Univerzitet

D
Singidunum

Slavko Alcakovic¢
Aleksandar DPordevi¢

‘ Di itqlni -
mar etlng

Beograd, 2023. P '




UNIVERZITET SINGIDUNUM
POSLOVNI FAKULTET

Slavko Alc¢akovic
Aleksandar Pordevi¢
Nikola Savanovi¢

DIGITALNI
MARKETING

Drugo izdanje

Beograd, 2023.



DIGITALNI MARKETING

Autori:

Slavko Al¢akovi¢
Aleksandar Dordevic¢
Nikola Savanovi¢

Recenzenti

dr Gordana Dobirijevi¢
dr lvana Brdar

Izdavac:

Univerzitet Singidunum
Danijelova 32
www.singidunum.ac.rs

Za izdavaéa:
dr Milovan Stanisi¢

Lektor:
Jovana Marici¢

Priprema za stampu:
Milos Visnjic¢
Dizajn korica:

Aleksandar Mihajlovi¢, MA

Godina izdanja:
2023.

Tiraz:
1200

Stampa:
Caligraph, Beograd

ISBN: 978-86-7912-803-4

Copyright:

2023. Univerzitet Singidunum

Izdavac zadrzava sva prava.

Reprodukcija pojedinih delova ili celine ove publikacije nije dozvoljena.






A

DIGITALNI MARKETING

Sadrzaj

Predgovor
Zahvalnica

1. POGLAVLIJE
UVOD U DIGITALNI MARKETING

1. Uvod u digitalni marketing
1.1. Pojam digitalnog marketinga
1.2. Digitalni kanali komunikacije
1.3. Push i pull strategija u digitalnom prostoru
1.4. Marketing baziran na performansama
1.5. Remarketing
1.6. Karijere u digitalnom marketingu
1.7. Ciljevi izu¢avanja digitalnog marketinga u knjizi

2. POGLAVLIJE
PONASANJE POTROSACA NA INTERNETU

2. Ponasanje potrosaca na internetu
2.1. Uvod
2.1. Digitalni potrosac
2.2. Customer persona
2.3. Proces kupovine u digitalnom okruzenju

3. POGLAVLIJE
DIGITALNI BREND I DIGITALNA STRATEGLJA

3. Digitalni brend i digitalna strategija

3.1. Digitalni brend

3.2. Digitalna strategija
3.2.1. Elementi digitalne strategije
3.2.2. Uspostava ciljeva i kreiranje kreativhog koncepta
3.2.3. Izrada plana delovanja
3.2.4. Budzetiranje
3.2.5. Medija plan

13
15
18
19
20
23

31
31
33
42
49

73
80
83
90
95
100
102




SadrZaj

4. POGLAVLIJE
MARKETING PUTEM SADRZAJA

4. Marketing putem sadrzaja 111
4.1. Pojam sadrZaja, gradivni elementi i ciljevi 111
4.1.1. Pisanje teksta 118
4.1.2. Kreiranje fotografskog sadrzaja 123
4.1.3. Upotreba grafickih elemenata i graficki dizajn 124
4.1.4. Audio produkcija (Audio fajlovi, muzika) 126
4.1.5.Video produkcija (Video klip) 127
4.1.6. Kreiranje softver-a 128

4.2. Upotreba alata vestacke integencije u kreiranju marketing sadrzaja 129
4.2.1. Upotreba grafickih alata zasnovanih na vestackoj inteligenciji 129
4.2.2. Upotreba alata za generisanje teksta zasnovanih na vestackoj

inteligenciji 131
4.2.3. Upotreba alata za automatizaciju drugih marketinskih procesa 132
4.3. Ciljevi marketinga putem sadrzaja 133
4.4. Digitalni marketing kroz pri¢anje prica - Storytelling 137

5. POGLAVLIJE

VEB-SAJT

5.Veb-sajt 153
5.1.Uvod 153
5.1.1. Osnovni koncept za razvoj veb-sajta 156
5.1.2. Trendovi 164
5.2.Veb-sajt korisni¢ko iskustvo 167
5.3. Tehnicki detalji i terminologija 173
5.4. Sadrzaj na veb-sajtu 186
5.4.1. Vrste stranica na veb-sajtu 186
5.4.2. Pisanje sadrZaja za veb-sajt 191

5.4.2.1. Pravila za pisanje 191




DIGITALNI MARKETING

5.4.2.2. Znacaj SEO u pisanju tekstova
5.5. Alati za pracenje ponasanja korisnika naveb-sajtu
5.5.1. Google analitika
5.5.2. Drugi alati

6. POGLAVLIJE
MARKETING NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

6. Marketing na drustvenim medijima

6.1. Pojam drustvenih medija

6.2. 4C drustvenh medija

6.3. Uloga drustvenih medija u integrisanoj marketing strategiji

6.4. Kategorizacija drustvenih medija

6.5. Najpopularnije drustvene mreze u Srbiji i regionu
6.5.1. Facebook
6.5.2. Instagram
6.5.3. Youtube

. 6.5.4. Twitter

6.5.5. LinkedIn
6.5.6. Tik Tok
6.5.7. Ostali drustveni mediji

7. POGLAVLIJE
DISPLAY OGLASAVANJE
7. Display oglasavanje
7.1.Uvod
7.2. Definisanje display oglasavanja
7.3. Kreiranje display oglasne kampanje

Vi

192
205
205
216

225
225
227
232
233
240
242
247
250
253
255
256
261

273
273
275
277




SadrZaj

4

A
8. POGLAVLIE
PLACENO OGLASAVANJE NA PRETRAZIVACIMA
8. Placeno oglasavanje na pretrazivaCima 309
8.1. Definisanje pla¢enog oglasavanja na pretraziva¢ima 309
8.2. Kreiranje reklamne kampanje za pretrazivace 313
9. POGLAVLIJE
OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MEDUJIMA
9. Oglasavanje na drustvenim medijima 341
9.1.Uvod 341
9.2. Klju¢ne koristi oglasavanja na drustvenim medijima 343
9.3. Ciljevi i KPI za oglasavanje na drustvenim medijima 346
9.4. Elementi sadrzaja koji se mogu koristiti za oglasavanje 350
9.4.1. Oglasavanje uz koris¢enje slika (vizuala) 351
9.4.2. Oglasavanje uz video 358

9.5. Elementi uspesne strategije oglasavanja na drustvenim medijima 369

10. POGLAVLIJE
SLANJE LICNIH PORUKA PUTEM DIGITALNIH PLATFORMI

10. Slanje li¢nih poruka putem digitalnih platformi 385
10.1. Elektronska posta i imejl marketing 386
10.2. SMS 396
10.3. WhatsApp 401
10.4. Viber 406

Vil



DIGITALNI MARKETING

11. POGLAVLIJE
PRAVNI ASPEKT: GDPR | DIGITALNI MARKETING

11. Pravni aspekt: GDPR i digitalni marketing 419
11.1. Uvod 419
11.2. Cilj GDPR-a i ZZPL-a i njihova teritorijalna primena 420
11.3. Podaci o li¢nosti 421
11.4. Nacela obrade podataka o licnosti 422
11.5. Osnovne obaveze rukovaoca odnosno obradivaca

podataka o li¢nosti 424

11.6. Osnovna prava lica Ciji se podaci obraduju 425

11.7. Zastita prava lica ciji se podaci o li¢nosti obraduju 426
11.8. Kazne u slu¢aju nepostupanja u skladu da odredbama

koje ureduju zastitu podataka o licnosti 427

11.9. Uticaj GDPR-a i ZZPL-a na digitalni marketing 427

10. Zakljucak 428

Vil



Predgovor

Predgovor

Digitalni marketing predstavlja oblast koja se kontinuirano razvija i koja se
primenjuje u svim delatnostima. Takode, digitalni marketing obuhvata brojne
aktivnosti ijem uticaju smo svakodnevno izloZeni, u svakom segmentu Zivota.

UdZbenik Digitalni marketing prevashodno je namenjen studentima Poslovnog
fakulteta, Univerziteta Singidunum u Beogradu, ali i Siroj javnosti. Osnovni cilj
je da se, kroz teoriju, ilustracije, studije slu¢aja i vezbe, predstave savremeni
i najdelotvorniji marketinski alati i metodi koje se primenjuju u digitalnom
marketingu. Kao krajnji ishod, nadamo se da ce studenti steci i usvojiti znanja
iz ove oblasti, koja ¢e kasnije moci uspesno da primene u svojim bududim
poslovnim aktivnostima.

Ovom prilikom izuzetnu zahvalnost dugujemo prof. dr Milovanu Stanisicu,
predsedniku Univerziteta Sinigudnum, za dugogodisnju podrsku i razumevanje.
Na podrsci tokom pripreme udzbenika zahvaljujemo se prof. dr Svetlani Stanisi¢.
Takode, zahvaljujemo se i recenzentima ovog udzbenika, prof. dr Gordani Dobrijevi¢
i prof. dr Ivani Brdar na korisnim sugestijama i savetima. Za izgled i dizajn
udzbenika posebne zasluge imaju Milos Visnji¢ i Aleksandar Mihajlovi¢, master.

Posebno se zahvaljujemo kolegamo iz struke koje su dale svoj doprinos knjizi
pisanjem stru¢nih uvoda i saveta za poslovanje: Milo$ Raicevi¢, Ljubomir Risti¢,
Dejan Zivadinovi¢, Stefan Al¢akovi¢, lvan Zivkovi¢, Aleksandra Marinkovi¢,
Jovana Petrovi¢, Dragana Markovi¢, Zorica Tomi¢, Filip Matekovi¢ i Milica Nesi¢.

Na kraju, nadamo se da ¢e svako naredno izdanje biti bolje od prethodnog,
prihvatajuci uvek sugestije svih Citalaca i studenata.

Beograd, jul 2023. Autori
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Uvod u digitalni marketing

UVOD U DIGITALNI MARKETING

1.1. POJAM DIGITALNOG MARKETINGA

Pre nego $to se upustimo u definisanje pojma,digitalni marketing”, moramo
se podsetiti Sta zapravo marketing, kao poslovna koncepcija i poslovna funkcija,
treba da predstavlja za neku kompaniju. Definicije su brojne, ali svima njima su
zajednicki elementi da marketing podrazumeva fokusiranost ka trzistu. S obzirom
na to da su kompanije akteri koji se bave marketingom na strani ponude, to
znaci da marketing podrazumeva okrenutost ka potrosac¢ima.

Cilj svake kompanije koja primenjuje marketing kao poslovnu koncepciju jeste
maksimizacija profita. Ipak, one kompanije koje su izuzetno trZisno orijentisane
ne jure direktno ka tom cilju, ve¢ do njega dolaze posredno, putem dugoro¢no
zadovoljnih potrosaca. Ova filozofija nije primenjiva u svakoj situaciji i u svakom
trenutku, ali - generalno posmatrano - neke od najuspesnijih kompanija na
svetu su vrlo trziSno orijentisane.

Da bi marketing, kao poslovna funkcija, sprovodio svoje planove i ostvarivao
specifictne marketinske ciljeve koji, opet, moraju biti u ravni sa opstim ciljevima
kompanije, marketari se sluze instrumentima marketinga, odnosno marketing
miksom. Ovi instrumenti se nazivaju i 4P marketinga, tj. proizvod (eng. product),
cena (eng. price), distribucija (eng. place) i promocija (eng. promotion).

Postoje varijacije na temu instrumenata marketinga, od kojih neke teorije kao
instrumente prepoznaju i ljude (eng. people), procese (eng. processes) i fizicko
okruzenje (eng. physical evidence) $to u zbiru sa opste prihve¢na prva Cetiri
elementa predstavlja alternativnu teoriju o tzv.,7P marketinga“, ali uvrezeniji
je stav profesionalne javnosti je onaj o 4 instrmenta marketinga.

Na koji god nacin da posmatramo instrumente marketinga, jasno je da
komunikacijom u odredenom kanalu. Pre nego $to marketingu u digitalnom
prostoru damo kontekst, neophodno je, pre svega, da uspostavimo koncenzus
$ta to smatramo ,digitalnim prostorom”

U modernom marketingu, digitalnim prostorom smatramo svu komunikaciju
koja se generise i razmenjuje u digitalnom obliku (naspram tradicionalnog,
analognog komuniciranja) i prevashodno komunikaciju koja se deSava u nekom
umrezenom okruzenju. U smislu marketing fokusa moderno umrezeno okruzenje
uglavnom se odnosi na sadrzaj koji se kreira, nalazi i deli na internetu.
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Ne tako davno, digitalnim prostorom se smatralo sve Sto ima karakteristike
informacija sadrZzanih u nekom digitalnom formatu. U pitanju su, dakle, fajlovi
koji su sadrzali informacije u formi digitalnih dokumenata, digitalnih fotografija,
digitalnog videa, digitalnog audija ili nekog softvera. Danas, takvo poimanje,
barem sa aspekta marketinga, relativno je prevazideno i digitalnim marketingom
se tretiraju kanali koji u nekoj meri i formi,zive” naili uz pomocinterneta. U tom
pogledu, nekada bi oglasavanje na bilbordima sa LED panelima bilo na ivici
tumacenja dali je u pitanju digitalni marketing, dok danas preovladava misljenje
struke da je to, ipak, tradicionalni outdoor marketing.

Postavlja se logi¢no pitanje, koje su to univerzalne karakteristike digitalnog
marketinga koje ga diferenciraju ili, pak, detaljnije definiSu u odnosu na tradi-
cionalan marketing.

Sumarno posmatrano, digitalni marketing ima sledece karakteristike:

+ Sadrzaj koji se razmenjuje u digitalnom marketingu je u nekom od
digitalnih formata;

« Kanali komunikacije koje tretira digitalni marketing su digitalni i umrezeni;

- Digitalni marketing koristi alate koji omogucavaju mnogo vedi stepen
personalizacije sadrzaja i mnogo precizniji domet do veceg broja
segmenata u poredenju sa tradicionalnim marketingom;

- Digitalni marketing omogucava $iri i brzi kanal povratnih informacija
od strane potrosaca ili interesenata, koje se ¢esto mogu dobijati u
realnom vremenu;

+ Moderan digitalni marketing se ¢esto oslanja na vestacku inteligenciju
i masinsko ucenje kako bi unapredili marketinske elemente i procese;

- Digitalni marketing omogucava preciznije i brze pracenje investicija,
agilnije promene u marketinskim taktikama i ve¢i manevarski prostor
za dinami¢nu promenu sadrzaja ili kanala komunikacije.

Sto se ti¢e definicije digitalnog marketinga, dakle, moZemo zaklju¢iti da se
digitalni marketing moze predstaviti kao proces planiranja i izvrSavanja
koncepcije, promocije, distribucije ideja, robe i usluga, pod uslovom prilago-
davanja komunikacionim aspektima digitalnih kanala, a pre svega internetu,
u cilju stvaranja razmene koja zadovoljava ciljeve potrosaca, firme i drustva.

Uprkos svoj popularnosti i brzoj pozitivnoj evoluciji digitalnog prostora, mit
da je digitalni marketing po svom obimu aktivnosti, budzetima i, pre svega,
efektima koje ova vrsta marketinga obezbeduje kompanijama, veci i znacajniji
nego tradicionalni marketing - danas jeste sve manje mit, a sve vise stvarnost.
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Lazar DZami¢, jedan od najvecih svetski priznatih stru¢njaka za marketing,
odnosno digitalnu marketing strategiju i planiranje, sa ovih prostora,
maestralno je sumirao vezu izmedu modernog i digitalnog marketinga
danas:,Kada govorimo o digitalnom marketingu, govorimo o marketingu.
To je novi marketing, marketing 21. veka. Svako ko zeli da razume
marketing 21. veka mora da izu¢ava ono 5to smo zvali digitalni marketing...
Mobilni telefon je danas,daljinac za nase Zivote®, ako ne razumemo kako
taj prostor funkcionise - ne mozemo da radimo marketing i ne mozemo
da radimo biznis! (Dzami¢, 2016)

Marketing 21. veka

Uloga digitalnih kanala komunikacije u integrisanim marketing komuni-
kacijama je jasnai oCigledna, a sada vec i skoro nezamenjiva. Ono $to smo
nekada smatrali digitalnim prostorom, sa svim svojim specifi¢cnostima,
do te mere se integrisalo u svakodnevni zivot potrosaca da je postalo
norma. U tom svetlu, retki su primeri kompanija koje su iskreno okrenute
ka trziStu i ne moraju da brinu o svom digitalnom brendu jer marketing je
tamo gde su potrosaci - a statisticki trendovi pokazuju da e, verovatno
vec u narednih nekoliko godina, primat polako predi u korist digitalnih
naspram tradicionalnih medija.

N\ Y

Do pre nekoliko godina, iako je trend rasta troskova oglasa na digitalnim
kanalima bio brzorastudi, ipak je bilo teSko zamisliti da se decenijama unazad
gradena robusna informati¢ka infrastruktura koja je upravljala tradicionalnim
medijima moze tek tako trasformisati pod pritiskom promena navika potro3aca. Ipak,
Cak i pre 2019. godine videli smo naznake i trendove izjednacavanja budzeta.
U nekim trenucima su budzeti digitalnog oglasavanja blago premasili budzete
oglasavanja u tradicionalnim medijima. Trend prognozira da ¢e se do 2024.
godine procenti u¢esca digitalnog oglasavanja naspram svih vrsta oglasavanja
popeti na skoro 70% ukupnog troska oglasivackih marketing aktivnosti.
(Cramer-Flood, 2021.)
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Grafikon 1: TrZiste digitalnog oglasavanja i projekcija rasta u milijardama USD
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Izvor: (Cramer-Flood, 2021)

Prema istom izvoru, eMarketer-u, ukupna potro$nja na digitalne oglase
dostigla je 455,30 milijardi dolara do kraja 2021. godine. Od te sume 55,2% je
islo na prikazivanje reklama, a 40,2% na pretragu. Kao i 2018. godine, jazizmedu
displeja i pretrage bio je samo oko 10%, ali sada iznosi 15%, $to se izjednacava
sa 68,12 milijardi dolara vise u potrosnji za displej nego za pretragu. Trendovi
potrosaca koji sve viSe gravitiraju ka drustvenim medijima i popularnost video
formata samo ubrzavaju ovakav rast.

| drugi izvori, koji prate ulaganje u digitalni i tradicionalni marketing, beleze
iste trendove (Grafikon 2).
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Grafikon 2: Ulaganje u marketinski budzet, tradicionalni vs. digitalni marketing
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Izvor: (Statista, 2021)

Cinjenica je, dakle, da poslednjih godina postoji orgoman rast popularnosti
digitalnih kanala, $to konsekventno upravlja rastom popularizacije marketinskih
aktivnosti u ovom domenu. Taj rast nije usiljen, niti je na njega uticala bilo koja
jedna kompanija iz sopstvenih poslovnih interesa - iako su neke od kompanija
koje zive od ekosistema digitalnog marketinga ujedno neke od najvecih kompanija
danasnjice — vec je to prirodan rezulat promene navika potrosaca. Te promene
su, istini za volju, nastale iz tehnoloskih pronalazaka danasnjih giganata IT
industrije kao Sto su Google i Facebook, ali niSta manje ni od kompanija Amazon,
Apple, Alibaba ili Netflix. Te kompanije su bili svojevrsni digitalni uzurpatori,
s obzirom da je kroz njihovo delovanje u potpunosti promenjena industrija u
kojoj nastupaju, ali se i stvara ekosistem koji omogucava stvaranje i rast drugih,
komplementarnih biznisa.

Takode, digitalni marketing se moze opisati kroz tzv. 61" digitalnog sveta
predstavljen od strane McDonald-a i Wilson-a (1999): Interaktivnost, Prilagodenost
pojedincu, Pametni podaci, Integracija, Restruktuiranje industrije i Nezavisnost
lokacije (Chaffey, D & Ellis-Chadwick(2016)).
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llustracija 1: 6/ digitalnog marketinga

Interaktivnost

Nezavisnost Pametni

od podaci
lokacije
6l

DIGITALNOG
MARKETINGA

Resturktuiranje Prilagodenost
industrije pojedincu

Integracija

Interaktivnost (eng. Interactivity)

Proces interaktivnosti izmedu svih aktera digitalnog okruzenja, sa askpekta
marketara, moze se odnositi na sledece korake:

1. Kupac zapocinje kontakt;

2. Kupac trazi informacije (pull strategija);

3. Kada kupac pronade sajt ili informaciju, marketar ¢e imati 100% paznje
kupca dok ¢ita informaciju;

4. Kompanija ¢e sakupiti informacije o kretanju kupca po sajtu i napisati mu
odgovor;

5. Sledecom posetom bice uzete u obzir kupCeve pojedinacne potrebe i
kompanija ¢e se potruditi da resi potrebu kupca.

Bitna karakteristika interaktivnosti jeste da je ona dvosmerna, odnosno da
se odvija konstantno izmedu brenda i potrosaca.

Pametni podaci (eng. Intelligence)

Podaci su srce digitalnog marketinga. Bez podataka koji se konstantno
prikupljaju, obraduju i tumace u digitalnom marketingu ne bi postojao motiv
niti mogu¢nost da se kompanije i korisnici okupe u ovom prostoru.
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Vazno je razumeti da u digitalnom marketingu termin ,pametni podaci”
(eng. intelligence) ne koristimo za bilo kakve sirove podatke, ve¢ kontekstualne
zakljucke i tumacenja odredenih fenomena koji marketarima pomazu da donesu
$to bolje poslovne odluke.

Prilagodenost pojedincu (eng. Individualization)

Svet je mnogo napredovao od automobila Henrija Forda tokom druge indu-
strijske revolucije. Tada su (po danasnjim standardnima) malobrojni kupci mogli
da izaberu Cuveni Ford Model T ,u bilo kojoj boji, dokle god je ta boja - crna”
kao $to je sam Henri Ford navodno izjavio.

Danas je svet sasvim drugacije mesto, zahvaljuju¢i mnogim faktorima kao
sto je, pre drugih, globalizacija, ali i internet. Vei broj segmenata, uparen sa
preciznijim targetiranjem rezultira boljom konverzijom. Tehnologija marketarima
dozvoljava da precizno definiSu mnogo kompleksnije segmente, po pitanju broja
i prirode parametara, i da ih dalje targetira putem digitalnih kanala. Dok su
potrosaci nekada mogli da kupe automobil u jednoj boji, danas kupci automobila
Tesla Modela S na sajtu mogu da konfigurisu svoj novi automobil u jednoj od
preko 1.500 razli¢itih kombinacija. (Lambert, 2017)

Integracija (eng. Integration)

Integracija se odnosi na objedinjenje veceg broja razli¢itih kanala komuni-
kacije (eng. multichannel komunikacija). Efektivnost nekog kanala kao $to je na
primer veb-sajt, odnosno uloga interneta u komunikaciji sa potrosacima, moze
se posmatrati kroz dve perspektive: kao outbound komunikacija ili kao inbound
komunikacija koje ¢e kasnije u ovom poglavlju biti objasnjene. Sa integracijom
internet kanala sa tradicionanom outbound komunikacijom kompanije mogu
da nastave i dopune svoju pri¢u na internetu, kao i da pruze povratnu info-
rmaciju koja se ti¢e ve¢ komunicirane poruke (npr. TV reklama). Kada se prica
prebacuje na inbound komunikaciju, moguénost za prikupljanje lead-ova je
opcija za kompanije. Prilikom ove strategije, kompanije imaju mogucnost da
kreiraju sadrzaj koji ¢e biti toliko kvalitetan da ¢e potrosac sam traziti kompaniju
i njen sadrzaj. Kompanije nece morati da koriste outbound kanale za to. Takode,
integracija na internetu moze i da bude prosta, kroz ostavljanje moguénosti da
se komunicira preko Facebook messanger-a i komentara na drugim drustvenim
mrezama, Chat bot-a, Twitter mention-a ili chat-a na samom veb-sajtu.
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Promenaili restruktuiranje industrije (eng. Industry restructuring)

Svedoci smo kako su neke tehnoloske kompanije promenile Citave industrije.
Amazon je promenio kupovinu u prodavnicama i trznim centrima, Netlix je
prakti¢no ugasio industriju rentiranja filmova putem medija kao $to su DVD i
video kasete, Youtube polako, ali sigurno,,ubija” televizijski format, dok je Apple
promenio nacin na koji konzumiramo muziku.

Digitalni marketing je bio neizostavni faktor rasta gore navedenih i mnogih
drugih uzurpatora razli¢itih industrija. Bez obzira na kvalitet nekog proizvoda
ili usluge, uspeh kompanija ne bi bio mogu¢ da ta dobra nisu nalazila svoj put
do potrosaca. S obzirom da je u poslednjih nekoliko decenija upravo industrija
informacionih tehnologija faktor promene i uticaja na mnoge druge industrije,
tako su i digitalni kanali — narocito u marketingu - dobijali sve vise na znacaju
kako od strane potrosaca, koji su sve vise vremena provodili na digitalnim
kanalima, tako i od kompanija kojima je investicija u marketing bila merljivija,

Nevezanost za lokaciju (eng. Independance from location)

Oslanjajuci se na temelje promene kolektivne globalne kulture koje je posta-
vila globalizacija, internet je nastavio trend planetarnog povezivanja brendova
i potro$aca Sirom sveta. lako je rast popularnosti digitalnih kanala brendovima
omogucio dopiranje do mnogo vecih potrosackih segmenta, ¢ak i uz svu au-
tomatizaciju i vesStacku inteligenciju koja podrzava marketinske softvere, ovi
trendovi ucinili su posao marketara znacajno kompleksnijim. Ogroman broj
brendova prinuden je da,razmislja globalno dok deluje lokalno”. Ovakav pristup,
u kom se brendovi konstantno obracaju mnogo ve¢em broju segmenata, Cini
upravljanje zajednicama dodatno kompleksnim. Ipak, brendovi svesno prihvataju
priliku da budu prisutni na medunarodnom i globalnom trzistu, pre svega, jerim
to otvara potencijal neuporedivog rasta. S druge strane, evolucija interneta je
kompanijama omogucdila da budu nezavisne, ne samo do fizickog prostora, ve¢
u velikoj meriiod fizickih komponenti koje ¢ine neke informacione ekosisteme.
Dok su do pre nekoliko godina primarni medijumi za ¢uvanje podataka bili fizicki
hard-diskovi i fles memorije, danas je trend da se vecina korisnickih podataka
¢uva u cloud-u.,Claud” predstavlja virtuelni prostor na mrezi koji koricnici, kako
kompanije tako i krajnji korinisci, koriste kako bi ¢uvali, obradivali i pristupali
svojim podacima putem interneta, bez obzira sa kog uredaja pristupaju. lako
kompanije koje obezbeduju cloud (tzv. cloud provajderi) u krajnjoj liniji, takode,
koriste neki hardver na kom se podaci ¢uvaju, ekonomija obima njihovih ope-
racija im omogucava da cenu ovakvih usluga ucine jako konkurentnom prvim
slede¢im alternativama. Na taj nacin, nezavisnost od lokacije jos je izrazenija
za sve korisnike.
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Deo atraktivnosti digitalnog marketinga lezZii u klju¢noj karakteristici digitalnih
kanala da su performanse cesto lako merljive u realnom vremenu. Za to se
koristi analiti¢ki softver zasnovan na automatizaciji, a potpomognut vestackom
inteligencijom i softverima za masinsko ucenje. Ovakva analitika dozvoljava
marketarima da u realnom vremenu mere performanse nekog sadrzaja po
razli¢itim kanalima, kao i da adaptiraju svoje taktike u svrhu $to bolje optimizacije
marketinskih troskova. Treba razumeti da i marketing menadzeri, koji ¢esto
predlaZzu budzet, svoje ra¢une polazu pretpostavljenima (direktori, generalni
menadzeri ili vlasnici kompanija — u zavisnosti od strukture kompanije). Svi oni bi
voleli da novac potrosen na marketing aktivnosti posmatraju kao investiciju, a ne
kao prost trosak. Analiti¢ki alati digitalnog marketinga omogucavaju preciznije
i brze pracenje ovih investicija te samim tim osiguravaju povrat na investiciju
(popularna skracenica na engleskom jeziku: ROI, return on investment).!

Iz tih razloga vidimo trend povecanja budzeta za digitalne aktivnosti.
Ti povecani budzeti omogucavaju dalji razvoj i unapredenje tehnologija, $to
rezultira uvecanjem kvaliteta korisnickog i potrosackog iskustva u digitalnom
prostoru. Sadrzaj postaje kvalitetniji, jer su kreatori podstaknuti ve¢im zaradama,
reklame postaju jeftinije, jer su alogiritmi efikasniji i ceo ekosistem na taj nacin
raste.

Ipak, srazmerno rastu digitalnog prostora raste i pregovaracka moc potrosaca.
Pregovaracka mo¢ potrosaca definisana je jos od strane Majkla Portera, cuvenog
savremenog ekonomiste i poslovnog stratega, profesora americkog Unverziteta
Harvard i tvorca hipoteze o pet sila koje uti¢u na svaku industriju. Sa rastom
vaznosti pregovaracke snage kompanija naspram sve mocnijih potrosaca i
opstim porastom konkurentnosti konsekutivno su se menjali i tipi¢ni ciljevi koje
je marketing, sada vec sve prisutniji u digitalnom domenu, morao pred sebe
da postavlja kako bi kompanije uspevale da odrze svoje konkurentne kvalitete
i prednosti.

Tipicni ciljevi digitalnog marketinga mogu biti svrstani i objedinjeni kroz
pet aktivnosti, tzv., 55" digitalnog marketinga (Smith, Chaffey, 2017):

1. Sell - Prodati - Rast prodaje,

2. Serve - Serve- Dodati vrednost,

3. Speak - Komunicirati - PribliZiti se kupcu,

4. Save - Ustedeti - Smanijiti troSkove,

5. Sizzle - "Zakuvati" - prosiriti brend na internet.

1 ROI - povrat na investitiju ili zarada na investirano se obrac¢unava tako 5to se profit podeli sa ukupnom aktivom
pomnozeno sa 100 ili uprosc¢eno predstavljeno koliko smo zaradlili podeljeno sa koliko smo ukupno investirali u
pomnozeno sa 100.
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Na tabeli ispod se moze zapaziti u kakvoj su direktnoj korelaciji tipi¢ni ciljevi
sa objedinjenim 55" ciljevima digitalnog marketinga.

Tabela 1: Tipicni ciljevi digitalnog marketinga, razvrstani prema nacinu sticanja dobiti

m Kako se korist donosi Tipicni ciljevi

12

Prodati - Rast

el prodaje

Serve- Dodati

Serve
vrednost

Komunicirati -

Speak PribliZiti se kupcu

Ustedeti -

Save Smanjiti troskove

Sizzle - "Zakuvati" -
prosiriti brend na
internetu

Sizzle

Mogu¢énost ve¢e meduna-
rodne distribucije. Radnja
je u jednom gradu, ali svi
mogu da kupe proizvod
online. Predstavljanje veceg
broja proizvoda na internetu
(ne mogu da stanu svi proi-
zvodi u radnju). Nize su cene
u odnosu na ostale kanale.

Kreiranje dodatnih koristi za
kupca koje su moguce na in-
ternetu, informisanje kupca
kroz online dijalog ili davanje
povratne informacije.

Kreiranje dvosmerne komu-
nikacije kroz veb ili imejl for-
mulare, kroz ankete. Pracenje
chat-ova i analiza $ta se de3a-
va u hjima, komuniciranje sa
kupcima online kroz online PR.

Omoguceno kroz imejl ko-
munikaciju, smanjenje broja
odstampanih papira i smanji-
vanje broja zaposlenih jer su
neke aktivnosti na internetu
automatizovane.

Kreiranje nove vrste usluge ili
novog iskustva.

Povecati prodaju online za
10% u odnosu na celokupno
trziste ili povecati prodaju za
poseban proizvod za 15%.

Povecati interakciju sa ra-
zli¢itim sadrzajem na sajtu,
povecati vreme provedeno
na sajtu za 10%, povedcati
broj posetilaca i kupaca koji
aktivno koriste online usluge
za 30%.

Povecati bazu za newslettere
za 50%, uraditi 1000 online
anketu o proizvodu, povecati
broj pratilaca na drustvenim
mrezama za 10%.

Povecati prodaju za 10% uz
isti budzet za promociju,
smanijiti troskove direktnog
marketinga za 15% tako $to
ce se korisiti imejl.

Unaprediti brending metriku
kao $to su brand awareness,
reach, ljubav prema brendu,
namera kupovine.

Izvor: (Chaffey, Smith, 2017)
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Upravo merljivost rezultata truda u digitalnom marketingu predstavlja
jedan od klju¢nih kvaliteta koji je podrzao i nastavice da podrzava rast ovog
vida marketinga u buduc¢nosti.

Napominjemo da ¢e specifi¢ni ciljevi koji se mogu ostvariti na specificnim
platformama digitalnog prostora detaljano biti objasnjeni u narednim poglavljima.

1.2. DIGITALNI KANALI KOMUNIKACIJE

Digitalni kanali komunikacije se odnose na razliCite destinacije koje na mrezi
(internet) okupljaju korisnike. Te destinacije mogu biti privremenog karaktera,
koje korisnici slucajno ili tek periodi¢no posete, kao i trajni kanali komunikacije
kojima se korisnici ucestalo vracaju. Po svojim sadrzajnim i tehnickim karakte-
ristikama, tipovi kanala digitalne komunikacije mogu biti:

+ Veb, sto podrazumeva razlic¢ite vrste veb-sajtova i veb-stranica, uklju-
¢ujucu mikrosajtove i tematske landing stranice;

« Drustvene mreze i sadrzaj koji se mati¢no host-uje na mreZzama, a
kasnije moZe da se deli na drugim mestima (na primer na veb-uiili putem
drugih kanala komunikacije);

« Alati za pretragu i orijentaciju, ukljucujuci tzv. search engine-e, ali i
razli¢ite mape;

« Kanale za razmenu tekstualnih i multimedijalnih poruka kao $to su
imejl, programi za dopisivanje i kolaboraciju.

S obzirom na to da moderan marketing podrazumeva integraciju kanala
komunikacije, po istoj logici koris¢enje gore pomenutih kanala komunikacije,
formira specificne omni-channel (visekanalne) alate koje marketari koriste za
digitalni domen.
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llustacija 2: Specificni kanali digitalnog marketinga

Kanali
digitalnog

Marketing marketinga Email

na drHEt. marketing
medijima

Mobilni
marketing

Izvor: (Aguila, 2020)

Za kanale digitalnog marketinga sve ve¢u vaznost ima mobilni uredaj ili
mobilni telefon. S obzirom da vreme provedeno na ekranu mobilnog telefona
prevazilazi i decenijama dominantne medije kao $to je televizija, mobilni telefon
se svrstava u kategoriju tzv.,,prvog ekrana’, odnosno primarnog medijuma uz
pomo¢ kod se konzumiraju informacije. U tom pogledu, prilagodavanje sadrzaja
ovom specifitnom kanalu komunikacije je krucijalno za efektno povezivnje
sa targetiranom publikom. O tome ce viSe paznje biti posveéeno u narednim
poglavljima.
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1.3.PUSH | PULL STRATEGIJA U DIGITALNOM PROSTORU

Kao sto je popularnost digitalnih kanala preselila fokus marketinga ka ovom
domenu, u istom maniru i ponasanje potrosaca na internetu uslovljava, pre
svega, tipove propagandnih poruka koje brendovi emituju, a kasnije i sadrzaj
koje se tim porukama isporucuje.

U tom svetlu, prema situaciji koja upravlja ponasanjem potrosaca postoje
dve vrste poruka:

- Informacije koje targetiran korisnik aktivno ili pasivno trazi, nazivaju se
pull efektom;

- Informacije koje se targetiranom korisniku tendenciozno serviraju u nadi
da ¢e korisnik na iste odreagovati, nazivaju se push efekat.

Razumevanje kada i kome se neka informacija servira kao pull, a kada kao
push je krucijalno za razumevanje uspeSnog marketinga. Pull informacije se
uglavnom serviraju targetiranim potrosacima koji su:

1) Svesni svog problema (,problem” u smislu trenutne razlike izmedu stanja
u kom se nalaze naspram stanja u kom Zele da budu);

2) Svesni ili delimi¢no svesni nacina na koji mogu da rese svoj problem,
odnosno dodu do trazenih informacija;

3) Informaticki pismeni da pretraze internet ili neki internet domen putem
klju€nih reci, prepoznavanja glasa ili slika.

Ocigledno, kada pricamo o pull marketingu, pricamo pre svega o Google-u
kao pretrazivacu, ali i drugim servisima pod okriljem Alphabet konglomerata
pod ¢ijim su okriljem Google, Youtube, Google Mape i mnogim drugim strateskim
poslovnim jedinicama i kompanijama koje ,zive” u Google ekosistemu. lako
postoje druge kompanije koje sa Google-om dele trziSte pretrage na internetu,
odnosno,odgovora na upite’, Google apsolutno dominira, kao $to se moze videti
iz prikaza globalnog trzisnog ucesca ispod (Grafikon3).
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Grafikon 3: Ucesce aktera trZista internet pretrage

% tr7isnog ucesca prema pretraZivacima Interneta

nGoogle = Bing = Yahoo! Baidu = Yandex = DuckDuckGo

Izvor: (Berry, 2020)

lako Google u ovom domenu dominira, bitno je razumeti da koncept
promovisanja ideja, proizvoda i usluga na internetu nije po prinicipu push ili
pull, ve¢ je najcesce u pitanju kombinacija obe strategije.

