznju i kako ih zaitneresovati za samo

nekoliko sekundi.
Studija iz 2006. godine utvrdila je zasto ljudi otvaraju e-poruke i odgovaraju na njih:®

e Navedeni proizvodi ili usluge (54%)
e Tekst poruke (40%)
e Naslovna poruka (35%)

e Privlatne ponude (popusti, besplatna dostava) (33%)

E-mail marketing predstavlja jeftinu i direktnu komunikaciju sa korisnicima. Da bi
korisnik dobijao odredeni sadrzaj potrebno je da se prethodno prijavio, $to znaci da je
dozvolio da mu e-mail poruke stizu. Sama dozvola od strane ljudi da primaju takve

sadrzaje smatra se uspesnom, jer se radi po njihovoj Zelji.

1.2.2 Blog marketing

Blog, skrac¢enica od Web log (veb dnevnik) je Internet strana na kojoj se u redovnim
intervalima objavljuju zapisi. Blog funkcioniSe veoma jednostavno, a bloger moze da
bude bilo ko. Blogovi imaju sve vedéi uticaj u svim brandama. Postoje korporativni i
personalni blogovi. Blog je sigurna zona izmedu kompanije i kupca. Uspesni blogovi
imaju mogucnost da utiCu da misljenje i postupke ljudi koji ga Citaju. Uglavhom su
koncentrisani na odredenu oblast interesovanja. Unos podataka na blog je veoma

jednostavan, ali da bi blog bio dobar i posecéen, potrebno je posvetiti mu mnogo paznje

4 Kastels M, ,,Mo¢ komunikacije” 2009, 95
5> Levinsnon DZ, ,,Gerila marketing”, 2015, 248
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i pisati u kontinuitetu. Zapusteni blog €esto moze da naskodi kompanijama, jer

prikazuje sliku neodgovornosti i neprofesionalnosti.

Svaka kompanija trebalo bi da ima svoj blog jer blog obezbeduje dolazak klijenata na
Zeljenu stranicu, a time se postiZze vec€a prodaja, i pomaze da se auditorijum pribliZi
kompaniji. Pisanje bi trebalo da bude autenti¢no i prepoznatljivo, bilo da je u pitanju
personalni ili korporativni blog. Auditorijum uvek zeli da vidi i oseti licnost koja im se
obraca. Da bi ga Citali treba da dobijaju neku korist od bloga, u vidu informacije koja
¢e ih zabauviti ili ¢e im koristiti. Emocija je neizostavna. Cesto pomazu hiperlinkovi koji
proSiruju temu i daju sve neophodne informacije na drugim stranicama. Stil pisanja
treba da bude prepoznatljiv, neformalan i nenapadan. Font je takode bitan. Pregledan
i jednostavan blog je lakSi sa Citanje, Sto viSe teksta, to jednostavniji font. Cilj svega

ovoga je da bi blog bio uspeSan kako bi se Citaoci vracali.

1.3 Globalni dometi multimedijalne poslovne mreZe i Internet marketinga

Globalizacijom, umrezavanjem i digitalizacijom mediji sve viSe poprimaju osobine
biznisa. lako i dalje mediji deluju na lokalnom i nacionalnom nivou, kapital i proizvodnja
su globalizovani. Internet omogucava realizovanje svih marketinskih strategija. Za
Internet zajednice ne postoje geografske barijere, ve¢ se one Klasifikuju po jeziku i
nacinu komuniciranja. Web sajtovi imaju moguc¢nost da budu prevedeni na nekoliko

jezika i da budu prilagodeni specifi€nostima svake konkretne zemlje.

Internet postaje kanal marketin§kog partnerstva Sirom sveta, a to predstavlja veliki
potencijal za buduénost kompanija. Sama Cinjenica da je Internet globalni medij, svi
njegovi sadrZaju imaju isto takvu perspektivu. Ova mogucnost Sirenja Interneta donela
je veliku Sansu malim firmama da dobro pozicioniranju svoje sadrzaje i usluge i da uz

male troSkove dobiju pristup potroSaCima Sirom sveta.

Problemi sa kojima Internet marketing moZze da se susretne su infrastrukturni,
administrativni, logisticki i zloupotreba. Pod infrasturukturnim problemom
podrazumeva se kupovina raCunarske opreme i kvalitet i cena provajdera koji pruzaju
Internet usluge. | dalje u svetu postoji veliki nedostatak informatiCke obrazovanosti
ljudi. Administrativni problem ogleda se u nemogucnosti kontrole u kojoj zemlji
prodavac i kupac imaju boraviste. Eletkronski prenos podataka ne spada pod

nacionalno oporezivanje $to znacajno otezava fiskalnu kontrolu, i pruza mogucnost

11



zloupotreba elektronskih transakcija kroz Internet mrezu. Zloupotreba platnih kartica
postala je ozbiljan ,cyber” kriminal. Smatra se da je ova zloupotreba najzastupljenija u
zemljama sa loSom pravnom regulativom Interneta, a ozloglaSene zemlje su
Indonezija, Bosna, Hrvatska i Rusija. LogistiCki problem odnosi se na kompanije koje
prodaju fiziCke ili materijalne prozivode. Problemi loSe uspostavljene regulative i

birokratije mogu da uti€u na smanjenje efikasnosti medunarodnog Internet marketinga.

1.4. Viralni marketing

»,Viral predstavija Sirenje koje proizilazi iz dobrovoljnog deljenja sadrzaja, uglavnom na
drustvenim mreZzama najceSce zbog jedinstvenosti, zanimljivosti ili jake poruke koju
nosi, Viralni sadrzaj je zapravo ,word of mouth” preko online kanala™. Viralni sadrzaj
moze biti u obliku videa, slike ili teksta, a format poruke prilagoden je neformalnoj
komunikaciji na online mestima masovnog okupljanja korisnika, najceSc¢e drustvenim
mrezama. DeSava se i da sadrZaj spontano postane viralan zbog odli¢ne ideje,

.....

zatim da oni prepoznaju poruku i Sire je dalje medu svojom publikom.

Da bi se nekom sadrzaju poklonila paznja on mora da bude kvalitetan, koncizan,
aktuelan, zabavan, emotivan i koristan. Uzimajuéi u obzir ove karakteristike stie se
utisak da je za viralni marketing potrebna dobra strategija koja podstiCe individualca
da Siri zapakovanu marketinSku poruku do drugih ljudi kreirajuci njen rast u pogledu
dostupnosti i uticajnosti. Strategija takode obuhvata ciljanu publiku (3ta je to Sto ih
povezuje, Sta prate, ,lajkuju®, ,8eruju”, koji su njihovi zajednicki interesi), pokretanje
viralne kampanje u vidu blogovanja ili angazivanja na drustvenim mrezama. U viralnoj
poruci ne sme se prepoznati brend, ve¢ paznja treba da bude usmerena na pricu, a
kvalitetan sadrzaj promoviSe brend. Aktraktivan nedovrSen naslov koji intrigira je

poslednjih godina jedan od najprepoznatljivih primera viralnog marketinga.

6 Mini¢ I, ,,Sta je viral i kako nastaje viralni sadrzaj*, https://www.mojafirma.rs/baza-znanja/sta-je-viral-i-kako-nastaje-
viralni-sadrzaj/, 11.03.2017, pristupljeno 14.03.2017.
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Preuzeto sa Facebook stranica, leva slika je sponzorisani ¢lanak, a desna slika je sa

stranice ,Dnevna doza kreativnosti“

Viralni sadrzaj provlaCi Citaoca kroz samostalni proces otkrivanja i budi u ljudima
istrazivacku crtu.” Vira nova i Up Worthy su izuzetno popularni sajtovi sajtovi koji
obiluju viralnim sadrzajima, koji prave realnu atmosferu kao da sami nesto otkrivamo i

da prolazimo kroz €itav niz otkrivanja.

Il DRUSTVENE MREZE

2.1 Znacaj drustvenih mreZa za kompanije

Drustvene mreze obuhvataju Sirok online opseg: WoM forume, blogove, panele za
diskusiju, pri€aonice, direktan E-mail (potro$sa¢ ka potro$acu), rejting proizvoda ili
usluge, Internet diskusije i forume, moblog (fotografije, videe..) i Web stranice. U 21.
veku doslo je do eksplozije poruka koje se prenose putem ovih medija. One su postale
vazan faktor koji utiC¢e na razliCite aspekte ponasanja kupaca uklju€ujuéi svesnost,
usvajanje informacija, misljenje, stav, ponaSanje pri kupovini i posle kupovine

(komunikacija i ocenjivanje).

Dugo se ve¢ smatra u krugovima marketing menadzmenta da uspe$na IMC? jasno

odrazava vrednosti koje su navedene u misiji preduzeca i doprinose ispunjenju ciljeva

7 Pavlovic¢ |, ,Viralni narativ”, http://www.istokpavlovic.com/blog/tag/viralni-marketing/ 31.12.2013. pristupljeno
15.03.2017.
8 IMC — Integrated marketing communication — integrisane marketing komunikacije
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preduzeca. Da bi se ovi ciljevi upotpunili, elementi promotivhog mixa su paZljivo
koordinisani tako da informacija koja se Salje na mesto prodaje kroz ove elemente

saopstava jedinstvenu poruku koja reflektuje fundamentalne vrednosti preduzeéa.®

Korisnici se oseCaju angaZovanije sa proizvodom kada imaju mogucnost da daju
povratnu informaciju. Povratna informacija dolazi u vidu kritike, priznanja ili korisne
sugestije. Ljudi preferiraju da komuniciraju putem WoM i drustvenih mreza kada su
angazovani oko proizvoda, usluge ili ideje. Na ovaj nacin oni su kreativno stimulisani

za proizvode i usluge koji generiSu manje psiholoSkog uticaja kod korisnika.

.Korporativna druStvena odgovornost pojavijuje se kao generator novih ideja i inovacija
u poslovanju. Samim tim moZemo reci da se korporativha druStvena odgovornost
implementirala kao preduzetniCka komponenta unutar kompanija i tromih globalnih
korporacija“®. Nedostupno je postalo dostupno. Kompanije su htele nehtele morale da
podele svoj nacin poslovanja sa potrosacima. Ovo podrazumeva i nacin obavljanja
njihove delatnosti, i odnos prema zaposlenima. Velika prednost drustvenih mreza za
kompanije je $to su dobile priliku da se upoznaju sa potrosacima. Ovo im daje mo¢ da
dobijaju povratnu informaciju za sve Sto ih interesuje. Kada je dobiju kompanije
stavljaju fokus na pojedinca. One Zele da se svaki njihov klijent oseca jedinstveno i
posebno. To rade tako Sto afirmiSu teme od obostranog znacaja, sa ciliem da stvore
vise partnerski odnos nego komercijalni. ,Rezultat su proizvodi i usluge koje

zadovoljavaju najstroZije potrosaceve, ali i trziSne standarde i norme“**.

.Rast udela Internet drustvenih mreZa u ukupnoj komunikaciji sa potroSacima
korespondira sa prednostima koji ovaj vid komunikacije ostvaruje u odnosu na druge
vidove komunikacije. Osnovni razlog komercijalne upotrebe Internet druStvenih mreza
lezi u njihovoj efikasnosti, pristupacnosti i proaktivnom sastavu.“*? Na osnovu analiza
koje je sprovela Executive group u periodu 2012. do 2013. godine, izveden je zakljuCak

da viSe od 90% ispitanika u navedenom istraZivanju potvrduje da njihove organizacije

9 Mangold W, Faulds D, Social Media: The new hibrid element of the promotion media, 2009, 357-365, pristupljeno
12.03.2017. http://sci-hub.cc/10.1016/j.bushor.2009.03.002

10 Drobnjak R, http://digitalizuj.me/2012/02/kako-drustvene-mreze-daju-nove-mogucnosti-drustveno-odgovornom-
poslovaniju/, 20.02.2012, pristupljeno 14.03.2017.

11 Drobnjak R, http://digitalizuj.me/2012/02/kako-drustvene-mreze-daju-nove-mogucnosti-drustveno-odgovornom-
poslovanju/, 20.02.2012, pristupljeno 14.03.2017

121li¢ D, Markovi¢ B, Zacaj upotrebe Internet drustvenih mreza u procesu dostizanja odrzive konkurentne prednosti, 2014,
85, http://portal.sinteza.singidunum.ac.rs/Media/files/2014/82-87.pdf, pristupljeno 10.03.2017.
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koriste Internet drustvene mreze i da ih smatraju veoma znacajnim, ako ne i presudnim

za sopstveno poslovanje.!3

2.2 Vrste drustvenih mreza

,DrusStvene mreZe su online zajednice zasnovane na Clanstvu koje omogucuju
korisnicima da se medusobno povezuju na bazi zajedniCkih interesovanja. Drustvene

mreZe pruZaju ljudima da se izraze i zabave u drustvenom okruzenju. 4

Tokom godina razvilo se mnostvo drustvenih medija i druStvenih mreza, ali ¢emo u
ovom radu paznju posvetiti najdominantnijim u koje spadaju Facebook, Instagram,

Twitter i You Tube. You Tube je jedini druStveni medij koji sadrzi samo video sadrzaje.

Prema statistici iz marta 2017. godine u pet najposecenijih drustvenih mreza po broju

mesecnih poseta su:!®

e Facebook 1.1 milijarda
e You Tube 1 milijarda

e Twitter 310 miliona

e Linkedin 255 miliona

e Pinterest 250 miliona

Instagram se nalazi na osmom mestu sa 100 miliona mesecnih posetilaca, ali je

drustvena mreZza koja belezi najbrzi razvoj.

2.2.1 Facebook

Godinama najdominantinija i najinovativnija drustvena mreza, nastala 2004. godine,
koja je tada za cilj imala druzenje, tokom godina se menjala, dobijala elemente
zabavnog, edukacionog, promotivnog i distributivnog sadrzaja, da bi danas postala

jedan od najmo¢nijih biznis alata u digitalnom svetu.

Svetska internet statistika pokazuje da je u 2016. godini u Srbiji bilo naseljeno ukupno
7.111.973 stanovnika, od toga 4.758.861 (66,6%) internet korisnika, a 3.400.000

13 Executive group, 2013, Digital Safari — istraZivanje i tendencija u upotrebi drustvenih mreza u komunikacijama kompanija
u Srbiji, http://www.eg.rs/digitalsafari/Digital Safari EG.pdf, pristupljeno 20.03.2017.

14 Bauer |, ,,Digitalni marketing”, 220

15 http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites
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(47,6%) Facebook korisnika. U 2016. godini broj Facebook korisnika je opao za
200.000 korisnika, u odnosu na 2015. godinu kada je bilo oko 3.600.000 korisnika.1®

Prose¢na upotreba Facebook-a u svetu za decembar 2016. godine izgleda ovako:!’

e 1.23 milijarde aktivnih dnevnih korisnika
e 1.15 milijardi aktivnih dnevnih korisnika koji Facebook koriste preko mobilnih

uredaja

Prema istrazivanju Udruzenja za ljudske resurse 2012. godine 45% ispitanika navelo

je Facebook kao najpopularniju korporativnu Web stranicu.!8

Mnoge kompanije nove sadrzaje sa drugih drustvenih mreza ili Web stranica dele na
svojim Facebook stranicama, a Facebook im pruZza mogucnost i da ,feed“!°-ove dalje
dele pritiskom na ,like“ ili ,share” direktno sa svojih Web stranica. Kompanije takode
omogucavaju da se podeljeni sadrzaj komentariSe, kao i da se korisnici direktno
uloguju na njihove Web stranice putem svojih Facebook naloga. Kada Facebook
korisnik pritisne ,like® ili ,share®, na njegovom zidu se automatski pojavljuje taj sadrzaj.
Na taj nacin korisnici brzo razmenjuju informacije, a kompanije brzo Sire svoje
sadrzaje. Kompanije moraju dobro voditi raCuna kakve su reakcije korisnika na
postavljeni sadrzaj. Odobrenja Facebook korisnika na sadrzaje koje postavljaju
kompanije mogu biti znacajni indikatori koji utiCu na efikasnost strategija na drustvenim

mrezama.2°

2009. godine izvrSeno je istrazivanje gde je fokus bio na tome kako studenti percipiraju
korporativne ucCinke i njihovo korporativno prisustvo na Facebook-u. Istrazivanje
pokazuje da Facebook korisnici preferiraju da komuniciraju sa malim kompanijama
putem personalnih poruka i na taj na¢in mogu biti motivisani da zaprate Facebook
stranicu te kompanije, pogotovo ako im kompanija nudi ekskluzivne popuste ili kupone

na Facebook-u. Za male kompanije takode navode da imaju ,lice“, i Zele da im pruze

16 http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#rs, pristupljeno 15.03.2017.

17 http://newsroom.fb.com/company-info/, pristupljeno 17.03.2017.

18 L eonard, HR has a role in corporate social media. HR Magazine, January, 16, 2012, preuzeto sa rada Spreading Social
Media Messages on Facebook: An Analysis of Restaurant Business-to-Consumer communicates
http://journals.sagepub.com.sci-hub.cc/doi/abs/10.1177/1938965512458360, pristupljeno 16.03.2017.

