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1.Uvod

S obzirom na to da je socijalni ambijent promenljiva pojava, a medusobni uticaji u procesu
komunikacije zivi, stvara se polivalentna struktura drustva, u kojoj su potrebe 1 ponasanja
pojedinaca razlicita.

Kada se ima u vidu da zivimo u potroSackom drustvu, vazno je uociti ¢inioce koji uticu na
ponasanje potrosaca u procesu kupovine proizvoda, od ideje o kupovini do produzenog efekta
uticaja, posle kupovine odredenog proizvoda ili usluge. Sve to bitno odreduje i usmerava
njegovo ponasanje.

U eri ekspanzije drustvenih reza i njihovog mnogostrukog uticaja na drustvo i pojedinca, u
centru istrazivanja i interesovanja su metoda animiranja i podsticanja Zelja 1 potreba potrosaca.

2. Nova komunikaciona paradigma

Tradicionalne komunikacione metode, oglasavanje, podsticanje prodaje, odnosi s javnoscu,
licna prodaja i direktni marketing postale su manje efektivne, popustajuci pred inovativnim
komunikacionim alatkama zbog ogromnog napretka u oblasti informacionih tehnologija (IT). Sa
razvojem interneta, elektronska komunikacija postaje glavni fenomen. Medu razli¢itim
mogucénostima primene marketinskih aktivnosti na internetu, drustveni mediji dobijaju sve vecu
paznju istrazivaca, edukatora, struénjaka i kreatora politika. Sa visokim nivoom
samoobelodanjivanja i druStvene prisutnosti postali su popularniji od imejla kao najpopularnije
onlajn aktivnosti i omogucili su potrosac¢ima da se povezu s drugima putem razmene informacija,
misljenja i promiSljanja o proizvodima i brendovima. Kod druStvenih medija, marketing
predstavlja dvosmernu komunikaciju, a ne jednosmernu koja je karakteristi¢na za tradicionalni
marketing.

U doba drustvenih medija, kontrola koju marketing-menadzeri imaju nad sadrzajem i
ucCestalo$¢u plasiranja informacija ozbiljno je degradirana. U novoj paradigmi, informacije o
proizvodima i uslugama, kao i u tradicionalnoj komunikacionoj paradigmi, nastaju na samom
trzistu. Ove informacije zasnivaju se na iskustvima individualnih potroSaca i kanaliSu se kroz
tradicionalni promotivni miks. Medutim, raznovrsne platforme drustvenih medija medu kojima
se posebno izdvajaju drustvene mreze, uvecavaju sposobnost medusobne komunikacije potrosaca
jednih sa drugima. Ovo ,,bujanje duboko je pogodilo sve aspekte ponasanja potroSaca i dalo je
potrosaéima mo¢ kakvu ranije nisu imali na trziStu. U novoj komunikacionoj



paradigmi,marketing menadzeri bi trebalo da prepoznaju mo¢ i kriti¢nu prirodu komunikacija
koje potrosaci vode putem druStvenih medija.

3. Pojam i znacaj drusStvenih medija

Drustveni mediji su postali nova hibridna komponenta integrisanih marketinskih
komunikacija koja dozvoljava organizacijama uspostavljanje snaznih veza sa potrosacima. To su
mediji koje stvaraju potrosaci (consumer-generatedmedia) i koji predstavljaju raznovrstan izvor
informacija koje oni koriste sa namerom da jedan drugog informi$u u vezi sa proizvodima,
brendovima, uslugama i problemima na koje nailaze. Njihova sve znacajnija uloga ogleda se u
¢injenici da podsticu kompanije da komuniciraju sa svojim potrosa¢ima. Naime, s dolaskom
drustvenih medija posetioci virtuelnog sveta vise nisu samo pasivni korisnici informacija.

Brajan Solis, jedan od najve¢ih eksperata iz ove oblasti, kaze da druStveni mediji
predstavljaju:*

e platformu za socijalizaciju klasi¢nih medija;
e onlajn alate koji olakSavaju konverzaciju,

e veze izmedu prijatelja i kolega;

e saradnju;

e preraspodelu uticaja i

e mogucénosti i privilegije

Svi autori koji govore o drustvenim medijima potenciraju u svojim knjigama kako kompanije
mogu iskoristiti sve te moderne tehnologije da bi dosle do svojih potrosaca i povezale se sa
njima, izgradile medusobno poverenje, i iskoristile priliku da se kada ti isti potrosaci odluce da
kupe neki proizvod, sete bas njih i njihovih proizvoda.

Mark® posebno naglasava da je ,,internet revolucija dramatiéno promenila na¢in na koji se
preduzeca takmice sa drugima, nain prodaje, nacin na koji kompanije prikupljaju, skladiste i
obraduju podatke o navikama potroSaca“. Sa druge strane, Bayne isti¢e da “sa eksplozivnim

! Solis, B. (2010) Engage! The Complete Guide for Brands and Businesses to Bulid, Cultivate, and Measure Success
in the New Web, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, United States of America, pp. 36

? Mark, J. L. (2003) Examination of internet marketing relative to traditional promotion in the development of web
site traffic, doctoral dissertation, Capella University



rastom interneta, prodavci su primorani da menjaju nacin tradicionalnog marketinga i razvijaju
inovativne strategije sa ciljem da stignu do svojih potroga¢a”.?