Naime, zamislimo da potrosac zeli da kupi novi laptop. Ogromna vedina ¢e
prvo pretraziti sajtove koji recenziraju ili prodaju laptopove putem nekog pretra-
Zivaca (kao to vidimo iz prethodnog grafikona, vise od 90% ¢e to uciniti preko
Google-a). Google, ali i drugi oglasivaci, stvorice sliku o preferencama potrosaca
iz podataka koje su prikupili i iskoristiti priliku da im potom, u potpuno razli¢itim
kontekstima, isporuce placeni sadrzaj putem placenih oglasa u pretrazi, displej
banera, reklamnih videa i drugog push sadrzaja. Kada suzi izbor izmedu nekoliko
opcija, korisnik ¢e verovatno pogledati neku recenziju na Youtube-u. Sve vreme
dok je korisnik online i Google, i Youtube, i Facebook, i Instragram i drugi oglasivaci
kojima je korisnik dozvolio pristup cookies-ima na njegovom racunaru ili tele-
fonu (cookies su fajlovi koji se ¢uvaju na racunaru i sadrze podatke o ponasanju
potrosaca u smisli koje je sajtove posecivao, koliko se zadrzavao itd.) tumacice
ponasanje tog potrosaca kako bi ga povezao sa $to relevantnijim brendovima.
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Svi pomenuti akteri digitalnog prostora, i Google, i Facebook, i Alibaba, i
mnogi drugi imaju u interesu da rezultati pretrage (pull) i reklame (push) budu
sto kvalitetnije, odnosno da dugoro¢no zadovolje kako stranu ponude tako i
stranu traznje. Samo tako ¢e moci da dugoro¢no dodaju vrednost ucesnicima
u procesu, a sebi da obezbede maksimizaciju profita.

Ta pomirljivost ,zdravih” interesa svih aktera ovih trzista - u smislu da
kompanije Zele da se oglasavaju uz veliku kontrolu nad troskovima i visok stepen
konverzije, da posrednici imaju mogucnost da povezu oglasivace sa pravim
potrosacima, a da potrosaci relativno besplatno dobijaju odgovore (moze se
diskutovati koliko su informacije,besplatne” s obzirom da ih potrosaci naj¢esce
«placaju” barem svojim podacima i da ih kanali komunikacije ,hrane” sadrzajem
koji im je interesantan).

Prirodno je da kompanije teze monopolisti¢koj poziciji, s obzirom da bi im
takva situacija obezbedila velike prihode sa sto manje truda i utrosenih resursa,
$to bi se reflektovalo kroz maksimalan profit. Ipak, za ogromnu vec¢inu kompanija,
retki su proizvodi i usluge koji ¢ak i na samo nekim trzistima mogu imati status
relativno,sigurnih” po pitanju zagarantovane traznje. Tako kompanije biraju da
li ¢e se za neki deo svog portfolija, za Citav brend ili za samo neke proizvode i
usluge koje nude - opredeliti za vrstu marketinga koji za cilj ima, sli¢no push ili
pull efektu, da izazove potrosace da sami traze informacije o odredenom proi-
zvoduiili usluzi ili da, alternativno, dostavi tu propagandnu informaciju do njih.

S jedne strane imamo tzv. inbound marketing koji se fokusira na kreiranje
kvalitetnog sadrzaja, koji uti¢e na to da ljudi sami traze proizvod ili uslugu
kompanije ili informaciju o kompaniji. Na taj nacin do potrosaca dolaze samo
one informacije koje je on odabrao. Primeri inbound marketinga mogu biti
marketing putem sadrzaja, podkasti, blogovi, SEQ, video marketing na digitalnim
kanalima i drugi.

S druge strane postoji i pristup koji se naziva outbound marketing i on se
uglavnom odnosi na tradicionalni pristup marketing kanalima kao $to su reklame
na radiju, TV-u, u ¢asopisima, direktna posta u sanducetu, bilbordi, sponzorstva.
Outbound marketing se takode moze pronaci u PPC, imejl marketingu i banerima.

Naravno, uopsteno posmatrano potrosaci dugorocno bolje reaguju na inbound
marketing jer se u tim situacijama osecaju kao da su u vecoj kontroli nad
informacijama koje konzumiraju, te se rada i veci stepen poverenja u brend, koji
kasnije vodi ka dugoro¢nim komercijalnim odnosima. S obzirom da su moderni,
proaktivni marketari koji zagovaraju inbound marketing principe odavno shvatili
da se potrosac skoro nikada ne moze naterati da konzumira neki sadrzaj nasilu,
sve je Ces¢i scenario da brendovi pitaju potrosaca za dozvolu da im se obrate
(eng. premission marketing).
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Na taj nacin brendovi ne deluju prodajno-agresivno, $to je utisak koji odbija
potrosace, uspostavljaju postovanje korisnika i smanjuju percepciju rizika da ¢e
vreme koje korisnik potrosi na konzumiranje nekog sadrzaja biti protra¢eno jer
on u svakom trenutku moze da se iskljuci (eng. opt-out).

Ipak, iako su pogodnosti (eng. Benefit) inbound marketinga sa aspekta
potrosaca ocigledni, retki su brendovi koji se u potpunosti mogu osloniti na
ove principe. Drugim re¢ima outbound marketing metode su ¢esto neophodne
i daju rezultate.

1.4. MARKETING BAZIRAN NA PERFORMANSAMA

Marketing baziran na performansama (eng: performance marketing), prema
tumaceniju Asocijacije za Marketing Zasnovan na Performansama, odnosi se na
niz aktivnosti kojima se opisuju onlajn marketing i reklamni programi kojima
oglasivaci i marketinske kompanije placaju tek kada se zavrsi odredena akcija
(npr. prodaja, stvaranje lead-a ili klik na link).

Nekada davno generisanje lead-ova podrazumevalo je da kompanija kupuje
liste s kontakt podacima, nakon ¢ega bi predstavnici prodaje nasumi¢no zvali
telefonom te ljude. Danas se to naziva cold-calling i ne predstavlja najefikasniji
performance marketing mada se i dalje koristi sporadi¢no.

Sustina kreiranja lead-ova je da se kreira sadrzaj koji ¢e dovesti potencijalnog
kupca do vas i vase kompanije i na taj nain mu pomoci u vezi sa njegovim
problemom i interesovanjem.

U tradicionalnijim modelima marketinga, kompanije marketinsku akciju
placaju unapred, nadajudi se da ce to rezultirati zeljenim ishodom. To moze da
znaci da kompanije placaju da oglas bude u ¢asopisu sa procenjenim dosegom,
nadajudi se da ¢e to dovesti kupce do veb-stranice ili prodavnice. Uz tradicionalno
oglasavanje, rezultati se mogu proceniti, ali nikada nisu zagarantovani. Marke-
ting performansi potpuno uzurpira ovakav model. Glavni princip marketinga
performansi je jednostavan: kompanije koje se oglasavaju plac¢aju samo
marketinske performanse, u obliku klikova za oglase, generisanja potencijalnih
klijenata (lead-ova), konverzije i brojnih drugih marketinskih ciljeva. lako ovo
moze zvucati novo, marketing performansi zapravo postoji od kasnih devedesetih
sa pocetkom Pay-Per-Click kampanja.
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Popularizacija marketinga performansi, skraceno od marketinga zasnovanog
na performansama, dogodila se u velikoj meri zahvaljujuci novoj tehnologiji koja
kompanijama omogucava da prikupe vise podataka o svom internet saobracaju
i performansama kampanija. Ovaj pristup podacima omogucava im da bolje
rastumace koje akcije daju najbolje rezultate, kao i da u skladu sa tim optimizuju
oglasavanje. Sa marketingom performansi, kompanije placaju stvarni uc¢inak
marketinskog partnera, a ne samo napor koji oni ulazu da promovisu neki
proizvod ili doseg koji imaju. (Ehrlich, 2019)

Upravo podaci koji omogucavaju marketing performanse omogucavaju i
nesto $to nazivamo remarketingom.

1.5. REMARKETING

Remarketing se odnosi na nastavak serviranja oglasnih poruka potrosacima
koji su u nekom trenutku bili izloZeni ranijoj reklamnoj poruci i iskazali su neko
zeljeno ponasanje.

Remarketing je, dakle, nacin povezivanja sa osobama koje su ranije bile u
interakciji sa nekom veb ili mobilnom aplikacijom. Ovaj vid marketing akcije
omogucava kompanijama da strateski pozicioniraju svoje oglase pred odredenom
publikom, ¢ime im zapravo pomaze da povecaju svest o brendu ili da podseti
tu publiku da obavi kupovinu.

Po ceni akcije (naj¢esce je to klik ili registracija) remarketing je znatno skuplji
u odnosu na faze u kojima se prikupljeni pocetni podaci, podaci koji su kasnije
tumaceni u svrhe pomeranja potrosaca dalje niz prodajni levak. Remarketing,
drugim re¢ima, ¢esto znaci dodatno pozicioniranje i ubedivanje. Kod odredene
vrste potro$aca (to nije trajna vrsta, vec¢ najceSce privremeno stanje u kom se
potrosaci nalaze), a narocito kod proizvoda i usluga koji se kvalifikuju kao tzv.
visokoinvolvirana dobra (eng. high-involvement products) proces odlucivanja
potro3aca je duZi, jer je dozivljeni rizik od eventualne pogreSne odluke srazmerno
veci. U takvim situacijama remarketing ima za cilj da tom, sada ve¢ u nekoj meri
poznatom potencijalnom potrosacu, dodatno priblizi vrednosti koje predmetni
proizvod ili usluga imaju naspram raspolozivih alternativa.

Remarketing je, dakle, ¢esto prisutan u zrelijim fazama prodajnog levka, kod
relativno poznatih potencijalnih potrosaca i u formama kao $to su retargetiranje
i repozicioniranje kroz razli¢ite mehanizme.
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llustracija 3: Prodajni levak i uloga remarketinga u AIDA modelu
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Zeljena akcija
Sistem placanja, online, korpa’, prepruke...

1.6. KARIJERE U DIGITALNOM MARKETINGU

Opseg delovanja digitalnog marketinga je prilicno Sirok. lako je digitalni mar-
keting zapravo deo marketinga, odredene specijalizacije u marketingu koje su
u vecoj ili manjoj meri usmerene ka digitalnim kanalima i digitalnom sadrzaju
postoje i jasno se diferenciraju u praksi.

Neke od pozicija koje zahtevaju temeljno, specijalizovano ili Sire razumevanje
tehnickih i sadrzajnih koncepata marketinga navedene su ispod.

Marketing rukovodioci

Mogu se nazivati i marketing direktori, marketing menadzeri, rukovodioci
marketinga (head of marketing, chief of marketing, head of growth) u zavisnosti
od sistematizacije radnih mesta u nekoj kompaniji ili agenciji, ali u sustini u
pitanju je osoba koja je odgovorna za sve marketing aktivnosti u kompaniji. S
obzirom na visinu pozicije, ove osobe bi trebalo da su upoznate sa kanalima,
vrstama sadrzaja i alatima digitalnog marketinga na visokom nivou (ne moraju
nuzno da budu operativno sposobni da sprovode kampanje i aktivnosti) jer im
je to znanje potrebno da bi mogli efektivno da kreiraju marketing strategiju.
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Marketing menadzeri klijenata (eng.account manager)

lako sam naziv ove pozicije (account manager) u direktnom prevodu sa
engleskog navodi na zaklju¢ak da se verovatno radi o poziciji koja ima neke
veze sa racunovodstvom, zapravo je u pitanju pozicija koja treba da bude ,most”
komunikacije izmedu klijenata sa jedne i agencijske radne snage sa druge strane.
Ovo je bezmalo obavezna pozicija u marketinskim agencijama. S obzirom na to
da klijenti ne moraju da razumeju proces produkcije marketinskih materijala,
kao ni da kreativna radna snaga (copywriter-i, graficki dizajneri, veb-developeri..)
ne moraju nuzno da pricaju ,biznis jezik’, neko ko moze da razume potrebe
klijenta i moguénosti kretivne snage i uposli kolege shodno raspoloZivim radnim
kapacitetima i vremenskim rokovima je neophodan.

Marketing specijalisti

Cesto se, narocito u slu¢ajevima zrelijih brendova ¢iji su integrisani kanali
komunikacija kompleksni i po obimu i po strukturi, javlja potreba da se odredeni
domeni marketinga tretiraju zasebno i na nivou posebnih radnih mesta, stvaraju
brojne pozicije koje pomazu kompanijama i agencijama da odrze kvalitetan fokus.
Tako mozemo imati menadzera digitalnih kanala kao $to su veb-sajti drustvene
mreze (digital account manager), menadzera drustvenih medija (social media
manager), menadzera digitalnih kampanja (digital campaign manager, Cesto
se naziva i performance marketing manager), menadzera zajednica (community
managera), ali i raznih kreatora sadrzaja (content creator) specijalizovanog za
produkciju odredenih vrsta sadrzaja kao $to su fotografije ili video sadrzaji.
Naravno, ove i brojne druge pozicije koje omogucava vladanje materijom
digitalnog marketinga ne podrazumevaju uvek menadzerski nivo, mogu to biti
i saradnici (associate) ili asistenti.

Posao kroz koji mladi profesionalci na pocetku karijere mogu da udu u
marketing ¢esto se odnosi na pozicije asistenta menadzZera zajednica (eng.
junior community manager) ili asistenta menadzera drustvenih medija (eng.
junior social media manager).

Neke od najces¢ih aktivnosti kojima se pomenuti marketari na tim pozicijama
svakodnevno bave podrazumevaju:

- Postavljanje, planiranje? i sprovodenje kampanja i strategija drustvenih
medija i komunikacija;

- Odli¢no poznavanje tehnickih karakteristika medijskih platofrmi na kojima
ureduju sadrzaj;

2 Planiranje u smislu strateskog i taktickog najcesce je rezervisano za vise seniorske pozicije.
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Sacinjavanje plana sadrzaja i medija-plana;
Pisanje brifova za dizajnere, copywriter-e i ostale kreatore sadrzaja,

obezbedivanje adekvatnog teksta, slike i video sadrzaja za sve drustvene
medije i kompanijske stranice;

Blagovremenu korespodenciju sa korisnicima, odgovore na pitanja i
komentare;

Nadgledanje, pracenje i izveStavanje o povratnim informacijamai pregledima
na mrezi;

Organizovanje i upravljanje dogadajima kako bi se povecala svest o brendu;
Koordinacija sa timovima za marketing, PR i komunikacije;

Koordinacija sa podrzavajuc¢im sektorima kompanije, kao $to je prodaja,
logistika ili razvoj;

Izgradnja odnosa sa klijentima, profesionalcimaizindustrije i novinarima;

Konstantno pracenje trendova industrije u kojoj se nalaze klijenti i njima
relevantne zajednice.
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1.7. CILJEVI IZUCAVANJA DIGITALNOG MARKETINGA U KNJIZI

Sada kada imamo jasniju sliku o pojmu digitalnog marketinga i mestu istoga
u marketingu uopste, vreme je da definiSemo opseg gradiva koje ¢e ova knjiga
pokriti. Kako bi stvorili celokupnu sliku o marketingu uz pomoc¢ digitalnih kanala
komunikacije, obradi¢emo sledece koncepte:

Digitalni brend,

Digitalna strategija,

Ponasanje (online) potrosaca,

Marketing putem sadrzaja (content marketing),

Veb-sajtovi,

Drustveni mediji,

Slanje li¢nih poruka putem digitalnih platformi (direct personal messaging),
ukljucujudi imejl i platofrme za razmenu poruka i multimedijalnog
sadrzaja,

Uvodenje alata vestacke inteligencije u kreiranju marketinskih output-a
SEQ i SEA (Search Engine Optimitazation i Search Engine Advertising),
Oglasavanje putem banner-a (display oglasavanje),

Oglasavanje na drustvenim medijima,

Pravno okruzenje relevantno za digitalni marketing.

Takode, pored teorijskih osnova studenti ¢e na ovom predmetu imati priliku
da prakti¢no primene znanje na pravljenju veb-stranice, kompanijskih grupa na
drustvenim medijima, ali i prakti¢nu strategiju digitalne komunikacije.
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0.

N o ks wh =

Pitanja za vezbu i diskusiju:

Sta je digitalni marketing?
Da li je digitalni marketing obimniji od tradicionalnog marketinga? Obrazlozite.
Koji su digitalni kanali komunikacije?

|ll

Sta je,pull” pristup u serviranju informacija potencijalnim potro3ac¢ima?
Sta predstavlja,push” pristup u oglasavanju?

Sta je to marketing prema performansama (performance marketing)?

Iz kojih razloga kompanije kao sto su npr. Google i Facebook moraju da
koegzistiraju u harmojii?

Cime se bave menadzeri klijenata (account managers)?

Sta je remarketing?

10. Sta su lead-ovi i zbog ¢ega su bitni za digitalni marketing?
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REC PO REC

Cak i sa pojavom interneta, teorije o ponasanju
potrosaca, o tome kako izgledaju prodajni levci i
kroz koje faze prolaze kupci, menjale su se bez
previse pitanja o tome kako se ti isti kupci
zapravo ponasaju. U tim teorijama se uglavhom
objasnjavalo Sta je potrebno da kompanije
urade da bi ostvarile Zeljene rezultate. A ako ih
ne ostvare, promenice teoriju i pristup.

Milos Raiéevié

., ® Sa jac¢anjem uticaja drustvenih mreza je dosla

toliko o¢ekivana promena, kako za kompanije

tako i za potroSace. Generalno su internet, ali drustvene mreze ponajvise,

zauvek promenile paradigmu komunikacije koja je iz ,SLUSAJ STATI GOVORIM”
presla u, Ok, slusamo $ta nam pricate”.

Najpre je doslo do promene u komunikaciji. Postala je dvosmerna. Najzad je
pojedinac posle vise decenija slusanja prodajnih poruka mogao da ucestvuje
u komunikaciji i razgovara sa kompanijom kao sa bilo kojim drugim fizi¢kim
licem. Dakle, da bude na maltene istom nivou kao i kompanija. Pojedinac se
odjednom nasao u situaciji da, ukoliko mu se nesto svidi, to moze da kaze svima.

Isto tako, ukoliko mu se nesto ne svidi, to vrlo jasno moze da kaze direktno
kompaniji, a i ostatku sveta. | uglavhom se kupci oglasavaju iskljucivo kada
imaju neki problem. Potrosaci, ipak, drustvene mreze koriste iz potpuno drugih
razloga. Zalbe na proizvode i usluge su usputna stvar koju su drustvene mreze
omogucile. Potrosaci se trude da na drustvenim mrezama prikazu najbolju verziju
sebe, ali ¢e vas brend ogoliti do te mere da im nece biti teSko da pric¢aju o
vama sve dok im ne odgovorite ili reSite problem. Zbog toga sve vise kompanija
koristi drustvene mreze kao primarni kanal komunikacije sa potrosacima jer
niko viSe nema vremena da ide u poslovnicu ili slusa klasi¢nu muziku dok je
dvadeset treci u redu za javljanje operatera.

Osim za komunikaciju sa korisnicima, drustvene mreze su postale novi oglasni
prostor za kompanije koje sve agresivnije kre¢u da prebacuju budzete iz
printa i televizije. Ponasaju se kao da su korisnici drustvenih mreza uzeli tele-
fone u ruke da bi na svaki skrol ili klik gledali njihove reklamne poruke. Ne,
oni su tu da se zabave, ne da budu jos jedna impresija u tamo nekoj fakturi
za oglasavanje ka klijentu.

Druga promena je ta $to sve vise oglasavanja prelazi na digitalne platforme. Kako
jaca oglasavanje na drustvenoj mrezi, tako ljudi beze na drugu.
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Ali za to kao da nikoga nije briga. A trebalo bi da bude jer, za razliku od ranijih
decenija, sada vase kampanje mozete optimizovati na najbolji mogudi nacin.
Kako? Tako $to sada znate sve o svim korisnicima digitalnih uredaja i platformi.
Mali broj korisnika interneta je svestan $ta sve podele od li¢nih informacija sa
vlasnicima platformi koje koriste. Oni te informacije (nesvesno) trampe za neki
free trial ili sempling, ali kompanije koje dodu do tih podataka kao da ne znaju
da te informacije iskoriste na pravi nacin i optimizuju svoje kampanije.

Iz ove situacije se izrodila marketinska utopija i sada ZAISTA mozete da budete
sa pravom porukom na pravom mestu i u pravo vreme i pronadete bas one
potrosace koje ¢e zanimati vas proizvod ili usluga. Ali dzaba, iako sada mozete
znati sve o potrosacima (ko su, Sta su, Sta rade kada niko ne gleda...) marketing
ekipa jos ide sa oglasavanjem po,shotgun” principu. Kao da su svi ciljna grupa.

Dakle, sada imate situaciju da posedujete podatke o kojima nase kolege pre
nekoliko decenija nisu mogle da sanjaju. Mozete bukvalno da nacrtate Zeljeni
proces kroz koji Zelite da potrosac prode i da po principu,What if” petlji u pro-
gramiranju Saljete razli¢ite poruke na razli¢itim platformama. Ukoliko korisnik
ne odreaguje na SMS, posaljite mu newsletter, ukoliko linkom iz newslettera
dode na sajt, prikazite mu ovaj oglas na ovoj drustvenoj mrezi. | sve tako dok
u Google analitici ne zabelezimo tog korisnika kao konverziju. Za ovako nesto
vam je potreban dobar CRM koji je i te kako isplativ jer je na kraju ubrzana
digitalna transformacija svih industrija koju je iznedrila COVID-19 uticala da
razmazeni potrosaci postanu jo$ razmazeniji. Digital je prostor koji vam omo-
gucava da saslusate Sta vam govore, da vidite kako se ponasaju i da na osnovu
toga optimizujete sve procese u kompaniji, a ne samo marketing aktivnosti.
Korisnicko iskustvo postalo je bitnije od bilo ¢ega, ¢ak i od kvaliteta proizvoda
ili njegove cene.

Potrosaci su danas toliko razmazeni da ne treba da brinete o tome koliko kosta
konkurentski proizvod jer ¢e na kraju dana potrosaci kupiti tamo gde ima manje
klikova ili je potrebno manje truda, ne manje nula u ceni.

Na kraju, zivimo u svetu koji je dizajniran da nam odvuce paznju. Nasa
paznja je postala izuzetno vredna roba. Toliko vredna da kompanije poput
Netflix-a tvrde da je spavanje njihov najvedi konkurent, ne HBO ili Amazon
Prime. Nas posao, kao marketara, je da osmislimo kampanje i izmenimo
procese u kompaniji koji ¢e biti Sto kraci i laksi, kako bismo ispunili potrebu
potrosaca, ostavljajuciim dovoljno vremena da se zabave. Ukoliko to uspemo,
nec¢emo iznova morati da se borimo za svako novo BUY, ve¢ ¢emo iz prepaid
preci u postpaid, a onda smo pobedili.

Tekst napisao: Milo$ Raicevi¢ -Founder & Managing director - MARKETING ALCHEMISTS doo
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Ponasanje potrosaca na internetu

PONASANJE POTROSACA
NA INTERNETU

2.1.UVOD

Ako kompanije Zele da opstanu na trzistu ili da budu lideri na svom trZistu,
potro$aca UVEK moraju staviti na prvo mesto. U centar njihovog poslovanja se
stavlja razumevanje njihovih Zelja, potreba, ali i ponasanja, od toga kako i kad
biraju proizvod i uslugu, pa do toga kako i zasto kupuju iste. Razvojem digitalnih
tehnologija i njihovim usvajanjem, kompanije se danas okrecu ka jo$ jednom
kontekstu koji ne smeju zanemariti, tzv. digitalni kontekst. Tako danas mozemo
uvesti i termin digitalni potrosac ako pricamo o osobi ili kompaniji koja svoje
ponasanje primarno obavlja na digitalnim platformamaii koristi digitalne uredaje.

IstraZivanje potrosackog ponasanja se pre svega svodi na dolaZzenje do
saznanja o tome $ta, gde, kada, zasto, kako i koliko ¢esto oni kupuju odredene
proizvode, tj. usluge, u internet prostoru.

U svetu koji je danas naseljen sa preko 8 milijardi ljudi ogroman broj nas ima
pristup internetu koji koristi upravo za kupovinu (Grafikon 1). Kori$¢enje digitalne
platfome za komunikaciju, povezivanje i kupovinu proizvoda i usluga dovodi
do promena navika prose¢nog potrosaca i, analazirajuci njihovo ponasanje,
mozemo videti da je danas sve vise i vise u fokusu digitalni potro$a¢ umesto
tradicionalnog potrosaca, Cija se potrosacka aktivnost svodi na tradicionalne
nacine komunikacije.
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Grafikon 1. Svetska digitalna populacija januar 2023.
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lzvor: (Statista, 2023)

Digitalni potrosaci se brojcano razlikuju od zemlje do zemlje. Trenutno, shodno
raspodeli populacije, najvise internet korisnika ima u Aziji 54,9 %, dok Evropa
i Severna i Juzna Amerika zajedno prelaze malo preko 20% (Internet_World_
Stats, 2023).

U ekonomski razvijenim zemljama pravilo je da je i sama penetracija interneta
na visokom nivou (Evropa 87,7%, ostatak sveta 55,3%), dok je u ekonomski slabije
razvijenim zemljama taj prosek po pravilu nizi. Prema podacima Republi¢kog
zavoda za statistiku Srbije, u Srbiji je 2020. godine penetracija® interneta u
domacinstvu bila 83,2% (2010. godine je bila 39%). (RZS, 2022)

Svi ovi podaci nas dovode do zaklju¢ka da svaka kompanija mora da promeni
paradigmu razumevanja potrosaca. Ranije su svi ljudi slusali radio, gledali TV
ili Citali Casopise i novine, a sada su svi na INTERNETU i rade sve te stvari na
INTERNETU. Mozemo zakljuciti da INTERNET i digitalne tehnologije nisu uticale
na bankrot i propast tradicionalih kompanija, vec¢ se to desilo usled njihovog
zanemarivanja i manjka razumevanja potrosaca i njegovih potreba.

3 Procenat domacinstava koji ima pristup internetu od ukupnog broja domacinstava.
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Slika 1. Sta se desi ako potrosac nije u fokusu poslovanja kompanija*

MNetflix did not klll Elﬂd'hmtpr
Ridiculous late fees did.

|1u Llher d|d r'mt k:II the taxi business.
Limited access and fare control did.

Apple did not kill the music industry
Being forced to buy full-length albums did.

ot kill other retailers.
service and experience did.

the hotel industry.
y and pricing options are.

Technology b}r lt5E‘|f is ﬂDt the disruptor.
Not I:ng - isthe
itto any busmess.

2.1. DIGITALNI POTROSAC

Razvoj digitalnih tehnologija i potreba za internetom kao za ¢aSom vode
uticao je na to da se potrosaci promene. Potrosaci su promenili svoje navike pa
¢ak i svoj mozak. Upotreba interneta je toliko uticala na ljude da sada, umesto
da pamte, oni smatraju da to ne moraju i da je dovoljno imati pristup internetu.
Nikolas Kar, autor knjige ,Sta internet ¢ini nasem mozgu?“® smatra da nam se
inteligencija smanjuje i da gubimo sposobnost pamcenja. Primer koji koristi u
svojoj knjizi jeste situacija prilikom ucenja. On navodi da studenti ili u¢enici dok
uce imaju telefon u svojoj ruci i da su istovremeno na internetu. Naglasava da
zbog te situacije, umesto da informacija bude upamdcena, informacije ne uspeva
da stigne do dugoro¢nog pamcdenja, jer je presrece poruka ili notifikacija sa
mobilnog telefona (npr. notifikacija sa drustvenih mreza ili SMS poruka).

4 https://pbs.twimg.com/media/Er933dFW8AQXReN?format=png&name=small, datum 1.9.2021.
5 Orginalan naziv knjige je:,The Shallows: What the Internet Is Doing to Our Brains” by Nicholas Carr.
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Kompanije sada imaju jo$ jednog neprijatelja - vreme paznje korisnika
(eng. attention spam). Kompanije danas ne znaju gde je tatno usmerena paznja
potrosaca. Potro3aci sada gledaju, traze i kreiraju sadrzaj na razne nacine i kada
kompanija hoce da ih nade, ona ne moze znati koliko joj paznje posvecuju jer
koriste i rade jo$ dve, tri stvari u isto vreme.

Medutim, pored kritika kojih ima u velikom broju, pozitivni uticaj i moguénosti
koje su korisnici interneta dobili i dalje prednjaci.

Jedna od velikih promena u pozitivnom smeru jeste promena u interesovanju
i uCestvovanju potrosaca u komunikaciji sa kompanijama i u kreiranju proizvoda
i usluga. Moze se reci da je pasivno ucestvovanje mrtvo. Kombinacija pametnih
mobilnih telefona, tablet, PC ra¢unara, kao i laptopova uticala je na promenu
ponasanja potrosaca. Mi sada imamo veoma aktivnog i glasnog potrosaca. Nije
bitno da li oni kupuju u radnji, putuju na posao ili sede na kaucu i gledaju TV,
potrosac vise nije pasivan. Oni sada u svakom momentu mogu da ,aktiviraju”
svoj glas i da daju svoj savet ili zelju koju saopStavaju kompanijama.

Aktivni potrosaci vole da postavljaju sadrzaj. UGC (eng. User generated content)

je jedno od najefektivnijih vidova sadrzaja koje kompanije mogu da koriste.
Koristi koje kompanije imaju ako koriste UGC su (Bump, 2020):

+ Potrosaci smatraju da UGC viSe uti¢e na njihovu nameru za kupovinom
nego sadrzaj koji postavljaju influenseri;

+ 79% korisnika smatra da UGC veoma uti¢e na odluku o kupovini
proizvoda;

+  48% struc¢njaka koji se bave marketingom smatra da UGC ¢ini brend
humanijim;

+ 42% struCnjaka koji se bave marketingom smatra da je UGC kljucan
element njihove marketing strategije;

+ Reklame koje ukljucuju UGC izazivaju 73% viSe pozitivnih komentara
na drustenim mrezama nego tradicionalni oglasi;

+  31% potrosaca smatra da lakSe pamte reklame koje imaju UGC u odnosu
na tradicionalne reklame.
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Upotreba interneta i digitalnih tehnologija je omogucila to da kompanije
mogu da pronadu potrosace na pravom mestu i to u pravo vreme i sa tacno
odgovaraju¢om porukom. Kompanije su internetom i digitalnim platformama
dobile kvalitetniju interakciju i dvosmernu komunikaciju sa potrosacima, kao i
mnogo bolje razumevanje potrosaca.

Jedna stvar koju kompanije moraju da shvate je da sa svojim aktivnim u¢ed¢em
potrosac sve vise Zeli da kontroliSe svoju sudbinu i sve viSe se navikava na to
da se pita za sve. Ukoliko nesto Zele, potrosaci smatraju da kompanije moraju
da ih saslu$aju i uzmu to u obzir. Ukoliko kompanija to ne ucini, potrosaci ¢e
potraziti onu koja hoce i zato je lojalnost na digitalnim platformama sve manja
jer se odmah, jednim klikom, potrosaci prebace na sledecu, bolju stvar.

Kada se prica o korisnicima u Srbiji, podaci Republi¢kog zavoda za statistiku
nam pokazuju da potro3aci najvise vole aktivnosti kao sto su ¢itanje i primanje
imejlova, ¢itanje onlajn novinaili Casopisa, aktivnosti na drustvenim mrezama,
trazenje informacija o robi i uslugama, kao i gledanje video sadrzaja i slusanje
muzike. Tome su se u prethodne dve godine prikljucile aktivnosti kao Sto su
slanje poruka preko messanging aplikacija i telefoniranje putem internet video
poziva. (RZS, 2020)

Grafikon 2 - Aktivnosti na internetu Srbija 2022.

INTERNET BANKARSTVO

SLANJE | PRIMANJE EMAIL-A

CITANJE ONLINE NOVINA | CASOPISA

TRAZENJE INFORMACIJA O ROBI | USLUGAMA

UCESCE NA DRUSTVENIM MREZAMA

SLANJE ONLINE PORUKA PREKO SKYPE-A, MESSENGER-A, WHATSAPP-A, VIBER-A

TELEFONIRANJE PREKO INTERNETA/VIDEO RAZGOVORI

Izvor: (RZS, 2022, str 22)

Na pitanje da li su ljudi promenili svoje ponasanje od prvih pocetaka prihva-
tanja internet mozemo odgovoriti osvrtanjem na jednu od prvih podela koju
su napravili Luis i Luis i mozemo reci da je sve isto, ali i razli¢ito. Kao i u mnogim
situacijma i momentima, deSavace se da ¢e odgovor biti,Zavisi” (eng. It depens)
i time moze sve da bude ta¢no, ali i neta¢no istovremeno.
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Podela koju su istrazivaci Luis i Luis (1997) predstavili identifikuje 5 razli¢itih
tipova korisnika interneta (Lewis & Lewis, 1997):

1. Tragadi za informacijama (eng. Directed information-seekers) - Ovi
potrosaci traze podatke o brendu na internetu. Oni obi¢no ne planiraju
da kupe proizvod onlajn;

2. Surferi (eng. Undirected information-seekers) - Ovi potrosaci surfuju na
internetu i ne traze direktne podatke o brendu. Oni vole da pretrazuju
internet i, ako nadu nesto zanimljivo, odu i pogledaju;

Ovaj tip internet ne koristi mnogo za kupovinu i neki se ne razumeju u
sve elemente interneta;

3. Kupci (eng. Directed buyers) - Ovi potro3aci vole da kupuju onlajn. Koriste
internet kako bi kupili odredene proizvode i usluge i tatno razumeju
internet;

4. Tragaciza dobrom cenom (eng. Bargain hunters) - Ovo su korisnici interneta
koji koriste internet kako bi nasli najpovoljniju cenu;

5. Tragadi za zabavom (eng. Entertainment seekers) - Ovi ljudi iskljucivo
koriste internet kako bi se zabavili. Oni igraju igrice, gledaju video klipove,
kvizove.

Deceniju kasnije, istrazivanje sprovedeno od strane kompanije Master card
pokazuje dai dalje postoji zajednicki fokus, ali da je u 2013. godini bilo i vaznijih
stvari koje interesuju i kasnije definiSu ponasanje potrosaca.

Kompanija Master card je sprovela i kvalitativno i kvantitativno istrazivanje
potrosaca u trajanju od novembra 2012. godine do marta 2013. godine, na devet
trzista: Sjedinjene Americke Drzave, Kanada, Nemacka, Ujedinjeno Kraljevstvo,
Indija, Juznoafri¢ka republika, Ujedinjeni Arapski Emirati, Brazil i Kolumbija.
(Mastercard, 2013)

Istrazivanje je ukljucivalo i anketu sprovedenu medu vise od 9.000 digitalnih
potrosaca starosti izmedu 16 i 65 godina, od kojih su svi uklju¢eni u neku vrstu
onlajn aktivnosti makar jednom nedeljno.

Projekat Digital Sharing and Trust pokazuje da potro$aci zapravo odbacuju
svoje,stvarne” identitete kada su nainternetu i koriste svoje,digitalne licnosti”
koje bolje pokazuju kako se osecaju, Sta rade po pitanju svojih li¢nih informacija
i koliko vaznosti pridaju sopstvenim podacima.



Ponasanje potrosaca na internetu

Pet tipova li¢nosti koje su se izdvojile:

1.

Otvoreni delioci (eng. Open Sharers)- 21% potrosaca na internetu spada
u ovu kategoriju koja okuplja vise muskaraca (60%). Otvoreni delioci su
,najdigitalnija” od ovih pet grupa i obi¢no obavljaju rizi¢nije onlajn
aktivnosti. Polovina njih je na internetu vise od 10 puta dnevno, a kada
dele svoje li¢ne informacije, o¢ekuju povoljne cene, pristup i ponude zauzvrat;

. Samo komunikatori (eng. Simply interactors) - Ovaj tip li¢nosti (kome

pripada 21% korisnika interneta) uklju¢uje neke od najposvecenijih
korisnika drustvenih mreZza, ali oni nisu potrosaci narocito vesti u tehnologiji.
Kada je re¢ o kupovini preko interneta, vecina njih (80%) ce istraziti o
nekom proizvodu nainternetu, ali 63% njih i dalje radije kupuje uZivo. lako
su svesni ciljanog marketinga, ne smatraju da su njihovi podaci posebno
vredni i ne brinu previse oko toga;

. Samo kupci (eng. Solely Shoppers) - Za ovaj tip onlajn li¢nosti je

karakteristi¢cno njihovo oslanjanje na internet za uspesnu pretragu i samu
kupovinu. Oni ¢ine 21% svih potrosaca na internetu, a ve¢ina ovih korisnika
interneta (90%) pretrazuje proizvode na internetu pre kupovine, dok
polovina njih koristi mobilne telefone da bi proverili cenu dok su u radnji
kako bi dobili najbolju ponudu. Iznenadujuce je to da su oni najmanje
svesni ciljanog marketinga — samo 37% njih zna da sajtovi drustvenih
medija koriste njihove li¢ne podatke kako bi obavestavali oglasivace;

. Pasivni korisnici (eng. Passive Users) - Kao $to i samo ime govori, clanovi

ove grupe nisu u potpunosti uvereni u vrednost interneta i zato na njemu
provode najmanje vremena od svih tipova li¢nosti. Pasivni korisnici Cine
20% svih korisnika interneta i rede su prisutni na drustvenim mrezama
(samo 48% nijih) i ne kupuju mnogo preko interneta. U poredenju sa ostalim
tipovima li¢nosti, veca je verovatnoca da ¢e kupovati preko mobilnih
uredaja i spremniji su da daju svoje podatke u zamenu za nesto;

. Proaktivni zastitnici (eng. Proactive Protectors) - Cine 17% svih potrosaca

na internet. Proaktivni zastitnici su veoma svesni ciljanog marketinga -
zapravo, 82% njih je svesno da oglasivaci mogu da skroje ponude za njih
na osnovu njihovih prethodnih pretraga i stranica koje su posetili. Mala je
verovatnoca da koriste drustvene mreze i od svih tipova li¢nosti oni su u
najvecoj meri zasti¢eni svojim podesavanjima privatnosti— preduzimaju
korake kako bi zastitili i kontrolisali svoj digitalni trag.