19 Novi sadrzaj

20 Kwok L, Yu B, Spreading Social Media Messages on Facebook: An Analysis of Restaurant Business-to-Consumer
Communications, 24.12.2012, 2, http://journals.sagepub.com.sci-hub.cc/doi/abs/10.1177/1938965512458360, pristupljeno
15.03.2017.
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sa na primer Samsung korporacijom gde je baza korisnika ogromna i korisnici ne

osecaju preteranu bliskost sa brendom.?!

Facebook je ve¢ u 2012. godini postigao impozantne rezultate po broju svojih

korisnika:22

e 11.3 milijardi ,lajkova“

e 140.3 milijarde veza sa prijateljima
e 219 milijardi u€itanih fotografija

e 17 milijardi ,check-in“?3-ova

e 66.6 miliona pesama koje su reprodukovane 22 milijarde puta.

Facebook radi na svojim usavrSavanjima svaki dan. Nema Web stranice sa kojom nije
povezan. OlakSava i podstiCe nova poslovanja. Ukoliko na bilo kojoj stranici pretraZite
neku temu, ubrzo ¢e se u vaSem ,feed“-u na Facebook-u pojaviti Clanak ili

sponzorisana reklama bas na tu temu. Facebook zna sve i za njega tajne ne postoje.

2.2.2 Twitter

Twitter je druStvena mreza osnovana 2006. godine. ,Preduzeca koriste Twitter zbog
brze i lak§e razmene informacija sa onima Kkoji su zainteresovani za njihove proizvode
i usluge, okupljajuci postojece i potencijalne potroSace ili konzumiranje usluga, grade
odnos sa njima kako bi ih animirali i podstakli na kupovinu proizvoda ili usluga, ali i
osluskivanja njihovog mi$ljenja, Zelja, potreba, interesovanja i na taj nacin privukli

njihovo poverenje.“?*

Na Twitter-u se Salju objave u vidu ,tweet“-ova, a poruke sadrze do 140 karaktera.
Standardno objavljivanje na Twitter-u je javno, $to omogucéava korisnicima da se
medusobno prate i Citaju objave, bez prethodne uzajamne dozvole. Svaki njegov
korisnik ima Twitter stranicu na kojoj su objedinjene sve njegove objave u jednoj listi,

Sto ga i €ini mikro blogom. ,Tvitovi“ se mogu direktno proslediti na druge drustvene

21Vorvoreanu M, Perceptions of Corporations on Facebook: An Analysis of Facebook Social Norms, 2009, (67-86)
http://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/31105094/JNCR-

1V.2009 Corporations _on Facebook.pdf?AWSAccessKeyld=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1489703841&Signature=b
min9Jp24PUGs8BU3WEXN1CuPiY%3D&response-content-

disposition=inline%3B%20filename%3DPerceptions of corporations on Facebook.pdf, pristupljeno 15.03.2017.

22 Slavini¢ P, ,Facebook sada ima milijardu aktivnih korisnika mjese¢no”, 04.10.2012.
http://onlinetrziste.com/2012/10/facebook-sada-ima-milijardu-aktivnih-korisnika-mjesecno/, pristupljeno 15.03.2017.

23 Obavestenje gde se korisnik nalazi.

24 Zivkovié R.(2011), ,,Ponasanje potro$aca“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 13

17


http://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/31105094/JNCR-IV.2009_Corporations_on_Facebook.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1489703841&Signature=bmin9Jp24PUGs8BU3wExN1CuPiY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DPerceptions_of_corporations_on_Facebook.pdf
http://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/31105094/JNCR-IV.2009_Corporations_on_Facebook.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1489703841&Signature=bmin9Jp24PUGs8BU3wExN1CuPiY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DPerceptions_of_corporations_on_Facebook.pdf
http://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/31105094/JNCR-IV.2009_Corporations_on_Facebook.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1489703841&Signature=bmin9Jp24PUGs8BU3wExN1CuPiY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DPerceptions_of_corporations_on_Facebook.pdf
http://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/31105094/JNCR-IV.2009_Corporations_on_Facebook.pdf?AWSAccessKeyId=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1489703841&Signature=bmin9Jp24PUGs8BU3wExN1CuPiY%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DPerceptions_of_corporations_on_Facebook.pdf
http://onlinetrziste.com/2012/10/facebook-sada-ima-milijardu-aktivnih-korisnika-mjesecno/

mreze, e-mail-ove, poruke, sto pokazuje da je Twitter postao integrisan sa svim Web
stranicama i aplikacijama. Twitter je sinonim za WoM marketing. Neprestani porast

korisnika privukao je paZnju korporacijama koje prate ponasanje potro$aca.?®

Ukoliko nekome zatreba pomoc¢, Twitter je odlicno sredstvo gde Ce se javiti neko vrlo
brzo sa reSenjem. Ukoliko se desi neka novost, to se prvo prosiri na Twitteru. Sve
najnovije fore i fazoni su takode na Twitteru, $to ¢e se videti kasnije u influenser
marketingu da je na sprovedenom istrazivanju najpopularnijin blogera u regionu prvo
mesto zauzeo u 2016.godini profil ,Mudrolije sa Twitter-a“. Na Twitteru postoji mnogo
struCnih korisnika koji se bave nekim internet poslovanjem, odnosima sa javnoScu,

komunikacijama, pa s obzirom na to znaju prave ljude i prave informacije.?®

Slika ispod prikazuje snagu drustvenih mreza, koja mnogo viSe dominira kada je protiv
nedega, umesto za nesto. ,Serovanjem* ove objave korisnici su pokazali svetu da se
bore protiv ,mainstreem“ medija, i njihovom objavljivanju na primer kakve se orgije
odigravaju na estradi. U meduvremenu je dnevni list Blic objavio €lanak o ovim
medaljama, medutim, ¢lanak je imao samo 9 ,lajkova“ i 1 komentara. Kako Istok
Pavlovi¢ navodi ako Zelimo masovno da pokrenemo ljude za nesto dobro i lepo, jedan
od nacina je da uz to vezemo i komponentu protiv neCeg drugog $to ljudi ne vole ili

negoduju.

25 Chowdury A, , Twitter power: tweets as electronic word of mouth”, 2009, (2169-20188),
http://onlinelibrary.wiley.com.sci-hub.cc/doi/10.1002/asi.21149/full, pristupljeno 16.03.2017.

26 pavlovié I, ,Kratak vodic za kori$éenje Twittera: Sta znace sve one tarabe i majmuni, 09.16.2011.
http://www.istokpavlovic.com/blog/?s=+twitter, pristpuljeno 14.03.2017.
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\leceras sam doputovala iz Istanbula. U
‘avionu su bila deca okicenam medaljama.
Pitala sam trenera ko su, rece da su to deca
sa posebnim potrebama i pitomci ustanova
za socijalno ugorzzenu decu. Na specijalnoj
olimpjiadi u Turskoj osvojili su srebrnu
medalju u odbojci i zlatnu u kosarci. Niko ih
nije sacekao, ne cuh ni na jednoj televiziji da
je takvo takmicenje odrzano, niti da su nasa
deca osvojila medalju. Imam potrebu da sa
rama podelim ovu vest, da budemo ponos

)

2.2.3. Instagram

Instagram je najmlada od navedenih drusStvenih mreza, koja je nastala 2010. i jedina
od navedenih aplikacija koja je svoju upotrebu zapocCela kao mobilna aplikacija.
Desktop verziju Instagram je dobio tek 2012. godine, iste godine kada ga je kupio
Facebook. Stvoren je sa idejom da korisnici postavljaju sadrzaje u vidu slika i videa u

realnom vremenu. Postoje privatni i biznis profili.

Vec od 2014. godine pretio je da postane jedna od 4 najpopularnije drustvene mreze.
Imao je 300 miliona korisnika i prestigao je Twitter. U 2016. godini Instagram je imao
najvise novina, objave-,feed algoritam“ u martu, kopiranje ,story“-a sa Snapchat
druStvene mreze u avgustu i prenos uzivo-,live striming“ u novembru.U istoj godini
dostigao je 600 miliona korisnika, od kojih je 100 miliona korisnika dobio drugoj polovini

2016. godine, sto znaci da instagram trenutno koristi 10% svetske ljudske populacije.
27

Na prvi pogled Instagram deluje naivno, i kao da je reklamiranje na njemu tesko,
medutim jedan ,lajk“ zna¢i mnogo. Na primer, ako smo u stranom gradu, i stavljamo
,hashtag“-ove tog grada i sliku nam lajkuje neki kafi¢ ili restoran, mi pogledamo
njegovu stranicu, mesto nam se ucini interesantim, pogledamo da li je blizu i odemo

tamo. PoSto je na Instagram-u sve vizuelno, biznis profil bi trebalo da bude pun

27 Hutchinson A, Instagram reaches 600 milion users growing faster than ever, 15.12.2016, pristupljeno 26.12.2016.

19



interesantnih, lepih sadrzaja (slika ili videa), sadrzaja koji ¢e nas zaintrigirati da

probudimo Zelju u nama ili da kupimo taj proizvod ili uslugu.

Prema istrazivanjima u 2016. godini, 300 miliona korisnika su dnevni aktivni na
Instagram-u, Sto ga na dnevnom nivou Cini popularnijim od Snapchat-a, Pinterest-a,
Twitter-a i1 Linkedin-a. Instagram gleda kako da profitira od toga i zato neprestano
omogucava nove alatke svojim korisnicima. Neke od promena su da ste istovremeno
L2ulogovani“ u vise naloga i da ukoliko se prebacujete sa jednog na drugi to ucinite
putem jednog klika, pruzanje analitike koliko je puta pregledan video i ko ga je
pogledao. Ovi napori su se isplatili jer poslednji izveStaj u 2016. godini pokazuje da
vise od 500.000 poslovanja koriste placene opcije na aplikaciji. Rastuci interes,
takmiCenje za kampaniju raste, Sto zahteva od marketara da stalno budu u toku, kako
bi bili korak ispred konkurencije.?® Instagram se udruzio sa mnogim drugim
aplikacijama za razne analize pracenja korisnika odredenih ciljnih grupa, zatim
.postovanje” sadrzaja po rasporedu koji marketar poZzeli. Po studiji slu¢aja koja je
uradena u sklopu ovog rada, Instagram se nije u analizama nasao na prvom mestu, ali
su preduzetnici i trgovci odgovorili da da moraju da biraju jednu mreZu za sve, to bi bio

Instagram.

Instagram uglavnom koristi mlada i urbana populacija. Neke poznate li¢nosti broje
preko 100 miliona pratilaca na Instagram-u, i njihova komunikacija sa fanovima je
bazirana na dnevnom nivou, i sadrzi sve viSe privatnog sadrzaja, koji fanovi najvise i
preferiraju da gledaju. Na instagramu postoji i mnostvo specijalizovanih profila, koji
dosezu do milionskog broja pratilaca. Blogeri koji se promoviSu putem Instagram
profila takode dosezu do milionskog broja pratilaca i rade sa najprestiznijim svetskim
brendovima. Medutim, ti ljudi su poznati ljudima koji koriste drustvene mreze. Ljudi koji
prate televiziju ne bi ih prepoznali, bez obzira na ogroman broj pratilaca i fanova.
Napravila se podela izmedu popularnih ljudi u tradicionalnom marketingu i u mreznom

sistemu preko drustvenih mreza.

28 Khan J, 8 tools to help you maximize your Instagram marketing efforts, 14.10.2016,
http://www.socialmediatoday.com/social-business/8-tools-help-you-maximize-your-instagram-marketing-efforts,
pristupljeno 05.11.2016.
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The Official Instagram of The Black Jaguar-White
Tiger. Showing the whole world that all living beings
on this Planet have feelings...
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www.vogue.com/article/selena-gomez-april-cover-i...

es, njegova_nina, lana_del_rey_666_+

Los Angeles. New #ChiaraDoingThings i
bit.ly/ChiaraDoingThings3

Email

Na prvoj slici levo nalazi se specijalizovan profil posvecen divljim mackama sa 6.2
miliona pratilaca. U sredini se nalazi profil napoznatije modne blogerke na svetu,
Italijanke Chiare Fergani sa 8.5 miliona pratilaca. Na slici desno nalazi se profil
popularne pevarice Selene Gomez sa 114 miliona pratilaca, i njen profil spada u jedan

on najpopularnijih po broju pratilaca.

2.2.4. You Tube

,You Tube je najpopularnija druStvena mreZa online video zapisa i omogucava
milionima ljudi gledanje video zapisa, pomaZe im da se informisu, inspiriSu, dodu do
novih zanimljivih sadrzaja, ali i da ljudi Sirom sveta distribuiraju originalne sadrzaje
svojih video zapisa. Svako preduzece ili pojedinac moze da iskoristi prednosti ove

mreZe za promociju svojih proizvoda i usluga i to potupno besplatno.“?®

Nastao je 2005. godine, a sada broji milijardu korisnika, $to je jedna od tri osobe od
ukupnog broja korisnika Interneta na svetu. Svakog dana korisnici pregledaju milione
sati sadrzaja na You Tube-u i kreiraju milijarde pregleda. Vise od polovine You Tube
korisnika pregleda sadrzaje putem mobilnog uredaja, a sadrzaji se mogu nadi na 76

razliCitih jezika (Sto pokriva 95% Internet populacije).

Generacije izmedu 18 i 34 godine Cine 2/3 korisnika You Tube platforme, i oni gledaju

You Tube videe vi$e nego bilo koiji televizijski kanal.3°

29 7ivkovié R.(2011), ,, Ponaganje potrodaca“, Univerzitet Singidunum, Beograd, str 13
30 perrin A, 2015 preuzeto sa http://www.sciencedirect.com.sci-hub.cc/science/article/pii/S0747563216300450,
pristupljeno 23.03.2017.
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Prema istrazivanju iz 2009. godine najpopularniji sadrzaji na You Tube-u su oni koje
su kreirali korisnici u vidu vlogova, muzickih videa, uzivo prenosa i informacionog

sadrzaja u vidu recenzija.3!

Kreirajuci video (ne komentare) na You Tube-u zahteva viSe vremena, izvora i
tehnickih sposobnosti §to ga €ini manje pogodnim za potroSace koji pokuSavaj da

komuniciraju sa marketarima, za razliku od Facebook-a, Instagram-a i Twitter-a.3?

Sirenje sadrzaja oglasavanja na You Tube privuklo je paZnju ogladivadima da ga

razviju kao komunikaciju sa brendom i efikasnu online platformu za oglasavanje.

Prethodne studije o reklamiranju na drustvenim mrezama su pokazale da je stav prema
reklamiranju povezan sa 3 faktora: informisanost, zabava i iritantnost. Vrednost
reklame zavisi od specifi¢nosti reklame.33 Potro$adi nalaze vrednost reklama kada im

je marketinSka poruka relevantna za njihove potrebe.

Nije bilo lako autorima da za$tite svoja prava. Kada je You Tube ,zaziveo® ljudi su
objavljivali sadrzaje u bilo kakvom kvalitetu. Poenta je bila samo da ih ,upload®-uju.
Ekipa lete¢eg cirkusa Monti Pajtona dobila je ideju nakon nekoliko godina piraterskog
postavljanja njihovih sadrzaja na You Tube-u da samo postavijaju svoje
visokokvalitetne klipove direktno sa Monti Pajton izdanja, da ljudi mogu slobodno da
ih gledaju. Rezultat ovog poteza bio je povecana prodaja Monti Pajton izdanja za
23.000 procenata, i na Amazonu.com se nasao na drugom mestu na listi ,bestselera®
u kategoriji ,Movies & TV*, a §to je najinteresantnije, sve to je doslo 25 godina nakon

§to je ceo serijal snimljen.34
2.3. Strategije reklamiranja na drustvenim mreZama
Od 2015. do 2016. godine svaki aspekt koris¢enja mobilnog uredaja je porastao. Ovaj

porast uklju€uje i moblilni kao marketing platformu (mobilne aplikacije) i mobilni kao

marketing kanal (sms). Skoro 2/3 marketara povecava svoje budZete za oglaSavanje

31 Burgess i Green, 2009. YouTube (Digital Media and Society Series). Cambridge, UK: Polity Press, preuzeto sa How Does
Brand-related User-generated Content Differ across YouTube, Facebook, and Twitter, 2012,
http://www.sciencedirect.com.sci-hub.cc/science/article/pii/S1094996812000059, pristupljeno 19.03.2017.

32 Smith A i ostali, How Does Brand-related User-generated Content Differ across YouTube, Facebook, and Twitter,
pristupljeno 19.03.2017.

33 Dehghani M, 2016, Evaliati of influence of You Tube advertising for attraction of young customers,
http://www.sciencedirect.com.sci-hub.cc/science/article/pii/S0747563216300450, pristupljeno 23.02.2017.