4. DruStvene mreze

Naziv drustvene mreze jasno odreduje karakter fenomena koji nije slucajno predmet
proucavanja eksperata. Poslednje decenije, drustvene mreZze kao vazan deo medija oglasavanja,
postaju znacajne platforme 1 vazan faktor aktivne interakcije medu korisnicima, pokazujuci
savrSen primer nepostojanja prepreka udaljenosti. Efektnost sadrzaja globalizuje korisnicku
mreZu,zato je ovaj vid oglaSavanja pogodan za kreiranje i plasiranje brenda,jer su drustvene
mreZe vidljivi deo druStvenih medija.
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Slika 1: DrusStvene mreze

3 Bayne, K. M. (2002) Marketing without Wires: Targeting Promotions and Advertising to Mobile Device Users, John
Wiley & Sons, Inc. New York, USA



4.1.Najpopularnije drustvene mreze

Pracenjem prisustva korisnika na drustvenim mrezama, zapazeno je da su najpopularnije
drustvene mreZe: Facebook, Twitter, YouTube, Flickr, Last.fm, Linkedin ,MySpace, Instagram.

Facebook je najpopularnija drustvena mreza na svetu. Zanimljivo je da ima korisnike razli¢itih

godina,socijalne i profesionalne strukture. Po statistici, preko 2 miliona ljudi iz Srbije Koristi
Facebook.

Twitter je zamisljen kao drustveno mrezni sajt sa ciljem informisanja o osobama koje
poznajete ili poStujete.

YouTube sluzi za postavljane klipova razli¢itog sadrzaja.

Flickr i Instagram se koriste za postavljanje fotografija i video zapisa.

Last.fm je internet muzi¢ka mreza.

Linkedin je poslovno orijentisana drustvena mreza Koristi se za poslovno povezivanje.

MySpace je sli¢na Facebook-u. Ima preko 100 miliona ¢lanova u svetu i najveéi je konkurent
Facebook-u.
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Slika 2: Zastupljenost drustvenih mreza u svetu

Drustvene mreze predstavljaju veliki potencijal za poslovanje kompanija i postale su
izuzetno interesantne za kompanije u smislu sprovodenja raznih marketinskih aktivnosti. Cesto
se azuriraju, imaju veliki broj hiperlinkova, podsti¢u dalje drustveno povezivanje na internetu i
omogucavaju potrosacima da svoja iskustva podele na razliCite nacine stavljaju¢i komentare,
slike i videozapise. Takode, druStvene mreze predstavljaju izuzetno rasprostranjen i mocan
medijum za plasiranje razlicitih oblika marketinskih aktivnosti.

Lice propagande menjalo se i evoluiralo,ali cilj je uvek isti-sti¢i do kupca i profita.
MarketinSki opsenari stvaraju sadrzaje za divljenje 1 zelju za posedovanjem. Slikom i recju
¢ipuje se potrosacka podsvest



4.2. Facebook kao komunikacijski kanal

Milionski korisnici Facebook-a jasno pokazuju popularnost ove drustvene mreze, koja je
time postala atraktivna za korporativni nastup. Da bi nastup bio efektan treba brzljivo odabrati
tip profila. Zbog Ceste zloupotrebe li¢nih profila, dobar izbor je formalizacija na Facebook fan
stranici.

FB Grupa

1L}
FB Strana

Slika 3:Facebook grupa ili strana

Fan strane Grupe

Slanje masovnih poruka Ne Da
IlG\::Z;ls:anje od strane Da Da
Objava kroz news feed Da Ne
Targetiranje objava Da Ne
Podrska aplikacijama Da Ne
Ogranicenja clanovima Ne Da
Pozivanje na desavanja Ne Da
Merenje aktivnosti clanova Da Ne
Promotivni widgeti Da Ne
Jedinstvena URL adresa Da Ne

Slika 4: Prikaz uporedivanja Facebook fan strane sa grupom



Dilemu oko otvaranja fan stranice ili grupe razreSava upored analiza, koja prednost daje fan
stranici. Razlozi za to su viSestruki: postovi se pojavljuju u news feedu (na home stranama
korisnika), nema ograni¢enja u broju fanova i aktivnost ¢lanova je merljiva.

Analitika dostupna administratorima fan stranica pruza uvid u:

* Uocljivost postavljenih postova

» Aktivnost korisnika

« Ukupne povratne reakcije u odnosu na broj pregleda
* Broj pregleda sadrzaja

Interesantno je posmatrati nacin na koji kompanije realno koriste Facebook.

- Dobar cilj koris¢enja drustvenih medija je upravljanje reputacijom i upoznavanje sa
brendom.

- KoriSéenje Facebook-a kao primarnog kanala za oglasavanje je najjednostavnija taktika,
ali se postavlja pitanje koliki su efekti ovog tipa koriS¢enja druSvenih medija u odnosu na
efekte koji se mogu dobiti kvalitetnim angazovanjem organizacije.

- Strategijom optimizacije tipova online promocije dobija se kvalitetno kori$¢enje online
ograsavanja.



5. SEO(Optimizacija sajta)

Optimizacija sajtova (SEO) kao skup razli¢itih procesa i metoda, radi Sto boljeg
pozicioniranja sajta na Google pretrazi, predstavlja inovativni pristup u promeni svesti i potreba
potroSaca.

Krajnji cilj i korist koju donisi optimizacija je povecanje posecenosti sajtu i svih uzro¢no-
posledi¢nih veza u lancu prodaje, od ponudaca do potrosaca. Frontalna pozicija sajta pospesuje
svest o odredenom brendu 1 predstavlja stalnu prisutnost bez reklamiranja.

Content
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Slika 5: SEO



5.1. Znacaj optimizacije sajta

1. Transparentnost - Istrazivanja pokazuju da veéina posetilaca sajta ne odlazi dalje od
prve strane na pretrazivacima, S$to potvrduje znacaj frontalne pozicije sajta.