37



38

DIGITALNI MARKETING

Ovih pet jedinstvenih tipova onlajn licnosti se pojavilo kroz sveobuhvatno
statisticko ispitivanje koje je grupisalo ispitanike na osnovu njihovih odgovora
na pitanja iz Sest oblasti:

1) Svest o ciljanom marketingu,
2) Aktivnost na drustvenim mrezama,
3) Kupovina na Internetu,

5) Upravljanje privatnoscu,

)
)
)
4) Napredni nivo poznavanja mobilnih tehnologija,
)
6) Podaci kao valuta.

Zakljucci Master card-ovog istrazivanja u projektu su izdvojili nekoliko stvari
(Personal_magazin, 2013):

+ Potrosaci znaju koliko vrede. Na osnovu ovog istrazivanja 64% potrosaca
veruje da su li¢ni podaci vredni trgovcima i oglasivacima;

« Vecina potrosaca je vesta po pitanju podesavanja privatnosti. Istrazi-
vanje je pokazalo da 60% potro$aca zna kako da promeni podesavanja
privatnosti na svom internet pretrazivacu;

+ Potrosadi uzivaju u prilagodenim ponudama u zamenu za deljenje
podataka. Vecina potrosaca (55%) ceni kada kompanije skroje ponude
za njih na osnovu informacija koje dele;

+ Potrosaci prihvataju,Showrooming”. Skoro polovina potrosaca (49%)
proverava cene na svojim mobilnim uredajima kada su u radnjama kako
bi bili sigurni da dobijaju najbolje ponude.

Nemojte misliti da su ove podele jedine, ima ih bezbroj, samo je bitno navesti
koji je kontekst jer, kao Sto smo pokazali na pocetku, oni (potro3aci) se stalno
menjaju. Oni danas ne samo da digitalno ,vi¢u na vas”, nego ¢ak i ,grizu” ako
kompanija ili brend ne ispune obecanje. Oni danas ne trpe ,slu¢ajno” deljenje
njihovih podataka, losu uslugu, sajt koji ne radi ili se slabo ucitava. Oni ne trpe
nilosu internet vezu. Postali su zahtevniji, razmazZeniji, ali u mnogim slu¢ajevima
fokusiraniji i vrlo dobro znaju $ta hoce i to ¢e javno redi (Sto olakSava kompaniji
odgovor na pitanje $ta potrosaci zele).

Pored privatnosti, koja je postala veliki znak uzvika i ozbiljan zahtev, ali i zebnja
kod potrosaca, moramo navesti jo$ jedan znacajan faktor bitan za digitalnog
potrosaca - vreme, tj. nedostatak vremena. Kako ljudi imaju sve manje i manje
slobodnog vremena, oni o¢ekuju da, makar kompanije kojima oni daju odredena
finansijska sredstvaiili svoju paznju, moraju voditi racuna o njihovom vremenu.



Ponasanje potrosaca na internetu

Oni Zele brzo da dobiju ili da dodu do informacije, Zele da proces biranja
ili proces kupovine traje kratko. U situaciji gde je proces (broj koraka npr. 5)
vremenski dugacak kako bi nesto kupili,onlajn”, oni ¢e odustati od kupovine i
preci kod konkurenta gde je proces kraci (npr. 2 koraka).

7 N

Obrada informacija u onlajn univerzumu

1. OBRADA INFORMACIJA SE MENJA

Kako se prosecna koli¢ina informacija koja je dostupna jednoj osobi
konstantno povecava, ljudi menjaju nacin na koji obraduju informacije.
Neki kupci ne mogu da isprate preveliku koli¢inu informacija (previse
informacija ¢ini ih umornima), dolazi do zamora od informacija sa drustvenih
mreza i pada koncentracije, $to na kraju dana marketinskim stru¢njacima
predstavlja nove izazove. Paznja pada na manje od pet nepovezanih stvari,
gde samo ono $to izaziva emociju, odgovara trenutnoj potrebi ili je
potpuno razli¢ito od onoga 5to su ocekivali bude primeéeno i procesuirano.
Jedni sada vise vole Instagram, drugi Pinterest i Snapchat, tre¢i Whatsapp
ili Facebook. Publika je postala,Stedljiva”sa svojim svidanjima i deljenjima.
Nemojte misliti da oni ne zele informacije. Oni i dalje Zele informacije i
zabavu (vrh liste).

2. FOKUS KA SLIKAMA (VIZUELNO IMA PREDNOST)

Pored smanjenja raspona koncentracije, dolazi i do promene taktike
prezentovanja informacija. Sada se informacije predstavljaju vizuelno
jer je manje dugotrajan i mozda estetski ugodniji (za razliku od gledanja
velikog bloka teksta).
Na primer:
« Slika vredi hiljadu reci;
+ Blogovi: 500 do 1.000 (ili viSe) reci;
Facebook: samo nekoliko reci - Facebook postovi sa slikama i video
zapisima postizu vece angazovanje;
« Twitter: 280 karaktera (nekada bilo i manje 140) - tvitovi sa slikama
dobijaju vise angaZovanija;
« Youtube: nema reci - samo neke u naslovu, tekstovima i opis (a puni
transkript i napomene takode sada mogu biti ukljuceni);
« Pinterest: bez reci;

+ Instagram: malo reci.

klzvor: (Chaffey & Smith, 2017) J

7
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Potrosacku revoluciju u ponasanju 2020. godine ubrzala je zdravstvena
katastrofa. Ceo svet se susreo sa pandemijom i korona virusom - kovid -19. Ovaj
veliki svetski dogadaj promenio je i promenice jos vise ponasanje potrosa¢a u novom
smeru i sve kompanije bi trebale da budu spremne za novo prilagodavanje.

7 N

COVID - 19 - Nova normala - Promene u digitalnom ponasanju i
mogucnost pojave novih tipova ponasanja

Konsultantska ku¢a Mekinzi uradila je studiju na globalnom nivou i u
aprilu 2021. godine (godinu dana od pocetka pandemije) pokusala da
predstavi trendove za digitalnog potrosaca.

U njihovom istrazivanju dva glavna razloga prelaska na digitalne kanale
i digitalnu kupovinu su bili Covid-19 pandemija i faktori koji idu uz to
(45%) i bolje pogodnosti i raspolozivost proizvoda (43%). Rezultati njihovog
istrazivanja su pokazala da su tri glavna razloga zasto ljudi nisu presli
na kupovinu putem digitalnih kanala: preferiranje kupovine u fizickim
radnjama (48%), vie cene pricu sa Covekom (24%), tesko im je da koriste
digitalne platforme (5%).

Promena procentualnog koris¢enja
usluga nakon Covid -19

Putovanja 23
Bankarstvo 10
Telekomunikacija
Zabava
Prehrambena radnja
Elektroproizvodi
Osiguranje
Tregovinske rad nje(cbuca i odeca) -3 —
Jawvni sektor -4
Obrazovanje -4 —
Zdravstvene usluge -7 -—

IIIII
w

[enyy

Rezultati u tabeli pokazuju da ¢e se povecanje upotrebe digitalnih usluga
nakon pandemije Covid -19 najvise desiti u sektoru putovanja i bankarstva,
a da ¢e se smanijiti upotreba u obrazovanju, zdravstvenim uslugama i
trgovinskim radnjama koje prodaju odecu i obucu.

Mekinzi studija je pokazala da ¢e koris¢enje digitalnih usluga biti isto u
oblastima kupovine elektroproizvoda, telekomunikacije, osiguranja,
zabave, a najmanja ¢e upotreba digitalnih usluga biti kod zdravstvenih

usluga i putovanja.
o J
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N

N

Koriscenje digitalnih usluga ce biti
isto kao i pre pandemije

Zdravstvene usluge 55
Putovanja 58
Prehrabena radnja fd
Obrazovanje &7
Treovinske radnjelobuca i odeca) 70
lavni sektor 73
Zabhava 77
Osiguranje 78
Telekomunikacija 20
Bankarstvo a0
Elektroproizvodi 81

Oni smatraju da je Covid-19 omogucio visok nivo digitalne penetracije
u vecini industrija, gde je ubrzanje upotrebe digitalnih platformi sada
usporeno i u Evropi i, u Sjedinjenim Drzavama, a potrosaci za neke indu-
strije kazu da ce rede koristiti digitalne kanale ¢im se pandemija zavrsi.
Kao rezultat toga, ¢ak i ako ukupno digitalno usvajanje ostaje iznad nivoa
pre pandemije, mnoge industrije i regioni mogu zabeleziti umerenu
negativnu neto promenu u postpandemijskoj digitalnoj upotrebi u
odnosu na 2020. godinu.

Konacni zakljucci njihovog istrazivanja se fokusiraju na tri oblasti — poverenje,
iskustvo, digitalni kanali:

1. Da kompanije moraju jos da porade na zastiti potrosaca (digitalna
privatnost);

2. Da kompanije moraju da povedu vise racuna u vezi sa digitalnim iskustvom
korisnika kako na veb-sajtu tako i na drugim digitalnim platformama;

3. Da kompanije moraju da porade na kreiranju ,phygital experience”,
povecaniju fizickog iskustva na digitalnim platformama;

4. Da kompanije moraju popraviti iskustvo nakon prodaje koje potrosaci
imaju;

5. Da kompanije probaju da prilagode cene i dodatne usluge situaciji (nize
cene isporuke, nize cene proizvoda, bolji programi lojalnosti).

Klzvor: (McKinsey, 2021) j
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2.2, CUSTOMER PERSONA

Kako bi kompanija u potpunosti razumela svoju ciljnu grupu, svoje trZiste
i svoje potro3ace, trebalo bi da uvek u potpunosti poznaje svoje potrosace.
Svaki dan mozemo primetiti razlike u ponasanju pojedinacnih potrosaca, ipak
postoje osobe koje su sli¢ne. Slicne po interesovanjima, zeljama i mnogim
drugim stvarima. Da bi se takve osobe najbolje razumele i da bi se sa njima
lakSe komuniciralo, uvedena je potreba za kreiranjem idealnog potrosaca.
Idealni potrosac se nece odmah buniti, traZiti povracaj novca, kupovati samo
na popustima. Idealan potrosac ce platiti na vreme, razumeti ako nesto odmah
ne funkcionise, deliti informacije o vasoj kompaniji i biti ravnopravni partner u
procesu kreiranja proizvoda ili usluge.

Kreiranje idealnog potosac¢a odmah na pocetku je bitan momenat jer, ako
se to zanemari, moze se desiti da svi naredni koraci budu sa greSkom usled
pogresnog razumevanja ciljne grupe potrosaca na pocetku.

Najbolji nacin da se detaljno razume potrosac jeste da se kreira profil idealnog
potrosaca, tzv. customer persona.t

Customer persona predstavlja opis izmisljene osobe koja e biti zainteresovana
za odredenu kompaniju i koja ce Zeleti da kupi i da koristi njihov proizvod ili uslugu.

Kompanije moraju postaviti i odgovoriti na pitanja o njima. Na taj nacin ¢e
dobiti odgovore i upoznati potrosaca i njegove navike bolje nego $to ih on sam
zna. Kompanije moraju razumeti nacin razmisljanja potrosaca, njihove stavove,
teznje, ocekivanja i motivaciju. Moraju znati kako da se predlog kompanije
poklapa sa njihovim potrebama, njihovim Zivotima, njihovim poslovima,
,Njihovim svetovima” i na mrezii, van nje. Moramo znati svaki segment kupaca
i udeo kupaca koji koriste razne digitalne kanale.

Odgovorom na pitanja kompanije ¢e bolje razumeti potro3ace:
+ Ko su oni - demografski, psihografski, bihevioralni?
. Sta zele - svoje potrebe - zasto kupuju ili ne kupuju?
+ Kako kupuju (na mreziili van nje ili u kombinovanom rezimu)?
» Kada kupuju?
+ Kako su pronasli nas ili nase konkurente?
+ Na kojem kanalu ili kanalima su?

6 Umesto ovog termina ponekad se koristi i termin avatar
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Sta na njih uti¢e koris¢enje kanala?
Pomocu kog kanala kupuju?

Sta posetiocima treba pre, tokom i nakon $to se poveZu na internet i
kada dodu na vasu veb-lokaciju?

Koji tip sadrzaja kupci zele?

Zasto je bitno kreirati customer persone (Al¢akovic.S., Stankovi¢, & Brdar,
2019, p. 54);

Kompanije moraju znati kome se obracaju: Vazno je na pocetku
odrediti ciljnu grupu kojoj se kompanija obraca jer, ako kompanija ne
zna za koga kreira marketing strategiju i komunikaciju, njen prvi korak
Ce biti pogresan;

Relevantnost informacija za ciljnu grupu: Sadrzaj koji se kreira na
internetu nece biti relevantan za ciljnu grupu ako joj nije prilagoden. Sve
ovo uzrokuje uklju¢ivanje potrosaca u razumevanje kako komunikacije,
tako i brenda i reklamne kampanje. Ako sve $to se kreira na internetu
nije relevantno i ne ukljucuje potrosaca, oni to nece deliti sa drugim
potrosacima i nece pricati o brendu kompanije, proizvodu ili usluzi.

Ukljucenost/angazovanost (eng. engagement): Odnosi se na razu-
mevanje komunikacije, razumevanje brenda i kompanije, razumevanje
potrosaca i kompanije.

Nizi troskovi.

Prilikom kreiranja customer persone kompanije mogu odabrati da naprave
kratak ili opSiran profil.

Kratak opis bi trebao da sadrzi odgovore na tri pitanja:

1. Ko su zapravo moji idealni kupci?
2. Zasto kupuiju ili ne kupuju?

3. Kako kupuju?

Primeri za kratak opis profila mogu biti:

Persona 1 - Milan: 55-godisnji nastavnik matematike koji je tek prosle
godine poceo da koristi drustvene mreze. Internetu pristupa samo od
kuce i deca su mu pre dve godine prvi put uvela internet. Nikad nije
kupovao putem interneta, vise voli da ude u radnju i sam proveri uzivo
proizvod koji kupuje.

Persona 2 - lvana: 29-godisnja izvrsna direktorka komunikacija koja
vec godinama koristi internet. Kupuje samo putem interneta jer nema
vremena da ode u radnju.
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Da bi se pravilno kreirao opSiran opis customer persone potrebno je
ispostovati tri koraka (op5ti podaci, objasnjenje ponasanja, objasnjenje inte-
rakcije sa kompanijom).

Za kreiranje opSirnog opisa, od pomoc¢i mogu biti odgovori na pitanja za
prethodno definisana tri koraka:

1. korak: Opsti podaci

Demografija (godine, nivo obrazovanja)

Da li su oZenjeni, udati?

Da li imaju decka ili devojku?

Koja im je pozicija u kompaniji?

Koja im je pozicija i odgovornost u procesu kupovine?

2. korak: Ponasanje

Sta vole, a ta ne vole?

Sta bi ¢inilo njihov Zivot zanimljivim?

Sta bi ih u¢inilo sre¢nijim?

Koji su njihovi dnevni zadaci?

Kakva im je dnevna rutina?

Sta ¢itaju, odakle dobijaju informacije?

Koje su njihove odgovornosti?

Da li im treba nesto $to bi im olaksalo zivot?
Koje digitalne kanale koriste?

Sta im predstavlja problem kako na poslu tako i u Zivotu? (eng. Pain
points)

3. korak: Objasnjenje interakcije sa kompanijom

Zasto potrosaci koriste nas proizvod?

Zasto dolaze kod nas?

Kako na$ proizvod resava njihove probleme?
Gde je bio prvi kontakt?

Koji je sadrzaj bitan za osobu koja bi kupila vas poizvod ili uslugu?
(ebook, whitepaper)
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Prilikom pisanja opsirnog profila poc¢nite da pisete o njoj ili njemu tako sto ¢ete
dodati detalje o njihovom ponasaniju, opisite, recimo, radno okruzenje, odnose
sa drugima, nivo vestina, i druga demografska pitanja. Bilo bi dobro razumeti
koji su njihovi li¢ni atributi i karakteristike. Dajte ovakvoj osobi ime i sliku. Dok
budete pisali, potrebno je da informacije budu na jednoj strani. Upisite koji im
je cilj u Zivotu, npr. trebalo bi da budu li¢ni ciljevi, ali i profesionalni ciljevi.

s N

Primer opsirnog profila customer persone

Milica je profesionalni fotografiima 31 godinu. Ona
vec pet godina radi u organizaciji koja se zove DPP
(Digital photography plus), u odeljenju koje saraduje
sa Discovery kanalom i vazi za nekog ko poznaje
svoj posao. Mnogi stariji fotografi pitaju Milicu za
pomoc jer ona uvek prati najnovije trendove i zna
kako se najbolje prilagoditi trenutnoj situaciju za
najbolju fotografiju. Ona je veoma sre¢na kada moze
da pomogne jer tako doprinosi kompaniji.

Milica ne voli da zivi u gradu jer joj smeta buka i uvek gleda da iznajmi
stan u mirnom mestu van grada. Trenutno nije vlasnik automobila jer
vise voli da vozi bicikl. Auto iznajmljuje samo kada je potrebno daide na
poslovni put.

Voli da se Seta i najvise svog slobodnog vremena provodi sa svojim psom
Bluom.

Milica je veoma druzeljubiva i ima dosta prijatelja. Kad ide sa svojim
prijateljima uvek nosi svoj fotoaparat kako bi u svakom momentu mogla
da fotografise prirodu ili zanimljivu situaciju u kojoj su se nasli njeni prijatelji.
Njena otvorenost ka novim iskustvima joj je omogucila da prozivi i nauci
mnoge nove stvari. Voli da prati trendove i neobicno se oblaci.

Najveci problem je kako da uskladi svoju zelju za slobodnim vremenom
i ljubav prema prirodi sa obavezama na poslu. Milica je prosla dosta pro-
mena u kompaniji, prema njenom misljenju, uspela je to jer je postovala
promene i nova pravila. Medutim, trenutno je umorna i Zeli promenu.
Kako ne voli da mnogo vremena provodi u gradu, tako ne voli da provodi
mnogo vremena ni u radnjama. Ona svoju kupovinu obavlja preko
aplikacija na mobilnom telefonu. Ceni kvalitet umesto cene.

Izvor fotografije: https://www.pexels.com/photo/8264629/, datum pristupanja:

&1 5.6.2021. /
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Prilikom analize i pisanja customer persone primeticete da postoji vise od
jednog idealnog potrosaca. Da svaki od njih ima razlicite potrebe i zelje. Tako
da je bitno shvatiti da su customer persone samo modeli karakteristika licnosti
i okruzenja. Kompanija bi trebala da kreirati tri do Cetiri customer persone i to
bi obi¢no bio dobar broj za pocetak. Bitno je odabrati jednu glavnu customer
personu i druge sekundarne customer persone.

Kompanije bi trebale da razvije i razli¢ite modele scenarija za svaku posebnu
personu.

Kompanije bi mogle da napiSu na primer tri scenarija:

1. Scenario kada persona trazi informacije (eng. leads to site registration);

2. Scenario kupovine - Nov kupac;

3. Scenario kupovine - Stari kupac.

Svaki scenario bi trebao da ima opisane hronoloske i logicke korake sa
detaljnim opisom potrosacevih aktivnosti.

Pored kreiranja profila idealnog kupca Jevtic i Deki¢ u knjizi Design Thinking
napominju da bi kompanije trebale da izbegnu oslanjanje samo na, prose¢nog”
korisnika. Citiraju Flanera Nasima Taleba i njegovu recenicu,Never cross a river
if it on average four feet deep” jer ako naidete na deo koji je dublji od dva metra
propascete i mozda Cete se udaviti. Oni tvrde da je potrebno razviti i ekstremne
korisnike.

Ekstremni korisnik ,predstavlja korisnika koji u odredenoj sferi preteruje
s odredenim ponasanjem i specificnim interesovanjima i iz odredenog
razloga, aktivno odbija da se upusta u ponasanje koje vas zanima®“. (Deki¢ &
Jevti¢, 2020, str. 100)

Prednosti ekstremnog korisnika navedena su u knjizi Design Thinking:

+ Dobijanje direktnih smernica od korisnika;

« Cesto je njihova potreba ista kao potreba vecine ljudi;

+ Kad kompanija hoce da testira proizvod, znaju ta¢no koga da pitaju
za komentar;

+  Oni mogu da inspiriSu kompaniju da prilagode proizvod i uslugu na
nacin koji im do tad nije pao na pamet.
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Slusanje na drusvenim medijima (eng. Social media listening)

Slusanje razgovora na drustvenim medijima (eng. Social media listening,
social media monitoring) je proces identifikovanja i procenjivanja Sta se
govori o kompaniji, pojedincu, proizvodu ili brendu, kao i $ta je potrebno
pojedincu na internetu. Alati za slusanje na drustvenim medijima pretrazuju
tekstove na internetu, blogove kao i komunikaciju na drustvenim
mrezama, i drugi web sajtovima.

Nacin slusanja bi trebalo da se zasniva na ciljevima koje bi Zeleli da ispunimo,
sve u skladu sa marketing i biznis ciljevima:

1. Razvoj novih proizvoda i prac¢enje reklamne kampanje

2. Ton komunikacije (pozitivan, neutralan i negativan) (eng. sentiment
tracking)

3. Novosti
4. Slusanje uticajnih ljudi
5. Razumevanje ciljne grupe i konkurencije

6. Optimizacija za drustvene medije

Kako zapoceti proces slusanja?

1. Odabir klju¢nih reci - Nezavisno koju platformu odaberete, prvi korak
je da se odabere $ta Zelite da “slusate”. Korisno je imati za pocetak
odredeni broj klju¢nih reci

2. Izmeniti i prilagoditi klju¢ne pretrage - Nakon prvog seta klju¢nih
reci, potrebno ih je izmeniti i dopuniti nakon prvih 24 ¢asa slusanja.
Primer: Mozda ljudi kada pisu o Volkswagenu pisu samo VW ili umesto
Singidunum kuca se Singi

3. Odabir uticajne zajednice - Kada se odrede klju¢ne reci, sada trazite
razgovore na drustvenim medijima, traze se uticajni, zajednice i
pocinje se proces segmentacije.

f
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Sta mozete koristiti kao ,klju¢na re¢“?

1. Brend ime

Kombinacijaimena kompanije i zaposlenih u kompaniji (ime i prezime)
Slogani, klju¢ne poruke, moto kompanije

LoSi pokusaji imena kompanije (PogreSno napisano ime kompanije
Kljucne reci vazne za industriju i konkurenciju

Kljucne reci za upotrebu proizvoda ili usluge

N o ks W

Potencijalni problemi u vezi sa proizvodom ili uslugom

Sta moze da se radi kada se kvalitetno slu3a?

1. Kreiranje Lidova tako $to se reSe problemi potrosaca
Privlacenje novih kupaca

Pronadi uticajne ljude na internetu

Pronadi sre¢ne potrosace (ljubitelje brenda)

Pronadi mesto gde se nalazi ciljna grupa

Unaprediti Podrsku — odgovarati na probleme korisnika

N o ks wWN

Pronadi povratnu informaciju oko upotrebe proizvoda ili usluga
kompanije

8. Pronaci talente koji bi mogli da rade u kompaniji
9. Pronaci ideje za inovaciju
10. PronalaZenje odli¢nog sadrzaja koji ¢e voleti ciljna grupa

11. Pronalazenje informacija o ciljnoj grupi relevantne za kreiranje
customer persone
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2.3. PROCES KUPOVINE U DIGITALNOM OKRUZENJU

Sam proces dono3enja odluke je opste poznati mi ¢emo ga jos jednom ukratko
objasniti kako bi kasnije bilo jasnije Sta je zadatak kompanije u svakoj od faza.

Kako bismo predstavili opste priznati model faza kroz koje prolaze potrosaci
u procesu kupovine, ne mozemo da ne pomenemo dva modela: AIDA model i
Model hijararhije efekata.

Proces donosenja odluke u procesu kupovine samog potrosaca razvijen je
iz AIDA modela i postoji od 1890-ih. AIDA model (paznja, interes, Zelja, akcija)
je dobio na vaznosti kad je E.K. Strong u svojoj knjizi ,psihologija prodaje”
spomenuo njega i njenog tvorca Sent-Elmo Luis. Ovaj model od stru¢njaka za
marketing zahteva da postavi pitanje: Da li je oglas privukao paznju, pobudio
interesovanje, podstakao Zelju i pruzio poziv na akciju?

Savremeniji model kao 3to je prodajni levak (eng. sales funnel)’ je takode
zasnovan na AIDA principu i, kao i svi ostali modeli koji se vezuju za ponasanja
kupaca, koristi se za razvoj marketinske strategije. Koncept levka se moze prila-
goditi za mnoge sli¢ne svrhe. Na primer, u digitalnom marketingu najcesce se
koristi za objasnjenje, putovanja”korisnika koje pocinje reklamom na drustvenim
mrezama ili banerom (vrh levka), a zavrSava se aktivno$¢u na sajtu (prijava za
newsletter ili kupovina), koja predstvlja izlaz sa veb-sajta.(Charlesworth, 2018)

llustracija 1. AIDA model

Awereness Paznja
Interest Interesovanje
Desire Zelja
Action Akcija

Izvor: (Charlesworth, 2018)

7 Prethodno spomenut u poglavlju 1
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Kasnije, 1961. godine, predstavljen je i Model hijerarhije efekata. Robert
J. LavidZ i Gari A. Stajner su predstavili faze kroz koje prode jedan potro$ac u
procesu kupovine: kognitivna faza, afektivna faza i motivaciona faza. Ovaj model
se vodio Cinjenicom da se prvo deSava kognitivni proces osves¢ivanja da
postoji potreba i proizvod koji tu potrebu moze zadovoljiti. Tek nakon saznanja
o performansama proizvoda, emocija, tj. pozitivha emocija,,,prevodi” potrosaca
u afektivnu fazu koja ubeduje potrosaca da mu je potreban ,bas taj poizvod”i
time pokrece motivaciju potro$aca koja ¢e na kraju izazvati kupovinu proizvoda.
(Lavidge & Steiner, 1961)

Kako se digitalni potrosaci svojim ponasanjem razlikuju od potrosaca sa
tradicionalnim opcijama (llustracija 2), kompanije bi trebalo da shvate ta sve
mogu i treba da urade kako bi u potpunosti iskoristili maksimum u svakoj fazi
digitalnog puta kupca u procesu kupovine.

llustracija 2. Digitalni vs tradicionalni put®

Search Mobile
- = O - -
Digital Bilboard [~ @, Landing Page - - .~ - © Newletter
viral il J S, G \ /. Email
fralematls \ Blog Website @ @ ImChat k
1 \ 1
. \ 1 | Blog
Online Ads \ . 3rd Party Site 1 I ?
,' ! : Call Center ‘ 1
Word of Mouth Direct Mail 1 \ /’
’ \ / \
’ \ @ call Center N ,I
_° Radio, TV, N - i ~ o ’. Promotion on inovice
Print, Outdoor o - - ==
PR Store

Radi boljeg razumevanja aktivnosti kompanija u procesu kupovine, opste
poznatom modelu mozemo dodati jos jednu fazu (fazu neznanja) kako bi bolje
objasnili kretanje potrosaca od nultog koraka. Faze opste poznatog modela koji
objasnjava proces i faze kroz koje prode jedan potrosac u procesu kupovine su:

8 https://www.clicademy.com/this-tells-differences-between-digital-and-traditional-marketing, datum 08.09.2021.
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Neznanje,

Prepoznat problem,
TraZenje informacija,
Procena alternativa,

> W= O

Kupovina,
5. Procena posle kupovine.

U fazi neznanja potro$a¢ nema osveséenu potrebu za odredenim proizvodom
ili uslugom. Ona moze da se osvesti na tri nacina:

1. Uz pomoc¢ komercijalnih stimulusa - promotivnih aktivnosti kompanija;

2. Uzpomoc drustvenih stimulusa - informacije dolaze od osoba istog uzrasta
ili drustvenog statusa- na primer kad svi studenti u grupi na predavanjima
krenu da pricaju ko ¢e gde na more;

3. Uz pomoc fizioloskih stimulusa— stimulusi fizioloske prirode, zed, glad,
razne bioloske potrebe, potreba da se neko odmori.

U ovoj fazi kompanija bi trebala da usmeri i kreira svest (o Zelji, potrebi ili
usluzi) potros$aca. Ranije su kompanije kreirale svest o potrebi putem masovnih
tradicionalnih medija, kao $to su reklame na TV-u, radio ili OOH. Medutim, sa
pojavom interneta kompanije mogu uz pomoc¢ banera, oglasa na Facebook-u,
Instagram-u ili kroz kvalitetne oglase na pretrazivac¢ima kao sto je Google da
urade istu stvar.

Kompanije mogu da koriste jo$ neke komercijalne,,okidace”:

1. Najava na druStvenim mrezama,

2. Najava putem imejla,

3. Baner na sajtu za kupovinu, na primer tekst ekstra popust,
4. Podsetnik putem Viber ili Whatsups aplikacije ili SMS-a.

Kompanije bi trebalo da o¢ekuju da ¢e potrosac osvestiti svoju potrebu i
moraju biti spremne za njihovu sledecu fazu, a to je potraga za informacijama.

Ova faza potrosaca trenutno okrece ka internetu i potrazi za proizvodima koji
imaju potrebne karakteristke ili pruzaju koristi koje resavaju njihov problem.

Pretrazivac kao $to je Google mnogo se koristi u ovoj fazi. Potencijalni kupac
(eng. Prospect) ¢e verovatno kliknuti na skoro sve linkove sa prve strane i mozda
e postati lead odakle moze da se desi kupovina.
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Ova faza je ista kao i u tradicionalnom smislu, samo sada treba uzeti u obzir
i to da je potraga za informacijama ovde mnogo $ira i vremenski dugotrajnija
nego u tradicionalnom smislu.

Kako bi kompanije bile spremne za ovu fazu trebalo bi da shvate tri pojma:

1. Momenat istine,

2. Momenti koji su veoma vazni za potro3aca (eng. Moments that matter by
Google),

3. Nulti momenat istine.

Momenat istine je kao termin prvi uveo Jan Karlzon, predsednik Scandivanian
Airlines-a, 1980. godine. Davne 1980. godine Jan Carlzon je napisao ¢lanak o
upravljanju momentima istine u biznisu. Kasnije, Carlzon je napisao knjigu o
pojmu momenat istine u kojoj je u detalje opisao kako je iskoristio ovaj koncept
da promeni poslovanje Scandivanian Airline-a i omogucio joj da postane jedna
od najuspesnijih kompanija u toj industriji u tom period. Za njega ovaj koncept
jeste momenat kada iskustvo kompanije sa potrosacem pocinje i kao i iskustvo
potrosaca sa kompanijom. Momenti istine su za njega bilo koji momenat kada
potrosac dolazi u kontakt sa kompanijom, bilo da je to trenutak kada cita
informaciju o proizvodima i uslugama koje kompanija prozvodiili kreira, ili kada
koristi proizvod ili uslugu, kada slusa komentare drugih koji pri¢aju o koris¢enju
istih. I svi ti momenti mogu biti ili dobri ili lo3i.

Analizirajuci ponasanje korisnika na svojoj platformi, Google je otkrio da
potrosac prose¢no pogleda ili saslusa 10,7 izvora informacija pre nego sto se
odluci za kupovinu. U tradicionalnoj marketing teoriji u procesu kupovine Google
je probao da dopuni i unapredi koncept prvog i drugog momenta istine.

Prvimomenat istine je kad potrosac¢ dode u radnju, pronade proizvod i uzme
proizvod u ruke. Zatim, drugi momenat istine je kad potrosac¢ donese proizvod
kuci koristi ga i oceni da li je zadovoljan ili nije zadovoljan.

Kako su istrazivanja koje je radila kompanija Google pokazala da 82% ljudi
koristi internet da pronade informacije o proizvodu ili usluzi, oni su odlucili da
predstave svoj termin Nulti momenat istine (eng. ZMOT- Zero moment of truth)
koji se odnosi na koris¢enje mobilnog telefona, tableta ili ra¢unara unapred, pre
nego 5to ljudi pocnu da razmisljaju o kupovini. Ovo moze obuhvatati aktivnosti
kao Sto su: koris¢enje Google pretrazivaca, Citanje komentara na internetu,
gledanje review videa na Youtube-u, pri¢anje sa svojim prijateljima preko
drustvenih mreza.
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Primeri za Nulti momenti istine®:

E 1. Mama koja u zurbi sedi u automobilu - pretrazuje brendove za
omeksivace dok ¢eka sina da izade iz Skole;

2. Menadzer u kancelariji koji sedi za svojim stolom - gleda cene
laserskih Stampaca pre nego 5to ode do prodavnica tehnike;

b3, Student u kafi¢u - ¢ita komentare i ocene na Tripadvisor-u pre
= nego Sto pogleda hotele na Booking-u;

4. Osoba koja voli zimu - na Youtube-u gleda video klipove o testi-
ranju novih snowbord-ova;

@ 5. Mlada devojka u svom stanu —na internetu pretrazuje informacije
o decku s kojim bi trebala da ide na prvi sastanak.

Google je, pokusavajuci da edukuje korisnike svojih platformi, predstavio jos
jedan termin bitan za kompanije koje Zele da budu spremne za fazu u kojoj
potrosac trazi informacije. Taj termin je Momenti koji su veoma vazni za
potrosaca (eng. Moments that matter by Google).

Kao jedne od najvaznijih momenata Google predstavlja situaciju kada potrosac
pretrazuje internet i pokusava da resi problem (Think_with_google, 2016):

« Zelim da ovo pronadem sada;
+ Zelim da ovo radim sada;

« Zelim ovo da gledam sada;

« Zelim ovo da kupim sada.

Nakon faze potrage za informacijama, drugi korak u ,kognitivnoj sredini” se
odnosi na situaciju kada se potrosac nalazi u fazi procene alternative. Ovde bi
kompanije trebalo da rade sve aktivnosti gde se kompanije trude da pomognu
u procesu donosenja odluke. Kompanije bi trebalo da prilagode svoj sajt na kom
bi trebale da napisu Sto vise informacija koje su bitne potrosacu da bi mogao
da uradi uporedivanje. Bilo bi dobro da i kompanija pomogne oko procene,
da vodi racuna o recenzijama, pisanim, ali i video na Youtube-u. Potrebno je da
obezbedi sto vise moguénosti kako bi potrosaci najbolje razumeli prednosti
njihovih proizvoda.

9 https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/2012-zmot-handbook/, datum 2.9.2021.
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Sa porastom onlajn kupovine i otvaranjem e-commerca (rast od 27,6% globalno)
znacaj,kognitivne sredine”'® i njeno razumevanje postaje broj 1 za kompanije.
(Taniguchi, 2021)

Kompanija Google je osmislila i uradila jedan veliki eksperiment gde su testirali
proces kupovine sa stvarnim kupcima na trzistu koji su simulirali 310.000 scenarija
kupovine kroz kupovinu i odabir finansijskih usluga, robe Siroke potrodnje,
putovanja i komunalnih usluga.

U prikazu razumevanja ponasanja potro3aca, njihovi rezultati istrazivanja
ukazuju da put (faze u procesu odlucivanja) kroz koje prolazi potrosa¢ kad
kupuje nije uvek linearne prirode ve¢ mozemo reci da je bas ta ,kognitivna
sredina” malo haoti¢na (llustracija 3).

llustracija 3. Google izmenjeni put potrosaca prilikom procesa kupovine'’
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10  Kognitivnu sredinu mozemo predstaviti kao skup faza u kojoj se nalaze potrosaci kad kupuju - potraga za

informacijama i evaluacija alternative.
11 https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/consumer-insights/consumer-journey/covid-path-to-purchase-
consumer-behaviour/, datum: 1.9.2021.
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Prilikom svog istrazivanja rezultati su pokazali da najveci uticaj na pretragu
informacija i procenu alternativa imaju kognitivni faktori kao $to su: heuristika'
kategorije (eng. category heuristics), snaga sadasnjeg trenutka (eng. power of
now), prihvac¢eno od vecine (eng. social proof), ograni¢ena dostupnost (eng.
scarcity bias), uticaj autoriteta (eng. authority bias), uticaj besplatnog proizvoda
iliusluge (eng. power of free). (Rennie, Protheroe, Charron, & Breathnach, 2020)

Heuristika kategorije se definise kao precica ili pravila (eng. Rule of thumb)
koja pomazu ljudima da brzo donose odluke, tj. vazne informacije koje pomazu
brzom razumevanju opcija koje su predlozene, poput koli¢cine memorije u
laptopu ili broja karata u dijamantu.

Heuristika kategorije je moc¢na i relativno jednostavna za primenu. U
istrazivanju koje je Google obavio ovaj faktor je imao najveci uticaj na donosenje
odluke - tj. imala je uticaj na 14 od 31 kategorije.

Da bi je efikasno koristili, trgovci moraju da razumeju koje karakteristike
potrosaci najvise povezuju sa datim proizvodom ili uslugom. To je Cesto i kara-
kteristika koju najvise cene. U njihovom istrazivanju, download i upload su dve
najvaznije stavke za potrosace kad biraju ponudu telekomunikacionih kompanija
za internet vezu u njihovoj kuci.