34 Pavlovié |, http://www.istokpavlovic.com/blog/povecana-prodaja-za-23-000-dvadeset-tri-hiljade-posto-zahvaljujuci-
youtube-kampaniji/#more-427, pristupljeno 19.03.2017.
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na druStvenim mrezama u 2016. godini CineCi ih najSirom bazom za povecanje
investicija. Medu visokim ulagaCima 80% ce povecati potroSnju na oglasavanje na
drustvenim mrezama. U cilju kreiranja jedinstvenog sadrzaja zasnovanog na stvarnom
identitetu potroSaca 83% najboljih timova koristi podatke korisnika kao $to su e-mail i
telefonski podaci, u cilju targetiranja publike za oglas. 79% marketinskih lidera slaze
se da mobilni marketing ukljuCuje sms, notifikacije, mobilne aplikacije, i lociranje po
lokaciji korisnika i da je to jezgro njihovog poslovanja. 82% marketara u 2016. godini
se slozilo da je marketing na drustvenim mrezama klju¢an za njihovo poslovanje. Video
reklame ostvarile su zna€ajan porast u oglaSavanju od 66% u odnosu na prethodnu
godinu. Marketari koji su visoko angaZovani na drustvenim mrezama ocenjuju

drustvene gigante kao efikasne kanale.
Ucinak plac¢enih drustvenih sadrzaja na drustvenim mrezama u 2016. godini:3°

e Facebook —96%
e Twitter — 95%
e You Tube —93%

e Instagram - 91%

2.3.1. Google AdWords

,Google AdWords spada u nesto Sto se zove placeni saobracaj (paid traffic) i koristi se
kada postoji neka direktna korist od toga. NajceSc¢i slucaj je kada se bavite prodajom

neceg konkretnog."3®

Google AdWords je Google-ova online platforma za oglaSavanje i sprovodenje online
marketing kampanji koja se bavi pratenjem i anazilom sadrzaja koji korisnici
pretrazuju, u periodu od 30 dana. ,Promocija je poslednji elemenat marketing miksa i
ona je u funkciji informisanja, ubedivanja i uticanja na potroSaCeve odluke o

kupovini.”*” Na ovaj nacin se dolazi do rezultata o interesovanjima i potrebama

35 State of markeitng 2016, Trend and isights from nearly 4.000 marketing leaders worldwide,
https://secure.sfdcstatic.com/assets/pdf/misc/state-of-marketing-report-2016.pdf, pristupljeno 21.03.2017.

36 pavlovi¢ I, Kratak AdWords vodi¢ ili ,,Je I’ mogu ja da platim Guglu da budem prvi?“, 28.07.2012,
http://www.istokpavlovic.com/blog/google-adwords-vodic-je-I-mogu-ja-da-platim-guglu-da-budem-prvi-u-pretrazi/,
pristupljeno 05.03.2017.

37 Veljovi¢ I, Golijanin D, Tehnike i alati za uspesnu izgradnju online prisustva, 2014
http://portal.sinteza.singidunum.ac.rs/Media/files/2014/192-197.pdf, pristupljeno 28.03.2017.
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korisnika za ,remarketing“®. Kako bi pronasli slicnu publiku, Google AdWords
pretraZzuje milione aplikacija i stranica na pretrazivackoj mrezi. Google-ova pretraga se
sastoji od placenih i prirodnih (organskih) rezultata. Oglasi na Google pretrazivacu koji
Su u prvom redu rangiraju se po tome koliko su relevantni i korisni za ono sto korisnik
pretraZzuje. Organski vid pretrage koji Cine neplacene veze na Web stranicama sa
povezanim sadrzajem Kkoji je korisnik pretrazivao, i ti sadrzaji zauzimaju centralni i
najveCi deo stranice za pretragu. Rezultati pretrage Ce biti bolji ukoliko se koriste
kljuéne reCi u pretrazi. Klju¢ne recCi se osmisljavaju odmah po kreiranju Google
AdWords, a to su pojmovi za koje verujete da ¢e vasi korisnici pretrazivati bazu.3®
Ovome pomaze i ,SEO"¥ koji je zapravo proces pisanja, dizajniranja, kodiranja,
programiranja i skriptovanja Web stranice u cilu boljeg rangiranja na

pretrazivan¢ima.*!
Prednosti Google AdWords oglasavanja:*?

e Vas oglas Ce se prikazivati samo ukoliko je neko traZio pojam koji ste naveli

e VaSa reklama se prikazuje na vrhu strane pretrazivaca

e Sami odredujete koliki ¢e biti budzet

e Moguce je odabrati opciju naplac¢ivanja samo ukoliko neko klikne na va$ oglas

e Sami odredujete geografsku lokaciju na kojoj ¢e se oglas pojavljivati

e Na raspolaganju su alati za analizu kljuénih reci i analizu pretraZivanja u
prethodnom periodu

e Kompletan uvid u analitiku, koja detaljno prikazuje svaki segment kampanje

e Pored Google-a oglas se prikazuje i na stranicama nezavisnih partnera. Svi oni
koji su dozvolili da se na njihovom sajtu prikazuju oglasi kompanije Google,
omogucili su i vama da se oglaSavate kod njih

e You Tube je u vliasnistvu Google-a, pa je moguce ukoliko imate video sadrzaj
da se oglasite i na ovom drustvenom mediju

e Preusmeravanje vasih ulaganja sa kampanje na kampaniju.

38 ponovno oglasavanje.

39 https://support.google.com/adwords/answer/6335971, pristupljeno 25.02.2017.

40 Search engine optimization

41 Pop Art Studio, Kako poboljsati poziciju na Google-u, http://www.popwebdesign.net/seo.html, pristupljeno 20.03.2017.
42 pop Art Studio, Google AdWords oglasavanje, http://www.popwebdesign.net/adwords-oglasavanje.html, pristupljeno
20.03.2017.
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Transparetnost i 24h dostupnost placenih reklama na Google AdWords-u doprinosi da
kompanije makar probaju njihovu korist. U studiji slu€aja koja je sprovedena kasnije u
radu analiza je pokazala da mali domaci brendovi u Srbiji ne placaju Google AdWords,

Sto je veoma Cudno poredeci sa ulaganjima u takve reklame Sirom sveta.

2.3.2. Reklamiranje na Facebook-u (Boost post)

Profit od reklamiranja na Facebook-u i drustvenim mrezama dostigao je 8.4 milijarde
dolara u 2015. godini. Korisnici preferiraju upotrebu drustvenih mreza preko pametnih
telefona ili tableta, i taj procenta dostiZze 60%, a svoje naloge na drustvenim mreZzama
proveravaju i po nekoliko puta dnevno, sto Cini Facebook idealnim alatom da se dode
do potencijalnih potroSaca. 68% profita od reklamiranja na Facebook-u poticalo je od

reklamiranja sa mobilnih uredaja jo$ u 2014. godini.*®

Facebook reklame mogu biti u obliku slika, videa ili linkova, a na tim reklamama stoji
oznaka ,sponsored®. One izlaze na zidu, izmedu ,postova“ koje postavljaju Facebook

prijatelji.

B8 aL %)

Ml Netokracija Srbija
Sponsore l’” J

[ISTRAZIVANJE] U saradnji sa Societe Generale Srbija
i Pausal, donosimo vam prvo veliko istrazivanje o
finansijskim potrebama pausalaca koji rade u
tehnoloskoj, digitalnoj i kreativnoj industriji:

Infografik: Sta pausalci (digitalci) Zele od svoje

banke?
netokracija.rs
O:o; %3 195 40 comments 33 shares
s Like $8 Comment 2 Share

Slika je preuzeta sa Facebook profila, a prikazuje primer sponzorisane reklame.

43 pilar M, Kako da maksimalno iskoristite Facebook reklamiranje i zasto?, 18.03.2016. http://mariopilar.com/facebook-
reklamiranje/, pristupljeno 21.03.2017.
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80% preduzetnika se oglaSava na Facebook-u. Ono doprinosi poveéanju saobracaja
na Web stranici, i u tom pogledu dominira u odnosu na You Tube, Twitter i druge
drustvene mreze. 31.24% saobracaja dolazi na Web stranice putem drustvenih mreza,

a od toga Facebook zauzima 25%.

Sadrzaj na placenim reklamama mora da bude kvalitetan i zanimljiv. Ve¢ duze vreme
je organski ,reach” na ,postovima“ sve nizi i nizi. Facebook tako motiviSe preduzetnike
i korporacije da se oglasavaju. Ukoliko se reklamira proizvod ili usluga i plati Facebook
reklama oko 10 dolara na nedeljnom nivou, moze se dosti¢i i do 13000 pregleda po
placenom ,postu®, zna€ajan broj pratilaca i angazovanja, medutim ukoliko sadrzaj nije
kvalitetan, nakon isteka placene reklame korisnici ¢e zaboraviti taj proizvod ili uslugu.
.U proseku 85% porudzbina koje dolaze sa druStvenih mreZa dolaze sa Facebook-a.
76% potroSacCa Zeli da se poveZe sa biznisima preko Facebook-a, dok 10% preko

Twitter-a i 4% preko Instagram-a“+4.

Bitna stavka za Facebook reklamu je Sta se Zeli posti¢i reklamom, koji je njen cilj. To
¢e pomoci da se postave parametri koje Facebook reklama omogucéava, kao $to su
pol, godine, geografsko podrucje koje Zelite da obuhvatite i interesovanja korisnika.
Takode bitno za Facebook reklamu je grupa ljudi kojima se predstavlja reklama, tekst,

slika, poziv na akciju, stranica na Web stranici ka kojoj vodi reklama.*®

Aktivnost i kontinuiranost pomaze da se prate Zelje i potrebe korisnika i nakon toga je
lakSe kreirati sopstvene sadrzaje i reklame. ,Kada potroSaci Zele da saznaju vise o
nekom brendu oni to ¢ine putem Facebook-a, a kada Zele da vide tude utiske

Facebook ima persudnu ulogu u kupovini“.46

Budzet na Facebook reklami se odrduje u zavisnosti od cilja i moze se prilagodavati u
odnosu na rezultate. Sa ,boostovanim® ,postovima“ proizvod ili usluga ¢e sigurno biti

vidljiva.

44 Pilar M, Kako da maksimalno iskoristite reklamiranje na Facebook-u i zasto, 18.03.2016, http://mariopilar.com/facebook-
reklamiranje/, pristupljeno 21.03.2017.

45 Stojanovi¢ M, Kako da napravite svoju Facebook reklamu u samo 5 koraka, http://mladenstojanovic.net/facebook-
reklama/, pristupljeno 21.03.2017.
46 Pilar M, Kako da maksimalno iskoristite reklamiranje na Facebook-u i zasto, 18.03.2016, http://mariopilar.com/facebook-

reklamiranje/, pristupljeno 21.03.2017.
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Analiza podataka na Facebook-u omoguéava da pratite kako se pominje vas brend,
koliko ima ,lajkova®, ,Serova“, komentara, koliki je organski saobracaj i za koliko poseta

na vasoj Web stranici je zasluzan Facebook.

Facebook je uvek prvi ili medu prvima kad su u pitanju inovacije i kreiranje trendova.

Jedna od novina je influenser marketing.

2.3.3 Influenser marketing

Poslednjih godina sve viSe i vise brendova se povezuje sa influenserima na drustvenim
mrezama kao posledica Zelje za potrebom za autentiCnim misljenjem sli¢nih, obi¢nih
ljudi. Korisnici drustvenih mreza viSe vrednuju necije misljenje o brendu nego kad se

brend sam reklamira.

% zorannah

® dusannpetrovic and 26,569 others
zorannah @Be my L@VE « | wearing new
@bonatti_underwear Valentines day collection ¥ ¢

Na slici iznad prikazan je primer influensera, odnosno online osobe, koja je u ovom
slu€¢aju modna blogerka iz Srbije Zorana, kako reklamira donji ve§ za modnu kucu

Bonnati, i na ovoj fotografiji ima preko 26.000 ,lajkova“.4’

Vecéina brendova kreira marketing strategiju koja obuhvata influensere. Identifikacija

influensera je teSka i razliCita, jer se deSava da brendovi imaju influensere u sklopu

47 Primer prezuet za Instagram profila.
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svojih kompanija. Kada kompanija bira influensera bitno joj je da im je ciljna publika

sliéna, da bude stru¢an i da se razume u to Sto radi.
Rezultati koji se mogu ocekivati od influensera:*®

e Influenseri koji imaju svesnost o brendu su infulenseri koji imaju veliki broj
pratilaca, i potencijalno novih potroSaca za brend i oni kreiraju lepe sadrzaje.
Verovatno nece pisati o vasoj industriji, ali je njihov posao da angazuju nove
korisnike, odnosno da ih dovedu do stranice brenda.

e Ukoliko brend ima potrebu za vec¢im brojem pratilaca onda se bira influenser Ciji
pratioci su po interesovanju slicni brendu. Lokacijsko ,tagovanje“ takode
pomaze u dostizanju veéeg broja pratilaca.

e Influenseri koji imaju specificne aktivnosti imaju za cilj je da dovedu korisnike
na stranicu brenda i prijave se za dobijanje novositi ili 0 kupovini proizvoda ili
usluge. Oni ne dele opSirne informacije ili linkove.

e Influenseri za sadrzaj su oni koji nemaju veliki broj korisnika ali imaju izuzetno
kvalitetan sadrzaj. Cilj takvog sadrzaja je da bude primamljiv oku i da se odrazi

na to kakav ¢e utisak drugi potencijalni potrosaci imati prema brendu.

Influenser marketing u poslovanju donosi veliki povracaj uloZzenog, generiSe se 6.5
dolara za svaki ulozeni dolar, sudeéi po istrazivanju sa trzista influensera koje je
sproveo Tomson.*® Anketa takode nalazi da je influenser marketing najbrze rastuci on-

line marketing kanal, ostavljajuéi za sobom ,affiliate“ marketing i placenu pretragu.
Najefektivnije drustvene mreze za influenser marketing®°:

e Blogovi zauzimaju 37%
e Facebook 25%

e You Tube 6%

e Instagram 6%

o Twitter 5%

e Pinterest 2%

48 Lozano D, How different social media influncers equal different influence results, 05.12.2016,
http://www.socialmediatoday.com/social-business/how-different-social-media-influencers-equal-different-influence-
results, pristupljeno 09.12.2016.

49 Foster J, Why Influenser marketing is creating a huge returns for businesses,
http://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/influencer-marketing-for-businesses/, pristupljeno 21.03.2017.
50 Foster J, Why Influenser marketing is creating a huge returns for businesses,
http://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/influencer-marketing-for-businesses/, pristupljeno 21.03.2017.
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e Google +2 %
e Vine2 %

e Druge drustvene mreze 15%

BudZeti za influensere su u porastu i u toku godinu dana mogu da se povecaju i za
59%. U sklopu iste studije nalaze i da influenser marketing raste brze od organskog
saobracaja i zauzima 22% u odnosu na organski saobracaj, e-mail, placeni sadrzaj,

Laffiliate“ marketing i drugi.

Da bi se postigao rezultat u influsenser marketingu marketari moraju da postuju
influensere, da razumeju njihovu mo¢ uticaja i njihovu vrednost kao drustvenog

kapitala.

U odnosu na region Srbija ima znacajan broj influensera, pa tako u sprovedenoj anketi
od strane Mediakit u 2016. od 800 najpopularnijih influensera u Srbiji i regionu, prvih 9
mesta zauzimaiju influenseri iz Srbije (kod Tamare Kalini¢ napravljena je greska, ona

je isto iz Srhije):>!

2.4. Video sadrzaji na druStvenim mreZama

Ime“i er.ezir:wf Web Facebook |Pratiteljii YouTube | Pratitelji | Instagram Pratitelji Twitter  |Pratitelji
Dino Tutundzi¢ http://mudroli https-//web.face 534,436 https-/fwww.in| 693,000 |https/twitter] 52,500
TCTHGaming hitps-/fwww.fac| 5,103 |https/www.y| 1,043,592 hitps_/ttwitter] 7,907
Bogdan Lalovic https-/fwww fac| 158,085 |https-/fwww y] 593.193 |https-/fwww in| 106,000 |hitps-{twitter| 8888
Zorannah httpr/www zg https iwww fac| 121,616 [https-Mwww.y] 178,090 |https-/www.in| 547.000 |https:/ftwitter] 15.000
Stefan Vuksanovic https-/fwww.fac| 135.493 |https:/www.y] 660,195 |https://www.in| 18.400 |https:/twitter] 3.611
Mikola Jovanovic https-/fwww fac| 195.212 |https-/www.y] 338.019 |https:www.in| 162,000 |https:/twitter] 10,800
Milan Ini¢ httpsfiwww fac| 121,733 |https-Awww.y] 404,088 |https-www.in| 121,733 |https:/twitter] 9.247
Tamara Kalini¢ http:/theglam https - ffwww fac| 133,483 |https-Mwww.y] 110,839 |https-/www.in| 365,000 |https:/ftwitter] 16,200
Kings OfF ailsShow hitps-/fwww.fac| 51,442 |https/fwww.y| 366,796 |https.//www.in| 69600 |hitps./twitter] 2 921
Marija Zezelj https-/fwww fac| 41,441 [https-/www ] 213295 [https-fwww in| 229,000 |hitps-{twitter] 6.260

Jos 2015. godine pretpostavilo se da ¢e do 2017. godine video sadrzaj plasirati 69%
od ukupnog broja Internet korisnika. Potraznja za videom ukazuje samo na sve vedi
rast. Video postaje kljuéno sredstvo za zadovoljavanje potreba i informativnih i
zabavnih. Nilsen tvdi da 64% marketara oCekuje da video dominira u njihovim
marketing strategijama u bliskoj buducnosti, jer kada je re¢ o potencijalnom rastu,

video je bez premca.?