2. OsnaZivanje brenda - Liderska pozicija kompanije u predstavljanju na trzistu stvara
osecaj poverenja kod mogucih klijenta, Sto je svakako faktor osnazivanja brenda.

3. Uveéanje prioda - Optimizacija sajta selektuje posetioce i uvecava Sansu za mogucnost
prodaje, a samim tim i dobiti.

Slika 6: Prva pozicija na Google-u



5.2. Ciljevi optimizacije sajta za pretrazivace

Analiza web sajta

Istrazivanje klju¢nih reci
Pracenje konkurencije
Optimizacija web sajta
Optimizacija dolaznih linkova
Stalno merenje rezultata

ok~ wdE

e Analiza web sajta

- Analiza kompletnog web sajta i donosenje odluke o daljim aktivnostima,
- Instaliranje programa za pracenje statistike web sajta (standardne aplikacije)
-Analiza trenutne pozicije web sajta

e Istrazivanje kljuénih reci

- Istrazivanje kljucnih re¢i koje su popularne u oblasti web sajta.

- Analiza Top 10 web sajtova u rezultatima pretrage za klju¢ne reci.

- Identifikacija relevantnih i1 vaznih kljuénih rec¢i za web sajt, firmu, konkurenciju 1 oblast
poslovanja.

-Slede¢i korak je optimizaciju web sajta za odabrane kljucne reci.

e Praéenje konkurencije

- Pracenjem konkurencije pronalaze se kljucne reci Koje rivalskim sajtovima obezbeduju
posecenost, uticu na kvalitet sadrzaja 1 na osnovu toga se preduzimaju strateske 1 operativne
aktivnosti.

- Pra¢enjem konkurencije dobija se detaljan uvid Sta treba uraditi da bi se visoko rangirao web
sajt u rezultatima pretrage.

e Izmena sadrZaja web sajta
- Posle analize kljuénih re¢i radi se na poboljsanju web sajta radi uskladenosti sa
konkurencijom.
-lzradjuju se sadrzaji koji su dopadljivi pretrazivacima.

-Slede neophodna poboljSanja web sajta kao Sto su: lociranje klju¢nih reci na stranicama i
adekvatna navigacija.

e On-page optimizacija

On-page optimizacija je rad na optimizaciji sadrzaja, interno, na web sajtu.



1) Optimizacija stranica
2) Optimizacija dizajna
3) Optimizacija sadrzaja stranica

4) Informaciona arhitektura

Optimizacija stranica je:

-optimizacija meta tagova vezanih za naziv, kljucne reci i opis,

- optimizacija tekstova, linkova i slika na web sajtu,

- validacija koda, optimizacija koda u cilju brzeg u¢itavanja i

- optimizacija gustine klju¢nih reci.

Optimizacija dizajna je analiza homepage stranice i ostalih stranica radi pobolj$anja rejtinga

Sadrzaj stranica — konstantni rad na sadrzaju i kreiranje novih stranica sa odgovaraju¢im
sadrzajem. Svaka stranica treba da bude usmerena na najvise 3 kljucne re¢i. Uporedo treba
kreirati linkove sa klju¢nim re¢ima ka datim stranicama.

Informaciona arhitektura :
- organizaciona hijerarhija web sajta i
- analiza i kategorizacija teme

- predlozi reSenja za pojednostavljivanje navigacije, s ciljem da se svaki posetilac usmerava kako
bi se postigli glavni ciljevi marketinske prezentacije na web sajtu.

e Off-page optimizacija

Optimizacija dolaznih linkova podrazumeva rad na optimizaciji spoljasnjih sadrzaja koji
linkuju ka nekom web sajtu.

Prijavljivanje web sajta na pretrazivace i direktorijume:

- prijava web sajta na vodece pretrazivace (Google, Yahoo, Bing) 1 ukoliko je potrebno
manuelna prijava web sajt na relevantne direktorijume i liste.



Link building — $to viSe ima relevantnih i validnih linkova ka web sajtu to ¢e se bolje kotirati u
rezultatima pretrage.

Razmena linkova je dobar nacin da se poboljSa pozicija sajta na pretrazivacima.
e Stalno merenje rezultata
Proces optimizacije se mora stalno pratiti, meriti i korigovati.

Prednost Interneta u odnosu na druge kanale klasi¢ne komunikacije 1 prodaje ogleda se u
preciznom pracenju efekata online nastupa. To se najceSce uspesno postize koriS¢enjem alata
za Web analitiku. Definisanje 1 pracenje realnih efekata posovanja na Internetu omogucuje
analiza parametara - konverzija ili stepen konverzije.

Konverzija je broj korisnika koji se u odredenom vremenskom intervalu zavrsili posmatranu
akciju na sajtu.

Stepen konverzije je procentualni prikaz korinika kori su zavrsili akeiju na sajtu u odnosu na
ukupan broj posetilaca tog sajta.

Analizom 1 povecanjem ostvarenog stepena konverzije za razli¢ite proizvode i usluge postiZze
se poboljSanje sajta, Sto rezultira povecanjem broja posetilaca, a time 1 prodaje.