Snaga sadasnjeg trenutka se u procesu kupovine odnosi na brzinuispunjenja
i zadovoljenja potrebe kod potrosaca.

Sto duze potrosaci ¢ekaju, na primer da im se javi da liima proizvoda na stanju,
njihova Zelja za tim proizvodom slabi. Ovaj faktor nije pokazao istu jacinu uticaja
na potrosaca kao prethodni, ali je imao znacajan efekat na robu Siroke potrosnje
(FMCGQG)" gde je veliki uticaj imala moguénost isporuke isti ili slede¢i dan.

Prihvaceno od vecine ili drustveni dokazi se odnosi na preporuke (eng.
share), prihvatanja (eng. like) i ocene (eng. star rating) drugih korisnika. Ovi
drustveni dokazi su se pokazali kao najjaci faktor u usmeravanju pristrasnosti
i ponasanja potrosaca, imajuci ili najvedi ili drugi po velicini efekat u 28 od 31
kategorija koje su testirali. Prikazivanje postkupovnog ponasanja potrosaca i
prikazivanje njihovog zadovoljstva zadovoljstvo se pokazalo veoma uverljivo
za potrosace. Cak i jednostavno:,Omiljen srpski proizvod” ili ,Popularan izbor
stomatologa Srbije” bi potencijalno imalo veliki uticaj na potrosaca.

12 Heuristika se odnosi na koris¢enje mentalnih precica za donosenje odluke.

13 FMCG - Fast moving consumer goods - Mogu biti proizvodi s ograni¢enim rokom trajanja (mleko, pekarski pro-
izvodi), proizvodi koji se odmah koriste, tj. brzo konzumiraju (cigarete, pica, Cips, cokolada, alkohol), sve kuéne
hemikalije (prasak za ves, paste za zube, sapun) i kozmeticki proizvodi, papir i plasti¢nih pribor, sve vrste baterija,
itd. Drugi naziv za proizvode moze biti i CPG - Consumer packaged goods.
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Ogranic¢ena dostupnost se odnosi kako na vremensku tako i na kolicinsku
dostupnost proizvoda. Sto potro3a¢ ima manje vremena da donese odluku
(,Jo$ samo danas u ponudi”ili,,Ima samo nekoliko proizvoda u ponudi”). Na
primer, objava na Bookingu,Ostale su jo$ samo 2 sobe u ovom smestaju” ubrzace
proces donosenja odluke o kupovini kod potrosaca. Ono $to je bilo zanimljivo
u njihovom istrazivanju jeste to $to je ovaj faktor imao najmaniji uticaj u fazi
potrage za informacijama i trazenja alternative, ali je veoma bitan na kraju kod
donosenja same odluke.

Uticaj autoriteta se odnosi na preporuku stru¢njaka ili preporuku nekog
drugog izvora. Rezultatiistrazivanja su pokazali da je ovaj faktor manje uticajan
od ,drustvenog dokaza”, ali i dalje ima znacajnu mo¢. U njihovoj simulaciji
se pokazao posebno efikasnim u kategorijama u kojima bi se potrosaci mogli
osecati u nepovoljnom poloZaju zbog nedostatka znanja specificnog za domen,
kao $to su opremanje domova, unapredenje kuce i kupovine elektronike.

Uticaj besplatnog proizvoda ili usluge se odnosi na dobijanje besplatnog
poklona uz kupovinu. Dobijanje besplatnog kolaca ili lubenice kada ste bili
u Gr¢koj na letovanju je kod vas sigurno izazvalo pozitivhu emociju. Tako i u
ovom slucaju, situacija da korisnici dobiju nesto besplatno nakon kupovine,
$to ne mora da bude direktno vezano za kupljeni proizvod nego i za dodatnu
uslugu, snazan je motivator, imajudi ili najveci ili drugi najvedi efekat u 18
od 31 kategorije. Tri naj¢esc¢a primera koja su korisnici u njihovom istrazivanju
odabrali su bili: kupi jedan proizvod i dobija$ drugi besplatno (eng. buy-one-
get-one-free, BOGOF) i uz cenu karte dobijas besplatno kokice. Jos jedan primer
moze da bude placanje usluge Amazon prime za dostavu, a dodatno dobijete i
streming servis za gledanje serija i filmova.

Kao 5to se moze videti u prethodnim redovima, kompanije bi trebalo da
teZe da Sto vise i $to bolje predstave informacije koje ¢e pomoci korisnicima da
procene i uporede alternative.

Medutim, najveci problem u ovome jeste koncept koji je predstavljen u knjizi
4Future shock’, koju su napisali Alvin i Hajdi Tofler. Taj koncept se zove - Paradoks
izbora. Paradoks izbora se odnosi na kognitivni proces koji otezava potrosacima
da donesu odluku usled velike koli¢ine izbora. Situacija koja moze da se desi je
da postoji toliko informacija da potrosac vise ne zna ni sta hoce, ni sta je krenuo
na pocetku da trazi. U tom momentu potrosaci uproscavaju potragu i okrecu
se kompaniji kojoj su ranije bili lojalni.
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Naredna faza je najbitnija stavka svakog direktora vlasnika kompanije. Faza
kupovine. Kada je potrosac odlucio da kupi proizvod ili uslugu kompanija mora
da uradi sve kako bi potrosa¢ mogao da kupi taj proizvod. Potrebno je da se uvek
vodi ra¢una da taj proces bude 3to jednostavniji i kradi. Vazno je da se napravi
tako da osoba koja se ne razume i ne zna da koristi internet moze da prode sve
korake veoma lako i brzo.

Svaki veb-sajt mora da omogucdi potrosacu da moze da kupi sa svojom
kreditnom karticom ili, poSto smo u Srbiji, da postoji i pla¢anje pouzecem jer
jo$ nismo u situaciji da vecina kupuje karticama onlajn.

Grafikon 3. Onlajn kupovina u Srbiji

Odeca, sportski proizvodi _ 71,5
Namestaj, oprema za kucu (kao Sto su tepisi - 15.2
zavese ili proizvodi za bastovanstvo) ’

Igracke ta decu ili predmeti za negu dece-
pelene, flasice, kolica za bebe - 93

Elektronika za potrosace (televizori, stereo
uredaji, kamere) ili kuéni uredaji - 10.6
(kao Sto je ves masina)
Dostava restorana, lanaca brze hrane, - 11.1
ketering servisa !
Stampanje knjige/magazin/novine - 10,1

Sportska oprema (isklju¢ujuéi sportsku odeéu) _ 30,3

Lekovi i suplementi I 2,6

Proizvodi za ¢is¢enje ili proizvodi za li¢nu I 3.8
higijenu !

Filmovi ili serije u obliku DVD-ova, Blu-ray
diskova - 12,0

Kompjuteri, tableti, mobilni telefoni ili
dodatna oprema - 7.8

Hrana/pice iz prodavnica ili od dostavljaca . 4.4
gotove hrane ’

Najvedi broj korisnika putem interneta kupuje/narucuje odecu i
sportske proizvode (71,5%) i sportsku opremu (30,3%).

Izvor: (RZS, 2022)
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Medutim, kupovinom proizvoda nije zavrsen proces. Nakon kupovine potrosac
se nalazi u retrospektivnoj fazi gde procenjuje da li je sve bilo u skladu sa
ocekivanjima. Potrosac procenju da li su oCekivanja prevazidenaiili nisu dostignuta
(satisfakcija i disatisfakcija).

Svima je prosto odmah jasno da je pandemija ojacala ono na $ta bi se brendovi
i trgovci trebali i dalje fokusirati, a to je omogucavanje svojim kupcima da
kupuju kada zele, kako Zele i gde zele, sve vreme pruzajudi prijatno iskustvo
bez ,mucenja”. Preko 25% potrosaca na trzistima i u industrijama najvise
je prijavljivalo problem poput dostupnosti prozvoda i usluge, problema sa
placanjem i problema sa korisni¢ckom podrskom. (Taniguchi, 2021)

Takode, moze da se desi da potrosa¢ posumnja u svoju odluku i da se pita
da li je doneo pogresnu odluku o kupovini. Ovaka situacija je poznata kao
+kognitivna disonanca”.

Stoga bi kompanije ovde trebalo da vode ra¢una da u ovoj fazi:

u odredenom periodu posle kupovine pruzaju besplatnu podrsku;
- daodgovaraju na komentare potrosaca;
- da potro$a¢u omoguce da im se putem imejla obrati pitanjem;

- da, kad se potrosac vrati na sajt, postoje podaci o njemu i da je vec
personalozovano i prilagodeno njegovim potrebama (,zna sajt da su
kupili proizvod”).

Kompanije bi trebalo da prate i slusaju internet i iskoriste situaciju u kojoj
je potrosac zadovoljan tako Sto ¢e pratiti gde i kako ¢e oni podeliti svoje
zadovoljstvo na digitalnom platformama. Takode, kompanije ne bi trebalo da
propuste ovu situaciju i da ¢ekaju potrosaca. Bilo bi dobro da kompanija ponudi
neke koristi za ,iskrenu pohvalu online”. Takode, kompanije mogu koristiti UGC
(eng. User generated content) i podeliti ih na svojim platformama (normalno
uz prvo dobijenu dozvolu od potro3aca). Na Grafikonu 4 mozete videti kako
pozitivha ocena i komentar utice na ponasanje drugih i koliko je ovo u odnosu
na sve prethodne ovo podjednako bitna aktivnost koju kompanija mora da
uradi kvalitetno.
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Grafikon 4. Vaznost komentara korisnika™

KOJI JE SLEDECI KORAK KAD SE
PROCITA POZITIVAN KOMENTAR

= 2016 =2017
60%
50%
40%
30% 17% 17%
20% 73 10% 10%
10 i = = 3%
0% — = = =
Poseta web sajtu Pretragaza Posetiti kompaniju Nastavak potrageza Kontaktirati
dodatnim drugim kempaniu
komentarima kompanijama

karisnika kako bi
potvrdili svoj ebor

¢ N

Mekinzi model razumevanja potrosaca u procesu kupovine

Marketing struc¢njaci su uvek trazili one trenutke ili dodirne tacke (eng.
touch points), kada se moze uticati na potrosaca. Godinama su dodirne
tacke shvatane kroz metaforu,levka” - potrosaci pocinju imajuci na umu
brojne potencijalne brendove (Siroki kraj levka), marketing se zatim usme-
rava na njih dok oni metodi¢no smanjuju taj broj, krecu se kroz levak i na
kraju se pojavljuju sa jednim brendom koji su odlucili da kupe. (slika 1)

Kako sve vedi broj istrazivanja i kompanija tvrde da potro3a¢ ne razmislja
linearno, autori ove knjige su Zeleli da vam dodatno predstave jedan od
zanimljivih modela koji se odnosi na razumevanje potrosaca u procesu
kupovine (eng. Customer journey). Ovaj model je model jedne od najvecih
konsultantskih ku¢a na svetu McKinsey & company. Oni su ovaj model
kreirali tako $to su intervjuisali preko 20.000 potroSaca iz Nemacke, Japana
i SAD-a.

Ukazuju i da je potrebno promeniti razumevanje klasi¢cnog ,putovanja”
potrosaca od pocetne tacke (svest za potrebom) do krajnje tacke (kupovine

K|Iojalnosti). j

14 https://www.smartinsights.com/ecommerce/customer-reviews-social-proof/digital-word-mouth/, datum 2.9.2021.
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Slika 1. Tradicionalni prodajni levak™

, s
g 00O -0-
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Awareness Familiarity Consideration Purchase Loyalty

Analogija prikazanog toka sugeriSe da potrosaci sistematski umanjuju
skup pocetnih razmatranja, brendova, proizvoda i usluga dok odmeravaju
opcije, donose odluke i kupuju proizvode. Zatim, faza postprodaje postaje
probni period koji odreduje lojalnost potrosaca brendovima i verovatnocu
ponovne kupovine njihovih proizvoda. Marketinski stru¢njaci su nauceni da
u svakoj fazi procesa prodajnog levka (eng. sales funnel) prema potrosac¢ima
»guraju” poruku (push marketing) kako bi uticali na njihovo ponasanje.

Istrazivanje koje je McKinsey uradio pokazalo je da se u njihovom primeru
automobilske industrije, industriji nege koze, osiguranja, potrosackoj ele-
ktronici i mobilnim telekomunikacijama sada deSava nesto sasvim drugo.

McKinsey tvrdi da je zbog prelaska sa jednosmerne komunikacije
(sa marketara na potrosace) na dvosmernu interakciju marketinskim
stru¢njacima potreban sistematic¢niji nacin da zadovolje zahteve kupaca
i upravljaju usmenom propagandom (eng.WOM - Word of mouth). Osim
toga, istrazivanje je identifikovalo dva razli¢ita tipa lojalnosti kupaca (aktivne
i pasivne), izazivajuc¢i kompanije da osnaze svoje programe lojalnosti i
nacin na koji upravljaju korisni¢kim iskustvom, da teze da svi budu aktivni,
da pisu i pricaju o brendu, a ne samo da, ¢ak i bez svesti o svojoj lojalnosti,
kupuju brend. Takve kupce konkurencija uvek moze da ubedi da po¢nu
da kupuju njihove proizvode.

s J

15  https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-

journey, datum 18.8.2021.
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Njihov model ukazuje da je proces kruzni, a ne linearni.

Slika 2. McKinsey model ponasanja potrosaca u procesu kupovine (eng. customer jurney)'®
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Proces donosenja odluka, po njima, sada ima kruzni put sa Cetiri faze:

Faza 1: PoCetno razmatranje (eng. consideration) - U ovoj fazi potrosac
razmatra koji brendovi mogu da mu pomognu oko zadovoljenja potrebe
koristeci percepcije koje ima o brendovima i informacije kojima je bio
izlozen. Ako kompanije zele da se njihovi proizvodii brendovi nadu ovde,
moraju da rade na tome da prepoznavanje brenda (eng. brend recognition)
bude visoko;

Faza 2: Aktivno vrednovanje ili proces istrazivanja potencijalnih kupovina
(eng. evaluation) - U ovoj fazi potrosa¢ dodaje ili oduzima brendove iz
seta za razmatranje. Ako kompanije Zele da se njihovi proizvodi i brendovi
nadu ovde, moraju voditi racuna kako se na internetu pise o njima (eng.
positive online sentiment);

Faza 3: Odluka o kupovini (eng. purchase) - Momenat kada potrosaci
kupuju brendove. Ovde kompanije moraju uciniti da proces kupovine
bude brz i jednostavan, da je samo iskustvo kupovine odli¢no kreirano;

s )

16 https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-
journey, datum 18.8.2021.
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Faza 4: Aktivnosti nakon kupovine (eng. post purchase) - Momenat
kada potrosaci dozive uslugu ili koriste proizvod i donose odluku da li
¢e ponovo kupovati proizvode te kompanije ili brenda, tj. donose odluku
da li ¢e postati lojalni potrosaci. Oni ¢e oti¢i na deo sajta da napisu neki
komentar ili ¢e procitati komentare drugih korisnika proizvoda. Ovde bi
kompanije trebalo da rade na tome da nagrade ili samo ubede potrosaca
da ostavi komentar ili kreira neki svoj post o proizvodu (UGQ).

Na kraju, ova procena utice na sve faze i kada potrosac,ude u krug” svaki
stav je promenjen i tako je iznova i iznova u kruznom putu donosenja
odluke o ponovnoj kupovni.

Slika 3. Dodirne tacne podeljene po fazama i po efektivnoséu'”

Most-infiuantial touch points by stage ol consumer decesion journey, ko competifons
and new customers, % ol ellectivensss’
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In-store product experience 26
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Nakon 10 godina od objavljivanja ovog modela, McKinsey konsultanti su
pokusali da razumeju da li su se proces i potrosaci promenili.

Oni su analizirali svoju bazu podataka koja pokriva vise od 125.000 procesa
u razmisljanju o potrosackim odlukama - gde ima preko 350 brendova

u 30 razlic¢itih industrija.

https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-

journey, datum 18.8.2021.
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Ono $to su otkrili jeste da se ponasanje potrosaca promenilo za to vreme.
Dave Elzinga iz McKinsey-ja je izjavio da 90% kategorija koje je njegov
tim proucavao nisu pokazale lojalnost kompanijama. Uprkos eksploziji
programa lojalnosti, angazovanje u njima opada i, po rezultatima koje
je obavila ova kompanija, 58% ispitanika promeni brend nakon jednog
kruga. Po ovome se moze videti da je lojalnost veoma mala i da ¢e skoro
svaki kupac promeniti kompaniju ako dobije bolju ponudu. Takode je
naveo da se skoro 70% odluka donese u prvoj fazi, tj. potrosac se odluci za
brend koji se nade u toj fazi. Sto znaci da bi kompanije trebalo da dodatno
investiraju u svesnost o brendu (eng. brand awerness) i prepoznavanje
brenda (eng. brend recognition).

Izvori za tekst: (Hanlon, 2019), (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009) (Mckinsey, 2017)

N\ J

63



ok W

Pitanja za vezbu i diskusiju:

. Diskutujte o razlikama izmedu tradicionalnog ponasanja potrosaca u procesu

kupovine i digitalnog ponasanja potrosaca u procesu kupovine.
Objasnite tipove korisnika na internetu.

Analizirajte znacaj UGC.

Kreirajte customer personu za brend po vasem izboru.

Definisite aktivnosti i navedite primere koje bi jedna kompanija po izboru
trebala da uradi kako bi bila pravilno prisutna u svim fazama digitalnog
procesa kupovine.
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REC POREC

Ako pogledamo unazad, recimo, 100 godina
- kako je sve jednostavno bilo! Kompanije su
postojale, svakako, neke su ¢ak bile veoma
poznate, ali brendovi nisu bili ni na vidiku. Tek
kada se kapitalizam razmahao, u periodu
posle rata (Drugog svetskog), postalo je jasno
da kupcu vise nije dovoljno reci ,Dobre cipele
—— po niskoj ceni’, vec je kupac Zeleo da Cuje nesto
< lepo Sto ¢e mu nove cipele doneti - bolji imidz
‘ na poslu, vecu Sansu kod devojaka, udobniju
Setnju pored reke.

Kupac je dospeo u srediste paznje, a kompanije su se trudile da mu se umile
obecavajudi sve vise i vise. Ali, kao $to je veliki Dejvid Ogilvi govorio, ,kupac
nije idiot, on je tvoja Zena”, i kupci su polako poceli da vre selekciju i razvijaju
filtere — ,ova je reklama previse usecerena, ovaj mi obe¢ava nemoguce, ovi
samo hoce da mi uzmu pare... To je dovelo do prvih ozbiljnih koraka u stvaranju
brenda, koji mozemo shvatiti kao licnost, identitet kompanije. Posto kupac
najcesce ne moze (a i ne zanima ga) da percipira sve procese koji stoje iza
stvaranja proizvoda ili usluge koju se sprema da kupi, potrebno je bilo stvoriti
Lprevozno sredstvo” (engl. vehicle) koje bi ponelo osobine koje je proizvodac
Zeleo da kupac ima na umu.

Kako je bilo viSe proizvoda sa sli¢cnim osobinama, ovo je dovelo do razvoja kon-
cepta ,unique selling proposition — USP” (termin koji je skovao Roser Rivs) ili,
uprosceno, jedinstvene prednosti koju je jedan proizvod morao da komunicira
ka kupcima kako bi mu postao ,top-of-mind“ asocijacija. Zeljeni proces je bio
sledeci: kad pomisli na slatkise, kupac bi trebao da pomisli na M&M bombonice
jer se one ,tope u ustima, ne u ruci” ili da, ako, ne daj boze, ima problema sa
peruti, kupuje odmah Head&Shoulders Sampon jer je on klinicki dokazan da
smanjuje perut”. Ovaj koncept je funkcionisao u prvo vreme jer su firme bile
relativno malobrojne i bilo im je relativno lako da ,zakucavaju” svoju USP u
umove kupaca putem malog broja medija. Ali tu stvari pocinju da se komplikuju
- poceli su da se pojavljuju,me too” proizvodi koji se ni po ¢emu nisu razlikovali
od vodecih na trziStu, osim $to su uglavnom bili jeftiniji.
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Stoga je trka u smisljanju i emitovanju USP poruka dostizala ponekad i komicne
razmere, gde su avio kompanije nadglasavale jedna drugu u porukama kako su
najjeftinije, najprijateljskije, najtacnije, naj... i na kraju kupac vise nije mogao
da razlikuje ko je ko i, 5to je bitnije, nije ga bilo briga.

Tu je moralo da dode do zaokreta. Nekolicina kreativaca, od kojih je svakako
najpoznatiji Vilijam (Bil) Bernbah, pocinje da shvata da je put do kupcevog
novcanika put preko njegovog srca. Svakako i racio mora biti zadovoljen, ali
ako srce kaze kupi, racio se najcesce ne protivi. Bil je smatrao da advertajzing
nije pitanje tehnike snimanja, pravljenja oglasa, duZine teksta... ve¢ da je
advertajzing proces ubedivanja, a ubedivanje nije nauka — ve¢ umetnost. Jedan
od osnivaca agencije DDB u Medison aveniji na Menhetnu (inspiracija za ,Mad
men" seriju) je u doslovnom smislu preobrazio advertajzing industriju. Njegovi
oglasi za VW bubu (,Limun* ,Cini da va3a kuca izgleda ve¢a“,,0-100? Da) ne
samo da su predstavljali revoluciju u komunikaciji, ve¢ su pokazali da je kupcima
stalo do odnosa prema kompaniji i do odnosa koji kompanija ima prema njima.
Bernbahova kampanja za Avis rent-a-car se i danas pamti:,We are only No.2 in
rent-a-cars. We try harder.” | tako je formalno roden brend.

Fast forward 70 godina u budu¢nost et voila, imamo sve $to bi marketari pozZeleti
mogli (Al Ris i Dzek Trout, kada su smisljali koncept,pozicioniranja brenda’, pre
svih). Imamo mogucnost da pratimo putovanje kupca, od prvog kontakta sa
proizvodom (kada piSem proizvod mislim i na proizvod i na usluge, zapravo
na sve ono $to kupca interesuje) preko mogucnosti direktnog komuniciranja
kroz kanale koji nikada ranije nisu ni postojali, do pracenja konverzije, odnosno
trenutka kada, potencijalni kupac” postaje,kupac’, pa do njegovih ponovljenih
kupovinaili povratnih informacija koje pomazu da se (ukoliko se tome pridaje
paznja, naravno) proizvod unapredi ili Cak zameni. Ali ¢ak i sada ne postoji
put koji garantuje uspeh, ne postoji redosled koraka koje treba napraviti, sve je
i moguce i nemoguce u isti mah. Bolja nam je metrika, svakako, ali odjednom
su marketing strucnjaci bili opcinjeni tehnologijom (setimo se svih cost per
click-ova, cost per view-a, cost per convesion-a, cost-per thousand i tako dalje), a
da sve to samo po sebi ne reSava nista ukoliko brend ne odgovara na klju¢no
pitanje koje je isto oduvek i zauvek - Sta ima za mene tu? What’s in it for me?

Naravno, danas kupci traze da brend rezonuje sa njima po drugacijim vredno-
stima, postavljaju pitanja kao,5ta je to sto ova kompanija radi, a $to se poklapa
sa mojim zivotnim nazorima”, ali i brend i strategija moraju biti okrenuti njima,
a ne sebi. | to vazi i za digitalne i za analogne medije i online i offline prisustvo.
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Po re¢ima Bila Bernbaha, koje ovde prenosim u originalu:

The truth isn’t the truth until people believe you, and they can't believe you if they
don’t know what you're saying, and they can’t know what you're saying ifthey don’t
listen to you, and they won't listen to you if you're not interesting, and you won't be
interesting unless you say things imaginatively, originally, freshly.

Tekst napisao: Ljubomir Risti¢ — Chief Marketing Officer, Comtrade Group
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DIGITALNI BREND | DIGITALNA
STRATEGIJA

3.1. DIGITALNI BREND

Siroko je poznato da su kompanije, naro¢ito danas kada su potro3aci
preoptereceni kolicinom informacija sa raznih kanala, veoma zainteresovane
i motivisane da izgrade snazan brend uz pomoc¢ kojeg ¢e njihovi proizvodi i
usluge potencijalnim potrosac¢ima biti lako i brzo prepoznatljivi. S obzirom da
re¢ brend ve¢ ima Siroko znacenje, da se moze relativno razli¢ito definisati i da
se percepcija istog moze drasti¢no razlikovati od jedne do druge ciljne grupe,
utoliko je komplikovanije nastojanje kompanija da zasebno definiSu svoj digitalni
brend. Ova dodatna odrednica, u smislu razlike izmedu digitalnog i generalnog
brenda, leZi u ¢injenici da su kompanije razumele da se potrosaci na digitalnim
kanalima ponasaju drugacije nego u nedigitalnom okruzenju. Kao $to se marketing
miks prilagodava razli¢itim segmentima potrosaca koji iskazuju potrosacke
karakteristike, isto tako se i digitalni brend kompanija adaptira u smislu klju¢nih
vizuelnih reSenja,, tona obracanja i sveukupnog utiska koji treba da ostavi na
svojim potrosacima.

s N

Digitalni brend kompanije RyanAir

Kompanija Ryanair je avio-prevoznik, tzv. low-cost kompanija sa preko
150 miliona potro3aca godisnje. S obzirom na potrosacku grupu kojoj se
obraca, bitno je da kompanija stvori utisak da je na svakom moguéem
polju maksimalno optimizovala svoje troskove. Tako je i na najvaznijem
prodajnom mestu za kompaniju Ryanair - na njihovom zvani¢nom sajtu.

Sam sajt kompanije izgleda vrlo prosto, bez atraktivnih animacija i tranzicija,
sa blokovima u jednoj boji i bez nekih dizajnerskih reSenja koja bi bila
postavljena da paznju usmere ka jednom ili drugom polju. Mnogi digital
account menadzeri slazu se da vizuelno sajt izgleda kao neka WordPress
tema koja kosta stotinak dolara i to se moze zakljuciti i sa slike:

s /)
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Slika 1: Screenshot home stranice zvani¢nog sajta kompanije Ryanair

RYAMAIR

U paraleli, veb-sajt kompanije Qatar Airways izgleda zna¢ajno modernije i,
reklo bi se, prikladnije kompaniji koja zeli da njeni potrosaci dozive da na
svakom koraku dobijaju kvalitet za svoj novac. Ipak, rezultati poslovanja
ove dve kompanije ,slikaju” drugaciju sliku:

Slika 2. Poslovanje Ryanair (levo) naspram poslovanja Qatar Airways (desno)
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Namece se pitanje: ako vec Ryanair posluje tako dobro, zasto ne mogu
da investiraju u bolji sajt, modernijeg izgleda? Odgovor je prili¢no prost.
Ryanair se kroz svoje digitalne kanale pozicionira u svesti potrosaca kao
low-cost kompanija, i kao takva mora da stvara utisak da je sve na skro-
mnom nivou, odnosno da kod potro3aca stvore utisak da se cena skupog

Ksajta nije,prelila” na cenu njihove karte. J
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Da bi digitalni brend ispunjavao svoju osnovnu namenu i osigurao sve ciljeve
i kao i pogodnosti koje jedan prepoznatiljiv i pozeljan brend treba da donese
svojoj kompaniji, potrebno je da u svakom trenutku vodi racuna o sledeca tri
domena: identitet, vidljivost i kredibilitet.

llustracija 1. Domeni digitalnog brenda

Identitet

Marketing Marketing
putem sadrzaja drustvenih medija

Deljene DIGITALNI .
karakteristike BREN D obracanja

Vidljivost Kredibilitet

SEO Rangiranje i
rangiranje recenzije

Izvor: (Digital Branding Institute, 2021)

Identitet brenda

Identitet brenda odnosi se na zbir karakteristika koje ga ¢ine prepoznatljivim.
Taj identitet se ogleda u brzoj prepoznatljivosti brenda kroz audio-vizuelna
redenja, ton obracanja i konzistentnost tema koje u digitalnom prostoru odre-
deni brend adresira. Prenosenja tzv. krovnog brenda u digitalni brend je ¢esto
velikiizazov jer postoje elementi brenda koji cesto nisu prenosivi ili su jako tesko
prenosivi na digitalni kanal.

Tako, na primer, kompanija Abercrombie & Fitch veliku paznju potrosackom
iskustvu polaze na specifi¢an miris koji se prepoznaje u njihovim radnjama. Taj
konkretan aspekt ovog brenda nije prenosiv na digitalne kanale, ali to ne sprecava
brend da tu specifi¢cnost komunicira kroz narativ na digitalnim kanalima i to
sa namerom da evocira pozitivhu uspomenu odnosno da podseti na iskustvo
kupovine u prodavnici.
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Slika 3: Isecci iz postova na drustvenim mreZama, Twitter i Facebook, kompanija Abercrombie & Fitch
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Fierce Perfume — a soft floral bouguet with a hint of
InErgue.
|‘-bt-ru1|b &F|Ir twﬂmtl delgn you with its seductive and playhd scent
Shop FIERCE: neabes. AL b windfitch choose your Favanite that everyone will
remember you hy 4 ae
L-1

Bitan aspekt digitalnog marketinga odnosi se na marketing putem sadrzaja.
Marketing putem sadrzaja ima odredene korake koje treba sprovesti kako bi
se osiguralo da je sadrzaj relevantan i u ravni sa identitetom brenda (Digital Brand
Blueprint, 2021):

Postavljanje ciljeva koje odredeni sadrzaj treba da ostvari,
Kreiranje rasporeda objava,

Proizvodnja vizuala i teksta (eng. copywritting),

Testiranje i pra¢enje performansi,

Priprema marketing izvestaja,

ok N =

Adaptacija strategije.
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Da bi ciljevi sadrzaja bili dobro postavljeni, bitno je da oni poseduju sledece
karakteristike i da budu:

+ Dovoljno specifi¢ni - da jasno preciziraju Sta se tim sadrzajem Zelimo
postici;

+ Merljivi— da postoje jasni kvantitativni parametri kojma ¢e se meriti da
li je rezultat dostignut;

+ Sprovodivi-daje ciljisporuciv u relanim okvirima postojecih kapaciteta;
+ Vremenski definisani — da postoji jasan vremenski rok u kome bi se
aktivnosti kreiranja i isporuke sadrzaja odvijali.

Strategija plasmana sadrzaja naj¢es¢e sadrzi vrlo specifi¢tne pravce kada
se i kom segmentu targetiranih potrosaca servira razlicita vrsta sadrzaja. Vrste
sadrzaja mogu biti brojne, ali se one uglavnom ogledaju u nekim kategorijama
koje po svojoj prirodi mogu da budu usmerene ka cilju:

« da potrosaci istraze odredenu temu, proizvod ili uslugu,

+ da je temeljnije razumeju, da uporede odredene proizvode ili usluge
sa drugima,

« dainvolviraju potrosace kroz komentare ili neku drugu vrstu interakcije,
+ daim ponude iskustvo koriS¢enja odredenog proizvodaiili usluge, kao i

+ da pruze mogucnost da potrosaci iskazu povratnu informaciju vezanu
za sopstveno iskustvo koris¢enja nekog proizvoda ili usluge.

Kreiranje rasporeda objava ultimativno uspostavlja vremenski okvir u kom
je zeljeno da neki sadrzaj, bilo da je u pitanju post, video, ili veb-stranica, bude
javno dostupan na nekom digitalnom kanalu.

Ono $to je lako prevideti prilikom kreiranja sadrzaja jesu svi detalji nekog procesa
koji prethodi finalnom sadrZaju koji se objavljuje. Na primer, proces snimanja i
kratkog videa koji, na primer, predstavlja video-tutorijali nanoSenja odredene Sminke
na lice, ima brojne korake koji u planiranju, organizaciji i realizaciji mogu da poguraju
rokove zavrsetka snimka. U ovom konkretnom slucaju, proces proizvodnje takvog
sadrzaja poceo bi formulacijom ideje i pisanjem brifa, formulacijom teksta ili samih
tema koje video mora da sadrzi, tehni¢ku pripremu koja se odnosi na postavljanje
opreme, snimanje samih sekvenci, montazu, plasman na mrezu i podesavanje
parametara kampanja, i na kraju pracenje performansi i adaptacije. Sve ove korake
je neophodno predvidetii precizno prognozirati jer kasnjenje u bilo kom segmentu
izazvace kasnjenje celokupnog sadrzaja. Za mnoge vrste sadrzaja je jako bitno u
koje doba sezone, meseca, dana u nedeljii u koje vreme se plasiraju jer neispunjenje
cilja zacrtanog vremenskog plasmana dovodi u pitanje ispunjenje cilja digitalne
strategije, a u daljoj liniji i odrzavanja i jacanja celokupnog digitalnog brenda.
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Grafickivizualiitekst, odnosno ton obracanja izuzetno su bitni elementi digi-
talnog brenda jer su upravo ti elementi na prvoj liniji interakcije sa potrosacima.
U dizajnerskom strukovnom okruzenju Cesto je polazna odrednica za utemeljenje
nekog brenda postojanje tzv. brand book-a, odnosno knjige grafi¢kih standarda
koji odreduju vizualni idenitet tog brenda. Tako brand book sadrzi izgled i para-
metre raznih varijacija logotipa (krovni, negativ, sa razli¢itim ispisom naziva u
odnosu na logo, logotip na svetloj i tamnoj pozadini, 3D ako je relevantno, itd.),
tipografiju, koordinate boja koje se koriste, klju¢ne vizuale i opSte smernice za
proizvodnju marketinskih materijala.

Ispunjenje ciljeva koje odredeni sadrzaj ima zavisi od brojnih faktora. Iz tog
razloga je neophodno pratiti performanse odredenih re$enja na razlicitim
kanalima i adaptirati se kako bi se izvukao maksimum iz prilika koje se pruzaju.
Na primer, prosto titlovanje videa koji se plasira na mrezama moze drasti¢no da
poveca performanse istog (na primer, da nam je cilj za taj sadrzaj da korisnici
pogledaju vise od 75% odredenog videa). U tom smislu, digitalni kanali su
zahvalni za marketing menadZere jer se na njima performanse mogu sagledavati
gotovo i realnom vremenu.

Vidljivost

Kako bi neki brend bio prepoznatljiv, pre svega mora da bude prisutani vidljiv.
Jedan faktor vidljivosti brenda predstavlja moguénost da se brend pojavi kao
odgovor na pitanje koje korisnik postavlja u nadi da ¢e resiti neki problem.
Podse¢amo, u marketingu ,problemom” ¢esto nazivamo razliku izmedu
trenutnog i Zeljenog stanja, bez namere da aludiramo na neku nuzno negativnu
situaciju. Ovo podrazumeva takozvani pull efekat koji inicira korisnik, odnosno
opisuje situaciju u kojoj je potencijalni korisnik svestan nekog ,problema” i
aktivno trazi neko reSenje — Cesto pretragom interneta uz pomo¢ popularnih
pretrazivaca. Za ovu vrstu korisnika jako je bitno da u moru informacija njihov
brend, konkretan proizvod ili usluga, budu brzo predstavljen kao resenje. U tu
svrhu sluZi pozicioniranje na alatima za pretrazivanje, odnosno optimizacija
sadrzaja na digitalnom kanalu kako bi ih alati prepoznali kao vise relevantne
(eng. search engine optimization, SEO). U zavisnisnosti od vrste upita, alati za
pretragu mogu da sadrze (Krsti¢ i Gaji¢, str. 15-16, 2015):

+ Polje za pretragu,

« Ukupan broj rezultata na pretrazivacu po zadatom pojmu pretrage
(ispod polja za pretragu),

+ Istaknute rezultate pretrage u formi isecka veb-stranice (featured
snippet),
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« Druge opcije koje nudi pretraziva¢, radi potpunijeg zadovoljenja
potrebe korisnika ili suzavanja pretrage (npr. vesti, slike, video, tvitovi,
grafikon znanja),

+ Lokalne rezultate pretrage sa odgovarajuc¢im lokacijama na Google
mapama,

« Najrelevantnije veb-stranice, kao direktan rezultat internet pretrage,
« Povezane internet pretrage (related searches).

Kredibilitet

Poslednji aspekt odnosno neizostavna komponenta digitalnog brenda jeste
uspostava i odrzavanje kredibiliteta. Kao $to je publicitet diskutabilno znacajniji
u marketingu nego reklama odnosno propaganda, tako je i kredibilitet koji
digitalni brend poseduje ili kome tezi aspekt koji je narocito bitan. Kredibilitet
se u ovom domenu gradi konstantnim upravljanjem misljenja javnosti koje
izrazavaju na razlicitim digitalnim kanalima. Sve popularnija pozicija digital
community menadZera upravo je nastala i ve¢ godinama raste na znacaju kako
bi kompanije bolje upravljale svojim brendom u pogledu uspostave i odrzavanja
kradibiliteta svog brenda. Aktivnosti na kreiranju kredibiliteta se odnose na sve
stavove, poruke i komentare koje brend ostavlja na digitalnim platformama.
Najbolji nacin da kredibilitet bude na visokom nivou (digitalni prostor) jeste da
brend ima kvalitetne i pozitivnhe komentare kao i visoke ocene na digitalnim
platformama.
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3.2. DIGITALNA STRATEGIJA

Svaka kompanija u odredenom vremenskom periodu ima nekakvu strategiju
delovanja na trzistu, bilo da je ona opisana kroz opsezan dokument ili sadrzana
u glavi vlasnika ili rukovodioca, kao $to je to Cesto slucaj kod malih kompanija
i startapova.