51 http://blog.mediatoolkit.com/hr/tko-je-tko-na-internetu-najpopularniji-profili-na-drustvenim-mrezama-u-regiji/
52 Preuzeto sa: The Guardian, 30.07.2015. https://www.theguardian.com/small-business-network/2014/jan/14/video-
content-marketing-media-online, pristupljeno 22.03.2017.
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You Tube ima viSe od milijardu jedinstvenih posetilaca svakog meseca, vise od bilo
kod drugog kanala, osim Facebook-a. UspeSne price o videima koji su otisli viralno,
postali su legende. Korisnike je potrebno angaZovati da ,Seruju” videe sa drugima. Za
bilo koju kampanju na drustvenim mrezama video je odli¢no reSenje. U eri gde je sve
preoptereéeno informacijama, potrebno je to prirodno angazovanije, jer za male biznise
je krucijalno da nude sadrzaj koji se lako razume. Ako slika govori 1000 reci, minut
videa govori 1.8 miliona, sudeci po Forrestovom istrazivanju. ViSe nema potrebe da se
bude tehnoloSki eskpert da bi se napravio video sadrzaj. Sada se to lako Cini i putem
telefonskin kamera. Drustvene mreZze kao $to su Twitter i Vine imaju klipove sa
maksimalnom duzinom od 6 sekundi i drasti€no povecavaju priliku za biznise koji imaju

limitirane budzete.

Treba uvek voditi raCuna kojoj publici se tezi i u skladu sa tim napraviti video koji je
relevantan za njih, koji ¢e ih potom motivisati na angaZovanje: ,lajkovanje®,

komentarisanje ili ,Serovanje®.

Uzimajuci u obzir rast videa ovde su prikazani statistiCki podaci rangiranja videa u
2017. godini:®3

e 55% ljudi gleda videe svaki dan

e U 2017. godini video ¢e imati vrednost od 74% ukupnog online prometa

e 500 miliona ljudi dnevno gleda videe na Facebook-u

e 85% Facebook videa se gleda bez zvuka

e You Tube ima preko milijardu korisnika, a to je skoro 1/3 od ukupnog broja
internet korisnika

e 48% marketara planira da doda You Tube u svojim marketing strategijama u
2017. godini

e 45% ljudi gleda viSe od sat vremena nedeljno videe na Facebook-u i You Tube-
u

o 82% Twitter korisnika gleda video sadrzaje na Twitteru

e 52% marketara veruje da je video efikasniji za obavestenost o brendu

e 59% rukovodilaca se slaze da kada korisnici imaju moguénost da biraju izmedu
slike ili videa, biraju video

e Skoro 50% korisnika traZi video o proizvodu pre odlaska u radnju

53 Insivia, 27 Video stats for 2017, 27.01.2017. http://www.insivia.com/27-video-stats-2017/, pristupljeno 22.03.2017.
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e Vecaje verovatnoca da ¢e online kupci koji su pogledali demo video o proizvodu
ili usluzi kupiti proizvod ili uslugu za 1.81 put, od onih koji nisu pogledali

e Marketarima koiji koriste video prihod raste 49% brze od onih koji ga ne koriste.

[l DIGITALNI BREND
3.1 Definicija Brenda

Brend predstavlja odliku prepoznatljivosti jednog proizvoda u donosu na drugi i time
kompanija stvara razliku svoje ponude u odnosu na konkurentsku. Cilj brenda je da se
potro$ac identifikuje sa brendom i bude mu lojalan. lzgradnja brenda jedan je od
najvecih problema sa kojim se marketing struCnjaci susrecu, jer moze biti opipljiv i

neopipljiv, a treba da se nalazi u svesti potroSaca.

lzgradnja i razvoj brenda obuhvata strateSko planiranje i velika ulaganja da bi se
postigao Zeljeni cilj, odnosno budenje svesti kod potroSaca. Da bi brend bio jaci u
oCima potro$ata neophodno je da zadovljava njegove potrebe. Brend pomaze
proizvodnji, nabavci, finansijama da utvrde potraznju za odredenim proizvodom ili

uslugom i na osnovu profita opravdavaju njegovo postojanje.

Brend pomaze kompaniji da zakonski zastiti jedinstvene karakteristike proizvoda. Ime
brenda mozZe da se zastiti pomocu registrovanih robnih marki, a proizvodni procesi
mogu da se zastite na osnovu patenata, dok se pakovanje moze zastititi na osnovu
autorskog prava i dizajna. Ova prava na intelektualnu svojinu omogucavaju firmi da

bezbedno investira u brend i ostvari profit na tako vrednu aktivu.>*

Brend predstavlja znak, simbol, ime i pojam proizvoda ili usluge koji ga cine
prepoznatljivim, jedinstvenim i znadajnim u odima potro$aca. Cesto je neophodna
integracija navedenih elemenata. Stvaranje brenda je dugotrajan proces, jer se brend
stvara iz iskustva potroSaCa, a preporucliiva metoda je direktna komunikacija sa

potrosacima.

Na prilogu ispod prikazana je Valicon-ova analiza dobijenih podataka o najjacim

brendovima u Srbiji i regionu u 2016. godini. Istrazivanje je radeno u septembru i

54 Kotler F., Keler K., ,Marketing menadzment”, 12 izdanje, 2006, strana 274
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3.2. Brend kao nematerijalno sredstvo

Vrednost brenda moze se utvrditi kroz lojalnost potroSaca, imidz, odnosno percepciju
potroSaca o brendu i vrednost, odnosno koliko su kupci spremni da plate da bi dobili

odredeni proizvod ili uslugu.

Vrednost preduzeéa obraca paznju na nematerijalnu komponentu njegove aktive kao
8to su znanje, snaga brenda, inovativnhe moguénosti, vestine, humani resursi i procesi.
Nematerijalna imovina moze znacajno uticati na trziSne vrednosti preduzeca.
Uobicajeni finansijski izvestaji ne daju realnu sliku o punim potencijalima nematerijalne
trgovine kao osnove za stvaranje i povecanje vrednosti. Kako se materijalna aktiva
sastoji od fizickih i finansijskih komponenti, nematerijalna aktiva se sastoji od
strukturnog, odnosno poslovne kulture i interne baze podataka, zatim ljudskog i
relacionog kapitala koji ¢ine kupci, dobavljaci investitori i kreditori. Na nematerijalnu
vrednost brenda utiCu svest o brendu, imidz, povezanost sa brendom i reakcija na
brend.

55 Valicon, 2016, http://www.valicon.net/sl/top10/
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3.2.1 Ra¢unovodstveni aspekti brendiranja

Porast nematerijalnih ulaganja duguje se informaciji i zelji za brzom komunikacijom.
Svakodnevne tehnoloSke promene i inovacije dovele su raCunovodstveni sistem do
izvesnih promena. Nematerijalna ulaganja se odnose na nove tehnologije i nove
nacine komunikacije (Internet). Model nove ekonomije baziran je na ljudskom
potencijalu, informaciji i znanju, a Internet mreza omogucila je brzi pristup individualnim
potroSacCima i poslovnim partnerima. Zaposleni, ideje, znanje i inovacije postali su
nezaobilazni faktor u poslovanju kompanija, koji u danasnje vreme predstavljaju deo

aktive.

Nematerijalna aktiva u raCunovodstvenom sistemu predstavlja odnos izmedu prinosa
i rizika. Jedan od najzahtevnijih raCunovodstvenih problema je kako dokazati da se
vrednost nematerijalne aktive sagledava utvrdivanjem Kkarakteristika vrednosti
nematerijalne aktive i planiranje i projektovanje rezultata nastalih ulaganjem u
nematerijalnu aktivu. Zbog toga se javlja problem kako iskazati nematerijalnu imovinu
u finansijskim izveStajima, i radi sigurnosti ¢eS¢e se knjizi kao investicija nego kao

trosak.

Vrednost materijalne aktive moze da se iskaze kroz doprinos realizacije strategije
uvecanja buduce vrednosti. ,Vaznost nematerijalnih resursa u kojima dominantnu
ulogu imaju brendovi sadrzani u poslovnom portfoliju koji crpe svoju snagu iz
nematerijalne sustine lezi u Cinjenici da se koriS¢enjem nematerijalne aktive stvara

mnogo veca vrednost nego koriséenjem materijalnih resursa.">®

Baruch Lev je definisao nematerijalnu imovinu: ,Nematerijalna imovina je izvor buducih
koristi koja nemaju fiziCku formu. Izvor buducih Kkoristi je osnovna definicija sredstava.
Ako nema buducih sredstava, to nije sredstvo, vec je troSak. Ono Sto razlikuje

nematerijalnu imovinu od materijalne je fizicka forma."®’

56 Matovi¢ V, ,Upravljanje prodajom*, Beograd, 2015, strana 221
57 Lev B., ¢lanak iz casopisa Knowledge Menagment, magazin iz jula 2001. Prezentacija , Izvestavanje o nematerijalnim
ulaganjima“
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3.2.2 Medunarodni ra¢unovodstveni standard 38

Cilf MRS 38 je da propise i reguliSe raCunovodstvenim putem nematerijalnu imovinu,

kojom se ne bave drugi raCunovodstveni standardi finansijskog izvestavanja.

Nematerijalna imovina u novom ekonomskom poslovanju postala je nezaobilazna i
ovim standardom se definiSu njene knjigovodstvene vrednosti. ,Knjigovodstvena
vrednost je iznos po kom se imovina (sredstvo) priznaje u izvestaju o finansijskoj
poziciji nakon oduzimanja akumulirane depresijacije (amortizacije) i akumuliranih

gubitaka po osnovu umanjenja vrednosti.“>®

Nematerijalna imovina ima sposobnost da se proda, prenese, licencira, iznajmi,
pojedinacno ili zajedno, a nastaje po osnovu zakonskih ili ugovornih prava. Ona se
priznaje ako se buduce ekonomske vrednosti (npr. prihod od prodaje proizvoda i

usluga, ustede troSkova) ulivaju u entitet.

Nematerijalna imovina koja ima neograni¢en vek trajanja i knjigovodstvenu vrednost
imovine, ne vrSi amortizaciju. Ovaj vek trajanja ipak ograni¢avaju zakonski i ekonomski
faktori. Nematerijalna imovina sa ogranienim korisnim vekom vrSi amortizaciju

pocCevsi od momenta njene raspoloZivosti.

ZakljuCuje se da iako nematerijalna sredstava imaju veliku ulogu u rastu kompanija i
iako je racunovodstveni sistem napredovao u priznavanju nematerijalnih sredstava,
finansijski izvestaji i dalje ne priznaju vecéinu nematerijalnih sredstava u aktivi (posebno

kada su u pitanju lojalnost, inovacije, troSkovi istrazivanja i razvoja).

3.3 Digitalni brend

Pojam brend nekad je bio sinonim za obeleZavanje fiziCkih proizvoda, a danas
obuhvata od fizi¢ki opipljivin stvari, preko usluga i organizacija, sve do osoba,
destinacija, pa i €itavih nacija. Samim tim i brendiranje je postalo zahtevan i slozen

proces, Cije upravljanje mora da ide u cilju ostvarivanja dobrih trZi$nih rezultata.>®

Strategije putem Internet marketinga postale su transparentnije, interaktivnije,
dinamicnije i prilagodljivije. U dvosmernoj komunikaciji koju internet marketing pruza

potroSacC oseca vecCe poverenje prema brendu. Kompanije su ranije slale standardne

58 MRS 38, paragraf 8
59 Starcevi¢ S, http://www.fefa.edu.rs/files/pdf/Knjige/Licnost _brenda.pdf, 2016, pristupljeno 09.03.2016.

34


http://www.fefa.edu.rs/files/pdf/Knjige/Licnost_brenda.pdf

medije poput Casopisa, reklama i informatora, dok danas one mogu da poSsalju
individualizovan sadrzaj, dok sami potroSaCi mogu da ga u jo$ vecoj meri

individualizuju. Proces razmene u eri informacija sve vise iniciraju i kontroliSu kupci®®.

Veza izmedu identiteta brenda i slike brenda je pozicioniranost brenda. Brendovi
odrzavaju vezu izmedu dobavljaCa i kupaca, koja je zasnovana na poverenju i
zajednickim vrednostima. Diferencijacija je kljuéni cilj u pozicioniranju brenda, a cilj je

odrzavanje konkurentske prednosti u odnosu na konkurenciju®?.

Web 2.0%2 omogucio je milionima obi¢nih ljudi da svakodnevno prikazuju svoje
sadrzaje koji su povezani sa brendom. Kroz You Tube videe, Facebook grupe,
preglede na Amazon-ovim knjigama, Twitter poruke i druge aktivnosti preko drustvenih
kanala amaterski sadrzaji mogu dosti¢i izuzetno visok ,reach®. Pristup gde korisnik
generiSe brendiranje®® moze da se definiSe kao stratesko i operativno upravljanje
brendom, koje je povezano sa sadrzajem koji su kreirali korisnici® da postignu ciljeve
brenda. Ovaj pristup uzima u obzir obe percepcije brenda kroz spoljne aktere: prvi se
odnosi na imidz brenda, a drugi na identitet brenda. ,ldentitet brenda zasnovan je na
interakciji izmedu potroSaca i potroSaCa. Dok brend zajednice predstavijaju mrezu
fanova a ,WoM* predstavija Sirenje kanala, UGB se odnosi na povezan sadrZaj brenda.
Ovaj sadrZzaj moZe da se Siri samo medu zajednicom brenda ili moZe da se rasprostrani

putem online preporuke“®.

Digitalno doba ucinilo je da udemo u virtuelni svet i kreiramo sebe onako kako zapravo
Zelimo da budemo. ViSe nije bitno kakav utisak ostavljamo na porodicu i prijatelje, ve¢
se ,pravdamo” pred nasim virtualnim ,prijateljima“ i ,pratiocima®“. ,Ljudi su postali
opsednuti time Sta drugi poseduju, kao i poznatim licnostima, a ponaSanje koje
predstavlja stalno traZenje pazZnje postalo je uobi¢ajeno. Samim tim, druStveno
upadljiva potroSnja do$la je do izraZaja — brendovi su dobili jo§ vecu ulogu. PotroSaci

Zele da svoj digitalni (idealni) licni koncept potkrepe brendovima i stvarima koje ga

60 Rakita B, Medunarodni marketing, 2012, 612

61Andersson, Solitander, Ekman http://tendensor.com/wp-content/uploads/2013/11/TENDESOR CMB HANDBOOK-
090113-sheets.pdf, 2012, 09.03.2017.

62 Trenutno stanje internet tehnologije, bazirano na vecoj interaktivnosti i saradnji korisnika, najviSe kroz drustvene mreze i
druge online kanale“ http://whatis.techtarget.com/definition/Web-20-or-Web-2, Januar 2015, 10.03.2017.

63 UGB - User Generated Branding

64 UGC — User Generated Content

65 Burmann C, A call for ‘user-generated branding’. Journal of Brand Management, 2010, pristupljeno 09.03.2017.
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odraZavaju i da to pokazu drugim ljudima. Biraju brendove sa onom licnoScu koja

odraZava njihov idealni li¢ni koncept. ‘¢

3.3.1 Znadaj digitalizovanja brendova

Prikazivanjem brenda online preko drustvenih mreza odli¢na je metoda za drzanje
lojalnih potroSaca u toku sa promenama i prikupljanjem novih potencijalnih potrosaca.
Cilj brend kampanije je da svoje proizvode i usluge prodaje na duze staze, mesecima i

godinama unapred

Ukoliko se drustvene mreze koriste ispravno one mogu postati mesto za promociju i
prodaju proizvoda i usluga. Drustveni kanali postali su platforme na kojima se gradi
odnos sa potroSacima. Potrosaci vole direktnu komunikaciju sa brendom bez skrivenih
namera. Ukoliko se ne digitalizuje brend potrosaci mogu da postanu nepoverljivi jer ne
vide ljudsku stranu brenda. Nedavna studija je pokazala da 63% korisnika prate brend

na drustvenim mreZama pre nego $to ga kupe.®’

Na drudtvenim mrezama popularnost je sve. Popularni ¢lanci imaju autoritet. Ukoliko
se uzme za primer ¢lanak o zelenom ¢&aju koiji je retvitovan 400 puta, i drugi koji je
Lretvitovan“ 4 puta, mnogo je veca verovatnoca da ¢e potrosaci odabrati prvi. Svaki
klik, ,retvit®, deljenje na drusStvenim mrezama je vredno, Sto dovodi do reakcije ako se
ne koriste drustvene mreze za brend propusta se 63% ljudi koij dele brendirani sadrzaj
sa svojim pratiocima.®® Ukoliko potro$aci nemaju gde da kontaktiraju brend,

popularnost opada.