Stepen konverzije

Procenat korenka ko)l 22 zavrdill neku akoju

— 1.000 10.000

— 600 6.000
— 50 500
— 30 300
—p 150  1.500

Slika 7: Procenat korisnika koji su zavrs$ili neku akciju



5.3. Indikatori uspesnosti optimizacije

v’ procenat posetilaca sa pretraZzivada,

v’ konverzija poseta sa pretrazivada,

v Kklju¢ne reci -poseta, konverzija,

v merenje posecenosti pojedinih stranica

5.4. Definisanje ciljeva optimizacije web sajta

- Poboljsanje pozicija web sajta na pretrazivacima,
- Povecanje broja posetilaca web sajta, i/ili

- Privlacenje platezno sposobne ciljne grupe i

- Povecanje prodaje

5.6. Osnovne SEO tehnike

Da bi sajt bio bolje kotiran na Google-u ili nekom drugom pretrazivacu, bitno je poznavanje
osnovnih SEO tehnika. Promocija proizvoda zavisi upravo od kvaliteta optimizacije
sajta."Kljucna rec" je upravo klju¢ za uspesan rezultat pretrage.

1. Moélinka

Kao imperativ ovladavanja SEO tehnikama bitno je postavljanje $to vise linkova na drugim
sajtovima, koji ¢e se kretati ka primarnom sajtu. To su tzv. "inbound links". Kada drugi sajtovi
linkuju, Google daje prednost promotivnom sajtu i on postaje bitniji od ostalih, tako da se
pojacava efekat. Obicno se pocinje od osnovnih sajtova, preko foruma itd.



2. Naslovi stranica

Pozeljno je osmisliti naslove koji istovremeno objasnjavaju sadrzaj stranice i sadrze kljuc¢ne
re¢i. Optimalan broj karaktera koje Google dozvoljava je 70, ali je najbolji izbor da karakteri
budu i klju¢ne reci, jer se tako pojacava efektnost poruke. Kao primer dobrog naslova moze da se
navede: YAM-YAM - Najbolji gril u Smederevu!

3. Opisi stranica

Opis stranica je nepodebljani tekst ispod naslova. lako Google dozvoljava 155 karaktera za
opisivanje stranice, preporuka je, radi uocavanja kljucnih rec¢i koje i jesu nosioci znacenja, izbor
budu ekspresivne sintagme, kao na primer: Najbolji gril u Smederevu, kvalitetna usluga i
proverena bezbednost proizvoda. Besplatna dostava na kuénu adresu.

4. Sadrzaj

Iz prethodnih primera uocljivo je da se kljucne reci Sire na sadrzaj. Google indeksira stranicu
kako bi Google pretragom uporedio da li se slaze sa naslovom i opisom stranice. Bilo bi dobro da
kljucne reci budu upotrebljene 15-ak puta na indeksiranih 500 reci na stranici.

U kompoziciji sadrZaja stranice vazno je da kljucne re¢i budu dobro rasporedene kako bi
izgledale prirodno, a ne rogobatno nametljivo.

5. ViSe strana-viSe efekta

Pvecanjem broja stranica na sajtu, koje Google indeksira, postize se bolji efekat na Google-
u. Najbolji nacin za ovo je blog, pored sajta. Blog je odli¢an nacin za pravljenje nedeljnih,
dvonedeljnih ili mese¢nih Clanaka koje ¢e Google da sakupi i emituje. Na ovaj nacin se, pored
veceg broja strana 1 informacija za Google indeksiranje, sajt osveZzava novim sadrzajima.



5.7. Odrzavanje sajta

Odrzavanje web sajta ne zna¢i Samo unos novih sadrzaja, ve¢ i tehni¢ko odrzavanje sajta.

Svaki sajt je prvobidno kreiran da bude funkcionalan i dobro pozicioniran na Google
pretrazivacu. Da bi odrzao znacajniju poziciju na pretrazivacu, neophodno je da se osvezava i
tehnicki odrzava.

Posledice neodrzavanja sajta veoma brzo se odrazavaju na rejting strane, tj na SEO.
Postavljeni sajt usporava i losije radi.

U odrzavanje sajta spada:

Unos, dodavanje ili izmena sadrzaja za sajt
Kreiranje novog proizvida ili stranice sajta
Optimizacija dostavljenog materijala za internet
Pravljenje backup sajta

Pracenje statistile posecenosti, analize izvestaja
Periodi¢na ili stalna SEO optimizacija
Izgradnja linkova

Odrzavanje sigurnosti sajta na internetu
Testiranje funkcionalnosti web sajta

Resavanje problema u funkcionisanju sajta

0 0O 0O 0O 0O 0o 0 O O O

6. Ponasanje potrosaca

PonaSanje potroSaca predstavlja kompleksan proces na koji utice niz ekonomskih,
socioloskih 1 psiholoskih faktora.

Faze ponasanja potrosaca:

1. Podsticaj za kupovinu
Trazenje informacija
Odabir proizvoda

Odluka o kupovini
Ponasanje posle kupovine

ok w0



EKONOMSKI FAKTORI

- kupovna mok

- CEng

- trogkovi upotrehe

- hatin isporuke

- uslovi placanja

- prodajne usluge, itd.

PSIHOLOSKI FAKTORI

- shwatanja potrosada
- stavovi potrosaca

- informisanast

- motivacije

- osohine liénosti

- proces razumevania i

ucenja, itd.

SOCIOLOSKI FAKTORI

- kultura {podkultura, masovna
kultura, itd.)

- drustvena klasa i slojeyi

- relevantne i referentne grupe
- gocijalna struktura {porodica)
- stil Zivota, itd.

|

PROCES KUPOVINE

Slika 8: Faktori uticaja na ponaSanje potroSaca

6.1. Modeli ponasanja potrosaca

PonaSanje potroSaca je multidisciplinarna drustvena nauka, ¢iji je cilj modeliranje, shvatanje
1 predvidanje ponasanja potrosaca na trzistu.