Bez obzira da li su odredeni proizvod ili usluga digitalni sami po sebi i bez
razlike da li se kanal distribucije nekim delom odvija preko interneta, ¢injenica
je da se barem komunikacija odredenih proizvoda ili usluga sa potencijalnim
trzistem, ako ne i ¢itavog brenda, danas u velikoj meri odvija putem digitalnih
kanala. Dakle, s obzirom da se promocija, kao instrument marketinga, za ogromnu
vecinu kompanija danas deSava putem digitalnih kanala, javlja se potreba da
strategija delovanja na digitalnim kanalima postoji kao zaseban dokument.

U zavisnosti od industrije, veli¢ine i zrelosti kompanije, kao i brojnih drugih
faktora koji uticu na vrstu strateskih ciljeva, ta digitalna strategija moze vise
da lici na takticki plan delovanja. Podrazumeva se da digitalna stategija ima
smisla samo ako je ona deo Sire marketinske strategije, a pomenuta marketinska
strategija u harmoniji sa centralnom strategijom delovanja kompanije. Ukoliko
jeste, digitalna strategija za cilj uvek ima da identifikuje specifi¢cnosti digi-
talnog okruzenja i sagleda kapacitete kompanije i ostalih aktera trzista, pa
treba predloziti akcione korake koji za cilj imaju uspostavljanje i odrzavanje
konkurentnih prednosti kompanije u digitalnom domenu.

Bez jasne strategije brendovi ¢esto dolaze u situaciju da su prisutni na digi-
talnim kanalima, ali ne uspevaju da se pozicioniraju u svesti svoje target grupe
kao dominantno Zeljeni izbor. Nije redak primer da kompanije imaju jako veliki
broj pratilaca i interakcija na postovima na nekoj drustvenoj mrezi, ali da njihovi
konkurenti koji naizgled imaju mnogo manju aktivnosti uspevaju da mnogo bolje
konvertuju posete, pratioce i interakcije u kupovine jer imaju bolje definisane
ciljeve nastupa da digitalnim kanalima.

Drugim recima, samo prisustvo na digitalnim kanalima za kompanije sustinski
ne znaci mnogo. Ukoliko kompanija nije sigurna $ta u svakom trenutku tacno
zeli da postigne odredenom aktivno$¢u na digitalnom kanalu, Sanse su da ¢e
druge kompanije nad njom uspostaviti konkurentne prednosti i istisnuti je iz
trziSne utakmice.
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S druge stane, kompanije koje znaju Sta zele da postignu komunikacijom
na digitalnim kanalima Cesto razvrstavaju te aktivnosti kroz tri osnovna pravca
delovanja:

+ lzgradnja svesti,
« Razmatranje i pozicioniranje ponude,
« Konverzija.

Ti pravci delovanja se mogu posmatrati kao faze koje vode jedna ka drugoj,
od izgradnje svesti, preko pozicioniranja, pa sve do konverzije (3to je Cesto
termin za prodaju nekog proizvoda ili usluge). Ipak, pomenuti pravci mogu
predstavljati i trajne faze koje kompanija sprovodi za odredene poruke koje su
joj iz nekog razloga bitne.

r N

Trajna faza: Nike i ekologija

Na primer, za kompaniju Nike je bitno da stalno podize svest o ekoloskoj
odrzivosti svog celokupnog poslovanja. Za Nike je oCuvanje zivotne sredine
trajna tema i kompanija Cesto komunicira svoju brigu i doprinos ocuvanju
Zivotne sredine u smeru postizanja svojih ciljeva u domenu korporativne
drustvene odgovornosti (tzv. CSR - Corporate Social Responsibility). Nike
posluje globalno, a na velikom broju trzista na kojima je kompanija
prisutna potrosaci su,ekoloski osvesceni’, odnosno visoko vrednuju temu
oCuvanja zivotne sredine. S obzirom da kompanija kao sto je Nike kroz
proizvodnju eksploatise brojne resurse i zagaduje zivotnu sredinu, oni
moraju ubediti svoje potencijalne potrosace da Cine sve $to mogu kako
bi negativne efekte na Zivotnu sredinu sveli na minimum. Te poruke retko
kada imaju za cilj bilo $ta drugo osim izgradnje svesti kod potrosaca.

Za trajne i bitne teme, narocito one teme koje okupljaju vece zajednice,
logi¢no je da budu dominantno propagirane putem digitalnih kanala.
Digitalni kanali nude ve¢u moguc¢nost visesmerne komunikacije u realnom
vremenu te je i kompanija bila u poziciji da nauci vise o odredenom
potrosackom segmentu koji joj ranije nije delovao tako ocigledno. Rezultat
iskustva sa podizanjem svesti o znacaju ekolos3ki odrzivog pristupa
poslovanju kod Siroke i izuzetno Sarenolike populacije ljubitelja brenda
bio je takav da su Celni ljudi iz Nike-a uvideli da postoji znacajan potrosacki
segment za proizvode izradene na ekoloski napredan nacin.

N\ Y
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Ovako efektna vizuelna komunikacija omogucila je kompaniji Nike da
grupa korisnika targetirana putem digitalnih kanala sa svojim grupama
prijatelja i istomisljenika ucini poruku,viralnom”.

Ovakva popularnost teme, a samim tim i proizvoda kompanije koji su u
ravni sa temom odnosno trazenim vrednostima, omogucila je kompaniji
Nike da svoje proizvode cenovno pozicionira vise, i to uprkos znacajnim
uStedama koje ostvaruje u prostijoj proizvodniji i jeftinijim materijalima

koje upotrebljava u procesu.
e J

S obzirom da se kompanije Sirom sveta razlikuju po velicini, zrelosti i industriji
u kojoj nastupaju, postavlja se pitanje da li je postojanje strategije kao dokumenta
zaista neophodno. Dobra poslovna praksa pokazuje da je postojanje nekog
dokumenta koji definise strateski pravac postao standard, ne samo u velikim
korporacijama u kojima veliki broj razlicitih timova saraduje, vec je to postao
standard i u manjim, ¢ak i startap kompanijama. Postojanje takvog dokumenta
obezbeduje bolju komunikaciju unutar timova u kompaniji, kao i komunikaciju
sa svim eksternim stejkholderima kao $to su investitori i finansijeri, ali i razliciti
poslovni partneri.
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3.2.1. Elementi digitalne strategije

Digitalna strategija za cilj ima izgradnju okruZenja u kom ¢e kompanija modi
da koristi postojece i nove digitalne kanale komunikacije kao $to su veb-sajtovi,
drustvene mreze i platforme za komunikaciju (imejl i servisi za prenosenje krat-
kih multimedijalnih poruka). Strateski ciljevi na digitalnim kanalima mogu biti
razliciti, shodno problematici koju pokusavaju da rese. U tom svetlu, digitalna
strategija ima za cilj da uspostavi odgovore i konkretne akcione korake koji bi
adresirali sledec¢u problematiku:

- Razumevanje celokupnog okruzenja,

- lzgradnja kapaciteta za delovanje na digitalnim kanalima,

- Odredivanje dinamike delovanja,

- Obezbedivanje dugorocne odrzivosti i rasta.

Kao formalan dokument, digitalna strategija poseduje odredenu strukturu
i elemente koji predstavljaju standard u poslovanju i sluze kompanijama da
bi osigurali smislenost postojanja strategije i zato dobra strategija, napisana u
formi dokumenta, ¢esto ima sledece elemente:
Uvodni deo - okviri delovanja digitalne strategije,
+ Opis kompanije i mesto digitalne strategije u Siroj marketing strategiji,
+ Analiza okruzenja, definisanje S.W.0O.T.-a,
« Uspostava ciljeva i kreativnog koncepta,
Izrada plana delovanja:
- Elementi plana delovanja,
- Podciljevi,
- Klju¢ni pokazatelji uspeha (eng. KPI),
« Budzet,
Kalendar aktivnosti i medija plan.
Narocito bitan i u praksi vrlo primenjen element strategije jeste medijski plan.
Medijski plan se odnosi na konkretne propagandne poruke i kanale kojima ce

ove poruke biti plasirane shodno predvidenoj vremenskoj dinamici. Medijskom
planu ¢emo posebnu paznju pokloniti u narednim poglavljima ovog udzbenika.

83



84

DIGITALNI MARKETING

3.2.1.1. Uvodni deo - okviri delovanja digitalne strategije

Verovatno zvuci vrlo logi¢no da svaka kompanija, makar interno, odli¢no
razume svoju organizaciju i svoje ciljeve. Ipak, u praksi se pokazuje da kompanije,
svakako one velike, ali ¢esto i mnogo manje pa ¢ak i startapi, vrlo ¢esto izmedu
svojih zaposlenih imaju razlic¢itu percepciju osnovnih pitanja. To se desava kako
zbog uvecane dinamicnosti razlicitih trzista, tako i zbog prirodnih karatkeristika
poslovnih organizacija.

Ovakva definicija osnovnog trenutnog stanja kompanije u uvodu treba da
trasira centralna strategija delovanja kompanije, a za digitalnu strategiju je bitno
da definise, pre svega, $ta za tu kompaniju predstavljaju digitalni kanali.

Tako ¢e u uvodu digitalne strategije kompanija da definise da li su za nju
digitalni kanali sajtovi i portali koji su u njenom vlasnistvu (ili/i oni veb-domeni
koje kompanija ureduje), da li su pod pomenutom digitalnom kapom i drustvene
mreze i koje, kao i kako se kompanija ponasa u tzv. ,sajber prostoru” u komu-
nikaciji koju moze, ali i ne mora, da inicira i koja svakako uti¢e na kompanijski
digitalni brend.

U uvodnom delu digitalne strategije trebalo bi ukratko da se uvedu se navedu
osnovni ciljevi marketinga, kao i koji deo opstih marketinski ciljeva se sprovode
putem digitalnih kanala.Vazno je da se ciljevi digitalne strategije stave u kontekst
Sire marketinske strategije kako bi ¢itaoci strategije razumeli mesto digitalne
strategije naspram marketinske strategije, odnosno kako se ne bi izgubio fokus
i skrenulo sa zeljenog puta.

Prikom definicije digitalnih kanala koje digitalna strategija adresira kompanije
ne moraju nuzno adresirati sve digitalne kanale koje postoje. Stavise, naj¢esce
kompanije svesno odlu¢uju da aktivno ne tretiraju mnoge digitalne kanale.

Za kompanije koje su ambiciozne po pitanju svog prisustva na digitalnim
kanalima, potrebno je da postoji specifi¢na misija i vizija u digitalnom nastupu,
a koje su u uskladene sa sveobuhvatnom marketinSkom misijom i vizijom.
Postojanje zasebne misije i vizije u digitalnoj strategiji, podrazumeva se, nije
neohodno kao takvo. Ipak, velike i globalno prisutne kompanije, a narocito
kompanije koje imaju izrazenu ambiciju i jasnu viziju svog globalnog rasta,
Cesto imaju definisanu viziju i misiju digitalnog delovanja jer im ona pomaze
da produ kroz digitalnu transformaciju.
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Kompanija John Deere - digitalna transformacija kompanije sa preko
180 godina tradicije

Kompanija John Deere decenijama unazad slovi za jednog od globalnih
lidera u proizvodnji masinerije, prevoznih sredstava i sistema obrade u
poljoprivrednojindustriji. Interesantno je posmatrati tranziciju kompanije
koja je pre skoro dva veka proizvodila poljoprivredne masine, a do pre
nekoliko decenija bila najpoznatija po proizvodniji traktora, kako danas
koristi sve benefite digitalne tehnologije kako bi svojim korisnicima
unapredila poslovanje. John Deere kompanija se oslanja na naprednu
tehnologiju koja koristi podatke prikupljane iz razlic¢itih senzornih izvora
(loT) i pomenute podatke upotrebljava kako bi poljoprivrednici mogli
da donose 5to bolje odluke u poslu, odnosno da na kraju dana imaju
$to vedi prinos na ulozen trud i sredstva. Primer kompanije John Deere i
njihove digitalne transformacije je dobar primer razbijanja predrasuda s

N\ J

Digitalna transformacija je evolucija kompanija koja prevazilazi samo domen
marketinga. Ipak, za potrebe ovog predmeta, digitalna strategija se nece odnositi
na transformacionu stratrategiju vec ¢e se prevashodno odnositi na promocijski
aspekt delovanja kompanija, a, s obzirom da je promocija jedan od instrumenata
marketinga, ova vrsta strategije posmatrace se kroz prizmu odgovora na trzisne
zahteve kroz upravljanje reklamom i publicitetom putem digitalnih kanala.
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3.2.1.2. Opis kompanije i mesto digitalne strategije u Siroj marketing strategiji

U slu¢ajevima manjih kompanija ¢esto se desava da ne postoje zasebne
organizacione jedinice za svaku od poslovnih funkcija, nego su mnoge funkcije
objedinjene kroz strateske poslovne jedinice (npr. troskovni centri, prihodni
centri, itd.). Ipak, kod velikih kompanija situacija ¢esto nije tako jednostavna i
nemaju svi stejkholderiistu percepciju identiteta kompanije. U tom svetlu, dobro
je dauuvodnom delu digitalne strategije postoji kratak sinopsis, takozvani,,Siri
pregled”, koji opisuje kompaniju u celosti (u kojoj industriji posluje, koji su joj
osnovni ciljevi postojanja, koji sektori i organizacione jedinice postoje...).

Opis kompanije u ovom delu treba da bude koncizan i uglavnom sluzi da bi se
Citalac brzo podsetio organizacije i kako bi lak$e tranzitirao u materiju koja sledi.
podsetiti na klju¢ne marketinske ciljeve i stvoriti sliku o Sirem kontkestu, odnosno
mestu digitalne stratetgije u odnosu na marketinsku strategiju, i u daljoj liniji u
odnosu na kompanijsku strategiju. Vazno je da se u u uvodnom delu, takode,
ukratko predoci koje kanale digitalne komunikacije kompanija tretira svojom
strategijom. U suprotnom, bez uspostavljenog digitalnog okvira u kom bi se
digitalna strategija kretala, kompanija bi lako izgubila fokus delovanja i gotovo
sigurno bi bila neuspe$na u tom domenu marketinga.

Delovi strategije takode mogu biti sadrzani u biznis planu koji kompanije
koriste da bi komunicirale sa eksternim stejkholderima (na primer sa finansijskim
institucijama kod kojih Zele da otvore liniju finansiranja za odredene projekte). U
takvim slu¢ajevima, jasno je zbog Cega je pisanje rezimea, klju¢nih karakteristika
i poslovnih aspiracija koje kompanija gaji u ovom delu strategije, dobar nacin
da kompanija formuliSe i komunicira svoju viziju.

Razumevanje i sposobnost artikulacije sopstvenog identiteta, ali i spoljnog
okruZenja kompanije, ogleda se i u kvalitetu takozvanih brifova koje marketing
kreira u svrhe produkcije kreativhog sadrzaja.

Jedan od klju¢nih domena znanja koje kompanija treba da poseduje jeste
i poznavanje njoj bitnih potrosackih segmenata. Ova znanja Cisto se nazivaju
insights, $to u prevodu sa engleskog jezika predstavlja rastumacene Cinjenice u
kontekstu odredene poslovne situacije. Neophodno je da se pregled ovih ¢injenica,
odnosno vrednih informacija o potrosacima, nalazi u samom uvodu i opisu
kompanije. Kratak pregled kljucnih insight-a pomaze boljem razumevanju situacije,
zbog Cega digitalna strategija ide u jednom ili drugom smeru. Insight-i, dakle,
predstavljaju klju¢ne kontekstualne informacije koje marketarima pomazu
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u formulaciji propagandnih poruka, odabiru kanala komunikacije i vremena
plasmana kada je sadrzaj planiran da bude objavljen. Insight-i su,,ziva stvar’, u
smislu da se dinamicki menjaju shodno razlicitim situacijama koje diktira trziste.

7 N

Uspostavljanje i odrzavanje fokusa na relevantnim kanalima

Kao uostalom bilo koja druga strategija, i digitalna marketinska strategija
se pravi uzimajuci u obzir odredeni vremenski rok u buduc¢nosti. Teorija
kaze da strategija treba da se odnosi na buduci period od najcesce tri do
pet narednih godina, u zavisnosti od industrije, ali u praksi je Cesto primer
da ono $to marketing menadzeri ili menadzeri digitalnih kanala nazivaju
digitalnom strategijom predvida delovanje u narednih godinu ili dve.
Jedan od prvih koraka je odredivanje koje kanale digitalne komunikacije
kompanija smatra relevantnim, a koje irelevantnim ili barem manje
relevantnim u odredenom trenutku.

Tako, na primer, kompanija koja u fast food industriji kao lider nastupa
sa ponudom pica, sendvica i sli¢nih brzih prehrambenih proizvoda na
trzistu Srbije moze odluditi da svoj reklamni trud i budzet za mreze koje
u odredenom trenutku imaju najvece trziSno ucesée usmeri u pravcu
svoje ciljne grupe. Pretpostavimo da su za ovu kompaniju tzv. mainstream
(kljucni) kanali Instagram i Youtube. Pored toga kompanija bira da plasira
reklamne poruke preko Google Display-a i Viber push poruka.

Digitalna strategija ¢e predvideti akcione korake, generalne graficke
smernice za vrste grafickih vizauala, odrediti krovni ton komunikacije,
predloziti u¢estalost oglasavanja i budzete koji ¢e se odrediti za svaki od
ovih kanala ponaosob. Za neke proizvode, kao $to su standardne pice,
klju¢ni parametri uspeha ce se, na primer, meriti ukupnom prodajom
u odredenom periodu. Za neke druge vrste proizvoda, npr. novu vrstu
sendvica koju je kompanija tek uvodi u svoju ponudu, klju¢ni parametri
uspeha mogu da budu potpuno drugaciji (npr. tek povecanje svesti
potrosaca o postojanju tih proizvoda).

Ukoliko je kompanija dobro odabrala kanal i uspostavila dobar plan, vero-
vatno je da ¢e se u velikoj meri taj plan ispuniti. Ipak, digitalni prostor se,
narocito u smislu propagande, brzo menja pa kanali koji su bili relevantni
pre godinu ili dve nisu nuzno relevantni u istoj meri kao i ranije.

N\ J
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Zamislimo da se u periodu koji pokriva strategija pojavio neki novi digitalni
kanal koji je poceo brzo da preuzima trzisno uces¢e od drugih, gore
pomenutih kanala, kao $to je TikTok u usponu u odnosu na Youtube. Dilema
sa kojom se suocavaju marketing menadzeri u tom trenutku, jeste, da li
je opravdano menijati fokus usred tekuce stategije? Da li treba usmeriti
trud i budZet u novi kanal i na koji nacin ne propustiti priliku da budu
tamo gde su njihovi potencijalni potrosaci, a da u isto vreme ostvare vec
definisane ciljeve?

Odgovor na ova i druga sli¢na pitanja, podrazumeva se, nije lak. Ukoiliko
je strategija pisana temeljno i od strane iskusnih profesionalaca, uglavhom
nije dobro menjati ciljeve bez obzira na razloge. Naravno, postoje izuzeci
od ovog nepisanog pravila jer je digitalni prostor toliko dinamican da
kompanije koje nisu agilne prosto ne opstaju na trzistu. j

o

3.2.1.3. Analiza okruzZenja i SWOT.

Okruzenje svake kompanije odnosi se na sve aktere i faktore koji uticu na
ukupne poslovne okolnosti. Sposobnost razumevanja okruzenja kompanije
Cesto predstavlja znacajnu konkurentnu prednost jer se okruzenje konstantno
menija, te razumevanje okruzenja u odredenom vremenskom trenutku nikako
ne znaci da ¢e to razumevanje nuzno biti prisutno i u buducnosti. Upravo iz
tih razloga, znacaj temeljne digitalne strategije je vedi, jer se putem digitalnih
kanala u realnom vremenu mogu prikupljati velike koli¢ine obradenih i sirovih
podataka koji znacajno pomazu iskusnim menadzerima u donosenju boljih
poslovnih odluka. Obi¢no kompanije, ako Zele da istraze celokupnu industriju u
kojoj posluju, rade dobro poznatu analizu 5 Porterovih sila (pregovaracka moc¢
kupaca, pregovaracka moc¢ dobavljaca, barijere ulaska na trziSte, opasnost od
supstituta i konkurencija na trzistu) koja na veoma kvalitetan nacin prikazuje
prostor u kome posluje kompanija.

Retko kada je za kompaniju smisleno da pravi takozvanu SWOT analizu
(SWOT. je akronim koji u prevodu sa engleskog stoji za snage, slabosti, prilike i
pretnje) iskljucivo za svoje digitalno okruzenije, i vec¢ e se rukovoditi analizom
pomenutih paramatara iz marketinske, odnosno kompanijske, strategije. Ipak,
iako preuzima zakljucke od svojih,starijih” poslovnih fukcija kao $to su Marketing i
Strategija (ili Menadzment), digitalna strategija moze i treba da posveti posebnu
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paznju domenima na koje ona moze da utice. Tako da SWOT analiza moze da
se uradi iz dve perspektive, SWOT same kompanije ili samo fokusirani SWOT
digitalnih moguénosti.

Ispod se nalazi pregled SWOT analize (Shaw, 2021.) ¢uvenog lanca picerija
Domino’s Pizza.

Tabela 1. SWOT analiza kompanije Domino’s Pizza

L

Inovativnost

Tehnologija ) . ) .
. Nizak stepen diverzifikacije
Marketing o
. FranSizni model
Lanac snabdevanja

+  Globalni brend
Globalna ekspanzija )
L Zakonska regulative
Istrazivanje trzista L .
. Jacanje konkurencije
Cloud tehnologija

L Pandemija
Digitalni mediji

Pod pretpostavkom da je ovakva SWOT analiza relativno ta¢na, posmatrajuci
pazljivo moZzemo primetiti da je za ovu kompaniju jedna od prilika koja je visoko
rangirana upravo u globalnoj ekspanziji. S obzirom na mnogo vecu koli¢inu
podataka koji se prikupljaju putem razli¢itih digitalnih tehnologija, unapredenje
pozicije kompanije u smislu poveéanog koris¢enja digitalnih medija i sveukupno
cloud tehnologije predstavlja priliku za uveéanje prihoda. Ipak, kako su snage i
slabosti interne kategorije svojstvene za kompaniju koju analiziramo, a prilike i
pretnje tzv. eksterni parametri koji uti¢u na sve aktere koji u¢estvuju na nekom
trzistu, sposobnost kompanija da iskoriste ove prilike koristeci svoje snage i
pritom izbegavajudi pretnje i ne dozvoljavajudi svojim slabostima da stanu na
put predstavlja klju¢an parametar uspeha.

Ukoliko bi kompanija Domino’s zelela da iskoristi potencijal globalne ekspanzije
i koris¢enja svojih snaga, kao $to su upotreba tehnologije u svrhe marketinga i
snagu globalne prepoznatljivosti brenda, trebalo bi da strateSke napore usmeri
u ciljeve koji ¢e adresirati sledece karakteristike kompanije:
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1. Uspostavu i rast kompanijskih kapaciteta, njihovo delovanje na digitalnim
kanalima,

2. Dugoroc¢nu odrzivost strategije produkcije sadrzaja koji ¢e biti relevantan
njenim targetiranim grupama,

3. Sposobnost kompanije da se adaptira na novonastale okolnosti.

U ovakvoj situaciji kompanija ¢e uloziti napor da izgradi odredene kapacitete
koji joj nedostaju, i da dodatno pojaca fokus u segmentima u kojima smatra da je
vec snazna, ne bi li iskoristila svoje konukrentske prednostii ostvarila poslovne
ambicije.,Skeniranje” i razumevanje okruzenja kompanije vrlo je vazan stepenik
jer se upravo iz ove faze trasira pravac delovanja u daljim koracima, od kojih je
prvi idudi definisanje ciljeva vezanih za digitalnu strategiju.

3.2.2. Uspostava ciljeva i kreiranje kreativnog koncepta

Ciljevi koje definise i tretira digitalna strategija, podrazumeva se, moraju biti
u skladu sa marketinskim i Sirim kompanijskim ciljevima, a opet dovoljno speci-
ficni da na svojstven nacin doprinose ostvarenju svih strategija. Ovo je posebno
bitan korak u uspostavi celokupne strategije, jer ukoliko ciljevi nisu uspostavljeni
naspram SWOT analize verovatno je da ¢e kompanija, ¢ak i ukoliko ispuni neke od
ciljeva, dugorocno biti u losijoj poziicji jer nije savladala mehanizme uspostave
relevantnih ciljeva i dostizanje istih. Ciljevi se, podrazumeva se, mogu razlikovati
od jednog do drugog proizvoda ili usluge, izmedu razlicitih perioda i, narocito,
izmedu razlic¢itih kanala komunikacije.

Tako, na primer, kompanija Volkswagen kampanjama za svoj novi model
elektricnog automobila VW ID.3 kroz drustvenu mrezu Facebook moze da
napravi poziv na akciju u cilju kliktanja u samom postu i odlazak na stranicu na
kojoj potencijalni potrosaci mogu da konfigurisu automobil koji im se dopada.
Strategija Volkswagena odnosi se na pretpostavku da ce ta grupa targetiranih
potencijalnih potroSaca kroz ovo iskustvo razviti neku vrstu interakcije koja
doprinosi pozitivnom budué¢em razmatranju kako celokupnog VW brenda, tako
i odredenih proizvoda tog brenda. Sasvim je legitimno da u isto vreme poruke
na drugim kanalima komunikacije, kao sto je npr. Instagram, imaju potpuno
drugacdiji cilj kroz interakciju na postovima, ukoliko smatraju da se na ovim
kanalima nalazi potrosacki segment koji iskazuje drugacije karakteristike nego
malopre pomenuti potrosacki segment na Facebook-u.
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U tom svetlu ciljevi kompanije na Instagramu ne moraju nuzno takode biti
kliktanje i odlazak na veb-sajt, ve¢ mozda povecana interakcija, deljenje sadrzaja
ili pracenje profila.

Sustina sposobnosti kompanije da uspostavi kvalitetne ciljeve digitalne
strategije lezi u:

+ Sposobnosti kompanije da razume odredenu situaciju,, odnosno
okruzenije,

+ Sposobnosti da razume potrebe i zelje svojih potencijalnih potrosaca
koje targetira kroz razli¢ite kanale,

« Sposobnosti da artikuliSe ciljeve tako da su za nju kao kompaniju ti
ciljevi izazovni, ali dostizni.

Osnovni ciljevi komunikacije na drustvenim mrezama mogu se formulisati
kroz tri faze, odnosno tri pravca delovanja:

1. Kreiranje svesti,
2. Razmatranje,
3. Konverzija.

U narednom delu objasnjene su karakteristike svih gore navedenih ciljeva,
odnosno njihova medusobna povezanost i specifi¢cnosti koje odlikuju svaku
od faza.

Kreiranje svesti

Kreiranje svesti o postojanju nekog posebnog proizvoda ili usluge, ali i brenda,
prvi je korak u pozicinioranju u svesti potro$aca. Kompanije razumeju da je ovo
jako bitan korak jer su rani utisci o nekom brenduili proizvodu nesto $to kompanija
kasnije teze menja nego $to uspostavlja prvi utisak. Upravo iz tog razloga,
poruke koje se putem mreza plasiraju treba da definiSu i uspostave narativ.
Tako su vizualne komunikacije u ovoj fazi ¢esto estetski agresivinije, sa ve¢im
kontrastom u bojama i provaktivnijim vizualima jer treba, pre svega, da uhvate
paznju korisnika u svega nekoliko sekundi. Ovo je, naravno, tek pocetak kreiranja
svesti kod potrosaca. Ukoliko je u pitanju nov proizvod za trZiste, koristi¢emo ton
obracanja koji je vise edukativan. Ukoliko je u pitanju nov proizvod za kompaniju,
ali sli¢ni proizvodi ve¢ postoje na trziStu, u ovoj fazi ¢emo objasniti zasto se treba
odluciti za tu kompaniju naspram neke druge. U svakom slucaju, ideja je da se
kompanija ,nasloni” na postojecu pozitivhu percepciju o drugim brendovima,
ili pojedina¢nim karakteristikama proizvoda kako bi se iskoristio pozitivan stav
trzista i prosirila prilika da se osvoji neki novi trzisni segment.
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Steam platforma predstavlja novi proizvod

Steam je ¢uvena globalna platforma koja okuplja e-sportiste, specificne
entuzijaste i developere u domenu video igara. Klju¢ni,proizvod” kompanije
jeste sama streaming platforma, a kompanija se definise kao softverska.
Upravo iz tog razloga, ogromnu promenu u fokusu i diversifikaciju
predstavlja njihov novopredstavljeni proizvod Steam Deck koji je zapravo
prenosiva konzola za igranje video igara. Ogromna promena ne ogleda se
samo u organizaciji softverske kompanije da proizvede i ponudi proizvod
- $to je samo po sebi sasvim drugi poslovni model - vec i u ¢injenici da
se njihov potrosacki segment nije navikao da konzumira Stream uslugu
na prenosivim konzolama. S obzirom da prenosive igracke konzole ne
predstavljaju nov koncept proizvoda na trzistu, nije neophodno edukovati
potrosace Sta prenosive igracke konzole rade i kako se koriste. Ipak, ovakav
prozvod je nov za Steam kao kompaniju i potrebno je izgraditi svest kod
svojih postojecih potrosaca kao i - jo$ bitnije — drugih korisnika video
igara koji nisu nuzno korisnici Steama iz razlicitih razloga da je sada i to
opcija. Evo formulacije posta na Twitteru kojim kompanija Steam gradi
svest kod potroSaca o novom proizvodu:

PN Steam & @Steam - ul 15
IGM came by the Valve office 1o try Steam Deck. Check out the first of their

coverage below, and leam more about Steam Deck at

& IGNG FIGN - Jul 1

Vakye has announced the Steam Deck. a handheld gaming PC that runs
your entire Steam library and starts at just $399. More details

bty 3ifs02 U
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7 N

Ocigledno je da kompanija u ovom trenutku kroz vizual komunicira na
kratak i nedvosmislen nacin da je u pitanju prvi proizvod ove vrste za
kompaniju. Odabrali su, pritom, da se ,naslone” na potrosacku publiku
IGN-a, $to je popularan portal koji okuplja njima relevantnu publiku.
U ovom stadijumu nema poruka koje treba da uvedu Steam konzolu u
razmatranje (osim, mozda, cene), niti ima ubedivanja zbog ¢ega je ova
konzola bolja od konkurencije. Ovaj post ima za cilj da ljudi saznaju da
Steam Deck postoji, a kasnije faze ¢e imati za ciljeve zreliju pretprodajnu

Kakciju. j

Razmatranje

Faza razmatranja je zrelija od faze kreiranja svesti i ima za cilj da dublje
informise o odredenim benefitima koji ¢e targetiranu grupu ,sprovesti” u
sledecu fazu, a to je konverzija. Dok izgradnja svesti moZe da traje znatno duze
i ne mora nuzno direktno da vodi ka razmatranju, sama faza razmatranja cesto
traje znacajno krace. Razlog, a mozda i posledica, kraceg trajanja faze su i visi
troskovi oglasavanja u ovoj fazi. Tako, na primer, kampanja na LinkedIn-u, koja
za ciljima brojimpresija, znacajno je jeftinija po impresiji (5to tretiramo jedinicu
rezultata odnosno cilja), nego cena kliktanja na link iz teksta posta koji ¢e voditi
na neku landing stranicu.

llustracija 2. Specificnosti cilieva prema fazama reklamiranja na drustvenim medijima

Kreiranje svesti

Razmatranje
Broj pregleda (reach)
Prepoznavanje brenda, proizvoda
Zadrzavanja na sadrzaju Poseta sajtu
Reakcija na sli¢ne poruke Interakcija
Instalacija aplikacije Konverzije
Pregled videa (prodaja, registracija..)
Generisanje lidova Kupovina pretplate
Razmena poruka Zakazivanje konsultacija,
pretprodaja (B2B)
Aplikacije za posao
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Na grafikonu iznad predstavljeno je kako kompanije u ¢ijem su vlasnistvu
drustvene platforme kroz tri osnovna pravca delovanja najcesce kategorisu
specifi¢ne ciljeve. Tako moZemo primetiti da ¢e neka drustvena platforma, npr.
LinkedIn, za krajnji cilj imati aplikacije za posao jer korisnici tu mrezu koriste za
poslovni networking. S druge strane, druStvena mreza Instagram Cesto se
koristi za direktnu ili indirektnu prodaju proizvoda pa je marketinska destinacija,
odnosno konverzija, u ovom slucaju prodaja proizvoda ili usluga koje se ovim
putem propagiraju.

Konverzija

Konverzija u priblizno bukvalnom prevodu sa engleskog jezika oznac¢ava neku
promenu. U ovom slucaju se misli na konverziju iz nepotrosaca u potrosaca. U
marketinskom smislu, konverzijom smatramo sve $to smo prethodno definisali
kao marketinsku destinaciju. Ta destinacija moze da predstavlja tacku prodaje
nekog proizvoda, zakazane konsultacije za pretprodajnu prezentaciju, popunjenu
aplikaciju za posao ili neki potpuno drugaciji cilj oko kojeg postoji koncenzus
da to predstavlja krajnju tacku kojoj marketing u datom trenutku tezi.

Konverzija je narocito bitna u digitalnom marketingu upravo iz razloga sto uz
pomoc raspolozive tehnologije rezultate marketinskih napora mozemo meriti
u realnom vremenu. Povrat na investiciju ili stopa prinosa na investiciju na
godiSnjem nivou (eng: return on investment ili ROI) je tako lako merljiv i kvantita-
tivno izraziv, a to je argument koji marketingu daje ve¢u ulogu nego $to je imao
pre postojanja digitalnih alata. Upravo ova karakteristika merljivosti u realnom
vremenu daje posebnu tezinu digitalnom marketingu jer se, naspram do tada
standardnih kanala komunikacije, sve veci budzeti usmeravaju ka digitalnim
kanalima. Sa ve¢im prihodom kompanija koje stoje iza klju¢nih digitalnih mreza
taj algoritam koji u pozadini usmerava poruku ka relevantnijim potencijalnim
potrosacima postojao je sve bolji, vrednost za potrosace sve veca, a samim tim
i popularnost digitalnih kanala. S obzirom da je marketinska destinacija utoli-
ko vise merljiva kod digitalnih kanala, utoliko je moguce da ona vise kosta po
konverziji, a da sam proces konverzije traje krace.

Ukoliko kompanija poseduje navedene preduslove da uspostavi kvalitetne
ciljeve, pristupice se kreiranju kreativhog koncepta. Kreativni koncept ima za
cilj da osigura pozitivnu reakciju na odredenu poruku koju kompanija emituje
putem svojih kanala. Kreativni koncept usmeren je osnovnom cilju koji odredena
komunikacija na digitalnom kanalu Zeli da ostvari.
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3.2.3. Izrada plana delovanja

Plan delovanja predstavlja formulaciju aktivnosti koje, ako su sprovedene
prema zamisli, treba da doprinesu ostvarenju prethodno definisanih ciljeva. lako
je plan delovanja sadrZan u strategiji, s obzirom da adresira konkretne ciljeve i
podciljeve digitalne strategije, on se odnosi na takti¢ke korake, odnosno tretira
kratkoroc¢niji period. Osnovna vrednost plana delovanja lezi u ¢injenici da detaljan
plan ostavlja moguc¢nost kompaniji da meri rezultate u realnom vremenu i
preduzima korake koji osiguravaju ispunjenje ciljeva.

Elementi plana delovanja

Plan delovanja, kao integralni deo digitalne strategije, sadrzi zajednicke
elemente koji su svojstveni svakom planu. Oni se sastoje iz sledecih elemenata:
Krovni cilj,

Podcilj,

Klju¢ni indikatori uspeha (eng: key performance indicators, skraceno KPI),
Indikator progresa,

Veliki stepenik” (Milestone),

Akcioni koraci,

Glavni odgovorni za taj korak ili ceo podcilj,

Predvideni pruzaoci podrike,

OV AdDT 9 WN S

~

Rok za ispunjenje.

Gore navedeni elementi nisu neophodni u svakom planu, ali kao takvi svim
stakeholder-ima pruzaju jasnu sliku o tome koji su koraci, od strane kojih individua
i organizacionih jedinica se sprovode, kako se prepoznaju i mere, kao i koji su
planirani rokovi izvrSenja.

Osnovna funkcija menadZmenta jeste i kontrola pa je ¢esto tehnicki zgodno
da sam plan delovanja ima i dodatne kolone za stepen izvr$enja u datom vre-
menskom trenutku kontrole, kao i polje za komentare, kako bi se lakSe pratio
progres ispunjenja ciljeva, odnosno belezili razlozi koji su uzrokovali kasnjenje
ili potpuno neispunjenje. lako ove kolone nisu obavezne u Planu, one ¢esto
pozitivho doprinose preglednosti dokumenta i olakSavaju kasnije pracenje
progresa ispunjenja ciljeva.

U nastavku mozete pogledati kako bi izgledao Primer Plana delovanja za
kompaniju X.
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U gore navedenom primeru plana mozemo zapazitii da su odabrana dva
strateska cilja. Ti ciljevi bi trebalo da su produkt zakljucaka izvedenih iz analize
okruzenja kompanije. Vidimo da digitalna strategija definise ciljeve i daje opste
smernice za podciljeve, indikatore progresa i nacelne akcione korake koje bi
trebalo sprovesti kako bi se osiguralo ostvarenje strateskih ciljeva. Ukoliko tako
posmatramo, nekome ko bi ovu digitalnu strategiju citao trebalo bi da je prilicno
jasno zbog ¢ega je, na primer, jedan od akcionih koraka evaluacija output-a
na mrezama plasman video serijala Coffee Talks. Citalac bi tada lako do3ao do
zaklju¢ka da je ovaj serijal jedan od faktora koji ¢e uticati na (podcilj 2.1) otva-
ranje novih kanala komunikacije i kreiranje primamljivog sadrzaja za employer
branding. Ukoliko je taj strateski cilj bio paZljivo formulisan, ova i sli¢ne aktiv-
nosti doprinece ispunjenju cilja odnosno unaprediti kompanijsku konkuretnu
prednost, shodno okruzenju.