Postojanje brenda na drustvenim platformama omogucava vecu dnevnu preglednost
preko njih, nego $to bi to bilo preko Web stranica.Ovo ih €ini odli¢énim izvorima koji
dolaze sa drugih kanala. Ukoliko se koriste samo blogovi i ,organski“®® klikovi,

primetiCe se veliko opadanje u saobracaju. Drustvene mreze su velike baze

66 Starcevic¢ S. http://www.fefa.edu.rs/files/pdf/Knjige/Licnost brenda.pdf, 2016, pristpuljeno 09.03.2017.

67 publi.sh https://www.publi.sh/content-details/social-media-marketing-in-2016-the-

results?utm source=publi.sh&utm medium=article&utm campaign=What%20would%20happen%20if%20you%20didn%27
t%20use%20Social%20Media%20Marketing%3F, 8 septembar, 2016, pristupljeno 09.10.2016.

68 publi.sh https://www.publi.sh/content-details/social-media-marketing-in-2016-the-

results?utm_source=publi.sh&utm medium=article&utm campaign=What%20would%20happen%20if%20you%20didn%27
t%20use%20Social%20Media%20Marketing%3F, 8 septembar, 2016, pristupljeno 09.10.2016.

69 Krsti¢ N. (2015), Digitalni marketing-pojmovnik, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 88 ,,/zvorni podaci koji se dobijaju
kada korisnik ukuca re¢/frazu u polje za pretragu na internet pretraZivacu. Rezultati koji se pojavljuju na vrhu i/ili na prvoj
stranici internet pretrage upucuju na veb-sajtove koji su najbolje optimizovani prema konkretnom korisnickom upitu”.
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potencijalih potro$aca. Potrebno je koristiti $to vise platformi, ne samo jednu, kako bi

se postigao vedéi ,reach"’°.

IstraZivanje pokazuje i da brendirani sadrZzaj pomaZze da 81% potroSa¢a donese odluku
o kupovini.”* Propustanje deljenja sadrzaja na drustvenim mreZama dovodi do
mogucnosti da se propuste milioni korisnika. Postavljanje sadrzaja nije samo po sebi
dovoljno, nego se vodi raCuna koja drustvena platforma preferira koji sadrzaj, npr.

vizuelni sadrzaj dominira na Facebook-u.

Influenseri o kojima je bilo reci ranije u radu su neizostavni deo kada je u pitanju online
brendiranje. Oni omogucavaju brendovima da grade publiku mnogo brze nego sto bi

to mogli sami.

3.3.2 Izgradnja digitalnog brenda

Jednom kada se kreira online nalog trazi se aktivnost i konzistentnost, sadrzaj mora
da se deli i da se prave konekcije. Metode poput dizajna, imena, reputacije, osecanja

i drugih nacina razdvaja brend od konkurentskog.

Identifikacija bitnih vrednosti i ,niSa“ omogucavaju jasniji pravac kreiranja online
brenda. Stvaranjem pri€e o sebi sa iskrenim i verodostojnim podacima stvorice
empatiju kod korisnika. Sinhronizacija profila i Web stranice doprinosi veéem
saobracéaju na stranicama. Redovno odgovaranje na e-mailove stavlja potrosacima
osecaj da su vazni. Povezivanje brenda sa drugim brendovima kao $to su online i
offline grupe Cini da brend postane jaci. Jedinstveni sadrzaji poput elektronske knjige,
podcasta ili drugih formata trazi angazovanje od strane korisnika. Nije dovoljno osloniti
brend na Cvrste dokaze i dobre namere. Potrebno je dobiti povratnu informaciju i u
skladu sa njom prilagodavati sadrzaj. Da je aktivnost i kozistentnost veoma bitna
pokazuje studija na Twitter-ovim korisnicima koja pokazuje da je postavljanje sadrzaja
veoma vazno za izgradnju online brenda: Facebook — 2 puta dnevno, Twitter — 5 puta

dnevno i Linekdin — 1 dnevno’2.

70 Krsti¢ N. (2015), Digitalni marketing-pojmovnik, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 98 ,domet. Apsolutni broj ili
procenat pojedinaca/publike koji su bili izloZeni odredenom oglasnom sadrZaju na konkretnom mediju”.

71 publi.sh https://www.publi.sh/content-details/social-media-marketing-in-2016-the-

results?utm_source=publi.sh&utm medium=article&utm campaign=What%20would%20happen%20if%20you%20didn%27
t%20use%20Social%20Media%20Marketing%3F, 8 septembar, 2016, pristpuljeno 09.10.2016.

72 Social Media Today http://www.socialmediatoday.com/social-networks/how-build-personal-brand-online-infographic, 13
oktobar 2016., pristupljeno, 10.11.2016.
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3.3.3 Digitalni brendovi u Srbiji

Postoji mnogo mikro blogova, malih firmi i startup-ova koji svoje proizvode podaju
putem brend kampanja. Oni to rade naj¢eSée putem svojih Instagram profila, ako na
primer imaju neki ,passion“ proizvod koji je viralan i dopadljiv drugima. To je prilika za
male firme da naprave brend kampanje, uz svoje nove proizvode i gde ¢e proizvod
viSe zasnivati na emotivnom momentu nego da upotrebnoj ili racionalnoj osnovi.” Box

of flowers je dobar primer za to:’*

boxofflowers B

958 posts 28.2k followers 3 following

Box of Flowers O Luxurious flower box ' +38166 977 11 77 or Direct Message
theboxofflowers@gmail.com | Belgrade ' Perfect present for every occasion!
www.facebook.com/TheBoxofFlowers

Domaci brendovi prepoznaju potencijale digitalnin mreza i u skladu sa tim prate
trendove. Tako je kompanija Bambi je u 2017. godini sprovela akciju nad svojim
najprodavanijim proizvodom ,Plazmom® povodom 50 godina postojanja, tako sto je
kreirala sopstvene stikere na dustvenoj mreZzi Viber. U januaru je pola miliona korisnika
Viber mreze koristilo Plazmine stikere. Stikeri ¢e modéi da se koriste besplatno do aprila
2017. godine. Bambi je prilagodio stikere stanovnicima Srbije i omogucio stikere na
Srpskom jeziku. Sedam miliona stikera poslato je putem poruka u prvih mesec dana.
Na ovaj nac¢in Plazma se pozicionirala kao lider i u privatnom Viber ,chat-u“.”
Interakcija sa potro$acima na online kanalima komunikacije pokazala se kao odlicna
formula za dopiranje do javnosti. Plazmini stikeri pokazuju da je Plazma sa svojim

potrosacima u svakom momentu.

73 Pavlovic I, 2016, Brend kampanije, http://www.istokpavlovic.com/blog/?s=+brend, pristpuljeno 24.03.2017.

74 Preuzeto sa ,,Box of flowers” Instagram profila

75 Advertiser Serbia http://www.advertiser-serbia.com/pola-miliona-korisnika-plazma-stikera-na-vajberu/, 23 februar 2017,
pristupljeno 08.03.2017.
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IV ELEKTRONSKA TRGOVINA
4.1 Razvoj elektronske trgovine

Razvoj tehnologije i globalne ekonomije omogucio je razvoj elektronske trgovine kao
novi nacn savremenog poslovanja. Internet i druge savremene tehnologije pomazu

kompanijama da rade brZe i na mnogo Sirim prostornim granicama.

Elektronska trgovina obuhvata procese kupovine i prodaje koje podrzava Internet, a
ujedno smanjuje troSkove i povecava brzinu isporuke. Pod elektronskom trgovinom ne
misli se samo na moguénost kupovine preko Interneta (npr. Amazon.com). Ona ima
prednosti i za kupca i za proizvodaca. PotroSaci Stede vreme, a dostupnost proizvoda
i usluga dostupna im je neprestano, Sto je ujedno i prednost za proizvodace, koji vise
ne moraju da imaju radno vreme. Kanali elektronske trgovine pruzaju potrosacima brzu
i sigurnu pretragu o proizvodu/usluzi, konkurentima i samoj kompaniji. Internet nema
granica i nema tajni. Servisne podrske koje prodavci pruzaju potroSacima dostupne su
neprestano, i na taj nacin je omoguceno potroSacu da sazna sve $to ga interesuje o
proizvodu/usluzi, kao i da uporedi cene u odnosu na konkurenciju. Prednost firmi je §to
putem Interneta mogu saznati koje su potrebe i Zelje njihovih potrodaca putem direktne
komunikacije, a ujedno istim na¢inom komuniciraju sa dobavljaCima, distributerima i
fabrikama. Cilj elektronske trgovine je da smanji troSkove i napravi veci uCinak kada

su u pitanju logistika, upravljanje zalihama, isporuke i unapredenje trgovine.
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.internet, elektronsko poslovanje i elektronska trgovina otvaraju put ka potpuno novom
obliku ekonomije — Internet ekonomiji. Po metodologiji Evropske Unije, to je skup
komercijalnih aktivnosti koje se vode preko elektronskih mreza (najceS¢e preko
Interneta), a koje imaju za krajnji cilj prodaju ili nabavku proizvoda ili usluga.“’® Stalno
se povecava broj ljudi koji posluju i kupuju online, traze posao ili se edukuju. Globalno
umrezavanje dovelo je da digitalna ekonomija, uz elektronsku trgovinu, unapredi razvoj
i ekonomije vec¢ razvijenih zemalja, kao i da pruzi ve€u Sansu srednjim i nerazvijenim

zemljama da unaprede svoju ekonomiju.

Velika prednost Internet poslovanja je $to nudi individualcima, malim, srednjim i velikim
preduzec¢ima mnogo vece poslovne mogucnosti, globalno trziSte, uz mnogo manje

troSkove i rizike i potencijalno vecu dobit.

Za realizaciju elektronske trgovine potrebno je obezbediti Siroku ponudu informacija,
koje su jasno prikazane, direktan kontakt sa potroSacima, uglavnom putem e-mail-a,
prodaju, isporuku i sigurnu transakciju. Web stranice koje su pregledno izradene, sa

jednostvanim pristupom informacijama imaju veéu Sansu da pridobiju potroSace.

Hil Sign in or register | Daily Deals | Sell | Help & Contact MyeBay A 8
eb \/ Shopby o | Search Al Categories gl Scarch [EEEEE
y 4 category

Following Today Fashion Electronics Collectibles & Art Home & Garden Sporting Goods Motors Daily Deals

SAVE BIG! ebaydeals
UNBELIEVABLE
[rrorr ¢ [rorr ¢ [eoiore ) DISCOUNTS
e
\ : %
—y '

Michael Kors Jet Set Large Kenneth Cole Reaction Out Three Stone Sapphire and Invicta 89320B Gent's Pro

Wristlet in. of Bounds 28", Diamond Heart. Diver Black

US $64.99 US $69.99 US $19.99 US $44.99

MONEY BACK GUARANTEE
ebaydeais Brands from trusted sellers with shipping to your country m

Discover more »

Slika iznad — www.ebay.com’’

76 Stankic¢ R, ,Elektronsko poslovanje”, Beograd, 2014, strana 23
77 http://www.ebay.com/

40


http://www.ebay.com/

4.1.1 E-marketing

E-marketing razvio se zajedno sa Internetom, a pogotovo sa World Wide Web-om, koji
omogucuje manje troSkove marketinga, koriS¢enje multimedija, a doprinosi pobosljanju

komunikacije sa potroSacima.

Dzej Konrad Levinson navodi nekoliko stvari koje se moraju znati kada se ulazi u svet
on-line marketinga: ,Prva je veli¢ina elektronske trgovine — ,Forrester Research” su
preavideli da ¢e online maloprodaja od 95 miliona dolara 2003. godine porasti na 229
milijardi dolara do 2008. i C¢inice 10% ukupne prodaje. Prema ,Jupiter
komunikacijama®, americki on-line potrosaci pored onoga $to su potro$li na Internetu,
potroSe i dodatnih 632 milijarde dolara na robu Cije su karakteristike prethodno

pregledali na internetu.“’®

Marketing moze biti sve na internetu, pa €ak i stranice za online kupovinu, kada osobe
ne mogu ili ne Zele kupovati na Web-u zato Sto nemaju kreditnu karticu, mogu naci

informacije i doneti odluku na osnovu tih informacija.

Najpogodni proizvodi za prodaju su oni koji su u srednjem cenovnom rangu ili proizvodi

Cija cena Cesto oscilira.

Internet je oruzje direktnog marketinga jer namerava da proda proizvode ili usluge,
tako Sto informacije koje su potrebne za kupovno odlucivanje direktno Salje
potrosacima, pored toga licno komunicira sa potroSacima, vrsi prodaju na globalnom

nivou i efekti direktnog marketinga su jasno i precizno merljivi.

,Online marketing je skup svih aktivnosti koje za cilj imaju prodaju proizvoda i usluga
cilinim potroSacima, upotrebom Interneta i on-line servisa, koriste¢i on-line alate i
usluge na nacin koji je konzistentan sa celokupnim marketinskim programom

preduzeca.“®

E-marketing se obrac¢a svakom potroSacu pojedinacno, za razliku od tradicionalnog
marketinga koji kreira i distribuira jednu poruku za masovno trziste. Jo$ jedna velika

razlika je Sto na ,web“-u postoji mogucnost dvosmerne komunikacije sa potroSacima,

78 Levinson Dz, ,,Gerila Marketing”, 2015. strana 229
73 Stanki¢ R, ,,Elektronsko poslovanje”, 2014. strana 51
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dok tradicionalni funkcioniSu po principu jedan-mnogima, bez moguénosti dvosmerne

komunikacije u vecini sadrzaja.

Skoro svaka Web stranica ima podrsku za korisnike, i kada se korisniku odgovori npr.
e-mail-om na neko njegovo pitanje, korisnik stice utisak da neko brine o njemu, Sto kod

njega izaziva osecaj sigurnost i lojalnosti.

Ukoliko se neko reklamira putem e-marketinga preporucuje se da prvo odredi koliki mu
je budzZet, zatim da jednu tredinu ulozi u pravljenje Internet strane, drugu u

promovisanje te strane, a trecu trecinu u odrZzavanje strane.
E-marketing moZze da se prikaze u tri koraka:

1. Ukoliko imate odli¢an proizvod ili uslugu

2. Napravite motivisucu Internet stranu

3. Posaljite elektronsku postu sa hiperlinkovima (kliknite i tu ste) za vasu internet stanu.
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Masovno Reklamiranje Interaktivno

S direkthom o
komuniciranje « reklamiranje
postom
Dosezanje cilja Kolicinska
Zeljeni rezultati  Obim prodaje viSe prodaje, prodaja, CRM,
) povratna sprega
podaci o kupcu
sa kupcem
Aktlvrv10§t| Pasivan Pasivan Aktivan
potroSaca
H Vrhunska odeca,
rana,
roizvodi licne . : __bankarstvo, .
P nede. bivo Kreditne kartice,  knjige, putovanje,
o , g€, pvo, putovanje, osiguranje,
Vodedi proizvodi automobili, - > .
automobili, neke racunari,
kamere, " . .
N . potrebstine automobili, nakit,
racunari, L
oy kancelarijski
potrebstine :
pribor
TrziSna Proizvodi Ciljne robe za .C'Ij.anje .
- : : pojedinaca ili
strategija visokog obima segmente
grupa
Centri nerava Medison Postanski Kibernetski
(komandni avenija distributivni centri,  prostor, logicke
centri) (reklameri) robne kuce kompanije
Preovladujuci Teley|z|1a, . . On-line usluge, e-
novine, Postanske liste ) ;
mediji . L trgovina, baneri
Casopisi
Preovladuju¢a  Table za pricu, Baze podataka Serveri, ekranski
tehnologija TV b navigatori, Web
Najgori rezultat ﬁi?ﬁfgl Korpe za otpadke  Odjava (logoff)

Tabela — Poredenje masovnog reklamiranja, reklamiranja direkthom postom i
interkativnog online reklamiranja®

4.1.2 Podrucja e-trgovine

S obzirom na to da je broj poslovnih transakcija u konstantnom porastu formiraju se

grupe potro$aca, poslovnih ljudi ili stru€njaka iz razli€itih oblasti. UCesnici e-trgovine
mogu se podeliti na:
1. B2C — Business to Consumer

2. B2B — Business to Business
3. C2C - Consumer to Consumer

80 Koncar J, ,,Elektronska trgovina“, Subotica, 2008. (str. 191)
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4. C2B — Consumer to Business

5. Mobilna trgovina — M-Commerce

B2C obuhvata prodaju robe i usluga krajnim kupcima preko Interneta. Veoma su bitne
informacije o proizvodima i uslugama, kako bi potrosaci najbrze moguce dosli do onog
Sto ih interesuje. To je navelo proizvodaCe i prodavce da daju detaljan spisak

karakteristika, servise, garancije, kao i opciju poredenja proizvoda.