Opsti model ponasanja potrosaca zasniva se na:
- demografskim faktorima kao nezavisnim promenljivima
- interveniSu¢im promenljivima, koje stimuliSe trZiste i

- zavisnim promenljivima, odlukama kupaca



6.2. Nezavisni demografski faktori

Kulturni
oblikuju osnovne ljudske vrednosti, Zelje, percepcije i ponaSanja

subkultura se formira oko glavnih drustvenih razlika (etnicka pripadnost, starosna dob,
stil Zivota, geografski polozaj i sl.)

Drustveni
referentne grupe

direktna referentna grupa obuhvata jednu porodicu, profesiju/zanimanje, religiju,
susedstvo, skole

indirektna referentna grupa obuhvata zivotni ciklus pojedinca u drzavi, drustvenoj klasi 1
grupi

miSljenje lidera uti¢e na ponaSanje drugih kroz li¢nost, vestine 1 druge faktore (virusna
influenca)

lifestile grupe
Psiholoski

psiholoski profili - skup potreba, podsticajnih faktora, motivacija, percepcija i stecenog
iskustva ponaSanja

Kulturni Brend
Podsticaj .
Drustveni marketinkih Ponasgn;g “ Odluke
komunikacija grpERaa)l kupaca
Psiholoski Mogucnosti

kompanije

INezavisne Rosiedujuice)
demeghaitsikel (intenvenisuce))

RRC,

Rhe

menljive
- faktorl u pozadint - trZiSnil podsticall

Slika 9: Faktori koji uti¢u na model ponaSanja potrosaca




6.3. Odluka o kupovini

Razlika medu potrosacima, koja odredije niz faktora, indetifikuju tipove potroSaca i modele
ponasanja. Treba predvideti moguénost da ¢ak i kod jednog specifi¢nog potrosaca nije uvek
funkcionalan model ponasanja za donoSenje odluka o kupovini, u slucaju druge kupovine. Nivo
umesanosti kupca u odliku u kupovini odreden je nizom faktora:

- Svrha kupovine
- Namena
- Ucesc¢e prodavca

Razlicite situacije u procesu kupovine proizvoda 1 usluga iziskuju ¢esto i promenu
strategije donoSenja odluke.

Na primer, ako potrosac kupuje neki odevni predmet za sebe verovatno ¢e obratiti paznju

na izgled, kvalitet 1 cenu, ali ¢e napraviti drugaciji izbor ako ga kupuje kao poklon.

Potrosaci Cesto traze misljenje drugih potroSaca u realnom vremenu, pa se ¢esto moze uociti
kako fotografiSu proizvode u radnji 1 Salju fotografije onima do ¢ijeg misljenja im je stalo, Sto ¢e
takode biti presudno za odluku o kupovini.

Proces donoSenja odluke o kupovini moze se podeliti u pet faza:

Procena alternativa

Namera kupovine

Stavovi drugih

Nepredvideni situacioni faktori
Odluka o kupovini

AR A

6.4. Uticaj drusvenih mrezZa na ponasanje potrosaca

KoriStenjem druStvenih mreza, moze se uociti da svaka druStvena mreza ima svoj poseban
znacaj po kojem se razlikuje od drugih. Na korisnicima je kako ¢e koju prihvatiti i koja ¢e postati
viSe koriS¢ena u zavisnosti od li¢nih potreba. Pojava drustvenih mreza uvela je jednu sasvim
novu dimenziju oglaSavanja dostupnu svima u svakom trenutku. Prednost oglasavanja putem
drustvenih mreza je ta da preduzeca koja se oglasavaju mogu u vrlo kratkom roku prikupiti
povratne informacije o svojim proizvodima i uslugama. Drustvene mreze pruzaju novi nacin



komunikacije izmedu potroSaca i prodavaca, §to omogucava kompanijama kreiranje drugacijeg i
prilagodenijeg marketinSkog pristupa.

Prema istraZivanju na masovnom uzorku, kada se radi o odabiru odredenih proizvoda ili
usluga 78 % ispitanika veruje preporukama drugih osoba. Kompanije u ovom slu¢aju imaju
visSestruke koristi, kao Sto je to na primer, brzo Sirenje svesti o brendu medu potroSacima,
povecéan broj posetilaca, stvaranje/jacanje lojalnosti kupaca, promocija novih proizvoda, jacanje
prisutnosti na pretraziva¢ima.

Ciljevi istrazivanja su:

 ispitati znacaj druStvenih mreza i prema tome utvditi: koliko ucestalo potrosaci koriste
navedene drustvene mreze i koju vrstu sadrzaja pritom potroSadi najviSe prate na
druStvenim mreZama

» utvrditi izazivaju li objave i ostali sadrzaj prisutan na drustvenim mrezama zelju za
kupovinom

* kupuju li ili narucuju preko drustvenih mreza

Iz prethodno navedenog istrazivanja moze se zakljuciti da veliki broj ispitanika veruje
preporukama drugih osoba u pogledu odredenog proizvoda/usluge. Oglasavanje putem
drustvenih mreZa daje tu prednost vidljivih preporuka. O¢ekivano je da ¢e potrosaci vise verovati
drugom potrosacu koji je veé probao taj proizvod/uslugu. Preduzeéa prilikom situacija u kojima
potroSaci ostavljaju preporuke i komentare na njihove proizvode/usluge treba da budu pazljiva u
vezi sa negativnim komentarima, odnosno da prate stvaranje pozitivne usmene komunikacije tim
pre §to ona predstavlja najefikasniji i najteze ostvarljiv oblik oglasavanja.