Nivo detalja akcionih koraka u koje se ulazi na nivou digitalne strategije,
naravno, nije adekvatan nivou koji je potreban za krajnje izvrdenje. U te svrhe
menadzeri digitalnih kampanja i njihove kolege prave detaljne akcione planove
po kojima ce postupati. Ti akcioni planovi ¢esto se nazivaju brifovi. Brif
predstavlja opis neke situacije opisuje problem i predlaze korake kojima ¢e se
taj problem adresirati. Kreativni brif je dakle smernica za kolege (cesto je ovaj
zadatak prepusten marketinskoj ili digitalnoj agenciji) koji koriste brif kako
bi formulisali odredeno kreativno resenje. Upravo tako brif treba da definise
i Sta su ocekivani ishodi tog kreativnog resenja.

U tom smislu mozemo razlikovati razlicite indikatore uspesnosti koje odre-
dena aktivnost treba da obezbedi. Tako, na primer, mozemo imati kampanju
koja vodi ka podizanju svesti ili kampanju koja vodi ka podizanju zrelih lidova.

Klju¢ni pokazatelji uspeha

Jedan od ultimativni indikator uspesnosti jeste ROI koji predstavlja iznos
novca koji su ostvarili od prodaje naspram iznosa novca koji smo utrosili na
kampanju. ROl ume da bude zavaravajudi faktor jer se ¢esto ne uzmu u obzir svi
troskovi koji su direktno i indirektno vezani za neku inicijativu. Tako se, na primer,
u ukupan trosak digitalne kampanje ne uzima u obzir samo tro3ak oglasavanja
na Instagram-u, Facebook-u ili YouTube-u, ve¢ i procentualniiznos plata koje su
vezane za ljude koji rade u marketingu, trosak najma prostorija ovih zaposlenih,
trosak opreme koju oni koriste, obuka koju je kompanija placala i mnogih drugih
stavki koje ponekad nisu tako ocigledno vezane za jednu digitalnu kampanju.
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U digitalnom marketingu jos jedan indikator predstavlja takozvani ROAS (eng.
Return of Ad spent), a ovo skracenica sa engleskog jezika odnosi se na iznos
pozitivne razlike u prodaji u odnosu na tro3ak oglasavanja. Digitalni marketing
menadzer ¢esto uzimaju ROAS kao precizniji indikator svog uspehai neuspeha,
s obzirom da im je ovaj parametar u potpunoj ili gotovo potpunoj kontroli.

Milestone treba da predstavlja neko veliko dostignu¢e odnosno stanicu koja
je jako bitna za ostvarenje tog podcilja, u daljoj liniji strateskog cilja, u jos daljoj
liniji ¢itave digitalne strategije i, na kraju, marketinske strategije odnosno strateskih
ciljeva ¢itave kompanije. Tako jedan milestone u gore navedenom primeru
moze da predstavlja lansiranje novog sajta jer je to u liniji izgradnje kapaciteta
digitalnog marketinga koji je prepoznat kao strateski bitan kanal za kompaniju.
Pravljenje novog veb-sajta je ¢esto ozbiljan projekat za kompaniju, bez obzira
$to moderni alati mogu veci deo sajta da podignu na prili¢cno automatizovan
nacin. Sadrzaj novog sajta je ono $to i dalje u ve¢oj meri nije i ne moze biti
automatizovano, bar ne za kompanije koje nemaju izrazito genericki biznis
model, proizvod ili uslugu. Ipak, u prethodnim godinama nacinjen je veliki pomak
u vidu evolucije platformi za automatizaciju koje koriste vestacku inteligenciju i
masinsko ucenje kako bi svojim korisnicima ponudili moguénost u velikoj meri
automatskog pravljenja veb-stranica.

Ovo je u odredenoj merii uticalo na gigante digitalnog marketinga, pre svega
na Facebook, Google i Microsoft, s obzirom da korisnici danas sve manje moraju
da se oslanjaju na znanje nekog programskog jezika ili usluge specijalizovanih
agencija kako bi podigle svoj veb-sajt ili se oslanjali na pomenute kompanije
koje su im do skoro gotovo ekskluzivno nudile da lako naprave stranicu i na taj
nacin svetu obznane poruku koju zele.

3.2.4 Budzetiranje

Marketing aktivnosti iziskuju odredene resurse koji u blizem ili daljem prevodu
skoro uvek mogu da se konvertuju u neku valutu. Marketing kosta. Marketari ¢e
opravdavati vece budzete adresiranjem marketinskih aktivnosti kao investicija,
dok ce se sektor menadZzmenta koji nadgleda sektor marketinga truditi da taj
budzet ne predstavlja samo tro3ak. Tako se budzet, u smislu koli¢ine novca
predodredene za projektovane marketinske aktivnosti, moze posmatrati na
dva nacina:

- BudzZet od dna ka vrhu (bottom-up),
- Budzet od vrha ka dnu (top-down).
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Prvavrsta budzeta, od vrha ka dnu, karakteristi¢na je za zrele kompanije koje
su dugo na trziStu i koje imaju relativno,siguran” trzisni udeo. Ova vrsta budzeta
projektuje se na nivou ukupne cifre koju menadzment kompanije odredi da moze
da pripadne troskovima vezanim za marketing, na nivou nekog period (¢esto je to
na nivou fiskalne godine). Tako, u zavisnosti od industrije, stepena konkurentnosti
na odredenom geografskom trzistu i drugih faktora, taj budzet marketinskih
troSkova moze Iznositi npr. 5% ukupnih projektovanih prihoda kompanije ili npr.
20% ukupnih projektovanih prihoda kompanije. Na rukovodiocu marketinga je
da taj budzet, odnosno cifru, rasporedi na nacin koji ¢e najefektivnije i najefika-
snije dovesti kompaniju do zeljenih (marketinskih) ciljeva. Poslednjih godina
vidimo sve prisutniji trend da se preko 50% marketinskih budzeta u mnogim
industrijama trosi upravo na aktivnosti koje se pripisuju digitalnom marketingu
i predvidanja su da ce se ovakav trend nastaviti i u budu¢nosti.

S druge strane imamo metodologiju usvajanja budZeta od dna ka vrhu. Ova
metodologija je karakteristi¢na za kompanije koje nastupaju iz manje etablirane
kompanije ili na manje zrelim trzistima jer u takvim situacijama trzisno pozicioni-
ranje uglavnom ima prioritet, te su samim tim i marketinski budzeti ve¢i. Prema
ovoj metodologiji, budzetiranje podrazumeva popis svih potrebnih marketinskih
aktivnosti, bez obzira koliko ¢e one u zbiru iznositi za kompaniju. Ovo je reda i
svakako kratkoro¢nija metodologija odredivanja budzeta jer je iznos investicije
u marketing aktivnosti (narocito naspram verovatno skromnijih prihoda u tom
periodu) znacajno veci.

Budzet se trosi na razne aktivnosti. Neke od ucestalih budZetskih stavki koje

se nalaze u marketinskim budzetima predstavljaju:

- Plate zaposlenih u marketing sektoru,

- Troskovi marketinskih agencija (,pausali” — odnosno iznos koji kompanija
plac¢a agenciji mese¢no za dogovoreni obim posla ili troskovi po jedinici
sadrzaja),

- Troskovi oglasavanja putem digitalnih medija,

- Troskovi oglasavanja putem tradicionalnih medija,

- Troskovi marketing partnera (kolaboracije, influenser-i, itd...).

Budzet se odreduje na srednji vremenski period (najéesce je to na godinu
dana), ali se njegova relevantnost u smislu opravdanosti utrosenog i povrat na
investiciju proverava znacajno ucestalije, Cesto na kvartalnom ili cak mese¢nom
nivou.
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3.2.5. Medija plan

Medija plan podrazumeva plan objava putem razli¢itih kanala komunikacije.
U eri digitalnog marketinga, kada ljudi dnevno provode sate na drustvenim
medijima, obim sadrzaja je maniji, ali je u€estalost objava mnogo veca. Medija
plan podrazumeva da postoji plan, na nivou Citave kompanije ili barem
marketing odeljenja, koji za odredeni period u buducnosti jasno definise sta od
sadrzaja ¢e biti plasirano putem razli¢itih kanala i u kom vremenskom periodu.
Tako medija plan objava za odredeni mesec unapred treba da sadrzi listu
postova koji treba da se objave. Karakerirsti¢ne kategorije koje su bitne za nekog
digital medija menadzera, koje se nalaze u planu kako bi i klijent i agencija bili
u kvalitetnoj komunikaciji u smislu zajednicke pripreme sadrzaja, ¢esto sadrzi
sledece elemente:

- Kanal komunikacije,

- Planirani datum posta,

- Cilj koji komunikacija (npr. post na mrezi) treba da ostvari,
- Predlog teksta (copy) ili smernice za copywriter-a,

- Predlog dizajna ili smernice za grafi¢ckog dizajnera,

- Alternativno dizajnu, ako je vizuelni sadrzaj druga vrsta multimedije kao
$to je video, predlog za videografera ili montaZera, $ta video treba da
Jisprica’, odnosno koji je Zeljeni efekat videa,

- Tehnicke smernice za digital account manager-a, social media manager-aili
community manager-a u smislu ciljanog segmenta i specifi¢nih insight-a,

- lznos budZeta za kampaniju, boost-ovanje ili advertorijal.
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Vezba: Kreiranje digitalne strategije komunikacije

Kako se ponekad desi da prilikom procesa regrutovanja mladih marketing
stru¢njaka, marketing agencije ili kompanije mogu traziti od njih predlog
digitalne strategije komunikacije za odredeni brend, autori su odlucili da
naprave jedan primer obrasca kojim se oni mogu voditi u pripremi zadatka.
U nastavku se nalaze smernice koje mozete iskoristiti da kreirate jednu
digitalnu strategiju komunikacije po izboru.

Primer obrazac — Digitalna strategija komunikacije

Deo 1 - Naziv (Naziv kompanije, brenda, imena ¢lanova tima i datum),

Deo 2 - Analiza trenutne situacije 1 (analiza kompanije (SWOT i analiza i
digitalna aktivnost kompanije)),

Deo 3 - Analiza situacije 2 (analiza industrije (Porterove sile) i analiza
konkurencije (brendovi, ton komunikacije, aktivnosti i rezultati)),

Deo 4 - Ciljevi digitalne strategije komunikacije,

Deo 5 - Analiza ciljne grupe (predstavljanje customer persone i opis Uvid-
a o ciljnoj grupi(customer insight)),

Deo 6 - Kreativni koncept (Big idea zasnovana na uvidu o ciljnoj grupi),

Deo 7- Taktike (prikaz tema komunikacije, tona komunikacije i tipova
sadrzaja koji podrzavaju kreativni koncept sa primerima - primer za
svaki tip sadrzaja, na primer kako ¢e izgledati Instagram post sa
tekstom i slikom, potrebno je prikazati glavne kanale komunika-
cije, aktivnosti koje bi radili, takode je potrebno da vodite racuna
da je potrebno da postoji makar jedna aktivacija potrosaca),

Deo 8 —Prikaz KPI za svaku predlozenu taktiku komunikacije,

Deo 9 - Prikaz vremenske dinamike objavljivanja sadrzaja,

Deo 10 - Prikaz plana digitalnog oglasavanja - medija plan (platforme i

vremenski raspored).
N\ J




Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Koja je osnovna uloga strategije nastupa na digitalnim kanalima?

2. Koji su Cesti elementi digitalne strategije?

3. Sta je insight i zasto je bitan za marketare?

4. Koja su tri naj¢eSc¢a osnovna cilja prema fazama plasmana informacija na
drustvenim medijima?

5. Sta u digitalnom marketingu zna¢i, konverzija“?

6. Sta predstavljaju klju¢ni pokazatelji uspeha (KPI)?

7. Sta predstavlja digitalni brend, i kako je on razli¢it od krovnog brenda?

8. Koje su potrebne karakteristike ciljeva, kako bi se osiguralo da ti ciljevi
doprinesu ostvarenju digitalne strategije?

9. Koja je razlika budzetiranja od dna ka vrhu i budzetiranja od vrha ka dnu?

10. Sta predstavlja medija plan u digitalnom marketingu?
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Danas svi razumeju da je sadrzaj u marketingu
klju¢na komponenta uspeha. Cesto je dominantno
misljenje da ¢e ljudi umeti da prepoznaju kvali-
tetan sadrzaj onda kada ga vide. To je verovatno
izrazloga jer se, barem u kompanijskim krugo-
vima, mnogi nekako osecaju stru¢nii pozvani
da imaju svoje misljenje o marketingu i ne libe

o se da ga javno izbace u etar. Tako je Cest slucaj
% da ljudi komentarisu da je,,video malo duzi nego
’ S$to bi trebalo" ili da baner ima previse ,vristecu"

boju fonta. Tiisti ili njima sli¢ni neretko smatraju
da neki inflenser moze da proda bilo koji proizvod jer ima armiju pratilaca na
mrezama, bez prethodnog razumevanja publike kojoj se pomenuti influenser
obraca: koliko imaju godina, koje su im navike, da li su zaposleni i na koju vrstu
zaposlenih i platezno sposobnih imaju neki uticaj, itd..

Drugim re¢ima, ljudi ¢esto razumeju kada vide ,destinaciju" da je to-to, ali nije
Cesta pojava da osobe koje nisu u marketinguiili koje nisu dobre u marketingu
mogu da vide i, put do destinacije". U tom smislu, proces,pronalaska" odnosno
kreiranja kvalitetnog sadrzaja je ono $to diferencira sjajan sadrzaj od samo
(mozda) dobrog pokusaja.

A sadrzaj je nauka. Bukvalno. Vrsta sadrzaja koja ima veliku verovatnocu da
bude uspesno prihvacena od strane Sirih auditorijuma danas se odreduje uz
pomoc slozenih kompjuterskih algoritama i na osnovu analize velikih koli¢ina
podataka. Tako, na primer, Holivud odavno ima uspostavljene Zanrovske
obrasce u odobravanju budzeta za razliCite scenarije i sa relativnom sigurnoscu
se moze predvideti popularnost buduceg filma. Industrija vesti kreira sadrzaje
prema cCitanosti, analizirano u realnom vremenu.

”

Uprkos uvrzenom misljenju da je kvalitetan sadrzaj Cesto rezultat neke eureka
ideje dizajnera, kopirajtera, videografera i drugih kreativaca, istina je da se ideje
za vrstu sadrzaja danas kreiraju iz naprednih insight-a, do kojih dolazimo iz
analize raspolozivih podataka. Ipak, dobra vest za radnike u kretivnim indu-
strijama jeste da razni softveri koji u pozadini koriste vestacku inteligenciju i
masinsko ucenje jos uvek nisu ni blizu nivoa da produkuju vrhunski kvalitetan
sadrzaj, onaj koji ima potencijal da postane viralan.
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A (viralan) sadrzaj je kralj.,,Content is the king".

Zivimo u prosvetljenom i informisanom drustvu kada je klju¢ni predmet trgovine
nas, koji se bavimo marketingom odnosno nas koji nastupamo sa strane ponude,
pre svega paznja nasih tergetiranih individua i organizacija koji se nalaze na
strani traznje. Dobar sadrzaj obezbedice paznju, dobar proizvod obezbedice
interesovanje, a dobar prodavac obezbedice konverziju odnosno prodaju.

Zivimo i u vreme hiperprodukcije sadrZaja. Za marketare to je visestruko dobro.
Pre svega jer sadrzaja ima puno, te je produkcija razli¢itih vrsta sadrzaja otvara
brojne poslove u marketingu. S druge strane, teznja ka vrhunskom sadrzaju
diferencira one najvalitetnije, te se oni relativno lako prepoznaju i etabliraju
kao klasa.

Sve u svemu, razumevanje sadrzaja je sustinski duboko razumevanje trzista. Oni
koji to rade dobro, dugo i temeljno, su oni koji pobeduju u trzisnoj utakmici.

Kada pricamo o kontent marketingu veoma je vazno da shvatimo da se u dve
reCi ne moze objasniti kompleksnost ovog dela advertajzinga.

Razlog za to lezi u Cinjenici - da bi kreirali vizuelni ili tekstualni sadrzaj prvo
moramo da sagledamo koji sve faktori uti¢u na proizvodnju finalnog idejnog
reSenja koje se stavlja potrosacu na izbor "da li mi se dopada sadrzaj" i "kliknucu
nanjega”, i time mogli da zaklju¢imo da li je nasa kampanja bila uspesnaiili ne.

Naves¢emo nekoliko primera koji definiSu pocetne faktore koje moramo znati

kako bi nas kontent bio $to blize moguc¢nosti da postane viralan, odnosno kako

$to je do sada u tekstu navedeno, dobili efekat,Content is the king":

1. Koji je to proizvod koji promovisemo?

2. Koje su njegove mane, vrline, po ¢emu se isti¢e na$ proizvod, koji su to
benefiti koje je potrebno istaci?

3. Kakva je demografska slika publike kojoj se obracamo?

4. Koja su interesovanja interesne grupe kojoj se obracamo?

5. Sta zelimo da postignemo sa kreiranjem naseg sadrzaja ili kampanje koju
kreiramo (odnosno koji su nam definisani ciljevi kampanje)?

6. Kako reagujemo kada se kampanja blizi kraju i koji nam je nastavak aktivnosti?
7. Na kojim digitalnim kanalima Zelimo da generiSemo publiku?
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U zavisnosti od odgovora do kojih dolazimo istraZivanjem i kreiranjem strategije,
tek onda se zaranja u kreativni proces, odnosno dolazimo do faze kreiranja
preciznog kontenta koji mora biti podrzan od strane stru¢njaka iz raznih oblasti,
kao sto su copywriting, video produkcija, foto produkcija, graficki dizajn, pa
u slede¢im fazama prepustamo taj namenski kreiran sadrzaj stru¢njacima iz
oblasti performance marketinga.

Jedna od poslednjih faza plasiranja kontenta je performance marketing koji
ima za cilj da konstantno kreira kampanje (Cesto i po nekoliko paralelnih ali
razli¢ito dizajniranih vizuala/kontenta) i istrazuje rezultate kampanja kako bi
sistemom testova suzavao levak i tako kroz Citanje statistike pokusao da jasno
profilise potencijalne kupce naseg ,proizvoda”.

Uvazeno je misljenje ljudi koji nisu iz struke ili nisu prosli kompletan sistem
kreiranja jedne uspesne kampanje da je vizual odnosno kontent dovoljno da
bude atraktivan, ali se postavlja pitanje 3ta je to dovoljno atraktivho u moru
vec postojecih atraktivnih sadrzaja?

Dovoljno atraktivan sadrzaj je onaj sadrzaj koji je dobro istrazen, pripremljen
i osposobljen da trpi sve scenarije, onaj sadrzaj koji je uklju¢io duboko promi-
Sljanje i sagledavanje zadatka iz svih uglova. Dobar sadrZaj je onaj koji podrazu-
meva konstantno nadmetanje za neciju paznju i na kraju, sistemom preciznog
merenja rezultata, pokazuje konstantan napredak.

| na kraju, dobar marketing putem sadrzaja je onaj koji uvek ima potrebu da
namece razmisljanje o pitanju,5ta je sledece?”.

Tekst napisao: Dejan Zivadinovi¢ - Suosniva¢ i direktor, Vitamin Studio
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MARKETING PUTEM SADRZAJA

4.1.POJAM SADRZAJA, GRADIVNI ELEMENTI I CILJEVI

Sadrzajje kralj. Ovo je danas Cesto ponavljanaina internetu sveprisutnaistina
iza koje stoji razumevanje da je kljuc uspeha, narocito na digitalnim kanalima,
upravo u kvalitetu sadrzaja i sposobnosti oglasivacke industrije da pravim kanalima,
plasiraju pravi sadrzaj, pravim potrosac¢ima. Ovu formulaciju sadrzaja koja je od
globalnog znacaja prvi put je izneo Bil Gejts, osniva¢ kompanije Microsoft, jos
davne 1996. godine (Evans, 2017).

Definicija sadrzaja (eng. content), narocito u slu¢aju danasnjih nepreglednih
digitalnih prostranstava, jako je Siroka. Sadrzajem se moze zvati tekst, fotografija,
slika, video, softver, audio ili muzi¢ki zapis, interaktivna grafika, kratke poruke
i mnogi drugi formati koji mogu da prenesu zeljenu poruku do ciljne grupe.
Tako, u pogledu tehnickih gradivnih elemenata koji ¢ine neki sadrzaj, mozemo
razlikovati sledece podkategorije produkcije:

Tekstualni sadrzaj (Copywriting)
Fotografije i slike
Graficki dizajn
+ Audio produkcija, ukljucujuci muziku
+ Video produkcija
Produkcija softvera, ukljucujuci video igre

Ipak, sadrZaj koji ¢e neko konzumirati ¢esto ¢e u nekoj formi sadrzati vise od
jednog od gore navedenih gradivnih elemenata. Na primer, neki infografik ¢e
uz upotrebu teksta i grafickih elemenata istaci klju¢ne brojke efektnije nego
$to bi neka druga forma to izvela: npr. kroz tekst na blogu ili kroz narativ nekog
govornika u videu ili podkastu.

U tom smislu, tipicni kontejneri” odnosno sadrzaoci prezentacije sadrzaja
mogu biti sprovedeni u formama kao 3to su:
Veb-sajt ili mikro sajt,
« Clanci ili blog postovi,
« Infografik,
+ Video klipovi,
Crtezi,
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« Animacije,

+ Tutorijali,

- Podkasti,

+ Prezentacije,
+ Aplikacije.

Veb-sajt (Mikrosajt)

Kompanijski veb-sajt, brend ili mikrosajt je esto zbir nekoliko stranica koje
su posvecene odredenoj temi. Moze da bude u pitanju neki odredeni proizvod
ili usluga, linija proizvoda ili neki dogadaj. Po svom obimu i strukturi je ¢esto
manje obiman, ali po tehnickim ili/dizajnerskim karakteristikama moze biti
napredan. Tako na Apple.com, kada odemo na podsajt za neki od proizvoda, na
primer Apple iPad Air, primecujemo da je mikrosajt tog konkretnog proizvoda
uraden u tehnickii dizajnerski primetno drugacijem maniru u odnosu na druge
stranice na krovnom sajtu. Taj mikrosajt ima vertikalno ,skrolabilne” animacije
koje se prikazuju kada posetilac spusta stranicu na dole. Ovakav tok plasmana
sadrzaja na sajtu stvara specifi¢no korisnicko iskustvo i namenjeno je kreiranju
autenti¢nog utiska kod ciljne grupe.

Clanci, blog postovi

Clanci i blog postovi su blokovi teksta na odredenu temu ili teme. Prosto
receno, u neku ruku predstavljaju digitalnu formu tekstova iz magazina i novina
koje smo kao drustvo konzumirali u mnogo vecoj meri nego Sto to radimo da-
nas. Digitalizacija sadrZaja esencijalno nije mnogo promenila nacin formulacije i
isporuke ove forme sadrzaja, s tim $to danasnja analitika omogucava napredno
pracenje parametara koji govore o performansama nekog tekstualnog sadrzaja
kao $to su ¢lanci, blog postovi i slicno. Oni se ¢esto ne koriste za uvodenje ciljne
publike u prodajnilevak (eng.sales funnel), vec se koriste pri sredinii dnu levka
kada je potrebno emitovati edukativnu ili ubedujuc¢u poruku koja se moze duze
Lvariti’, odnosno na koju se ¢italac moze vracati.

Infografici

Infografici su posebna vrsta kombinacije grafickih i tekstualnih elemenata,
usmereni ka brzoj i efektnoj komunikaciji sadrzaja koji bi drugacijom formulacijom
bio manje efektan. Infografik ¢esto predstavlja dugacke, vertikalne grafike koji
ukljucuju statistiku, grafikone i drugu vrstu informacija.
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Na primer, infografik koji sluzu kao poster u Starbucks kafeterijama vizuelno
sumira razliku u procentu razlicitih sastojaka koje njihovi napici sadrze.

llustracija 1. Primer efektnog infografika vs. genericki poster sa menijem

Meni

- Bspresso: 20% espreso Rafa
- Espresso Macchato: 307 espreso kafa, 20%

mleCna pena

- Bspresso con Panna: 30% espreso kafa, 20%
lag

- caffe Latte: 20% espreso, 50% toplo mleko,
20% mle€na pena

- Flat white: 20% espreso, 50 toplo mlelep

- cafe®reve: 20% espreso, 50% toplo mesano
mleko, 20% mle€na pena

- Ccappucino: 30% espreso, 20% toplo mleko,
50% wle€na pena

- caffe Mocha: 30% espreso, 15% sirup od
Cokolade, 20% wleko, 257 Slag

- Awerieano: 307 espreso, 0 vooa

Espresin Espresso Macehiato [Espresio can Pana

=

Cafte Latte

=

Cappuccing Caffé Mocha

Izvor: (Thye, 2014)

Sa desne strane (llustracija 1) jasno vidimo drugaciju vizuelnu izvedbu
prakti¢no istih informacija, ali na zna¢ajno manje efektivan nacin.

Video klipovi

Video klipovi uglavnom slove za kradi video sadrzaj. Video klipovi mogu biti
dodata vrednost u deljenju odredenog sadrzaja na vizuelno bogatiji nacin. Kratki
video klipovi, kao jedan od elemenata ukupnog iskustva konzumacije nekog
sadrzaja, Cesto imaju za cilj da unesu dinamiku u inaCe manje interesantan sadrzaj.

Neki novinski ¢lanak koji izvestava o fenomenu okupljanja starijih ljudi u
parkovima da bi igrali $ah moze da ima kratak video klip sa kadrovima ,pokri-
valica” takvih dogadaja sa lica mesta, uz eventualnu izjavu nekog od ucesnika.
Takav kratak video format, od minut ili dva, znatno ¢e doprineti kvalitetu
ukupnog sadrzaja i povedati ciljane performanse.
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Crtezi

Crtezi su graficki elementi generisani rukom umetnika pa digitalizovani
(skenirani te konvertovani u neki vektorski format) ili generisani uz pomoc
softverskih alata za kompjutersku grafiku. CrteZi, odnosno grafike, gradivni su
delovi infografika, tekstova, video klipova (¢esto kao tzv. layover animacije), ali
i softvera kao 5to su veb-sajtovi, aplikacije i video igre. U digitalnom prostoru,
koriste se brojni formati kontejnera grafickih elemenata, kao 5to su JPEG, PNG,
GIF, SVG, EPS, Al i drugi formati koji se kreiraju ili obraduju u nekom od kreativnih
softverskih alata kao $to su Adobe Creative Suite (Photoshop, llustrator, InDesign,
AfterEfects...), Canva, Crello, Snappa, Pixlr, Unfold i mnogi drugi.

Animacije

Animacije su vizuelni gradivni elementi marketinskog sadrzaja narocito
prisutni u videima kao vizuelna pomagala, video igrama, ali i kao manje stati¢ne
slike (GIF format). Animacije se oslanjaju na efekat pokreta te kao takve — pod
uslovom da su efektno osmisljene i izvedene — doprinose vecoj paznji konzu-
menta sadrzaja. Bitno je zapamtiti da se animacije ne koriste kao osnovni nosilac
poruke, vec¢ da treba da budu podrska u prenosenju poruke kako bi se efektno
skrenula paznja na odredeni deo poruke.

Tutorijali

Tutorijali su edukativne forme, ¢esto u video formatu, koje za cilj imaju da
konzumente sadrzaja osposobe da steknu neko prakti¢no znanje. Tutorijali
mogu da dodaju vrednost konzumentima sadrzaja jer se kroz ovu formu neki
brend moze relativno lako i suptilno etablirati kao kvalitetniji, ekspertski i lideri
misljenja. Sve ovo je jako bitno za potrosacevu percepciju, narocito $to se vise
blize donosenju odluke o kupovini.

Na primer, kreatorka Tati Vestbruk na svom Youtube kanalu ima visemilionsku

publiku koja prati njene ucestale tutorijale o nano3enju Sminke. Kroz ove videe
se neretko plasira odredeni brend Sminke, konkretno Halo Beauty Vitamins.
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llustracija 2. Youtube tutorijal kanal Tati Westbrook

= 8 Voilube = + o = s @

Tati & m

BALLED CHUNLM

T

Ofnpelnesa  MYCTE SO F COPTRPL AFERL

515

Ovakav plasman sadrzaja koji se plasira putem nekog kanala ponekad moze
biti i marketing iz afilijacije (eng. affiliate marketing) koji podrazumeva da brendovi
saraduju na obostranu korist. Vrednost za potrosace, oCigledno, lezi u edukativhom
karakteru ovakvih formata, sto reklamu ¢ini efektnijom upravo jer je fokus
potro$aca na ne¢emu drugom i ne dozivljavaju ga kao reklamu.

Izvor: (Youtube screenshot)

Kratki video

Kratki video je oCigledno takode video format, s tim $to je — kao $to i sam
naziv nalaze - to vremenski znacajno kraci format. S obzirom da se ovakav
format Cesto koristi na mrezama kao 5to je Instagram (na toj se mrezi naziva
Reels) ili TikTok, cesto je takav video snimljen ili barem adaptiran u vertikalnu
orijentaciju (tradicionalnije kadriranje videa za npr. televiziju ili filmsko platno
je u horizontalnom formatu), jer je prevashodno namenjem konzumiranju sa
ekrana mobilnog telefona koji je ¢eS¢e upravo u toj orijentaciji.
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Izvor: (Instagram screenshots)

Obe mreze, i Instagram i TikTok su prema svom korisnickom iskustvu ori-
jentisane u vertikalnom formatu, a s obzirom da su ove dve kompanije (Meta i
ByteDance koje stoje iza pomenutih aplikacija) svojevrsni digitalni uzurpatori
trzista, imale su uticaj i na druge gigante industrije. U tom svetlu, YouTube je, da
bi odrzao korak u borbi za paznju korisnika, u toku 2021. godine takode uveo
formu kratkih videa (oni ih zovu Shorts)

Izvor: (Youtubescreenshots)
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Podkasti

Podkasti su prevashodno audio formati koji mogu biti oplemenjeni i video
sadrzajem. lako video komponenta nije u fokusu podkasta, svedoci smo da upravo
zato Sto na platformama koje podrzavaju ili ¢ak prioritizuju video formate,
popularnost ovog formata raste, samim tim su se i kreatori sadrzaja adaptirali
tako da podkasti podrazumevaju audio-video komponente. Podkasti su dobri
za dublju analizu neke teme kroz monolog govornika ili razgovor vise sagovor-
nika. Za marketare je bitno razumeti da je moguce da se podkasti, kao i radio,
konzumiraju dok se ujedno radi nesto drugo te da se sadrzaj treba prilagoditi
takvom upotrebnom scenariju.

Prezentacije

Prezentacija je neki digitalni format prenosenja zbira poruka, moze biti sadrzan
u popularnoj formi Power Point-a (ili nekog konkurentnog ekvivalenta) ili kao
nesto efektnija izvedba (kao Sto to nudi Prezi). Prezentacije mogu biti i u nekoj
interaktivnijoj formi, integrisane na sajtu nekog proizvoda ili krovhom sajtu
brenda ukoliko je ovaj nacin prenosenja poruke prikladan ciljevima komunikacije.

Aplikacije

Aplikacije su softverska reSenja, uglavnom usredsredena na resavanje odre-
denog problema. Tako postoje aplikacije, uglavnom za mobilne uredaje, koje
prilagodavaju formu kanala komunikacije kao $to je veb-sajt ka formatu mobilnog
uredaja. S druge strane, postoje aplikacije koje obezbeduju neku drugaciju
funkcionalnost kao 3to je, na primer, povecanje produktivnosti. U pogledu
digitalnog marketinga, aplikacije mozemo posmatrati kroz sledece kategorije:

- Mobilne verzije drustvenih medija (Facebook, Instagram, TikTok, Youtube...),
- Informativne (NBA, B92, Ikea, Flipboard...),

- Produktivne (Dropbox, Zoom, Booking, Strava, Raiffeisen Mobi...),

- Zabavne (Angry Birds, Plants vs Zombies, Elevate...).

U prethodnom delu lekcije obradili smo forme kojima se distribuira razli¢ita
vrsta sadrzaja, a u narednom delu ¢emo obraditi $ta je od znanja i tehnickih
vestina neophodno da se proizvede bilo koji od navedenih delova sadrzaja
(eng. piece of content).
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4.1.1 Pisanje teksta (eng. Copywriting)

Tekst je jedan od najcescih formata u kojima je obuhvaéena neka forma
sadrzaja. Umece upecatljivog, efektnog i izrazajnog komuniciranja putem teksta
je Cesto potcenjeno. Pisanje originalnog teksta,kodiranog”tako da bude,,deko-
diran” od strane primaoca poruka u Zeljenom smislu nije lak poduhvat jer ljudi
tekst procesuiraju paralelno i na svesnom i nesvesnom nivou.

Pisci teksta Cesto se nazivaju copywriter-ima (u slobodnom prevodu sa
engleskog: neko ko pise tekst) dok se sam tekst za marketinski sadrzaj naziva
copy. Dobri copywriter-i ¢esto imaju obrazovnu pozadinu u dramaturgiji,
zurnalistici, knjizevnosti. Copywriting je na nivou veoma precizne vestine, a dobri
copywriter-i imaju sposobnost da se prema predmetnoj publici postave kao
psiholog. Jedna ista poruka se moze verbalizovati na bezbroj nacina, a dobar
copywriter ¢e odabrati one formulacije koje ¢e targetirana publika dekodirati na
idealan nacin. Igrace se sa sinonimima, kratiti reCenice tamo gde Citaocu treba
pauza da bi procesuirao informaciju, aludirati na neke obrasce misljenja kako bi
uneo dodatnu paznju i element iznenadenja. Tako je nekadasnji gigant domace
pivske industrije BIP pre nekoliko godina na bilbordima Sirom Beograda izbacio
novi slogan ,Pivo sa ukusom piva“. Sam slogan je dovoljno kratak i brzo Citljiv,
$to je bitno za ovaj analogni format oglasavanja, a pocetak recenice navodi na
obrazac misljenja da ¢italac u nastavku recenice verovatno o¢ekuje usmeravanje
na neki voc¢ni ukus. Ipak, tu dolazi do malog Soka, primalac poruke se zadrzi da bi
brzo razumeo da brend pomalo ironi¢no, ali izuzetno efektivno targetira publiku
koja ne reaguje sjajno na novonastale trendove vocnih piva i aludira na stare
vrednosti. Brend je ovakvim copy-em pogodio ciljnu publiku, a kod neciljane,
ali latentne publike podigao prepoznatljivost brenda.

Kvalitetan copy, pisan u skladu sa paznjom i razumevanjem publike koja ¢e
predmetnu poruku primiti preko nekog od kanala komnunikacije, obezbedice
neki od sledecih ciljeva marketinskog teksta:

- Da bude dekodiran na zeljeni nacin;

- Da uhvati paznju;

- Da zadrzi paznju;

- Da komunicira zeljeni poziv na akciju ukoliko je poziv na akciju (call to

action) predviden kao cilj.
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7 N

Kognitivno procesuiranje teksta

lako bi vecina ljudi verovatno pomislila da su reci sainjene od odredenih
slova u tacnom rasporedu, ljudi reci zapravo percipiraju kao celine. U tom
svetlu, Cesto nije krucijalno da je redosled slova u reciispravan, dokle god
su prvo i poslednje slovo te reci na svom mestu.

.Da to njie suléaj ovja teskt ne bi bio Ciljtiv véeini osboa, ali véenia ljdui ¢e

YAV

i okavav tsekt ctiati bez iakvikh porlemba” <

Da ljudi recenicu odnosno niz re¢i posmatraju kao celinu, moZzemo videti
i iz sledeceg primera:

»Do skora u Beogradu nije bilo razvijeno trziste skupljih americkih ham-
burgera, ali jedan fast-food lanac je pokrenuo ovaj trend i sada sada
mozemo da primetimo veliki broj ovakvih restorana”

Vecini ljudi ¢e u prvom Citanju da promakne druga re¢,sada”. Ipak, ukoliko
bi reCenicu citali otpozadi, rec¢ po re¢, lako bi uocili gresku.

Takode, tekst treba biti prilagoden ciljnoj publici, uz razumevanje da
razlicita publika ima velike Sanse da potpuno isti tekst percipira na razlicite
nacine.

Hajde da analiziramo sledecu recenicu:
~Ponovo mi se ide u Australiju.”

Velika grupa ljudi iz ove reCenice tumacice da je govornik bio u Australiji,
da mu je bilo lepo i da bi zato voleo ponovo da poseti ovu zemlju. Ta grupa
Ce re,,ponovo” vezati za rec ide” kako bi opravdali pomenuti kontekst.
Druga grupa ¢e, ipak, re¢,ponovo” vezati za,mi se”, pa doci do zakljucka
da govornik mozda nikada nije bio u Australiji, ali da je u proslosti imao
jaku Zelju da poseti ovo mesto, pa s obzirom da trenutno ponovo ima isti
taj osecaj - odatle i ovakva izjava.

Dakle, jedna recenica, dve osobe, dva tumacenja. Dobar copywriter ¢e ovu
potencijalnu percepciju prepoznatiiizbedijeili je iskoristiti u svoju korist.

s )
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Narocito u copywriting-u, Cesto ¢emo videti metodologiju koja se zasniva na
AIDA modelu. U marketingu, a zasnovano na psihologiji ponasanja potrosaca,
cilj AIDA modela je da potrosac:

- Zapazi (eng. Attention),

- Zaintesuje se (eng. Interest),
- Pozeli (eng. Desire),

- Reaguje (eng. Action).