B2B poslovni potroSac cilja na poslovnog potrosaca u okviru kompanije/kompanija i
korporacije/korporacija. B2B trgovci nude potroSacima razne informacije o proizvodu,
kupovini i prate¢im uslugama. Na taj nacin poslovnim ljudima se pruzaju mogucnosti
za uStedu novca, povecanje produktivnosti, povecCanje prihoda, reorganizaciju

neefikasnih poslovnih tokova i proSirenje trzZista.

C2C krajnji potrosac cilja direktno na krajnjeg potro$aca (primer E-bay je poceo sa
ovim konceptom). Kompanija koja podrzava ovaj nacin transakcija uglavnom traZi

netradicionalne nacCine naplate usluga kao $to su ¢lanarine ili mali procenti transakcija.

C2B je podrucje e-trgovine gde krajnji potrosac cilja na poslovnog potrosac¢a. Ovo
podrucje podrazumeva inicijativu potroSaca, ponekad c¢ak i diktirajuéi uslove

transakcije.

M-commerce predstavlja komunikaciju putem mobilnih aplikacija. Ona obuhvata sve
transakcije ukljucujuci i modele B2B i B2C. Mobilna trgovina nema vremensku barijeru,

dostupna je uvek i svugde.

4.1.3 Sprovodenje e-marketinga

Sprovodenje marketinga:

1. Korporacijska ili marketinSka Internet stranica
2. Mrezna on-line promocija i propaganda

3. Internet zajednice
4.

E-posta i mrezni prenos

Web stranica uvodni je momenat u sprovodenju e-marketinga. Cilj dobre korporacijske
Web stranice je ne samo da privuce potroSacCa, nego da ga i zadrzi. Dovesti potroSaca

ponovo na stranicu neophodno je dublje analizirati njegove potrebe i Zelje, pruziti mu
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razliCite informacije i sadrzaje. Marketinske Web stranice ukljuCuju interaktivnu

komunikaciju sa potroSacem, koju iniciraju kompanije.

Oglasi koji se pojavljuju korisnicima na Web stranama, mogu biti u obliku banera ili
traka, i oni iskaCu na ekranu. Postoje i oglasi u obliku solitera ili pravougaonika i oni su
pozicionirani uz levi ili desni rub Web stranice. Virusni marketing ili marketing ,usmene
prodaje“ ima za cilj pridobijanje potro$aca i pustanje istih da obavljaju marketindke
kompanije. On podrazumeva slanje e-mail-ova i drugih marketinSkih sadrzaja
potrosSacCima, koji je toliko zarazi da ¢e potroSaci svojevoljno pozeleti da ih dele sa

drugim ljudima.

4.2  Uticaj drustvenih mreZa na e-trgovinu

Drustvene mreze i elektronska trgovina postali su sve vise povezani. Ukoliko neko
oglasi informaciju na bilo kojoj drustvenoj mrezi, ona moze da dosegne do velikog broja
ljudi i da se dalje prosleduje do jos veéeg broja ljudi. Prema OTX studiji iz 2008. godine,
70% ljudi pretraZzuje Web stranice, blogove, oglasne poruke na drustvenim mrezama
kako bi se informisali o proizvodu, usluzi ili kompaniji. Skoro polovina potencijalnih
potroSaca koji pretrazuju, odnosno 49% donosi odluku da kupi proizvod ili uslugu na
osnovu informacija koje su nasli na Web stranici ili drustvenim mrezama.?! Da bi
povezanost izmedu korisnika i proizvoda koji kupuju elektronski bila bolja, centri za
elektronsku trgovinu su obezbedili potencijalnim potro$acima review-ove®?, kako bi se
lakSe informisali o proizvodu ili usluzi koja ih interesuje. Medutim ova vrsta kritike ili
pohvale mozZe da se nade samo tu gde se proizvod kupuje, a ne i na socijalnim
mrezama i drugim kanalima gde se proizvod reklamira. Potencijalni potrosaci se

najviSe informiSu od strane drugih korisnika putem drustvenih mreza.

Kaplan i Haenlein definiSu druStvene medije kao grupu aplikacija na internetu koje
grade tehnoloske temelje kroz Web 2.0 koji omogucéava stvaranje i razmenu sadrzaja
koji generiSu korisnici. Drustveni mediji mogu biti u razliitim oblicima: virtualna
komunikacija, dnevnici, mikroblogovi, deljenje fotografija ili videa, sajtovi za drustveno
umrezavanje, drustvene aplikacije i drugo.®® lako postoji moguénost da sadrzaj koji

kreira neki korisnik bude lazan, mnogi ljudi misle da je stvaran i istinit jer veruju da su

81 OTX research, The Effects of Social Media on E-commerce: A Perspective of Social Impact Theory, 2012, 1814, 10.03.2017.
82 pregled

83 Kaplan, Haenlein The Effects of Social Media on E-commerce: A Perspective of Social Impact Theory, 2012, 1815,
10.03.2017.
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ljudi na drustvenim mreZzama nezavisni. Zbog toga su druStvene mreze posluZzile za
prenoSenje sadrzaja ,,0d usta do usta®, i ti rezultati pokazali su se kao kljucni kada se

donosi odluka o elektronskoj kupovini.

Termin drustvena trgovina uveo je Yahoo 2005. godine kada je pokusavao da poveze
set online saradnje prilikom kupovine, kao Sto su odabiranje iste liste, korisnicke ocene
i on-line sadrzaj koji kreiraju korisnici sa savetima i informacijama o proizvodu. Postoje
razne definicije socijalne trgovine. Socijalna trgovina moze biti definisana kao internet
forma bazirana na drusStvenim mrezama koje dozvoljavaju korisnicima da aktivno
uCestvuju u marketingu i tako prodaju online proizvode i usluge u online zajednicama.
Korisnici su skloni tome da svoj izbor nacine na osnovu tudeg iskustva o proizvodima
na internetu. Normativni drustveni uticaj javlja se kada korisnici donose odluke za
dobijanje odobrenja drugih Clanova grupe. Direktan uticaj za korisnika na odluku o

kupovini ima zadovoljenje ocena drugih ¢lanova grupe.

Dokazano je da online okruzenje utiCe na stavove i ponasanja drugih korisnika.
Nebitno da li se Web stranica posecuje direktno, uticaj mogu imati prijatelji i informacije
na drustvenim mreZzama. Na primer ukoliko korisnik naide na pozitivan komentar o
sajtu, dobice dovoljno razloga da misli da taj sajt vredi posetiti, ili ¢e bar imati nameru
o tome. Sama namera je oblik ponasanja da se dobije viSe informacija. Posecivanje
Web stranice dovodi dalje do interesovanja za neki proizvod, sto predstavlja prvi korak

online kupovine.8

4.3  Zakon o elektronskoj kupovini u Srbiji

Zakon o elektronskoj trgovini pruza odgovornost pruZaoca usluga informacionog
drustva, obaveze informisanja korisnika usluga i komercijalne poruke u eletkronskoj
formi. Primena ovog zakona odnosi se na elektronsku trgovinu robama i uslugama koja

se smatra daljinskom trgovinom.

.PruzZalac usluga informacionog drustva je pravno lice ili preduzetnik, kao i fizicko lice
koje ima svojstvo trgovca u skladu sa zakonom koji ureduje trgovinu, koje pruza usluge
informacionog drustva. Korisnik usluga je svako fizicko ili pravno lice koje zbog

profesionalnih ili drugih ciljeva Koristi usluge informacionog drustva. Potrosac je svako

84 45th Hawaii International Conference on System Sciences, ,, The Effects of Social Media on E-commerce: A Perspective of
Social Impact Theory“, 2012, pristupljeno 10.03.2017.
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fizicko lice koje zakljuCuje pravni posao na trziStu u svrhe koje nisu namenjene

obavljanju njegovog zanimanja, poslovne aktivnosti ili preduzetni¢ke delatnosti.®>

Pruzalac usluga mora mora da bude stalno dostupan korisnicima usluga u vidu: imena
i prezimena, sedista, poreskog identifikacionog broja (PIB-a), podataka o upisu u javni
Registar privrednih subjekata, profesija, kontakta u vidu elektronske adrese. Ukoliko
pruzalac usluga navodi cene proizvoda ili usluga, one moraju biti jasno naznacene sa
ostalim detaljima kao $to su troSkovi dostave, manipulativni troSkovi, porezom i drugi

troskovi.

Ugovori se uvek zaklju€uju u elektronskom obliku, odnosno elektronskim putem, a
ponuda i potvrda o prihvatanju ponude su takode u elektronskom obliku. Elektronskom

ugovoru ne moze se osporiti punovaznost zato Sto je zaklju€en elektronskim putem.

Ovakve situacije su u Srbiji prilicno problemati¢ne, jer na mnogim Web stranicama
cene ne postoje, kao ni detalji kupovine. Kada su u pitanju kupovine preko drustvenih
mreza, problem je Sto je nepoznato od koga dolazi roba i odakle, a cenu saznate samo
ukoliko pitate direktno u inbox. Nema malo slu¢ajeva gde su potro$aci dobijali potpuno
druge stvari od naru€enih, medutim iako zakon postoji, nije ga moguce sprovesti na
sve aspekte eletronske trgovine. Potrosac Cesto kupuje ,macku u dzaku®, jer kada mu
roba iz na primer Srbije stize postom na kuénu adresu, kuriri ne dozvoljavaju da se
postarina otvori. Kazu da ukoliko ustavnove neki problem da prijave porudzbinu.
Medutim, porudzbina se placa pouzec¢em ili unapred elektronskim putem. To je velika
komplikacija za potroSaca. JoS jedan veliki probem u Srbiji se deSava prilikom
porucivanja proizvoda iz inostranstva. Ukoliko porudzbina prelazi sa 50 EUR na na
primer 51 EUR (otprilike 6300,00 dinara) naplacuju se troSkovi usluge carinjenja u
iznosu oko 3800,00 rsd i troSkovi DHL Spedicije 3960,00.

Na Newsweek konferenciji ,Digitalno bankarstvo i ekonomija“ 2016. godine govorilo se
elektronskog trgovini, zastiti potroSaca i svesti potroSaca ka online kupovini. lako su
zakonske regulative poostrene, Igor Franc, iz SECIT security consultinga, rekao je da
je najCesci problem kod elektronskog plac¢anja lakovernost i da se 90% pronevera ne
bi desilo da su ljudi obratili paznju. Gradani, potrosaci moraju voditi rauna o validnosti

Web stranica ili stranica na drustvenim mrezama. On takode navodi da je edukacija

85 Sl. Glasnik RS, br, 41/2009 i 95/2013, http://www.paragraf.rs/propisi/zakon o _elektronskoj trgovini.html, pristpuljeno
04.03.2017.
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ljudi neophodna, jer postoje sada sajtovi i komentari drugih kupaca, medutim ljudi su
lenji da se informigu. Jovan Sikanja iz Limunda naveo je da se prevare deSavaju jer
potrosaci ne koriste legalne Web stranice, nego to rade preko neproverenih Facebook
profila. Sandra Popreci¢a, rukovodilac marketinga kompanije Limundo navodi da je u
2015.gdini izvreno 2 miliona transakcija, od kojih se 32% placalo pouze¢em. Takode
navodi da se kupovina u 2014. u odnosu na 2015. u porastu za 120%. Za domace
Web stranice i kupovinu preko njih nadlezan je zakon Republike Srbije, a za kupovine
preko stranih Web stranica odgovoran je medunarodni zakon. U Zelji da se brzo izvrSi
transakcija ljudi Cesto propuste da procCitaju korisniCke uslove i zaStitu privatnosti
licnosti. Iz Banke Intese navode da je na poCetku elektronskog poslovanja 2007.godine
bilo izvrSeno 3.000 transakcija, a da je sada taj broj porastao na 400.000 transakcija i
obrt od 2.5 milijardi dinara godiSnje. Od 30 banaka koje su registrovane u srbiji, samo
5 ima moguénost za e-komerc, a od toga 20% online kupovina se zavrsi placanjem.
Najveci problem je Sto se vecina transakcija velikim delom zavrSava sa kupovinom
koja se placa direktnim pla¢anjem u gotovini. Stru€njaci smatraju da je Srbija po

kori$éenju online bankarstva statisti¢ki najbliza Rumuniji, Turskoj i Argentini.®

V STUDIJA SLUCAJA — UTICAJ DRUSTVENIH MREZA NA PROMOCIJU |
PRODAJU MALIH DOMACIH BRENDOVA

Predmet istrazivanja

Predmet istraZivanja u ovom radu je uticaj digitalnog marketinga i drustvenih mreza na
promociju i prodaju malih domacih brendova, kao i zapoc€injanje novih poslovanja u
Srbiji.

Prvi upitnik prikazuje odnos potroSaca prema drusStvenim mrezama i odnos prema
online kupovini u Srbiji: koje drustvene mreze koriste i koliko ih ¢esto upotebljavaju,
koji format sadrzaja preferiraju, njihov pogled na reklame, i Sta je ono $to ih pokrec¢e

da primete i kupe proizvod ili uslugu od strane trgovaca i malih preduzetnika.

Drugi upitnik odnosi se na odnos trgovaca, blogera i preduzetnika prema potrosacima:
koje vidove digitalnog oglasavanja koriste, koliko su drustvene mreze uticale na

zapocinjanje njihovog poslovanja, koji na¢in komunikacije preferiraju sa potroSacima,

86 Digitalno 2016, http://www.kurir.rs/vesti/drustvo/uzivo-na-sajtu-kurira-konferencija-digitalno2016-clanak-2182637,
pristpuljeno 11.03.2017.
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gde se najvise reklamiraju, u kom formatu postavljaju online sadrzaje, da li su

drustvene mreze doprinele boljem rejtingu i vec€oj prodaji njihovih proizvoda ili usluga.
Uraden je i detaljniji prikaz rada firme Solaja dizajn®’ iz Novog Sada.

Cilj istrazivanja

Istrazivacki rad ,Uticaj drusStvenih mreza na promociju i prodaju malih domacih

brendova“ osmisljan je sa ciljiem da prikaze uticaj druStvenih mreza na odluke o

zasnivanju poslovanja, porast prodaje i rejtinga brenda.

Drugi cilj je da dokaze na koji nacin drustvene mreze navode potroSaca na kupovinu

malih domacih brendova ili usluga.
Metode istrazivanja

Za prikupljanje relevatnih podataka koris¢éene su tehnike anketiranja. Anketa za
potroSace sacinjena je od 18 pitanja, a anketa za trgovce, preduzetnike i blogere od

16 pitanja.

Druga metoda istraZivanija je kvalitativna analiza kroz firmu Solaja dizajn iz Novog Sad.
Pitanja obuhvataju detaljniji prikaz rada Solaja dizajna: koliko su uticale drustvene
mreze na zapocinjanje poslovanja, nacin oglasavanja, prodaje, rejtinga i komunikacije

sa potroSacima.
Uzorak istrazivanja

U prvom upitniku kako uti¢u drustvene mreze na promociju i prodaju malih domacih
brendova ucestvovalo je 108 ispitanika sa teritorije Republike Srbije (68,5% Zena i
31,5% muskaraca) izmedu 19 i 52 godine. Skoro polovinu, odnosno 62 ispitanika

(57%) obuhvataju ispitanici starosne dobi izmedu 28 i 32 godine.

U dugom upitniku koji se odnosi na trgovce, preduzetnike i blogere iz Republike Srbije
ucestvovalo je 27 ispitanika. Zanimanja ispitanika su u oblastima modne industrije (9
ispitanika), fitnesa (6 ispitanika), nege i kozmetike (6 ispitanika), prehrambrene

industrije (4 ispitanika), robe male potrosnje i dekoracije (3 ispitanika).

87 https://www.facebook.com/sholayaclothing/
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Opis istrazivanja

Istrazivanje je radeno u februaru 2017. godine, a upitnike su popunjavali ispitanici sa
teritorije Republike Srbije. Oba upitnika napravljena su putem Google ankete, a
uCestvovali su prijatelji, poznanici i nepoznati ispitanici, koji su dobijali linkove putem
e-mail-a, Facebook-a, Viber-a i WhatsApp-a. Svi ispitanici su korisnici bar neke od
drustvenih mreza: Facebook-a, Instagram-a, Google+a, Pinterest-a, Twitter-a, You

Tube-a, Snapchat-a ili bloga.
Podaci su upisani broj¢ano i procentualno.
Rezultati istrazivanja

U nastavku rada napravljeni su graficki prikazi statistickin podataka u skladu sa
pitanjima iz upitnika i iz intervjua, kao i poredenja izmedu dva upitnika. Tekstualni deo
istrazivanja prikazuje strategije i metode poslovanja firme Solaja dizajn putem

drustvenih mreza.