6.5. Modeli ponasanja potrosaca na mrezi

Ponasanje potroSaca na mrezi ima i neke posebnosti, zato je neophodno da se:

e Opsti model izmeni dopunom novih podataka, kao §to su:

- 0sobine korisnika
- svojstva proizvoda i

- mogucnost Web sajta (sadrzaj, dizajn i fukcionalnost - brzina
odziva/navigacija/poverenje u bezbednost podataka)

e Prati ponaSanje potroSaca prilikom online kupovine, §to se postize uvodenjem dnevnika
transakcija ponasanja potrosaca



6.6. Ponasanje potrosaca u online prodaji (Clickstream Behaviour)

e Interaktivni (clickstream) faktori su:
- broj dana od poslednje posete

- brzina interakcije (clickstream ponaSanja)
- broj pregledanih proizvoda, itd.

e Interaktivni (clickstream) marketing:
- Koristi prednost Internet okruzenja

- ne pretpostavlja prethodno znanje o korisniku

- razvija se dinamicki, dok potrosac pretrazuje

7.Uticaji (efekti) medija na potrosace

Uticaj medija predstavlja sveukupni rezultat uzajamnog delovanja medijske poruke i
publike.

Mnogi eksperti, prvenstveno sociopsiholozi, fokusirali su svoja istrazivanja na ovaj
fenomen. U suceljavanju stavova i1 pobijanju teza, prednjacili su evropski i americki teoreticari.
Americki teoretiCari osporavali su ideju Frankfurtske Skole, koja se bazirala na tome da su mediji
instrumenti drustvene kontrole, katalizatori laznih imaginarnih zadovoljstava kojima se razara
sposobnost kriticnog misljenja. IshodiSte americke struje bilo je potpuno drugalije vidanje
medija. Oni su ukazivali na demokratsku okosnicu medija, s obzirom na Siroku skalu informacija
koje svakoga uvode u tokove kulture, ne selektujuci publiku i ne uticu¢i na kriticko misljenje.

Ni jedno ni drugo videnje nije imalo u potpunosti svoju potkrpu u realnom sociomodulu, te
je otpocela potraga za indirektnim 1 difuznim uticajima na dugoro¢nom planu.

- Proucavanje svrstishodnosti i uZivanja

Ovaj istrazivacki pristup fokusiran je na personalnopsiholosku 1 drustvenopsiholosku ravan
publike i njeno ponasanje u odnosu na medijsku informaciju - kako je publika filtira i
interpretira.

Ovakva orjentacija pobija tezu o jednostranom i direktnom uticaju medija na pbuliku, jer
koliko god postojao izvesni uticaj, psiholoSko i kulturolosko naslede publike opredeljuje konac¢ni
izbor, a samim tim 1 intenzitet uticaja ili ¢ak i1 njegov izostanak. U ovoj sferi proucavanja



najuticajniji su britanske kulturoloske studije koje se temelje na ideju da odrzivost dominantnog
medijskog sistema nije datost nezavisna od publike.

7.1. Uticaj drustvenih mreZa na donosenje odluka o kupovini

Jedno od najvaznijih podrucja istrazivanja ponasanja potroSaCa jeste proces donoSenja
odluka o kupovini proizvoda i usluga. Potrosaci se stalno nalaze u situaciji da odlucuju, a
odlucivanje potrosaca podrazumeva izbor izmedu dve ili viSe alternativa. Sama po sebi, odluka
podrazumeva akciju potrosaca, odnosno nameru da se kupovinom proizvoda i usluga zadovolje
odredene potrebe i zelje. Da bi racionalno odluéivali, potrosa¢ima su potrebne adekvatne
informacije o vrsti i marki proizvoda, kvalitetu, prodajnom objektu itd.

Danas internet i snaga pretrazivanja preko interneta obezbeduju skoro trenutno sve
informacije o ponudi na trziStu, tako da se potrosacu pruza prilika da mnogo efikasnije donosi
odluke o izboru konkretnog proizvoda/usluge.

Takode, druStvene mreze su omogucile potrosacu, a i kompanijama da komuniciraju sa
hiljadama i milionima drugih ljudi na globalnom nivou. Obzirom da pruzaju globalni domet,
interaktivne koristi, kao i dinamicku razmenu $irokog opsega informacija Vad i Gomez navode
najznacajnije elemente fokusiranja ovog vida komunikacije:*

- fokus na odnose i drustveno umrezavanje,
- fokus na komunikaciju,
- fokus na informacije.

Evans istice ulogu socijalnog fidbeka putem drustvenih mreza (social feedback cycle) kao
alatke za validaciju kupovine. Postoji tri puta veca verovatnoca da ¢e korisnici drustvenih mreza
verovati u misljenja koja iznose drugi korisnici na istim mreZzama, a koja se odnose na iskustva
prilikom donosenja odluka o kupovini.

Drustvene mreze povezuju ova iskustva sa procesom kupovine, formirajuéi tako novi kanal
socijalnog fidbek iskustava. Prema istrazivanjima, korisnici na Twitter-u preporucuju konkretne
kompanije preko svojih tvit poruka za proizvode i procese i one predstavljaju 53% svih tvit
poruka na komercijalnim diskusijama, a 48% njih izrazava njihove namere da kupe izvesne
konkretne proizvode. Pored toga, poverenje potroSaca stiCe se Cinjenicom da je veb sajt
bezbedan, da postoje pregledi, kao i preko dizajna (estetike) veb sajta. Takode, oko 83% kupaca

4 Waad, A., Gdmez, J.M. (2011) Social Network in marketing (Social Media Marketing) Opportunities and Risks,
International Journal of Managing Public Sector Information and Communication Technologies (IJMPICT), vol. 2,
no. 1, September 2011, pp. 13-22



koji obavljaju kupovinu za vreme praznika pod uticajem su pregleda i komentara potro$aca na
drustvenim mreZama.