Copywriting, takode, mora razumeti da je tekst nekada gradivni element sa-
drzaja cCiji ostali elementi mogu biti fotografije, grafici, video, animacije ili neki
drugi elementi.

U tom svetlu, kvalitetna izvedba inteligentnog, duhovitog teksta koji je
sam po sebi i poruka i proizvod (u ovom slucaju proizvod je poster) grafickog
dizajnera Slavimira Stojanovi¢a podrazumeva tekst u prvom planu, graficki
podrzanog suptilnom grafikom sa kontrasnim bojama, i upravo oversized slova
tekst stavljaju u prvi plan.

llustracija 3. Primer postera sa upecatljivim copy-em

Izvor: (Stojanovic, 2021)
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Kontrastne boje ¢e povecati Sansu da sadrzaj privuée paznju primaoca poruke.
Preuvelicani (eng. oversiized) tekst i kratka formulacija od svega nekoliko reci
e stimulisati primaoca poruke da istu rastumaci, odnosno dekodira. Intristicka
nagrada koju primalac poruke dobija tako 5to je uspesno uklopio nedostajudi
deo slagalice i samim tim razumeo nameru autora da se poigra sa odsustvom
reci i znaCenjem fraze, ¢ini ovakav copy — uz odli¢nu, prostu, vizuelnu podrsku
- pamtljivim i dopadljivim. Takode, bitan aspekt plasmana svakog sadrzaja je
razumevanja konteksta u kome ce taj sadrzaj biti konzumiran. U tom smislu,
copy za baner koji ¢e se naci na marginama nekog sajta mora biti upecatljiv,
koncizan i pomalo intrigirajuci kako bi targetirani potrosac¢ odreagovao na klik.
S druge strane, copy na pop-up reklami sa viemenskom odrednicom moze da
bude duzi jer ¢e targetirana osoba svakako morati da provede vreme ispred
oglasa pre nego $to bude imala opciju da isti ugasi, te vreme predvideno za
Citanje teksta moze biti duze. To se, pak, odnosi samo na duzinu teksta. Takode,
je podjednako bitno odrediti i prikladan ton obracanja, ali i formulisati poruku
.Jezikom” koji ¢e biti prikladan ciljanoj grupi.

r N

Netflix i kompleksnost prilagodavanja sadrzaja

Netflix je jedna od najvecih platformi za strimovanje igranih, dokumen-
tarnih i animiranih filmova i serija na planeti. Platforma je u potpunosti
digitalna, web-based, a korisnici joj pristupaju iz razlicitih zemalja i sa
razli¢itih uredaja. Za kompaniju kao $to je Netflix, mozda viSe nego za
neke druge kompanije koje Zive na digitalnom kanalu, vaznost sadrzaja
je narocito ocigledna.

Ipak, kako se Netflix konzumira na razli¢itim jezicima, sposobnost
kompanije da lokalizuje (prevede na lokalni jezik) svoj sadrzaj, a da pritom
taj sadrZaj ostane dovoljno efektan, veliki je izazov. Neki od tehnickih
problema prilagodavanja sadrzaja, pre svega teksta u prevodu, odnose
se na sledece razli¢itosti izmedu regiona (Falusi, 2020):

+ Ispis s leva na desno/s desna na levo (arapski);
+ Vertikalno ili horizontalno predstavljeni tekstovi;

« Ograni¢enja duzine/ogranicen broj znakova. Ponekad prevod sa
jednog jezika na drugi bude predug za elemente korisni¢kog interfejsa
kao $to su dugmad, naslovi ili opisi. Pa se zbog toga tekst ne uklapa u

prostor obezbeden u interfejsu;
N\ J
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+ lzgled: Veli¢ine znakova, formati, fontovi... Bez pseudolokalizacije to bi
moglo da dovede do kulturnih ili tehni¢kih nedoslednosti.

U te svrhe Netflix koristi naprednu pseudolokalizaciju. Ova metoda podra-
zumeva da se tekst prevodi u slobodnijem maniru, fokusirajudi se pritom
na prenosenje slicne poruke, a na puki prevod. Ponekad je tekst koji se
prevodi na druge jezike ¢ak 40% duzi nego originalni tekst.

llustracija 4. Primer prevoda sa engleskog na nemacki

RO+ Rdlzes

IS

i
1 A
. Kew Season Available

Dan't m

Yes, get notifications!

Izvor: (Brandal, 2018)

Tako mozemo primetiti da je pseudolokalizacija vrlo bitan koncept
prilagodavanja sadrZaja za Netflix korisnike, kako bi se obezbedilo Zeljeno

korisnicko iskustvo.
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4.1.2. Kreiranje fotografskog sadrzaja

Fotografija kao format se koristi da bi se priblizZila vizuelna komunikacija
predmetne situacije na realistican nacin. Fotografija se kao element sadrzaja
koristi kada je u poruku potrebno uneti dokaz da je ideja prenosiva u nekom
realnom Zivotnom okruzenju s obirom da je fotografija u percepciji ljudi
najc¢es¢e odrednica za svojevrsnu refleksiju stvarnosti.

Fotografija zapravo sluzi kao jedan od kanala komunikacije u nekom komadu
sadrzaja, pored tekstualnih i grafickih elemenata koji se takode mogu pronaci
u tom sadrzaju.

Na primeru banera za jedan softverski proizvod, mozemo videti koja je
planirana uloga fotografije u komunikaciji osnovne i podrzavajucih poruka
nekog sadrzaja.

llustracija 5. Veb-baner za softevrsko resenje, MS Dynamics

i{epts

L R L [ L
P

Izvor: (Miles, 2015)
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Na ovom baneru mozemo primetiti da postoji nekoliko razlicitih kanala
komunikacije. Prvo, reSenjem dominira fotografija. Fotografija komunicira
kontekst radnog okruzenja, $to zaklju¢ujemo iz enterijera, garderobe osoba
koje su na fotografiji i sadrzaja ekrana tableta. Dalje, graficki elementi koji sluze
kao placeholder-i za tekst su u upecatljivim plavim okvirima kako bi istakli tekst i
logotip kompanije. Na kraju, sam tekst je sveden, poziciniran sa leva nadesnou
tipi¢noj Microsoft tipografiji i u konstantnom, jasno ¢itljivom koloritu u odnosu
na pozadinu grafickog elementa. Fotografija, kao dominantno parce sadrzaja
ovog redenja, ovde je da bi komunicirala da uspesni profesionalci koriste ovaj
proizvod te da bi potencijalnim potrosacima ulila poverenje ukoliko dospeju u
kasnije faze odlucivanja na kupovinu.

4.1.3. Upotreba grafickih elemenata i graficki dizajn

Graficki elementi, odnosno grafi¢ki dizajn, bitan je za svaki brend, narocito u
digitalnom prostoru. Svaki brend ima neke grafi¢cke elemente, bilo da pricamo o
specifitnom koloritu, tipografijiili drugim elementima koje ¢ine vizuelni identitet.

Profil kreatora grafickih elemenata se uglavnom pripisuje profesiji grafickih
dizajnera koji uz pomo¢ analognih ili/i digitalnih alata kreiraju vizuelna reSenja
koja se koriste kao elementi sadrzaja ili predstavljaju kljucan sadrzaj u digitalnom
marketingu. Zbir grafickih elemenata cine vizuelni identitet nekog brenda.
Digitalni prostor znacajno se razlikuje od fizickog, kako u pogledu organiza-
cije sadrzaja, tako i u pogledu ponasanja potrosaca koji se nalaze u kontekstu
digitalnog sadrzaja. Drugim recCima, dizajn u digitalnom marketingu ¢esto ima
vecu tezinu nego na analognim kanalima jer digitalni kanali imaju suzen prostor
za stvaranje celokupnog utiska i atmosfere neke fizicke situacije kroz dodatne
elemente kao $to su ambijent, mirisi, osvetljenost, temperatura i drugi.

Na primer, brend Louis Vuitton ima jasne standarde kako izgledaju njihovi
prodajni objekti, uvek su u pitanju vrlo prostrane prodavnice, sa relativno ma-
lom kolicinom izloZenih artikala. Na taj nacin brend komunicira luksuz. Asistenti
prodaje obuceni su daimaju suptilan i savetodavan pristup musterijama. Svaka
radnja Sirom sveta ima specifican miris. To celokupno iskustvo je prakti¢no
neprenosivo ili je jako teSko i samo delimi¢no prenosivo na digitalni kanal.
Veb-sajt, kao jako bitan kanal prodaje za ovaj brend, treba u Sto vec¢oj meri da
priblizi to iskustvo.



Marketing putem sadrzaja

Vesti dizajneri u ovom slucaju morali su da pomire sveukupne vizuale uklju-
cujuci grafiku, animacije, fotografije, audio i video formu u jedisntveni interfejs
koji treba da podseti potrosace na iskustvo kupovine u prodavnicama ovog
brenda. Drugim re¢ima, dizajner mora da uspostavi tu zajednicku nit izmedu
dva, po svojim karakteristikama, vrlo razli¢ita kanala komunikacije.

U digitalnom prostoru, vizuelni graficki elementi su narocito bitniiizrazloga
$to se oni uglavnom kreiraju uz pomo¢ digitalnih alata i predstavljaju na
digitalnim kanalima.

Kao ovakvi, logotipi su prilagodeni prezentaciji na ravnim ekranima, odnosno
njihova estetika na ovaj nacin dolazi do veceg izrazaja. Danas su sve vise prisutni
uprosceni logotipi, evoluirali (ponekad skoro do neprepoznatljivosti) u oblike
mnogo svedenijih boja, cak i monohromatske i sa manje teksta nego sto je bio
slucaj. Naravno, ovaj trend predvode globalni brendovi sa visokim stepenom
prepoznatljivosti, ali trend preuzimaju i manji brendovi i startapovi.

llustracija 6. Uticaj digitalnih kanala na evoluciju

g-’ 2
BURGER
KING

B® Microsoft

Brandbook je upravo knjiga standarda koja definise vizuelne elemente koje
neki brend poseduje. Neretko brandbook Citavog brendaiili, pak, samo odredenih
proizvoda definise kako se ti proizvodi komuniciraju na digitalnim kanalima.
Uticaj digitalnih kanala komunikacije sve je primetniji u evaluaciji vizuelnih
identiteta brendova, u smislu da se sve vise okrecu ka svedenim grafickim
reSenjima logotipa u dve dimenzije.
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llustracija 7. Primer mini Brandbook-a, McDonalds

Izvor: (Curran, 2020)

Brandbook poput gore navedenog sadrzi vizuelni izgled klju¢nih elemenata,
tipografiju, koordinate boja, a esto je brandbook komplementaran sa tzv. tone
of voice koji trasira prirodu tona verbalne komunikacije koju brend komunicira
na razli¢itim kanalima.

4.1.4. Audio produkcija (Audio fajlovi, muzika)

Audio fajlovi predstavljaju neki zvucni zapis koji moze biti u formi monologa,
razgovora izmedu dva ili vise sagovornika ili muzicki fajl koji sadrzi muziku
kao proizvod ili muziku kao element koji obogacuje neki od ranije navedenih
elemenata sadrzaja. U zavisnosti od vrste audio sadrZaja, kreatori ovakvog
sadrZaja mogu biti inzenjeri zvuka, muzicari ili prosto naratori u ¢ijem je sadrzaju
audio samo nosilac poruke, a ne sam proizvod kao 5to je to slu¢aj na primer u
muzi¢koj industriji.
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Svaki digitalni audio zapis sadrzi odredene podatke koji sacinjavanju svojevrstan
najcesdce jedinstven ,digitalni potpis” tog fajla, odnosno moze biti vizuelno
prikazan uz pomoc alata (FFT, spektogram), ali ono 5to je bitno razumeti sa
aspekta digitalnog marketinga jeste da se i ti podaci mogu koristiti za analizu
preferenci potrosaca.

4.1.5.Video produkcija (Video klip)

Video kao format predstavlja zbir fotografija (ili grafika) uzetih u nizu, koje
poredane hronoloski i reprodukovane odredenom brzinom stvaraju osecaj
pokreta. Profesionalci koji se bave produkcijom videa zovu se videograferi,
a mogu biti i specijalizovani za neki element videa kao $to je rezija, kamera,
montaza i drugi.

Video se moze snimati i reprodukovati sa razli¢itom finocom toka snimka.
Standard videa je dugo bio 24 frejma po sekundi (popularna skraéenica za frejm-
po-sekudni je fps). Jedan frejm predstavlja jednu fotografiju, dakle 24 fotografije
snimljene u jednoj sekundi i kasnije reprodukovane kod gledaoca stvaraju utisak
kretanja slike. Manje od toga i pokreti e izgledati isprekidani, a vise od toga i
utisak e biti da su pokreti protagonista u videu ili perspektive kamere tecniji.
U poslednje vreme sve je ¢es¢i slucaj da se sadrzaj snima u 60 fps, dok vise od
120 fps omogucava kasniju usporenu reprodukciju, tzv. slow-motion efekat.

Rezolucija videa je drugi bitan tehnicki askpekt vizuelnog dela videa. Danas
je najcesce prihvacen format na digitalnim kanalima 1080p (Cesto se zove HD
format) koji stoji za rezoluciju 1920x1080 piksela, a ova proporcija se ¢esto na-
ziva i HD rezolucija. Sto je rezolucija veca, slika ¢e imati vise detalja. Sve je vecéa
popularnost i 4K formata (3840x2160 piksela, naziva se i UHD rezolucija). Kako
napreduje tehnologija, ras¢e i popularnost sadrzaja snimanog u 4K rezoluciji,
a verovatno i u 8K rezoluciji koja je trenutno prisutna kod malog broja tehno-
loskih entuzijasta. Sa porastom konzumacije na drustvenim medijima, vidimo
da je sve popularniji i tzv. ,uspravni mod” koji znaci da je vertikalna ivica duza
nego horizontalna, naj¢esée u 9:16 formatu (npr. 1080x1920 piksela) kao i video
u formatu kvadrata koji je prilagoden konzumaciji na mobilnim telefonima.

Kod digitalnog videa takode je bitan i aspekt koji se zove bitrate, a koji
oznacava koli¢inu podataka (megabita) koji fajl nosi, naj¢esce izrazen po sekundi
materijala. Tako ¢e video sniman u visokoj rezoluciji, sa 60fps, verovatno nositi
vedi bitrate nego neki video snimak u nizoj rezoluciji, npr. sa 30fps.
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Bitrate je, uz trajanje videa, direktno povezan sa veli¢inom fajla i tehnic¢kim
kvalitetom samog sadrZaja. Takode, bitan tehnicki detalj je vrsta video fajla jer
razliciti formati kao Sto su AVI, MP4, MOV i drugi podrazuvemaju razlicite vrste
kompresije i koris¢enje razlicitih kodeka pa je i njihova kompatibilnost sa razli-
¢itim platformama razlicita.

Svaki video ima nekoliko kanala komunikacije koji se desavaju simultano. Ti
kanali komunikacije su:

- Vizuelni kanal koji moze da sadrZi fotografski video govornika, ,pokrivalice’,
animacije koje zauzimaju ceo kadar ili pozajmljene kadrove (narocito
slucaj u dokumentarnom sadrzaju);

- Audio kanal koji moze da sadrzi naraciju, zvu¢ne efekte, muziku i
pozadinsku muziku;

- Komplementarnu grafiku (takozvane layover grafike) koja sluzi da preko
postojecih fotografskih kadrova istaknu neke klju¢ne poruke ili da kroz
interaktivne elemente podstakne neki poziv na akciju.

4.1.6. Kreiranje softvera

Kao gradivni element softver se koristi u cilju automatizacije nekog marketi-
nskog procesaili, jos bitnije, da poveca stepen interakcije korisnika sa sadrzajem.
Tako softver moze da predstavlja neku mobilnu aplikaciju koja moZe da bude
proizvod sama po sebi ili, pak, da predstavlja kanal distribucije sadrzaja pri cemu
je sam sadrzaj primarni fokus korisnika.

Uz rastucu popularnost gejming industrije sve vise vidimo da se brendovi
odlucuju da koriste neku vrstu gejmifikacije (interakcije kroz igru) svog sadrzaja
jer se pokazalo da ova metodologija predstavlja odlican nacin da potrosaci vise
involviraju, $to se dugorocno reflektuje ve¢com kupovinom.

Tako je, na primer, kompanija Nike, koja se bavi proizvodnjom i prodajom
sportske opreme, na trziste plasirala aplikaciju za treninge, koja omogucava
umrezavanja i takmicenje izmedu prijatelja bez potrebe da se nalaze na istom
mestu i vremenu. Ovakav primer softvera pokazuje da Nike ocigledno ne
zaraduje direktno kroz aplikaciju, ve¢ indirektno kroz popularizaciju sportova i
etabliranje svog bredna kao platforme komunikacije za tu zajednicu. Drugim
reCima, Nike koristi softver kao gradivni element sadrzaja koji im pomaze da
upravljaju zajednicama sacinjenim od direktnih potrosaca, ali i latentnog dela
trzista koje ¢e mozda vremenom uspeti da konvertuju.
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4.2, UPOTREBA VESTACKE INTELIGENCIJE U MARKETINGU

Pre nego 5to se upustimo u analizu efekata primene rac¢unarske vestacke
inteligencije u marketingu, potrebno je da definiSemo sam pojam vestacke
inteligencije.

Kok i drugi autori sumiraju opste prihvacenu definiciju racunarske vestacke
inteligencije kao: ,Polje delovanja ralunarske nauke koje se odnosi na razvoj
racunara na nacin da su isti u mogucnosti da nastupaju sa ovekolikim pristupom
u procesima kao sto su ucenje, razmisljanje i samo-ispravljanje” (Kok i drugi, 2009).
Kao i bilo koji drugi alat koji koristimo da bi neku poslovnu ili kreativnu ideju
sproveli u delo - na primer, za poslovne alate mozda koristimo Excel, Outlook
Calendar, MailChimp, Slack ili neki slican softverski alat, a za kreativan proces
mozda koristimo Photoshop, FinalCut, Canva ili neki drugi ,kreativan” program
- za dnevne potrebe marketinga kao poslovne funkcije ¢esto ¢emo koristiti
specijalizovan racunarski softver koji ¢e nam pomo¢i da radni proces bude sto
efikasniji, a krajnji marketinski output bude sto efektivniji.

U vremenima pre racunarske evolucije, poslovi potrebni za kreiranje nekih
marketing alata bili su potpuno analogni; tako je, na primer, za pripremu nekog
Casopisa kreativni tim morao da iseca fotografije i grafike i fizi¢ki ih uklapa u
stranice koje bi se kasnije masovno Stampale. Izum softvera kao $to je Adobe
Photoshop drasti¢no je promenio tadasnje standarde proizvodnje sadrzaja.
Vremena pripreme prilagodenih fotografija su se visestruko smanjila, a raspon
kreativne slobode nekog grafickog umetnika ili profesionalca koji putem sofvera
formulise svoje kreativno resenja je eksponentno porastao.

4.2.1. Upotreba grafickih alata zasnovanih na vestackoj inteligenciji

Sredinom 2022. godine, u 3iroj javnosti sve ucestalije se pojavljivalo ime
americke kompanije OpenAl. Isprva, kompanija je postala poznata zbog svog
softvera nazvanog DALL-E 2, putem kog je bilo moguce zadati komandu da
softver sam proizvede neku kreativnu formulaciju grafi¢ckog resenja. Razlog zasto
je DALL-E 2 tako brzo probudio interesovanje Sire javnosti lezao je u Cinjenici da
je softver mogao prili¢no dobro da sprovede vrlo kompleksne zadatke, kao $to
je npr.,napravi mi skicu hip-hop krave u teksas jakni koja snima hit singl u studiju”.
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llustracija 8. DALL-E2

DALL-E 2 funkcioniSe tako $to dublje razume elemente slike ili fotografije,
kao i kontekts u kome su ti elementi upareni u neku celinu. Model treniranja
odnosno ucenja ovog softvera, sto je zapravo karakteristi¢no za skoro svaku
racunarsku vestacku inteligenciju odnosno tzv. masinsko ucenje, u ovom slucaju
podrazumevao je da DALL-E 2 prvo zamuti sliku, da bi je u odmucivanju polako
dovodio do trazenih rezultata, i u procesu ispravljao greske dok ne dosegne neki
Zeljeni nivo kvaliteta. Ono 5to je DALL:E 2 brzo diferenciralo od ostalih konku-
renata je nivo kvaliteta kojim je softver ovladao: kompleksnost zadataka koje
je program sprovodio, kao i kvalitet reSenja koje je ponekad tesko razlikovati
od ljudski generisanih reSenja etabliralo je kompaniju OpenAl kao svojevrsnog
uzupratora mnogih industrija, a narocito tzv. kreativne indutrije na koju se
marketing znacajno oslanja.
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4.2.2. Upotreba alata za generisanje teksta zasnovanih na vestackoj
inteligenciji

Ipak, proizvodnja grafickih resenja, iako je kao takva jako vazna za kreativnu
industriju, zapravo nema svoju svakodnevnu i masovnu primenu van kreativne
industrije. Tu na scenu stupa drugi, mozda i znacajniji proizvod kompanije
OpenAl, koji je u verziji koji je prvi bio dostupan Siroj javnosti nazvan ChatGPT
3.0. ChatGPT je program koji omogucava da korisnik zada neku komandu u
prostor za tekst, a ChatGPT ce generisati nov, relativno originalan tekst na tu
temu. Primeri upotrebe takvog programa za namene Sire od samo kreativne
industrije su brojne: mogu se generisati kratki tekstovi za postove na mrezama,
blogovi, razni tekstovi vezani za instrukcije, emailovi, sumiranje dugih tekstova
kao Sto su ¢aki knjige, alii ¢itavi naucni ¢lancii mnogi drugi formati generisanog
teksta. Verzija 3.0 koja je besplatna i dostupna Siroj javnosti od 2023. godine
ima ogranicenja kako po obimu teksta koji moze da generise, zatim po veliCini
odnosno zrelosti baze podataka iz koje crpi,pamet” (model 3.0 je treniran na
bazi podataka zaklju¢no sa 2021. godinom), i na kraju - procesnoj mo¢i odnosno
dubljem razumevanju konteksta zadate komande ili upita. Verzija 4.0 pokazuje
mnogo vece kapacitete po pitanju sve tri namenska ogranicenja, i produkuje
tekst koji je po kvalitetu sve teze razlikovati od autorskog teksta pisanog od
strane nekog profesionalca u odredenom domenu - $to je upravo i ultimativna
teznja prave racunarske vestacke inteligencije.

llustracija 9. Primer ChatGPT generisanog teksta '®

B i T e
| ] =

......

18  Zapisanje bilo kog dela teksta ovog udzbenika nije koris¢en ChatGPT ili bilo koji drugi sli¢an alat za generisanje teksta.
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4.2.3. Upotreba alata za automatizaciju drugih marketinskih procesa

Do relativno skoro, brojne globalne marketinske agencije su svoju ponudu
zasnivale na takozvanoj usluzi raumevanja algoritama velikih oglasdivaca,
proizvodnje sadrzaja, vodenja kampanja, i razumevanja analitike kako bi se
buduce kampanije prilagodile radi boljih rezultata. Danas, u 2023. godini, vestacka
inteligencija ve¢ omogucava u velikoj meri automatizaciju brojnih takvih procesa.
Sam proces automatizacije marketinckih procesa prisutan je u svakodnevnoj
poslovnoj praksi na nacin na koji se i danas koristi ve¢ decenijama. Svaki CRM
(customer relations managemenet softver) u svojoj osnovnoj ambiciji ima za
cilj da objedini vecu koli¢inu podataka kako bi pomogao u donosenju boljih
poslovnih odluka.
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4.3. CILJEVI MARKETINGA PUTEM SADRZAJA

Kao $to u marketingu svaki instrument marketinga ima svoj znacaj samo
u interakciji sa ostalim inistrumentima, tako i razlicite vrste sadrzaja treba da
LStikliraju” razlicite ciljeve. Svaki sadrzaj (eng. piece of content) mora imatijasno
definisan cilj. Potrebno je odrediti da li kompanija Zeli da njihov sadrzaj:

+ Informise (konceptualno znanje)

+ Edukuje (kako da se uradi nesto -how to)

+ InspiriSe

+ Zabavi

+ Ubedi

« Pocne neku vrstu razgovora

+ lzazove odredenu reakciju

+ lzrazi midljenje

+ Podeli znanje industrije ili koris¢ene resurse

Ti ciljevi, iako ih posmatramo pojedinacno, kao i po prinicpu integrisanih

marketing komunikacija, imaju smisla samo ako se plasiraju smisleno, planski i
u skladu sa dugoro¢nim ispunjenjem nekog viseg cilja. U suprotnom, kompanija
¢e svojim objavama biti zauzeta, ali nece uspeti da svoj angazman pretoci u
poslovnu dobit. Kombinacija sadrzaja sa razli¢itim ciljevima koji se pravi i plasira
u odredenom vremenskom periodu Cesto se u digitalnom markeingu naziva
miks sadrzaja (eng. content mix).

llustracija 10. Predlog ucestalosti objava miksa sadrZaja

Zabaviti
« mesecno

Inspirisati
« 2 puta mese¢no

Zapoceti neki razgovor
« Nedeljno

Podeliti kako nesto uraditi
« 2 puta nedeljno

<
Podeliti relevantnu informaciju
« 2 putanedeljno

Izvor: (Nilforoush, 2014)

133



134

DIGITALNI MARKETING

U tom pogledu, sadrzaj treba da bude relativno raznovrstan i vremenski
distanciran tako da ne stvara kontra-efekat preterane ucestalosti pojavljivanja.
Upravo miks razli¢itog sadrzaja pomaze ,odmaranju” potrosaca od brenda i
povecava Sanse za ostvarenje ciljeva.

Shodno tipu sadrZaja, postoje razli¢ite forme odnosno elementi sadrzaja koji
imaju vecu uspesnost u postizanju ciljeva za odredeni sadrzaj. U tabeli ispod
mozemo videti koji elementi sadrzaja su prikladni za razlicite ciljeve.

Tabela 1. SiZe ciljeva i potencijalnih elemenata sadrZaja

Cilj sadrzaja da Element sadrzaja

Informise (konceptualno znanje) Clanci ili blog postovi
Edukuje (kako da se uradi nesto - how to) Infografika

Inspirise Video klipovi

Zabavi Crtezi

Ubedi Animacije

Pocne neku vrstu razgovora Tutorijali

Izazove odredenu reakciju Podkasti

Izrazi misljenje Prezentacije

Podeli znanje industrije ili koris¢ene resurse Veb-sajt (Mikrosaijt)

Postoji nekoliko koraka u plasmanu sadrzaja, a redosled koraka oslanja se
na AIDA model i prodajni levak. Tako u prvom koraku treba zainteresovati
potrosaca da pokloni paznju. Sadrzaj koji se plasira na drustvenim mrezama,
blog postovima, newsletter-ima, kroz zanimljive video klipove i infografike moze
da ispuni taj prvi korak.



Marketing putem sadrzaja

Nadalje, kada paznja postoji treba probuditi zelju da se stvori interesovanje
i dodatna Zelja za vise informacija. Ta vrsta komunikacije sa potrosac¢ima sprovodi
se kroz ,dublji” sadrzaj koji se nalazi na veb-sajtovima, u studijama slucaja, na
vebinarima i u drugim formatima koji dozvoljavaju deljenje vece koli¢ine
informacija ali i uspostavljaju potencijalno dvosmeran kanal komunikacije kako
bi se osigurao odgovor na pitanje, sto je cesto nephodno u budenju Zelje za
nekim proizvodom ili uslugom kod potrosaca.

Sli¢no AIDA modelu, Carol je definisao 4 faze, od kojih svaka ima specifican
cilj, a uloga sadrzaja i kanali distribucije tog sadrzaja imaju svoje specifi¢nosti.
Te su faze:

1. Svest kod potrosaca;

2. Interesovanje;

3. Razmatranje ponude, dublja analiza benefita;
4. Donosenje odluke.

Ciljevi kroz cCetiri faze pocinju od kreiranja svesti o postojanju ponude kod
targetiranih potro3aca pa sve do konacne konverzije tih potencijalnih potrosaca
u kupce, a kasnije i u osnazivanje njihove lojalnosti brendu kroz dodatnu prodaju.

Formulacija sadrzaja upravo treba da ima u fokusu ove specifi¢nosti i da
razume u kojoj fazi se potencijalni potrosac nalazi kako bi na pomenuti sadrzaj
reagovao pozitivno. Kroz digitalne kampanje moderni algoritmi dobro prepo-
znaju smislenost nekog sadrzaja za odredenu publiku i ,serviraju” adekvatan
sadrzaj relevantnijim potencijalnim potrosacima. Ipak, i algoritmi uce o ponasanju
potro3aca pa je nekada potrebno nekoliko iteracija remarketinga kako bi neki
potrosac bio pomeren iz jedne faze u drugu. Cena oglasavanja takvim potrosa-
¢ima ipak nije niska, narocito ne u remarketingu jer je to zrelija i kompleksnija
faza digitalnog marketinga, koja se priblizava prodaji te dobro razumevanje
sadrzaja od strane digitalnih marketing menadZera, po pitanju forme i kanala
naspram trenutne faze u kojoj se nalaze ciljne grupe potrosaca, moze da skrati
ovaj proces i ustedi na budzetima za ove aktivnosti.
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Tabela 2. Vrste sadrZaja koje vode ka prodaji

Faza Svest Interesovanje  Razmatranje Odluka
- Privudi ciljanu Konverzija lzgraditi " Konvertovati
Cilj . prospekta u preferencije .
publiku - lidove u kupce
lidove prema brendu
Da nacelno Da pokaze
(z)z:gmgir:r;we ulogu Da istakne
ostoianie pomenutog ekonomsku
Edredjen:) resenja u vrednost i
retenia 9 Da ponudi celokupnom pomogne
Uloaa robIJema specificno, brendu, faktoru uticaja
sad?ia'a Eo’e doda,‘e autenti¢no odnosno kako  (influenseru)
) vrerdnost ) resenje brend nudi da dobije
onome ko se problema eko-sistem pozitivhu
suocava sa trajnog reSenje  reakciju
razlikom izmedu i drugih, slicnih  donosioca
. ili povezanih odluke
trenutnog i roblema
Zeljenog stanja P
Vodici za Analize
Clanci Trening videi kupovinu isplativosti
Blog postovi Testovi Recenzije Slucaji
Testovi Video sa vebinari o isplativosti
resenjima odredenom Detaljne
proizvodu analize
. Edukacione Studije slucaja
Infografici tabele Pamflet
Primert Podkastovi Stranice sa p?)rél]ag::aa
sadrzaja g .
) Autoriteti na re$enjima (data sheet) Demm
temu (tought " proizvoda
. Prezentacije Besplatne )
leadership) ) . Personalizovane
Virtuelni probe L
Video " radionice
Vesti dogadajl Uporedne Personaliziovane
esti, . -+ analize
advertorijali Fizicki dogadaji ) prezentacije
Br%s.ure uspenim radionice
(whitepaper) slucajevima Testemonijali

Izvor: (Carol, 2020)
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4.3. DIGITALNI MARKETING KROZ PRICANJE PRICA - STORYTELLING

Storytelling ili pricanje prica je metodologija plasmana ideja na indirektan
nacin koja se smatra uspesnom. Storytelling se upravo oslanja na postulat
zanimljivosti nekog sadrzaja te kroz taj sadrzaj Salje i druge poruke vezane za
interese nekog brenda.

Ova vestina direktnog i indirektnog komuniciranja raznih interesa kroz pri¢anje
prica nastala je jos u 19. veku, odnosno tada je bila definisana kao fenomen
kojim se moze ostvariti snazna veza sa ciljnom publikom. Sposobnost brendova
da neku poruku svojoj publici komuniciraju kroz pri¢u, dogadaj ili osecaj kreira
velike mogucnosti da se i kod najzahtevnije, emotivno zahtevne publike izazove
emocija, a to je za marketare uvek dobar scenario.

U storytelling-u postoji odredena Siroko prihvac¢ena praksa i aspekti na koje
se obraca posebna paznja kako bi se osiguralo da prica postize Zeljeni efekat i
obezbeduje pozitivhu emociju, poistovedivanje i pamtljivost.

Moze se koristi veliki broj tehnika za storytelling, a mi ¢emo izdvojiti nekoliko:
+ Obracanje paznje na strukturu price;
« Kreiranje reklame (iseckane na delove) tako da pri¢aju pricu;
+ Prilagodavanje price vrednostima kupaca;
« Pric¢anje pricu iz lokalne zajednice;
« Predstavljanje jedinstvene vrednosti (diferencijacija - USP).
Struktura price je prvi od aspekata na koji treba obratiti paznju. Gustav
Frajtag je joS u 19. veku u svojoj knjizi formulisao nesto $to se kasnije nazvalo

Farajtagova Piramida. Frajtagovu Piramidu karakterise pet strukturalnih tacaka
koje uvode, razraduju i okon¢avaju dramski momenat.
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llustracija 11. Frajtagova Piramida, struktura dramske radnje

Padanje

tenzije

Katastrofa

Izvor: (Bunting, 2019)

lako je ova definicija sada stara preko jednog veka, osnovna metodologija
se i dalje koristi u smislu strukture koja je pozeljna za uspesnost drzanja paznje
publike. Bitno je razumeti da se ovakva struktura odnos sa publikom Cesto vise
uspostavlja na podsvesnom nego na svesnom nivou.

U daljoj evoluciji pripovedanja razvio se jos jedan model, a odnosi se Kempbelov
monomit, odnosno pri¢u o razvoju.

Monomit - pri¢a o herojevom putovanju

Postoje univerzalne price Cija je univerzalnost zasnovana na odredenim
postulatima u narativu, koji se ve¢ decenijama sa istim uspehom kod publike
pri¢aju. Pripovedanje koncepta price koja se odnosi na ,putovanje heroja“,
koje se naziva i monomit (eng. monomyth) popularizovan je od strane DZozefa
Kempbela. Njegova pri¢a o heroju sa hiljadu lica, uspostavila je stalne elemente
takve price i oni su (Cambel, 1949):

« Poziv na avanturuy,
+ Odbijanje poziva,
+ Natprirodne modi,
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« Pomocnici i mentor,
+ lzazoviiiskuSenja,
« Smrtiponovno rodenje,
+ Transformacija,
+ Penjanje na tron,
+ Povratak kuci.
Ova metodologija pri¢anja prica je prisutna u mnogim kultnim filmovimaili
pricama o li¢nosti: od Lukasovih Ratova zvezda, (The Star Wars), preko, Diznijevog

Kralja lava (The Lion King), pa sve do, Tolkinovog Gospodara prstenova, Matriksa
(The Matrix) brace Vacovski i mnogih drugih.

s 3N

Monomit o Majklu DZzordanu

Majkl Dzordan je globalno popularni (bivsi) sportista, jedno od najprepo-

sportskog marketinga i sposobnosti brendova - pre svih Jordan Brand-a
Ciji je suvlasnik zajedno sa kompanijom Nike — da proda svoje proizvode na
mnogo visem nivou nego konkurencija. Jasno je da je DZzordanov sportski
kvalitet na kosarkaskom terenu jedan od kljucnih kvaliteta i uzroka njegovog
planetarnog uspeha. Godisnji prihod Jordan Brand-a meri se u milijardama
dolara, a vrednost samog brenda procenjuje se na preko 10 milijardi USD.

(Budenhausen, 2020)

Ipak, utisak je da su prihodi koje ovaj brend ostvaruje prodajudi sportsku
opremu sa potpisom mozda najboljeg kosarkasa svih vremena, mnogo
veci od potreba samog trzista kosarkaske opreme (shodno trziSnom ucescu
pomenutog brenda). Takav utisak je ispravan, s obzirom da se uspeh ovog
brenda pripisuje sposobnosti da se obrati mnogo Siroj publici od samo
rekreativaca, amaterskih i profesionalnih kosarkasa. Kompanija Nike, odnosno
Jordan Brand, iskoristila je na maestralan nacin narativ zivotnih okolnosti
Majkla Dzordana kako na terenu tako i van njega.

Prica o Majkl DZordanu pocinje kao pri¢a o klasicnom heroju. Kao perspektivan
koledz igrac postigao je pobedonosni kos, uz zvuk sirene, koji je njegovom
timu osvojio prvenstvo. To ga ve¢ Cini herojem. Njegove atletske sposo-
bnosti, narocito njegov izuzetno veliki odraz odnosno moguc¢nost visokog
skakanja, prepoznate su kao skoro natprirodne. Ipak, atleticizam i talenat,
sami po sebi, nisu bili dovoljni da DZordan odrzi status heroja sporta.