Grafikon 1 odnosi se na prvi upitnik i pitanje za potroSace koju drustvenu mrezu najviSe
koriste. Vecina ispitanika koristi paralelno viSe drustvenih mreza, a najbrojniji su
korisnici Facebook i Instagram drustvenih mreza. 94.4% ispitanika koristi Facebook, a
75.9% ispitanika koristi Instagram. Drudtvene mreze poput Google+, Snapchat-a,

Pinterest-a i Twittera koristi izmecéu 6.5% i 16.7% ispitanika.

Koju drustvenu mrezu koristite
Ostalo 7
Twitter 18
Pinterest 16
Snapchat 9
Google + 18
Instagram 82
Facebook 102
0 20 40 60 80 100 120

Grafikon 1. Koju druStvenu mreZu Koristite?
Izvor: Autor (upitnik 1)

Grafikon 2 odnosi se na pitanje iz drugog upitnika i predstavlja paralelu u odnosu na
prvo pitanje koje mreze najviSe koriste potro$aci. Ako se pogleda grafikon 2 vidi se da

je procenat koriS¢enja Facebook-a i Instagram-a za poslovanje u Srbiji 100%. Samo
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29.6% trgovaca ili preduzetnika koristi Web stranicu, e-mail 18.5%, Pinterest, Google,
You Tube po 7.4% ispitanika, a blog 11.1%.

Koje vidove digitalnog oglasavanja koristite za Vase
poslovanje

Facebook e ) 7
Instagram e )/
Web stranica meeeesssss——— 3

Pinterest mmm 2

Google mmm 2
You Tube mmm 2

E-mail m—— 5

Blog mmmmm 3
Ostalo | o

0 5 10 15 20 25 30

Grafikon 2. Koje vidove digitalnog oglasavanja koriste preduzetnici, trgovci i blogeri za svoje poslovanje?
Izvor: Autor (upitnik 2)

Prosek koris¢enja drustvenih mreza od strane potro$aca prikazan je u grafikonu broj
3. Najveci broj ispitanika, odnosno 71.3% cCine aktivni korisnici koji ulaze na svoje
profile vise od pet puta dnevno, 21.3% Cine korisnici koji ulaze na svoje profile vise od
jednom dnevno, 5.6% korisnika aktivno je samo jednom u toku dana, a 1.9% jednom

mesecno.

Koliko koristite drustvene mreze
H Vise od pet puta

dnevno
m Vise od jednom

dnevno
u Jednom dnevno
Jednom mesecno

M Drugo

Grafikon 3. Koliko potro$aci koriste drustvene mreze?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

Grafikon 4 predstavlja sadrzinski najpotpuniju drustvenu mrezu za potroSace.
Facebook je i dalje najmnogobrojniji i obuhvata 63.8% ispitanika, Instagram 53.3%, a
You Tube 41.9% ispitanika. Ostale mreZe su u vidnom manjku u odnosu na navedene
tri druStvene mreze. Google+ zadovoljava potrebe 8.6% ispitanika, Twitter i Pinterest
po 3.8%, Snapchat i blogovi po 1%, a preostalih 4.9% ispitanika zadovoljavaju druge

druStvene mreze.
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Koja drustvena mreza zadovoljava najvise vasih potreba

Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
Snapchat
Google+
Blog

You Tube
Ostalo

80

Grafikon 4. Koja druStvena mreZa zadovoljava najvise potreba kod potroSaca?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

U grafikonu 5 prikazano je kako potroSaci najvise koriste druStvene mreze.
Informisanje zauzima 85.2% ispitanika, druZenje sa prijateljima 50.9%, edukacija
29.6%, kupovina 13%, upoznavanje 4.6%, a aktivnosti koje se ne nalaze u ovoj

klasifikaciji broje 7.4% ispitanika.

Drustvene mreZe najvise koristim za

DruZenje sa prijateljima
Upoznavanje
Informisanje 92

Kupovinu

Edukaciju

Ostalo

100

Grafikon 5. Za Sta potrosaci najvise koriste drustvene mreze?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

Grafikon 6 prikazuje kako potro$aci saznaju za domace brendove, odnosno za sve
proizvode ili usluge koje pruzaju blogeri, trgovci i preduzetnici. U Srbiji i dalje ide
najbolje preporuka, od usta do usta (WoM marketing)® 65.5%, potom Facebook
61.7%, a Instagram 47.7% ispitanika. Putem banera, blogova, You Tube-a i Google-a
saznaje od 15% do 18.7% , putem E-mail-a 7.5%, a preko ostalih mreza saznaje 1.9%

ispitanika.

88 Krsti¢ N, Univerzitet Singidunum, 2015, —,,Digitalni marketing-pojmovnik”

“Word of mouth marketing (od usta do usta) zasniva se na koris¢enju zadovoljnih kupaca za promociju brenda,
proizvoda/usluge a radi podsticanja prodaje. Re¢ je o pozitivnim komentarima na drustvenim mreZama, recenzijama
kupaca, preporukama korisnika na koje su golasovaci uticali ili ih podsticali.”
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Za domace brendove saznajem

Od prijatelja
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Grafikon 6. Kako potrosaci saznaju na domace male brendove?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

Na grafikonima 7 i 8 prikazan je nacin na koji potrosaci preferiraju da konzumiraju
sadrzaj i sadrzaj reklama na druStvenim mrezama. Kada je u pitanju sadrzaj,
fotrografija zauzima 79.4%, video 15.9% i sadrzaj u drugim oblicima 4.7%. Kod

voli da vidi sadrzaj reklame u vidu fotografije, a 47.2% ispitanika u vidu videa. Drugi

oblici zauzimaju 0.9% ispitanika.

Na drustvenim mrezama Reklame na drustvenim
preferiram sadrzaj u vidu mrezama preferiram u vidu

M Fotografija B Fotografije

m Videa m Videa

M Ostalo M Ostalo

Grafikon 7. (levo) U kom obliku potroSaci preferiraju sadrzaj na dru$tvenim mreZzama?
Grafikon 8. (desno) U kom obliku potroSaci preferiraju reklame na dru$tvenim mrezama?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

Grafikoni 9 i 10 odnose se na rezultate iz drugog upitnika i prikazuju sadrZaj u kojem
su poslodavci, trgovci i blogeri postavljali sadrzaj u 2016. godini i u prethodnim
godinama. U prethodnim godinama se vidi da je bio dominantniji sadrzaj u vidu
fotografije 85.2%, u vidu videa 11.1%, a u drugim oblicima 3.7%. U 2016. doSlo je do

opadanja postavljanja sadrzaja u vidu fotografija na 70.4%, a postavljanje sadrzaja u
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vidu videa je porastao na 18.5%. Drugi oblici zauzimaju 11.1%. Sadrzaj u obliku videa

najocljiviji je u oblasti fitnesa i sporta.

U prethodnim godinama postavlja(la)o

U 2016. godini postavlja(la)o sam L 1
sam sadrZaje u obliku

sadrZaje u obliku

= Fotografije = Fotografije

Videa Videa

= Ostalo = Ostalo

Grafikon 9. (levo) U kom obliku su preduzetnici, trgovci i blogeri postavijali sadrzaj u 2016. godini?
Grafikon 10. (desno) U kom obliku su preduzetnici, trgovci i blogeri postavijali sadrzaj u prethodnim godinama?
Izvor: Autor (Upitnik 2)

Grafikon 11 prikazuje kako potrosaci vide reklame koje im izlaze na drustvenim
mreZzama. 50% ispitanika je na granici da smatraju reklame napadnim ili nenapadnim.
Ipak smatraju ih napadnim jer u ukupnom ogledu ispitanika ¢ak 87.6% ispitanika
smatra reklame napadnim do neke granice. Samo 33.3% ih smatra nenapadnim ili

umereno napadnim.

Sadrzaj reklama na drustvenim mrezama
smatram
m Veoma nenapadnim B Veoma napadnim
25 25
21
14 12
7
1 3
1 2 3 4 5 6 7 8

Grafikon 11. Da li potro$aci smatraju reklame nenapadnim (levo) ili napadnim (desno)?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

Reakcija potroSaca na male domace brendove nalazi se u grafikonu broj 12. Pozitivho
je §to je vecina ispitanika odgovorila da kupuje domace brendove ili bar da ima Zelju.
Najveci broj ispitanika, 52.8% je odgovorilo da kupuje domacée brendove kada mu se
uCine interesantnim, 17% da ih redovno kupuje, 10.4% smatra da su cenovno

precenjeni, 2.8% ispitanika bi Zelelo da kupi proizvode ali ne moze da priusti, 7.5%
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ispitanika nikada ne kupuje domace proizvode, a 9.4% ispitanika su imala drugu

reakciju.

Reakcija na domace brendove

B Nikad ih ne kupujem
B Redovno ih kupujem

B Smatram da su cenovno
precenjeni
Vole(la)o bih da ih kupujem,
ali ne mogu da priustim

B Kupujem kada mi se ucine

zanimljivi

Grafikon 12. Kako potrosaci reaguju na male domace brendove?
Izvor: Autor (Uptinik 1)

U grafikonu 13 rangirani su najvazniji elementi za odluku o kupovini domaceg brenda.
83.3% ispitanika se slaze da najvecu ulogu igra kvalitet, a potom preporuka 47.2%.
Cena je tek na trecem mestu 42.6%. Dobru komunikaciju sa brendom preferira 19.4%
ispitanika, a samo od 0.9% do 2.8% cine influenseri®®, broj pratilaca ili ne$to drugo, $to
odudara od daljih rezultata istrazivanja koji pokazuju da influenseri imaju znacajan

udeo u podizanju prodaje proizvoda ili usluge.

Koji elemenat je presudan za odluku o kupovini domaceg

brenda
Cena 46
Kvalitet 90
Influenseri 3

Broj pratilaca 1

Dobra direktna komunikacija sa brendom 21
Preporuka prijatelja 51
Ostalo 1
0 20 40 60 80 100

Grafikon 13. Koji elemenat je presudan kod potroSaca da donese odluku o kupovini domaceg malog brenda?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

Da najvec¢u ulogu ima kvalitet i u Americi, pokazuje upitnik raden na teritoriji cele
Amerike.

89 Krsti¢ N, Univerzitet Singidunum, 2015, Digitalni marketing- pojmovnik “Influenser — uticajna osoba na drustvenim
mreZama. Tri najbitnija faktora koja odreduju uticaj neke osobe su: domet (npr. Osobe koje imaju veliki broj pratilaca na
drustvenim mreZamay), relevantnost (npr. Mediji, novinari) | poznatost, zvucnost imena (sektroski eksperti, poznate licnosti)”.
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Grafikon 14. Koji elemenat je najvazniji za dono$enje odluke o kupovini?*°
Izvor: http://www.socialmediatoday.com/social-business/how-women-use-reviews-and-social-influence-their-
shopping-decisions-infographic

Kako potrosaci u Srbiji gledaju na cene i kvalitet domacih brendova prikazano je u

grafikonima 15 i 16. 41.6% ispitanika smatra da su cene korektne, dok 58.3% smatra
da su proizvodi precenjeni. Kada je u pitanju kvalitet vecina ispitanika, 59.2% ispitanika
smatraju da su domaci brednovi kvalitetni, dok 40.8% smatra da kvalitet nije
zadovoljavajuci. Kod oba grafikona se moze videti da je najveci broj isptanika na

granici izmedu korektnih cena i solidnog kvaliteta proizvoda.

Cene domacih brendova su Kvalitet domacih brendova
40 40
32 3 S
30 30
20 21 23
20 20 17
9 9

10 10 8

b . _ -

1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8

H 1 veoma korektne 8 veoma... B 1 veoma kvalitetan 8 oskudnog kvaliteta

Grafikon 15. (levo) Kako potrosaci reaguju na cene domacih brendova?
Grafikon 16. (desno) Kako potroSaci reaguju na kvalitet domacih brendova?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

U grafikonima 17 i 18 prikazan je put komunikacije i kupovine domacéeg brenda ili
usluge. Ispitanici u Srbiji preferiraju komunikaciju putem Facebook-a 32.7%, potom
putem Web stranice 25.2%, putem e-mail-a 22.4% i putem Instagram-a 19.6%. Kada

je u pitanju realizacija kupovine, potrosaci u Srbiji to najviSe €ine putem Web stranice

90 http://Iwww.socialmediatoday.com/social-business/how-women-use-reviews-and-social-influence-their-
shopping-decisions-infographic
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57.7%, putem Facebook-a 25%, putem Instagram-a 15.4% i 1.9% ispitanike bira druge

opcije.
Preko kojeg digitalnog oglasavanja se Preko kojeg vida digitalnog oglasavanja
odludujete za komunikaciju sa brendom se odlucujete za kupovinu brenda
= Facebook
m Facebook-a
® |nstagram
= |Instagram-a
= Web

stranica = Web stranice
E-mail
Ostalo

Grafikon 17. (levo) Kojim putem potroSaci najviSe vole da komuniciraju sa brendom?
Grafikon 18. (desno) Kojim putem potrosaci najvise vole da se odluc¢e na kupovinu brenda?
Izvor: Autor (Upitnik 1)

Grafikoni 19 i 20 prikazuju koje digitalne oglasivace koriste trgovci, preduzetnici i
blogeri u Srbiji, a koje digitalne oglasivace biraju potro$aci za kupovinu iz iskustva
prodavaca. Vecina, odnosno 85.2% ispitanika kaze da potrosaci biraju komunikaciju
putem Facebook-a, a da se 69.2% i odluci za kupovinu putem Facebook-a. Sledeci je
Instagram u oba grafikona, sa 55.6% prilikom komuniciranja, i 46.2% prilikom odluke
0 kupovini. Web stranica ima odnos 11.1% u komunikaciji, a 30.8% za odluku o
kupovini. Komunikaciju putem e-mail-a vrSi 29.6% ispitanika, a putem bloga i drugih

mreza po 3.7%.

Kojim digitalnim oglasavanjem najvise Kojim digitalnim putem se kupci
komunicirate sa klijentima najcesce odlucuju za kupovinu
Facebook IEEEEGEGEGEGEEGEEEEEE 23 Web stranica - ¢
Instagram I 15
- B
Web stranica 1l 3 Instagram 12
E-mall - N— Facebook I 15
Blog W1
Ostalo W1 Ostalo 0
0 5 10 15 20 25 0 5 10 15 20

Grafikon 19. Koje digitalne oglasivace biraju trgovci, preduzetnici i blogeri za komunikaciju sa potrosacima?
Grafikon 20. Kojim digitalnim putem se kupci najcesce odlucuju za kupovinu?
Izvor: Autor (Upitnik 2)
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Grafikon 21 prikazuje koju mreZzu za komuniciranje bi izabrali trgovci, blogeri ili
preduzetnici da moraju da biraju jednu mreZu za sve. lako na drugim grafikonima
Facebook ima ve¢u podrSku od Instagram-a, ovde se vidi da se veruje u potencijal koji
Instagram mozZe da dostigne. Instagram 46.2% ispitanika, Facebook 34.6%, Web
stranica 15.4%, a blog 3.8%.

Da moram da biram jednu mrezu za sve izabra(la)o bih

= Facebook
Instagram

= Web stranicu

= Blog

= You Tube

m Pinterest
Ostalo

Grafikon 21. Da moraju da biraju jednu mrezu za sve, koju mrezu bi izabrali preduzetnici, trgovci i blogeri?
Izvor: Autor (Upitnik 2)

Grafikoni 22 i 23 prikazuju da li su drustvene mreZe doprinele donosenju odluke o
poslovanju i da li su imale uticaj na proSirenje poslovanja na inostrano trzisSte. 66.6%
ispitanika potvrdilo je da su u nekoj meri drustvene mreze dopirnele zapocinjanju
poslovanja, a 33.3% da nisu presudile u odluci. Mala vedina ispitanika 51.8% je
odgovorila da im drustvene mreze nisu pomogle u proSirivanju poslovanja na strano

trziste, a 48.1% da su pomogle.

Drustvene mreZe pomogle su mi da donesem Drustvene mreZe pomogle su mida
odluku o zapocinjanju poslovanja prosirim poslovanje i na ino trziste
8 10
7
7 mm 8
6 8
6
5 .
4 4 4 6
N 3 3 4
3 4 [ | 3
2 2 2
1 1 1 2 1 1
0 . . 0 . I I .
1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8
H 1 mnogo 8 nimalo B 1 mnogo 8 nimalo

Grafikon 22. (levo) Da li su drustvene mrezZe doprinele odluci o zapocinjanju poslovanja?
Grafikon 23. (desno) Da li su druStvene mreZe doprinele Sirenju poslovanja u inostranstvu?
Izvor: Autor (Upitnik 2)

Na grafikonima 24 i 25 vidi se koliko je postojanje drustvenih mreza uticalo na rejting i

prodaju u nekim poslovanjima. U oba grafikona vidi se da je vecina ispitanika
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odgovorila potvrdno, odnosno da drustvne mreze doprinose podizanju rejtinga i prodaji
proizvoda ili usluga. 74% ispitanika je odgovorilo da na rejting poslovanja ili brenda
drustvene mere utiCu u nekoj meri, a 25.1% odgovorilo je da i nisu mnogo pomogle.
Da su drustvene doprinele prodaji proizvoda ili usluga pozitivno je odgovorilo 81.4%,

a 18.5% ispitanika je odgovorilo da nisu doprinele prodaji.