U proslosti, na potroSace su samo uticali kulturni, licni 1 psiholoski faktori. Medutim, sa
napretkom tehnologije i sa sve ve¢im brojem korisnika drustvenih medija, proces donoSenja
odluka od strane potroSaca nije samo zavisan od konvencionalne metode, ve¢ biva osnaZivan
drustvenim mrezama, povratnim informacijama pored pregleda i komentarima posle obavljanja
kupovine.

S obzirom da se informacije o proizvodima cesto Sire marketingom od usta do usta na
drustvenim mrezama, Kupci mogu postati svesni, ¢ak biti i pod uticajem da kupe odredeni
proizvod ili uslugu, jer ih imaju njihovi prijatelji. Kada prijatelji imaju odredeni proizvod,
moguce je proveriti njegov kvalitet pre odluke o kupovini tog proizvoda. Ukoliko se radi o
visokokvalitetnim proizvodima, to svakako ostavlja utisak i utice na odluku da se isti kupi i ¢ak
doprinosi sklonosti da se viSe plati za takav proizvod.

U istrazivanju u cilju formiranja optimalnih marketinskih strategija na drustvenim mrezama,
Hartlajn i ostali navode da je® ,odluka kupca da kupi neki proizvod pod uticajem iskustva
odredenog broja drugih kupaca na drustvenim mrezama koji poseduju takav proizvod i cene po
kojoj se dati proizvod prodaje.“ Rezultati istrazivanja ukazuju na izuzetno povecanje kupaca koji
su prihvatili optimalno definisanu cenu prodaje na osnovu pozitivnog iskustva na drustvenim
mrezama.

7.2. Upravljanje odnosima sa potrosa¢ima

U poslednje vreme se sve viSe paznje posvecuje odnosima sa potrosa¢ima (customer
relationship management - CRM). CRM uskladuje poslovne procese sa strategijama potrosaca
radi izgradnje lojalnosti potrosaca i povecanja profita organizacije. Obuhvata metodologije,
softver i obi¢no internet koji omogucavaju organizaciji da upravlja odnosima sa potro$acima na
organizovan nacin.

CRM kao integrisani pristup obuhvata prodaju, usluge potrosa¢ima i sve funkcije koje su
direktno usmerene ka potrosac¢ima. Integrisanjem ljudi, procesa, tehnologija i koris¢enjem
prednosti interneta, odnosi sa potrosa¢ima (ukljucuju¢i onlajn potrosace, Clanove kanala
distribucije, interne potrosace i dobavljace) se razvijaju. CRM podsti¢e kontinualne interakcije,
brz fidbek (povratne informacije), prilagodavanje i proaktivnost.

> Hartline, J., Mirrokni, V.S., Sundararajan, M. (2008) Optimal Marketing Strategies over Social Networks,
Proceedings of the 17th International Conference on World Wide Web WWW '08, ACM New York, USA, pp. 189-
198



CRM aktivnosti imaju sledece bitne ciljeve: da omoguce uspesniju identifikaciju kompanije,
kontaktiraju potroSace i steknu nove a u isto vreme i da zadrze stare 1 podizanje postojecih
odnosa sa potrosa¢ima. Takode je vazno i identifikovati moguénosti u smislu prodaje, kao i
unapredenje postprodajnih usluga.

Portfolio analiza kupaca bavi se analizom baze podataka o potrosac¢ima da bi se identifikovali
kupci na koje se treba usmeriti, druga faza se odnosi na upoznavanje izabranih potrosaca i
gradenje potroSacke baze podataka koja je dostupna onima ¢ije aktivnosti ili odluke uti¢u na
stavove 1 ponaSanje potroSaca. Treca faza obuhvata gradenje snazne mreze odnosa sa
investitorima, zaposlenima i dobavlja¢ima. Cetvrta faza obuhvata razvijanje vrednosti u ponudi i
peta faza je upravljanje odnosima sa potrosacima u njihovom zivotnom ciklusu od sumnjivih do
lojalnih.

Drustvene mreze mogu biti od pomo¢i u primeni CRM aktivnosti i nude jedinstvenu priliku
za visoko-ciljani marketing. Kombinacija druStvenih mreza i CRM-a pruza ogromnu priliku za
obogacivanje interakcija sa potrosaima i pruza kompanijama nacin za upravljanje i merenje
Stepena u kome potrosaci koriste drustveno umrezavanje uz istovremeno uspesno angazovanje
drustveno aktivnih potrosaca.

Postoje neke osnovne strategije koje mogu pomoc¢i kompanijama da bolje iskoriste prednosti
drustvenih mreza kao dela svoje sveukupne strategije za upravljanje odnosima sa potro$a¢ima.
Mnoge kompanije ve¢ koriste CRM aktivnosti za upravljanje Klijentima, kontaktima,
interakcijama i komunikacijama, tako da ima smisla nastaviti sa daljim koriS¢enjem alatki za
upravljanje odnosa sa potroSacima kada se ove aktivnosti premeste u kanale druStvenih mreza.
Takode, aktivnosti na druStvenim mrezama mogu se smatrati za dodatni kanal u CRM-u obzirom
da prosiruju i poboljSavaju sposobnosti CRM-a sa novim nacinima angazovanja potrosaca i
upravljanja konverzacijama. Na taj nacin se mogu bolje oslusnuti potrosac¢i, analizirati
informacije i odgovoriti potrosa¢ima na nacin na koji ¢e to za njih imati veci znacaj.



7.3. Psihologija prodaje,smisao i uticaj

Na Sirokoj trziSnoj mapi, prodaja i kupovina su dva neraskidiva interaktivna pola.
SloZenost opazajnih, misaonih 1 emotivnih procesa potroSata tema je proucavanja
mulitidisciplinarnih drustvenih nauka.

Psihologija prodaje usredsredena je na motivaciju 1 afirmaciju pojedinaca u opredeljenju
za odredenu ponudu.

Marketinska psihologija bazira svoje proucavanje upravo na faktorima koji uticu i
podsti¢u motivaciju i percepciju, teze¢i efikasnijem prikazu proizvoda ili usluga, kako bi
moguceg potroSaca ubedila u neophodnost zadovoljenja potrebe, tako da NUDENO postaje
POTREBNO.

Marketinski princip identifikovanja grupe potrosaca baziran je na sociolosko-psiholoskoj
teoriji merenja pojedina¢nog ponasanja, ocekivanjima i stavovima grupe kojoj pripada.

7.4. Promene u ponasanju potrosaca

PospeSivanje 1 odrzivost poslovanja u savremenom tehnoloskom okruzenju zahteva
specificnije 1 adekvatnije nacine za identifikovanje 1 razumevanje Zelja i potreba potrosaca, jer je
njegova pozicija znac¢ajno promenjena. U sveopstoj konkurenciji, masovna medijaska inpultacija
sadrzaja stvorila je selektivnog potroSaca istancanih zahteva. U ovakvom prestrojavanju vodi
izraziti predstavnik potroSacke populacije ili elitni pojedinac, zbog ¢ega je marketinSka strategija
preusmerena na personalizaciju ponude.

Za marketing postaje uocavanje ponuda u ponasanju potroSaca egzistencijalni inperativ,
Sto nuzno vodi ka personalizaciji potrebe. Otezavajuca okolnost u Odiseji savremene ponude je
velika razudenost u Zeljama, potrebama, navikama, socijalnom statusu, kupovnoj mo¢i i iskustvo
potrosaca.

Stalno pracenje potroSaca, selektivnost 1 inovativnost su neophodnosti u strategiji ¢ak i
proizvodaca vodecih brendova ¢ije proizvode Cesto prodaje i samo ime. Koliko god da neki
proizvod bio prihvaéen i odomacen, posle odredenog vremena treba da se oplemeni necim novim
kako bi opstao na trzistu.

Iako se marketinSka strategija menjala i preusmeravala u pracenju tokova i potrebama
potrosaca, fenomen stada, odnosno indetifikovanje sa grupom je gotovo uvek krajnji ishod u



sociopsiholoskim uticajima. Ako personalizacija prodaje uspe da animira elitnog pojedinca,
pokrenuce se koncentri¢ni krugovi uticaja i Sirenje prodaje.

Naravno, ne treba zaboraviti da je savremeni potroSa¢ promenio na¢in kupovine, ali da
je idalje covek od krvi 1 mesa. Na sajber trziStu veliki kamen spoticanja predstavlja nemoguénost
konzumiranja proizvoda. Jedno loSe iskustvo stvara nepoverenje i opreznost u kupovini ili
potpuno odsustvo Zelje za kupovinom ponudenog proizvoda.

Poznata je marketing teorija da nezadovoljan potrosa¢ svoje lose iskustvo prenese
veCem broju prijatelja nego zadovoljan. Mnogi se ceS¢e odlucuju na kupovinu kada vide
pozitivne komentare i preporuke na drustvenim mrezama, nego pri konzumiranju reklamnih
poruka.

Showroom effect opisuje ponaSanje potrosaca koji biraju proizvide u klasicnim
prodavnicama a zatim ih kupuju online. Sli¢no se dogada i u obrnutom smeru - potrosaci biraju
proizvode online, a kasnije ih kupuju u klasi¢noj prodavnici.

Sve vodi ka zaklju¢ku da ¢e promene u ponaSanju potroSaca nuzno rezultovati
promenema u poslovanju preduzeéa. Drustvene mreze stvorile su planetarnu zajednicu potrosaca,
koji svojim znanjem i ve$tinama postaju aktivni ucesnici poslovnih procesa, kreatori i korisnici
vrednosti.

Vazno je znati da je ovakvo ponaSanje potroSaa danas sasvim uobicajno. Efekt
klasi¢ne 1 online trgovine zavise od poznavanja ponasanja potroSaca i nacina kako odgovoriti na
ove savremena potrebe.



8. Zakljucak

Drustvene mreze, kao deo platformne druStvenog medija, postale u deo nase
svakodnevnice. Svet je zahvaljuju¢i Internetu postao "globalno selo" , a ono §to je nekada bilo u
domenu teoretisanja i nau¢ne fantastike, danas je neodvojivi deo komunikacije. Citava planeta
postala je Internet komuna u kojoj je sve dostupno jednim klikom, kao i psiholoska konfiguracija
potrosaca, §to je i bio cilj proucavanja ovog rada.

Upotreba drustvenih medija u velikoj meri je uticala na promenu ponaSanja potroSaca,
kako u komunikaciji tako i u procesu donosenja odluke o kupovini, ali generalno i na promenu
nacina zivota i rada.

Vise ne postoji granica izmedu privatnog i javnog. Objavom na druStvenim mrezama, ljudi
dozvoljavaju uvid u svoje zZivote i privatnost. I zato je vazno pridrzavati se osnovnog etickog
pravila:

Ne ¢ini drugom ono $to ne Zeli§ da cine tebi!

Tek postovanjem moralnih nacela moguce je uzivati u blagodetima savremenih tehnologija
i upotrebi novih koncepcija, a ne zloupotrebi.
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