Od kada koristim drustvene mreze podigao Drustvene mreZe pomogle su mi u prodaji

mi se rejting firme
Jting 12

12 11 10
10
10
8
8
6
6 5 ,
4
4
2 2
2 e ra BEb 1 :a
0 - ] 0 o m m
i 2 3 4 5 6 7 8 i 2 3 4 5 6 7 8

Grafikon 24. (levo) Da li su drustvene mreZe doprinele rejtingu poslovanja? (1 mnogo, 8 nimalo)

Grafikon 25. (desno) Da li su druStvene mrezZe doprinele povecanju prodaje proizvoda ili usluga? (1 mnogo, 8
nimalo)

Izvor: Autor (Upitnik 2)

Grafikoni 26 i 27 prikazuju gde se najviSe placaju reklame i kakav je ucinak placenih
reklama. Facebook je najdominantnija mreza za placanje reklama sa 84.6% ispitanika,
potom Instagram sa 19.2% ispitanika i druge mreZe zauzimaju 11.5%. Interesantno je
da niko od ispitanika nije pla¢ao reklame Google AdWords-u. 84% ispitanika je

potvrdilo da su zadovoljni u€inkom placenih reklama, a 16% da nisu zadovoljni.

Najcesce placam reklame na Ucinkom plac¢enih reklama sam
Facebook-u N 22 Z °
5 5 5 5
Instagram-u I 5
Google AdWords-u 0 ;1
You Tube-u 0 2 2
Ostalo M 3 1 1 1 I
. R
0 5 10 15 20 25 1 ) 3 4 5 6 7 3

Grafikon 26. (levo) Preko kojih digitalnih oglaSivaca se najéeSce placaju reklame?

Grafikon 27. (desno) Da li su trgovci, blogeri i preduzetnici zadovoljni u¢inkom placenih reklama? (1 veoma, 8
nimalo)

Izvor: Autor (Upitnik 2)
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Grafikon 28 prikazuje da je u odnosu sa klijentima najvaznija direktna komunikacija sa
njima, odnosno 84.6% ispitanika je odgovorilo pozitivno, dok je 23.1% izabralo

influensere, 19.2% giveaway, a 11.5% ispitanika je izabralo druge alate.

Za prikupljanje pratilaca i podizanje prodaje biram

Influensere - 3

Giveaway - 5
Direktnu komunikaciju sa klijentima [ N D 2
ostalo [ 6
0 5 10 15 20 25

Grafikon 28. Koji alat biraju trgovci, blogeri i preduzetnici za prikupljanje pratilaca i podizanje prodaje proizvoda ili
usluge?
Izvor: Autor (Upitnik 2)

Grafikoni 29 i 30 prikazuju kako su potroSaci i poslodavci zadovoljni elektronskom
trgovinom u Srbiji. Obe grupe ispitanika odgovorile su da su u vecoj ili manjoj meri
zadovoljni, odnosno kod potorSaca je 56.7% odgovorilo pozitivno, a kod poslodavaca

74%. Nezadovoljno je odgovorilo 43.4% potroSaca i 25.9% poslodavaca.

Elektronsku trgovinu u Srbiji ocenjujem Elektronsku trgovinu u Srbiji
kao ocenjujem kao

25

7
23 22
20 5 5
15 15
15
i1 o 3 3

10 8 5 2

: 11 ] il

0 i 0 0

1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8
Grafikon 29. (levo) Kako potrosaci ocenjuju elektronsku trgovinu u Srbiji? (1 veoma zadovoljavajucu, 8 veoma
nezadovoljavajucu)
Grafikon 30. (desno) Kako preduzetnici, bloger i trgovci ocenjuju trgovinu u Srbiji? (1 veoma zadovoljavajucéu, 8

veoma nezadovoljavajucu)
Izvor: Autor (levo — upitnik 1, desno — upitnik 2)

)]

B

(%]
N

Grafikon 31 prikazuje kako su potrosaci zadovoljni kupovinom preko drustvenih mreza.
59.8% ispitanika je odgovorilo da su zadovoljni, medutim najveci procenat 29.9% su
na granici pozitivnog misljenja. Negativno je odgovorilo 40.2% ispitanika, od kojih je

16.8% na granici izmedu pozitivhog i negativnog misljenja.
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Kupovinu preko drustvenih mreza ocenjujem kao
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Grafikon 31. Koliko su potro$aci zadovoljni kupovinom preko dru$tvenih mreza? ( 1 veoma zadovoljavajucu, 8
veoma nezadovoljavajucu).
Izvor: Autor (Upitnik 1)

Zakonske regulative u Srbiji ogledaju se u grafikonu broj 32 i prikazuju koliko su
preduzetnici, trgovci i blogeri zadovoljni regulativama. 59.1% ispitanika odgovorio je
da mu zakonske regulative komplikuju poslovanje, 27.3% pozitivnho da pomazu u
poslovanju, a 13.6% izabralo je drugi odgovor. Prema zakonu o trgovini (Cl. 11) fiziko
lice se moZe baviti trgovinom ograni¢enog spektra proizvoda i to poljoprivrednih,
divljaci, ribe i gljiva. Trgovinom se mogu bawviti i ljudi koji rade rukotvorine, a i freelanceri
koji nude svoje usluge. U slu€aju prodaje na malo i veliko, trgovina je dozvoljena samo
pravnim licima i preduzetnicima (Cl. 13 i 14). Daljinska trgovina, u ovom sluéaju online
trgovina, koja se vrsi putem Interneta ureduje se posebnim Zakonom o elektronskog

trgovini, u kojoj se ne spominje moguénost vrSenja trgovine u svojstvu fizi¢kog lica.®*

Zakonske regulative u mom poslovanju u Srbiji

= Pomazu mi u poslovanju

Komplikuju mi poslovanje

= Ostalo

13

Grafikon 32. Koliko su preduzetnici, trgovci i blogeri zadovoljnji zakonskim regulativama koje uticu na njihovo
poslovanje?
Izvor: Autor (Upitnik 2)

91 http://www.paragraf.rs/propisi/zakon o trgovini.html
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Za detaljniju analizu uzeli smo malu firmu iz Novog Sada, Solaja dizajn koja je svoje
poslovanje zapocela 2009. godine. Preteznu delatnost Cini dizajn, uz krozacke usluge
za njihove modele. S obzirom na to da su firma Ciji promet na godiSnjem nivou ne
prelazi 8 miliona dinara, nisu u sistemu PDV-a. Pocetni kapital su dobile od strane
Evropske Unije koja je delila bespovratne kredite za samozaposljavanje zena, Sto im
je omogucilo da kupe osnovne masine za Sivenje. Nakon toga su aplicirale i dobile
pravo na jo$ jedan bespovratni kredit od strane Republike Srbije. Do sada su ulozile
priblizno 7.000 evra u masine, krojacki sto i opremanje lokala. Postoje i troskovi za
tkanine od kojih se izraduju uzorci i propratni materijal kako Sto su konci, trake,

dugmad, drikeri i slicno. Od kako su poCele sa radom nisu poslovale u minusu.

TroSkove nabavne vrednosti robe i vrednosti prodate robe u Solaja dizajnu veoma je
teSko utvrditi jer se deSava da je nabavka materijala skupa, a izrada laka pa cena
proizvoda bude niza, dok se deSava i obrnuta situacija gde je cena tkanine niza, ali

izrada traje dugo, pa u skaldu sa tim odreduju cenu proizvoda.

Strategija poslovanja se menjala u skladu sa promenama na trZistu i tehnoloSkim
inovacijama. Od samog pocetka rada reklamiraju se putem drustvenih mreza, preko
sopstvenih profila. PoSto se promene na drustvenim mrezama deSavaju skoro na
dnevnom nivou planiraju da angazuju asistenta drustvenih mreza koji ¢e moci da
napravi agresivniji pristup ka kupcima u cilju promaocije i prodaje njihovog brenda. Do
sada su njihove kampanje Cinile kratkotrajni dogovori sa osobama koje su prisutne i
popularne u nasim medijima i na estradi. DruStvene mrezZe, Facebook i Instagram
predstavljaju jedini vid oglaSavanja koji koriste, i do sada nisu osetile potrebu za drugim
vidovima oglasavanja, jer rade punim kapacitetom u meri da ispunjavaju potraznju koju
imaju. Smatraju da bi nepostojanje drustvenih mreza doprinelo mnogo veéim
troSkovima oglasavanja, tako da stranice na Facebook-u i Instagramu smatraju od

presudnog znacaja za dopiranje do Sire javnosti.

Facebook objavu nece videti veliki broj ljudi ukoliko se objava ne reklamira (boost
post), ali ukoliko se objavi mozZe da dostigne i nerealno velik broj pregleda. Na primeru
ispod moze se videti broj pregleda i angazovanja potencijalnih klijenata za pla¢enu
reklamu na nedeljnom nivou na Facebook-u za 10 dolara, koja doseze i preko 33.000
korisnika da vide reklamu, i preko 7.000 da imaju odredeno angazovanje na reklami.
Placena reklama na Facebook-u moze izabrati ciljnu grupu po godinama, polu, mestu
stanovanja i interesovanjima. Poredeci ove podatke sa cenom sekunde u epp bloku
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na najgledanijim televiziiama, u Stampanim medijima ili na modnim revijama
neuporediva je. Ulaganja su mnogo vecCa, a dosezanje do ciljne grupe nije

zagarantovano.

Results
]

a1l Results From Your Promotion

Dec 14, 2016 - Dec 21, 2016

33,736 7,325
33,736 7325
View Detailed Results
= Overview
Cost per Post Engagement $0.001
#10:00;spsnt December 21, 2016 at 9:53 AM
Post Engagements per Day $10/ $10
Male/Female, 0-0
Jana Solaja
Audience
Age Location
Women
Cost per Post Engagement $0.001 Post Engagements 7,325
Cost per Post Engagement $0.001
Total Reach 33,736 Reached 33,736

Veoma im je vazno da se razlikuju od konkurencije i trendove prate samo ukoliko se
poklapaju sa stilom koji su vec¢ izgradile. Kako i same kaZu najvecu vrednost njihove
firme predstavljaju prepoznatljiv stil, vrhunski kvalitet i usluga, tako da svoje modele
izraduju od kvalitetnih materijala, a krojevi i izrada su na jako visokom nivou. Ne
uspevaju da isprate finansijski u€inak kod konkurencije, jer im ne uti¢e na profit, ali
smatraju da se trziSte konstantno proSiruje. Njihova misija je da postanu prepoznatljiv
i popularan brend u zemlji i regionu, a cilj je da u blizoj buduénosti otvore nekoliko
prodajnih mesta u drugim gradovima. Za sada imaju jedan lokal u centru Novog Sada,
u ulici Dunavska 12.

Solaja dizajn funckcioni$e bez Web stranice za sada, jer kako navodi preduzetnica

Jana Sojala: ,Facebook i Instagram reklamiranje zadovoljava sve potrebe®.

Preko Facebook-a svako sa svakim moze lako da se poveze, tako da svako ko prodaje

proizvod ili uslugu ima tu privilegiju da se direktno poveze sa konzumentima, i da prati
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Sta im se dopada, a Sta ne. Sa druge strane konzumentima je jednostavno da
komentariSu, poSalju poruku i raspitaju se o cenama, sastavu materijala ili nacinu
kupovine. Online kupovina je dvosmerna kupovina Sto predstavlja najpotpuniji nacin
komunikacije izmedu prodavca i potroSa¢a. Komunikacija nikad nije bila jednostavnija.
Prednost Facebook-a je takode $to potro$aci mogu u porukama da posalju i link-ove,
a na komentar ispod same objave slike ili videa administrator stranice ima mogucnost
da direktno odgovori u inbox osobe koja je napisala komentar. Solaja dizaj preferira
komunikaciju preko Facebook-a jer je smatraju lakSom, a proizvode viSe predstavljaju
na Instagram-u. Na Instagram profilu imaju 6591 pratioca, a na Facebook-u 19880

pratilaca. Kada je i pitanju reklamiranje na Instagram-u klju¢ni su Infulenseri.

Tesko je utvrditi koja akcija na drustvenim mreza dovodi do najboljih rezultata, jer je
odnos porudzbina u Solaja dizajnu Facebook/Instagram 60/40%, a $to se ti¢e kupadih
kostima odnos Facebook/Instagram je 40/60%. S obzirom da su kupaci kostimi bili
reklamirani na Intagram-u preko Infulensera, smatra se da je to doprinelo veéem
angazovanju potroSaca i prodaji. Interesantno je da jednog influensera moze da

angaZzuje vise prodavaca, jer ne postoji nikakva ugovorna obaveza.

""‘l'L G0 - ENpe—

Sholaya clothing (Novi Sad) Nina Karlavaris (Novi Sad) Mihano Momosa (Novi Sad)
Na primerima imamo pop pevacicu NataSu Bekvalac, na tri razlicita profila od tri dizajnera iz Novog
Sada.
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ZAKLJUCAK

Rezultati dobijeni istrazivanjem kroz intervju, ankete, i celokupno istrazivanje kroz ovaj
rad pokazuju da su druStvene mreze ozbiljni i neophodni alati kada je u pitanju
oglasavanje proizvoda ili usluga. Hipoteza gde druStvene mreze utiCu na promociju
brenda kod potroSaCa dokazana je u analizi drustvenih mreza ponaosob: Facebook,
Twitter, Instagram i You Tube. Kroz ove drustvene kanale kompanije komuniciraju sa
klijentima i potencijalnim klijentima i dobijaju od njih povratnu informaciju kojom
unapreduju poslovanje u vidu promocije i prodaje. Postavljanjem interesantnih ili
edukativnih sadrzaja kompanije i preduzetnici motiviSu korisnike drustvenih mreza na

angazovanje u vidu komentara, ,lajkovanja“ ili ,Serovanja“, Ciji je finalni rezultat

kupovina proizvoda ili usluge.

Skoro 2/3 marketara povecalo je svoje budzZete za oglaSavanje na drustvenim
mrezama u 2016. godini Cineci ih najSirom bazom za povecanje investicija. Putem
influensera, reklamiranja na Facebook, AdWords-u i zahvaljujuéi viralnom marketingu
informacije putuju brzo i kvalitetno, ostavljajuéi za sobom reacije na korisnike koje ih
podsticu na razmisljanje o brendu i na prodaju. Strategije oglasavanja na drustvenim
mrezama dokazuju uticaj na promociju i prodaju proizvoda i usluga Sto potvrduje

hipotezu dva.

Video sadrzaj ostavio je iza sebe fotografije i druge nacine plasiranja sadrzaja. U Srbiji
je njegov razvitak najuodljiviji u fitnes industriji. S obzirom na statisticke podatke
prikazane u radu koliko vremena korisnici posvecuju gledanju video sadrZaja na
drustvenim mrezama i na Cinjenicu da skoro 50% korisnika trazi video o proizvodu pre
odlaska u kupovinu dokazano je da je veca verovatnoca da ¢e proizvod kupiti korisnici

koji su se prethodno informisali putem videa, $to dokazuje hipotezu tri.

S obzirom na to da viralni marketing proizilazi iz dobrovoljnog deljenja sadrzaja na
drustvenim mrezama smatra se da ova vrsta marketinga utiCe na promociju i prodaju
kod potroSaca. Ovo je indirektna promocija brenda jer se u viralnom marketingu ne
sme prepoznati brend nego je paznja usmerena na pricu, tako da kvalitetan sadrzaj

promoviSe brend.

Dvosmerna Internet komunikacija omogucila je brendu da Cuje Sta potrosac mislii zeli,
Sto je podstaklo brend da promeni strategiju poslovanja ka potro$acu, a potrosac je

zadobio povrenje prema brendu. Kroz rad je prikazano da se brendovi sve viSe okre¢u
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ka potrosacima i prilagodavaju se njihovim potrebama,a to dovodi do toga da se

potrosaci sve viSe identifikuju sa brendovima, Sto potvrduje poslednju hipotezu.

Negativna strana drustvenih mreza je to Sto je Covek kreirao novi svet za sebe, ne da
bude onakav kakav jeste, nego kakav bi Zeleo da bude. Otuda opterecenost
.lajkovima“ i potrebom da drugi odobravaju njihove postupke. Ovakva grupa ljudi laka
je meta da se njome manipulie. S obzirom na to da je vecina korisnika odgovorila da
na drustvene mreze ulazi viSe od pet puta dnevno, dolazi se do zakljuCka da se lako
gubi pojam o vremenu, i mogu se izgubiti sati u toku dana na pretrazivanje raznih
sadrzaja. Korisnici ¢esto nisu svesni o potencijalnim rizicima i opasnostima, pa zato

dele najintimnije sadrzaje iz svog Zivota.
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