N\ Y
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Slika 1. Majkl DZordan

Izvor: (Foute, 2020)

Bio je relativno slab i ne bas izuzetan u odbrani, $to su njegovi protivnici
iskorisc¢avali, a njegov tim gubio u plej-ofu. Tu pocinje Dzordanova transfo-
rmacija. Napornim radom dobija na dodatnoj misi¢noj masi, a uskoro stice i
status najboljeg odbrambenog igraca u ligi. Ima pravog mentora u vidu trenera
Bila Donovana (kasnije tu mentorsku ulogu preuzima trener Fil Dzekson), ima
i pomocnike” u vidu saigraca Skotija Pipena, kasnije Tonija Kukoca i Denisa
Rodmana. Osvaja prvu titulu, odmah zatim i drugu, pa i trecu. Tada je vec
najbolji kosarkas na svetu i jedan od najpoznatinijh i najpopularnijih sportista,
ako ne i osoba na planeti. Prati ga glas da je surov prema saigra¢ima, da ima
problema sa kockom, ali se ipak relativho dobro nosi sa pritiskom. Ipak, posle
smrti oca 1993. godine dozivljava potpuni krah i objavljuje da se, iznenada,
penzionide i da ne Zeli da nastavi da igra kosarku. Slede¢ih nekoliko godina
provodi u izletima” u profesionalno igranje bejzbola, relativho neuspesno, i
Cini se da samo polako urusava mit o sebi kao ko3arkaskom bozanstvu. Ipak,
1995. godine se vraca kosarci, ali ekipa - najvise zbog njegove lose igre - te
godine biva izbacena iz plej-ofa.

Posle toga DZordan dozivljava potpunu transformaciju i uskoro osvaja novu
titulu pa potom jo$ dve godine za redom. Poslednja, 6. titula, uz sve nagrade i
priznanja koja je sticao u meduvremenu, etablira ga kao neosporno najveceg
kosarkasa svih vremena. Taj status se odli¢no reflektuje na Jordan Brand jer ljudi
kupovinom proizvoda tog brenda svesno i nesvesno kupuju i deo celokupne
price o heroju, avanturi, padu i podizanju i — na kraju — ultimativnoj pobedi.




Marketing putem sadrzaja

Po definiciji strukture price, s obzirom da se na digitalnim kanalima bolje
konzumiraju relativno kratke price, dobra strategija sadrzaja bila bi da se
napravi niz reklama koje bi u zbiru Cinile celinu. Takva strategija omogucava
da se targetirani potrosaci ne zamore duzom porukom odjedanput, ve¢ da im
se serviraju krace forme $to ih nece zasititi i kreirati negativan efekat gubitka
paznje ili interesovanja.

Prica dalje treba da bude prilagodena vrednostima ciljne grupe. Sam termin
vrednosti je Siri pojam i za marketare nije uvek relevantno da direktno adresiraju
vrednosti upravo iz razloga $to je tesko meriti direktan ROL. Ipak, brendovi ¢ije
su propagirane vrednosti u liniji sa vrednostima potro3aca, a pod pretpostavkom
da postoji izvestan stepen poverenja prema brednu, mnogo lakse kreiraju nesto
$to nazivamo lojalnom bazom potrosaca. Takode, u digitalnom prostoru
zajednice se kreiraju oko vrednosti, tako da je zasnivanje pripovedanja na osnovu
zajednickih vrednosti izmedu brenda i kupaca siguran put za upravljanje tim
zajednicama na nacin koji je u interesu brenda. Ovo se veoma Cesto desava
u digitalnom marketingu kada se odreduje ciljna grupa, komunikacija se
prilagodava iskljucivo toj ciljnoj grupi i stvara se mesto gde mogu da kreiraju i
da dele svoje vrednostiili svoje pric¢e. Na primer, veza izmedu svetskog giganta
u proizvodniji bezalkoholnih pi¢a Coca-Cola-e i Deda Mraza je na prvi pogled
nelogi¢na. Ne, Coca-Cola nije bas u pravom smislu te reciizmislila lik Deda Mraza,
ali je jos od 1930-ih godina ulagala napore u vezivanje sa ovim likom, odnosno
vezivanje za atmosferu novogodisnjih i bozi¢ih praznika. Kompanija je lako
povezala da je prazni¢na atmosfera sinonim za pozitivhe emocije, povezivanje,
jedinstvo porodice, a da je Deda Mraz upravo personifikacija tih vrednosti.
Kompaniji je, iz oCiglednih razloga, odgovaralo da deli te vrednosti i da se na
suptilan, mada ponekada i manje diskretan, nacin,nasloni” na te vrednosti, da
uspostavi i odrzava jaku vezu sa ovom porukom.

Mnogi pamte video reklame plasirane na televiziji i internetu u kojima se na
pocetku otac odvaja od cerke jer mora na put, a ona mu pla¢no daje pismo za
Deda Mraza da ga otac dostavi. Oceva profesija zahteva rad daleko od kuce. U
nekom trenutku on shvata da ne Zeli viSe da priroitizuje posao u odnosu na ¢erku,
i kre¢e na Severni pol u nameri da dostavi njeno pismo. Uz tezak put preko pola
sveta, mnogo puta jedva prezivljava i stize na Severni pol tek da bi shvatio da
je zakasnio. Spasava ga, naravno, moderni Deda Mraz koji vozi kamion i dovodi
ga na vreme nazad kod ¢erke. Tada otac shvata da je cerka upravo pozelela od
Deda Mraza da joj vrati oca za praznike, $to se i desilo.
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Kao sto vidimo, Coca-Cola kao proizvod, u ovoj pri¢i ne igra skoro nikakvu
ulogu. Ipak, poistovecivanje brenda sa ovako emotivnim i efektnim sadrzajem
spakovan u kratak video (traje od minut do nesto krace od tri minuta, u zavi-
snosti od kanala plasmana) omogucava brendu trajno pozitivno pozicioniranje
kod potrosaca. Kada uzmemo u obzir i to da je Coca-Cola proizvod sa kojim
su potrosaci niskoinvolvirani pri donoSenju odluke, postaje jasno zasto ovako
efektna pri¢a omogucava trajno pozitivno pozicioniranje brendu.

Slika 2. Isecak iz ,,Coca-Cola Christmas Comercial 2020” reklame

Izvor: (Youtube, 2020)

Sledeci korak u plasmanu sadrzaja kroz storytelling je povezivanje sa lokalnom
zajednicom. Postoje poruke koje su globalno prihvacene. Ipak, dublje vezivanje
se desava kroz poistovecivanje i osecaj pripadnosti, sto obezbeduje neka vrsta
neformalno ili formalno prepoznatog ¢lanstva ili barem prisustva u lokalnoj
zajednici. U marketingu uopste ne postoje, ili su vrlo retke, formulacije koje
globalno imaju isti apel i uspevaju da budu dekodirane kod velikog broja inace
razli¢itih segmenata i zato je ¢esto smisleno uloziti napor u ,lokalizaciju”
sadrzaja (ne u jezickom smislu) kroz pripovedanje prica koje imaju snaznu vezu
sa lokalnom zajednicom.

Na kraju, jako je bitno da se kroz pripovedanje poruka na neki nac¢in diferencira
kroz jedinstvenu vrednost. Pozicioniranje kroz jedinstvenu vrednost nije prosto
pre svega jer treba da se zasniva na nekoj od prirodnih, a ne vestacki nametnutih
konkurentnih prednosti koje brend poseduje na odredenom trzistu. Dalje,
komunikacija tih vrednosti dodatni je izazov jer nemaju sve pri¢e potrebnu
atraktivnost niti moguénost da budu prihvaéene od strane Sirokih auditorijuma.
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Jedan od dobrih nacina da se predstavi jedinstvena vrednost brenda moze
se sprovesti kroz MekKinsijev model Situacija-Komplikacija-Re3enje.

llustracija 12. McKinsey — Model Situacija-Komplikacija-Resenje

Komplikacija ReSenje

= Opis problema ("ali") = Opis kontkrenog resenja
+Primer: Povrh svih ("stoga”)
problema izazvanih sKompanija Microsoft brzo
epidemijom obrozovne Je triiitu ponudila svoju
institucije nisu posedovale platformu za kolaboraciju i
naprednu informaticku komunikaciju Microsoft
infrastrukturu koja biim Teams, koja ne zahteva
omogucila refativno laku posedovanje robusne
tranziciju ka izvodeniju informatitke infrastrukture
online nastave, jer se nalazi u cloud-u,
intuitivna je za koriSéenje 1
odgovara potrebama
visokoobrazovnih
institucija. Stoga ne cudi
podatak da je Teams
znatajno podigao svoje
trzisno ufesce.

Situacija

Koja je trenutna situ

Izvor: (Donovan, 2017)
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Pre nego 5to analiziramo S-K-R model, trebalo bi uzeti u obzir sledecu
hronolosku strukturu osnovnog narativa:
Stabilno vreme,
Otkrivanje velikog problema,
Otkrivanje uzroka izazivanja problema,
Projektovani negativni uticaj ako se ne preduzmu mere,
Plan da se adresiraju uzroci koji izazivaju problem,
Rezultat pokusaja da se razresi problem,

No s wN =

Plan da se rezreSe eventualni dodatni problem nastali reSavanjem
prvobitnog problema.

Ovako postavljen narativ, na gore prezentovanom primeru alata za kola-
boraciju kompanije Microsoft, koji je svoju ekspanziju doziveo usled situacije
izazvanom zdravstvenom krizom, moguce je izloziti kroz pomenute korake kako
bi ¢italac stvorio utisak o Siroj slici, razumeo magnitudu problema koji je pome-
nuto resenje razresilo i razumeo benefite koji su nastali iz ovakvog problema.

Ova metodologija pripovedanja narocito je prisutna u pisanju studija slucaja,
tzv. pri¢a o uspehu i drugih svedocanstava koji za cilj imaju da ispricaju ,istinitu
pricu” jer kao takva ona ima veci potencijal da bude prihvaéena od strane
publike. Publika se vise i lakSe vezuje za istinite price ili bar na one koje su bar
delimi¢no zasnovane na istinitim dogadajima jer takve price obezbeduju izvestan
nivo drustvene potvrde (eng. social-proofing) koja je potrebna u zrelijim fazama
odlucivanja potrosaca.



Pitanja za vezbu i diskusiju :

1. Sta predstavljaju gradivni elementi sadrzaja?

Sta predstavljaju kontejneri” tj. sadrzaoci elemenata sadrzaja?

Za koju vrstu sadrzaja, publike i konteksta komuniciranja je prikladan
infografik?

4. Sta rade copywriter-i?

. Starade grafi¢ki dizajneri?

Kakvi su trendovi u dizajnu, narocito logotipa i koja je uloga digitalnih kanala
u toj evoluciji?

. Sta je brandbook?
8.
0.

Koji su ciljevi Marketinga putem sadrzaja?
Koje su faze ponasanja potrosaca prema kojima se adaptira vrsta sadrzaja?

10. Sta je storytelling? Monomit?



146

DIGITALNI MARKETING

Literatura

Brandal T. (2018). Pseudo-localization @ Netflix. Preuzeto sa linka: https://netflixtechblog.
com/pseudo-localization-netflix-12fff76fbcbe 10. avgusta 2021. godine

Budenhousen K. (2020). Michael Jordan Has Made over S1 Billion from Nike — The Biggest Endor-
sement Bargain in Sports. Forbes Magazine, online edition. Preuzeto sa linka https://www.
forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2020/05/03/michael-jordans-1-billion-nike-endor-
sement-is-the-biggest-bargain-in-sports/?sh=49ec60876136 07. avgusta 2021. godine

Bunting J. (2019). Freytag’s Pyramid: Definition, Examples, and How to Use this Dramatic
Structure in Your Writing. Preuzeto sa linka: https://thewritepractice.com/freytags-pyra-
mid/ 02. avgusta 2021. godine

Campbel J. (1949). The Hero With a Thousand Faces. Princeton JN: Princeton University Press.

Carroll A., (2020). Know Your Buyer's Type: 41 Types of Content Marketing that Sell. Boston
Digital. Preuzeto sa linka: https://www.bostondigital.com/insights/know-your-buyers-
type-41-types-content-marketing-sell 11. avgusta 2021.

CurranT. (2020). How to creart a Brand Book and Develop a Brand Identitiy. Preuzeto sa linka:
https://playplay.com/blog/brand-book-2/ 11. avgusta 2021.

Donovan J. (2017). How to Tell a Business Story Using the McKinsey Situation-Complication-
Resolution (SCR) Framework. Speaking Shrepa. Preuzeto sa linka: https://speakingsherpa.
com/how-to-tell-a-business-story-using-the-mckinsey-situation-complication-resoluti-
on-scr-framework/ 23. jula 2021. godine

Evans H. (2017).,Content is King”— Essay by Bill Gates 1996. Preuzeto sa linka https://medium.
com/@HeathEvans/content-is-king-essay-by-bill-gates-1996-df74552f80d9 7. avgusta
2021. godine.

Falusi C., (2020). Netflix & Localization: How Do They Handle Multilingual Localization? Preu-
zeto sa linka: https://mastertcloc.unistra.fr/2020/11/27/netflix-and-multilingual-locali-
zation/ 10. avgusta 2021. godine

Foote A.(2020). Behance. Jumpman logo in Real Life. Preuzeto sa linka: https://www.behan-
ce.net/gallery/29493563/Jumpman-Logo-in-Real-Life 12. avgusta 2021. godine

Kok J., Boers E., Kosters W., Van der Putten P, ARTIFICIAL INTELLIGENCE: DEFINITION, TRENDS,
TECHNIQUES, AND CASES, Artificial Intelligence: Definitions, Trends, Techniques, and
Cases - UNESCO Eols chapter, Vol. 1, ESBN 978-1-84826-125-9, Feb. 2009.

Miles G. (2015). Microsoft Dynamics Nav 2016 Product Overview and Productivity Guide. Pre-
uzeto sa linka: https://www.slideshare.net/gmiles/microsoft-dynamics-nav-2016-pro-
duct-overview-and-capability-guide 04. avgusta 2021. godine

Nilforoush P.(2014). New Data: Mix Types of Content for Successful Content Marketing. Content
Marketing Institute. Prezueto sa linka: https://contentmarketinginstitute.com/2014/06/
mix-content-types-for-successful-content-marketing/ 11. avgusta 2021. godine



Marketing putem sadrzaja

Rivero N., THE BEST EXAMPLES OF DALL-E 2 STRANGE, BEAUTIFUL Al ART, Quartz, June
2022, retrieved from: https://qz.com/2176389/the-best-examples-of-dall-e-2s-strange-
beautiful-ai-art on July 18th 2023.

Stojanovic¢ S. (2021.) Poster: Sad ga vidis, sad ga... Fotografija preuzeta sa Futro World online
prodavnice, sa linka: https://futroworld.com/product/p059-sad-ga-vidis-sad-ga/ 12.
avgusta 2021. godine

Thue |, (2014). What Starbucks Done to Mah-Kee-Ah-Toh: Macchiato 101. Infografik preuzet sa
linka: https://www.isabellethye.com/starbucks-done-mah-kee-ah-toh-macchiato-101/
09. avgusta 2021. godine.

147






. POGLAVLJE

Veb-sajt

p




150

DIGITALNI MARKETING

REC PO REC

Nekada davno, pre interneta, prodaja usluga
i proizvoda se vrsila direktno i najvise licnim
kontaktom. Kompanije su prezentaciju firme
predstavljali uzivo ili kasnije uz upotrebu
danas tradicionalnih medija (TViradio, novine).
Sa pojavom interneta proces od upoznavanja do
kupovine se toliko ubrzao da neke kompanije
ne mogu da stignu da isprate tehnologiju i tu
postoji jedna mala zackoljica. Kompanije koje
ne uspeju da isprate tehnologiju, kasnije imaju
problem u kontinuiranom nastavku poslovanja.

Stefan Aléakovic

Sve ve¢om upotrebom interneta i mobilnih telefona, konstantna vidljivost pro-
izvoda i usluga, kao i pretrazivanje interneta za proizvode i usluge, je postalo
deo svakodnevnice. Internet je postao glavni kanal poslovne komunikacije.
Kvalitetnim sadrzajem na sajtu otvarate vrata novim saradnjama kako lokalno tako
i na drugim,medjunarodnim,trzistima na drugim trzistima jer internet svojom
globanom nesebi¢nos¢u to omogucava.

Vise se ne postavlja pitanje da li imas veb-sajt, sada to kupci ocekuju. Veb-
sajt predstavlja drustveni uvid u vase postojanje, a vi kao kompanija imate
mogucnost da kontrolisete narativ. Uz veb-sajt podiZete vas poslovni imidz.
Veb-sajt vasu brosuru-katalog-prodavnicu gde nikada ne morate da postavite
znak,zatvoreno”. Svi zainteresovani u bilo koje doba dana i no¢i mogu da vas
pronadu i pogledaju vase usluge i proizvode koje nudite.

Bitno je da se shvati da ¢cime god da se bavite niste jedini u tom poslu i da imate
konkurenciju pa zato vase polje za poslovnu igru mnogo vece od ulice u kojoj
bi bila radnja (tzv. lokalnog okruzenja), sada svet predstavlja vas teren za igru.

Sam veb-sajt nije dovoljan kako bi se izdvojili od konkurencije i stoga je bitno
da samo konstrukcija i user flow (tipi¢no ponasanje korisnika na Veb-sajt od
dolaska do kupovine) bude intuitivan za svakoga ko poseti sajt na kom cete
prezentovati svoju kompaniju ili brend ili, za ecommerce, veb-sajt fokusiran na
online prodaju.

Kada neko poseti vas sajt u kratkom periodu (kazu podaci 15s) treba da shvati
KO STE, CIME SE BAVITE, KOJE USLUGE PRUZATE | KO SU VAM KLIJENTI.



Veb sajt

Ali kako zadovoljiti sve tipove licnosti, sve potrebe i pronaci ponudu za svakoga
ko poseti vas ecommerce?

Pre kreiranja svakog veb-sajta i dizajna, bitno je sve nazive stranica, strukturu
kategorija i URL strukturu definisati iz SEO (Search engine optimisation) ugla.
Istrazite kljucne reci, pogledajte koje se klju¢ne reci najbolje rangiraju na
pretrazivac¢ima i imacete uvid u to $ta vecina kupaca prilikom pretrage proi-
zvoda za kupovinu ukuca pa i ,tipka” po tastaturi ili telefonu. Pored SEO
potrebno je baviti se UX (eng. user experience) i Ul (eng. user interface) i bitno
je da kreirate najbolje korisnicko iskustvo za vasu online prodavnicu. Ako sve
to uradite pravilno dobicetezadovoljne posetioce koji ce se uvek pre vratiti kod
vas da kupe proizvod, nego na veb-sajt konkurencije koja nema jednostavan
proces kupovine. Stranice na koje bi trebalo najvise obratiti paznju su Home
Page, Stranice proizvoda, Check Out proces i stranice za izlistavanje proizvoda
prilikom same pretage. Konstantnim A/B testiranjem UX dolazite do savrSenog
prikaza stranica i zadovoljnih posetilaca koji uz mali broj koraka i veoma lako
i jednostavno pronalaze ono $ta im je potrebno.

Kako danasnji kupci obavljaju istrazivanje pre svake kupovine, ¢itaju preporuke,
specifikacije proizvoda i opise proizvoda, bitno je da vase stranice proizvoda
sadrze sve informacije koje bi pomogle kupcu pri donosenju odluke i olaksale
proces kupovine.

Kako je proteklih godina u svetu i kod nas online kupovina pocela da raste, u
fokus dolaze kupci.

Napokon se na trzistu okrenula igra i prodavci vise ne vode glavnu re¢, sada
su pod lupom korisnika i svaka informacija koja je neta¢na lako dolazi pred
»sud”. Stoga je svakom detalju, informaciji, ponudi i korisnickom iskustvu bitno
posvetiti puno paznje.

Tekst napisao: Stefan Al¢akovic¢ - Head of Growth at Ananas e-commerce - marketing and
performance departament
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Veb sajt

VEB-SAJT

5.1.UvOD

Veb-sajt (eng. website) je centralno mesto (lokacija) dostupnih veb stranica
(dokumenata) koje su medusobno povezane hipertekstualnim vezama (linkovima).
Putem linkova je moguce pristupati razli¢itim veb stranicama u okviru istog
veb-sajta. Svaki veb-sajt, odnosno, svaka veb-stranica poseduje sopstvenu
i jedinstvenu URL eng. Uniform Resource Locator) adresu. URL predstavlja
jedinstveniidentifikator resursa. Na primer, pocetna stranica, odnosno, internet
adresa Univerziteta Singidunum glasi: https://singidunum.ac.rs. Putem pocetne
stranice moguce je pristupiti bilo kojoj drugoj veb-stranici koja se nalazi na
navedenoj adresi.

Slika 1. llustracija veb-sajtova u pretraZivacu'®

Zasto je kompanijama potreban veb-sajt?

Veb-sajt kompanijama omogucava da bolje predstave svoje poslovanje, da
uvecaju vrednost svog brenda i da povecaju prodaju. Od izuzetno velike
pomoci je za povecavanje kredibilnosti i relevantnosti kod potrosaca, s obzirom
na to da se lako moze utvrdi portfolio na osnovu istaknutih informacija na sajtu.
Veb-sajt doprinosi poslovanju tako Sto omogucava precizan prikaz usluga i
proizvoda kojima se bavi jedna kompanija, $to moze da bude od izuzetne koristi

targetiranoj publici.

19  izvor slike: https://pixabay.com/vectors/browser-internet-tab-new-tab-1666995/, datum 2.9.2021.
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Naucne studije pokazuju da oko 40% korisnika i potro$aca ne veruje poslo-
vanju bez onlajn prezentacije, tj.veb-sajta. Ovakva statistika se ogleda u tome
da, u eri digitalne transformacije, nije skupo napraviti jedan veb-sajt koristeci
potpuno besplatan softver, kao sto je WordPress ili (trenutno) nesto manje
popularniji Wix. Koristeci jedan od navedenih softvera veoma brzo mozete
postati konkurentniji i obezbediti bolje rangiranje u pretragama na internetu.

Tipovi veb-sajtova

Postoje dva tipa veb-sajta: dinamicki i staticki. Svaki od navedenih ima svoje
prednosti i mane koje se ogledaju u prikazivanju sadrzaja i funkcionalnostima,
usmerenih ka krajnjim korisnicima. Takode, ovakavi tipovi funkcionalnosti mogu da
utiu i na odredena ogranicenja o kojima ce biti vise reci u nastavku ovog poglavlja.

Staticki veb-sajtovi

U osnovi statickih veb-sajtova, sadrZaj se naj¢eSée ne menjaili se retko, osvezava”
Danas se u domacoj terminologiji najcesc¢e koristi termin - azuriranje sadrzaja
(eng. update content). Pod terminima ne menjati ili osvezavati prvenstveno
se misli na izmenu postojecih podataka. To mogu da budu nove informacije,
tekstovi, novi video snimci (ili uklanjanje starih), dodavanje slika i drugih
multimedijalnih sadrzaja. Stati¢ki sajt u pozadini izvrSavanja koda na strani
servera ne podrazumeva implementaciju jake i kompleksne logike, ve¢ se sve
izvrSava samo na strani korisnika, u internet pretrazivacu. Ovakvi tipovi veb-
sajtova zasnovani su samo na front-end tehnologiji. Za stati¢ke sajtove najcesce
koristimo izraz da se izvrsavaju:,na frontu” (izvedeno od: front-end).

Prednosti:

- Jednostavniji za izradu i odrzavanje,
- Potrebno je manje resursa na serverima,
- Jeftiniji u svakom pogledu (u vidu implementacije, prostora na serveruitd.).

Mane:

- Azuriranje veb-sajta vrsi se direktno kroz kod, tj. podrazumeva dobro
razumevanje koda,

- Problemi sa optimizacijom i boljim rangiranjem usled neredovnog azuriranja
stranica,

- Mnogo problema sa interaktivno$¢u (nemogucénost ostavljanja komen-
tara, ocena i slicno).



Veb sajt

Dinamicki veb-sajtovi

Naprednijim tehnikama moguce je napraviti dinamicki veb-sajt, grubo
re¢eno - interaktivni sadrzaj. Dinamicki sajt, za razliku od prethodno navedenih
statickih, ima mngo ¢edce potrebe za izmenama i dopunama sadrzaja. Sadrzaj je
gotovo identi¢an kao i kod statickih veb-sajtova. Podrazumeva se da sadrzaj na
veb-sajtu ne znadi nuzno da ima samo tekst, slike i video, veb-sajtovi mogu da
imaju integrisan odreden tip tehonologije koje podrzavaju razli¢ite animacije,
vizuelizacije i sli¢cno. Ovakav sadrzaj se retko postavlja na staticke sajtove to je
Cesto neizvodljivo, a i kada je moguce, tesko je odrzavati takav sadrzaj. Kada
je re¢ o dinamickim veb-sajtovima, sadrzaj je moguce veoma brzo azZurirati i
prilagoditi potrebama (npr. sportske vesti, blogovi koji prate odredeni doga-
daj uzivo i sli¢no). Ceste promene sadrzaja mogu da uti¢u na bolje rangiranje
sajta u Google pretragama. Samim tim, takav sajt ima potencijalnu moguénost
da privuce veci broj korisnika, s obzirom na to da se kvalitetnim sadrzajem i
tacnim informacijama sajt u osnovi bolje rangira tokom pretrage na servisima
za pretrazvianje (Google, Bing, Yahoo, Yandex itd.). Pove¢avanjem aktivnosti na
veb-sajtu, odnosno povecavanjem broja korisnika koji svakodnevno posecuju
sajt, kompanija Google u svojim mehanizmima funkcionisanja pocinje vise da
~ceni” takav veb-sajt i da prilikom razli¢itih pretraga taj servis nudi korisnicima
kao rezultat pretrage.

Slika 2. llustracija nadogradnje i unapredenje veb-sajta®

20  https://pixabay.com/illustrations/website-design-code-build-develop-4396924/, datum 2.9.2021.
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Mehanizmi pretrage Google kompanije, naravno, nisu dostupni javno i o
njima se ¢esto vode diskusije na forumima. Niko sa stopostotnom sigurnoscu
ne moze da kaze kako ona ta¢no funkcionise, ali svakodnevnim radom na
azuriranju, unapredenju sajta i pracenjem analitike veb-sajta moguce je uociti
Sta je to 5to odgovara sajtu koji zelite da unapredite. U poredenju sa izradom
statickog veb-sajta, dinamicki sajtovi su mnogo kompleksniji i u sebi sadrze
mnogo kompleksnije tehnologije. Stoga izrada ovakvog tipa veb-sajta iziskuje
vise vremena u samom planiranju i razvoju.

Prednosti:

- Jednostavno azuriranje sajta (npr. kroz integrisano CMS resenje),
- Bolji za optmizaciju i rangiranje usled ¢estih izmena na sajtu,

- Jednostavne interaktivnosti u svakom pogledu (mogucnost komentarisanja,
ostavljanje ocenai sli¢no).

Mane:

- Kompleksan za izradu i za odrzavanje,
- Potrebno je viSe resursa na serverima,
- Znatno je skuplji u poredenju sa statickim sajtom.

5.1.1. Osnovni koncept za razvoj veb-sajta

Prilikom razvoja veb-sajta potrebno je razmotriti i odgovoriti na neka od
pitanja.

Koja je ciljna grupa koju Zelimo da imamo na nasem veb-sajtu?

Zamisljeni prikaz vaseg idealnog kupca, na osnovu istrazivanja koje ste
sproveli. Ovo pitanje naj¢es¢e obuhvata demografiju potrosaca, ponasanja,
njihovu motivaciju i ciljeve. Pronalazenjem odgovora na ova pitanja mozete da
dobijete veliku prednosti jer u tom slu¢aju mozete da razumete razlicite grupe
potencijalnih potrosaca.
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Zasto bi nas veb-sajt trebao da postoji?

Postojanje veb-sajta i strategije prisustva na internet mrezi omoguéava vam
da svoje poslovanje plasirate na globalnoj internet mrazi. Veb-sajt omogucava
uspostavljanju kredibiliteta organizacije, takode, uz veb-sajt moZete da ostavite
pozitivan utisak o uspeSnosti vase organizacije.

Da li postoje sajtovi istog ili slicnog tipa?

Potrebno je istraziti konukrentne organizacije ili firme koje imaju sli¢ne oblasti
poslovanja. Takode, u te svrhe mozete da koristite SimilarWeb alat (https://
www.similarweb.com/) koji procenjuje ukupnu koli¢inu saobracaja koji razlicite
veb-stranice generiSu, odnosno ostvaruju. Ovaj alat vam omogucava da vidite
osnovne i glavne izvore prometa internet saobracaja konkurentskih organizacija.
Rezultat koji dobijate reflektuje se u kategorijama kao Sto su referentni veb-
sajtovi, saobracaj drustvenih mreza i najvaznije klju¢ne reci koje su se koristile
prilikom pretrage.

Koliki je budzet na raspolaganju?

U proseku cene veb-sajtova variraju u zavisnosti od onoga Sta organizacija
zeli. Cena jednostavnog stati¢nog veb-sajta krece se od 300 evra, a moze da
kosta i do nekoliko desetina hiljada evra. U nekim situacijama, u zavisnosti od
kompleksnosti, veb-sajtovi mogu da kostaju stotine hiljada evra.

Na primer, startni osnovni okvir bi bio slededi; zakup domena, hostinaiizrade
veb sajta:
+ RS domena iznosi oko 2000 dinara (godisnji zakup);
« Osnovni hosting paket krece se od 3000 dinara, pa do 12 000 dinara
(godidnji zakup);
« lzrada veb-sajta (jednokratno plac¢anje);

« Odrzavanje veb-sajta (moze biti mesec¢no, po uc¢inku, vremenu, procenat
od zarade) - ¢esto je u rasponu od 30 evra do 150 evra.

Napomena: Sve ove stavke mogu da variraju u zavisnosti od toga koliko je
kompleksan veb-sajt. Cene koje su izraZzene iznad su najosnovnije.
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Da li postoje rokovi?

Vodite uvek ra¢una o rokovima. Ukoliko postoje rokovi za izradu veb-sajta
i ukoliko su oni kratki, to moze drasti¢no da uti¢e na cenu, ali i na sam kvalitet
veb-sajta. Na kvalitet, u kontekstu ovog znacenja misli se na dobru optimizaciju
kodova, veb-sajta i na izvrseno testiranje.

Nakon razmotrenih pitanja, naredni korak je kupovina domena i hosting-a.

Naziv domen je internet adresa veb-sajta. Domen se zakupljuje godisnje i
ukoliko zelite i dalje da imate vidljiv sajt, potrebno je svake godine da obnovite
domen, odnosno da izvrsite placanje. Registracijom domena vi niste apsolutni
vlasnik vec sticete pravo na koris¢enje, tokom perioda zakupa.

Naziv domena ne moze biti duzi od 63 karaktera i moze sadrzati karaktere
od A do Z, kao i,-" (srednju crtu). Mogu da sadrze i brojeve, ali ¢esto to nije
preporucljivo.

Domene mozemo podeliti u 3 kategorije:

1. Domen najviseg nivoa (TLD),
2. Domeni drugog nivoa (SLD),
3. Tomeni treceg nivoa (poddomen).

Domen najviseg nivoa

Top-level domain (TLD) odnosi se na poslednji segment naziva domenaiilina
deo domena koji se nalazi odmah iza simbola tacka. Na primer: https://www.
primer.com, segment .COM je deo TLD domena. Sustinski, TLD u sebi sadrzi dve
kategorije: ccTLD (drzavne domene) i gTLD (genercke domene).

+ ¢cTLDs (country code top-level domains) - nacionalniinternet domen
najviseg nivoa. U Republici Srbiji to je .RS domen,

« dTLDs (generic top-level domains) - generi¢ki domeni .COM, .NET, .BIZ,
.EDU, .GOV ili .ORG.
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Domeni drugog nivoa

Second-level domain (SLD) predstavlja naziv u okviru TLD-a.

+ ¢cSLD (Country code Second-level domain) - nacionalni domen drugog
nivoa. Registrovan je ispod ccTLD-a. Na primer, adrese: https://www.
veb-sajt.org.rs ili https://www.veb-sajt..net.rs, gde .org.rs i .net.rs
predstavljaju ccSLD, odnosno nacionalni domen drugog nivoa.

Domeni tre¢eg nivoa

Thrid-level domain (sub-domain) je poddomen u okviru imena internet adrese.

Na primer: https://zadatak.singidunum.ac.rs, gde je ,zadatak” poddomen
veb-sajta https://singidunum.ac.rs.

Spisak nekih od rezervisanih i dobro poznatih imena:

« .biz - Rezervisano za biznis,

« .edu - obrazovanje i univerziteti,

« .gov - za drzavne institucije,

+ .info - info sajtovi,

+ .jobs - sajtovi za poslove,

« .net-za mrezeiinternet provajdere,
» .org - za nekomercijalne organizacije,
« .com - za komercijalne organizacije.

Takode, dobra praksa je da se drzite i osnovnih pravila za odredivanje imena
domena:
Spojiti top 5 kljucnih redi,
Jedinstvenost,
Ako se razmislja globalno potreban je .com,
Lak i kratak za pamcenije,
Ime bi trebalo da bude povezano sa sadrzajem,
Lak za brendiranje,

No s WwWN =

Izbegavati brojeve.
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Postoje odredene prednosti u koris¢enju lokalnih domena. Konkretno, u
nasem slucaju, domen Republike Srbije, odnosno .RS domen. Internet pretrazivaci
korisnika u Republici Srbiji su naj¢esce i automatski postavljeni tako da im je
lokacija smestena upravo na drzavu iz koje dolaze (Republika Srbija). Sustinski,
ukoliko je veb-sajt na nacionalnom domenu i napisan na srpskom jeziku,
postoji mnogo vise mogucnosti za boljim rangiranjem u rezultatima pretrage.
Prema Google-ovoj politici na internetu nacionalni domeni prilikom pretrage
imaju prednost. U nasem slucaju to su veb-sajtovi koji imaju .RS domen. Dakle,
ukoliko veb-sajt u svom nazivu sadrzi .RS domen, pretpostavka je da je veb-sajt
smesten u Republici Srbiji ili da ime veze sa Republikom Srbijom. Naravno, ove
dve navedene stavke ne moraju uvek da znace da je iskljucivo to slucaj. Iz nekog
razloga, neka kompanija ili organizacija za svoje potrebe moze da zakupi hosting
sa nacionalnim domenom .RS.

Velika prednost je dostupnost imena u .RS adresnom prostoru. Mnogi ge-
neri¢ki domeni su odavno zauzeti ili,parkirani” (parkirani ili alias domen moze
da bude zakupljen domen koji korisnike usmerava na neku drugu adresu na
kojoj se nalazi glavni veb-sajt). Registracijom .RS dmena omogucava se ,zastita"
identiteta brenda na prostoru i u okviru nacionalnog domena .RS. Registracijom
veb-sajta u okviru nacionalnog domena se, fakticki, na vreme stiti i ime brenda.

VaZna stvar za korisnika je njegova bezbednost na veb-sajtu. Sustinski, mnogo
je manja Sansa za potencijalnom prevarom korisnika na RS domenu, u odnosu
na genericke domene. Uvidom da je u pitanju nacionalni .RS domen, poten-
cijalni kupac moze lakse da pribavi podatke o vlasnistvu veb-sajta. Ono sto je
jos karakteristic¢no, svi veliki i poznati svetski i domaci brendovi nalaze se na
nacionalnom domenu .RS, sto omogucava lakSu komunikaciju sa potencijalnim
kupcima njihovih usluga.

Nakon $to ste se opredelili za domen(e), naredni korak je zakup hosting-a.
Hosting je usluga koja se placa hosting provajderu. Zakupom hosting-a placa
se mesto na veb-serveru u vidu memorijskog prostora i mesta gde se skladisti
celokupan veb-sajt. Zakup hosting-a se naj¢esce vrsi na period od godinu dana,
a tokom godinu dana pretplate svi korisnici usluge na raspolaganju imaju po-
drsku 24/7.
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Vrste hosting-a:

+ Lokalni - Spora konekcija, naj¢esce se koristi u li¢ne svrhe,

+ InHouse - Sopstveni veb-server koji se nalazi u okviru hosting kompanije.
Prednosti: obezbedeno neprekidno napajanje veb-servera. Mane:
nepristupacnost, (neprikladna) cena,

+ Shared - Deljeni server gde se nalazi odredeni broj razli¢itih veb-sajtova,
razli¢itih organizacija i vlasnika,

+ Dedicated - Zakupljen ceo server u vidu virtuelne masine na serveru,

+ Cloud - ProSirivost.

Slededi vazan korak je planiranje izrade veb-sajta. U planiranje spadaju:

1. Skiciranje izgleda veb-sajta,

2. Mapa veb-sajta,

3. Uredaji na kojim ce biti optimizovan veb-sajta,

4. Plan vrste sadrzaja koji ¢e se nalaziti na veb-sajtu.

Skiciranje izgleda veb-sajta

Pre izrade veb-sajta, dobra praksa je skiciranje izgleda veb-sajta na papiru
ili putem nekog grafickog alata za obradu slika (npr. Photoshop). Veb-dizajneri
se Cesto sluze i jednom i drugom tehnikom kako bi unapred osmislili izgled i
pozicije elemenata (blokova) na veb-sajtu. Pozicije elemenata, odnosno pozicije
blokova u ovom kontekstu znacenja definiSu mesta gde e se nalaziti navigacioni
meni(ji), logotip brenda, tekstovi, video snimci, vizuali, reklamni baneri i drugo.

Mapa veb-sajta

Namenjena je korisnicima veb-sajta. Odnosi se na opsti pregled veb-stranica.
Krajnjim korisnicima omogucava da se jednostavno i lako kre¢u kroz veb-saijt.
Koristec¢i naprednije tehnike, smestanjem mape veb-sajta u XML fajl (format
u koji programeri smestaju strukturu veb-sajta, odnosno sve URL linkove) na
jednostavan nacgin omogucavate robotima da vrse jednostavnije indeksiranje
svih veb-stranica. Rezultat toga je da ¢e sve nevedene veb-stranice biti indek-
sirane u pretrazivacu. Ovi fajlovi u sebi sadrze jedinstvenu strukturu i dodatne
informacije o pretrazivacima, kao $to su metapodaci, URL adrese veb-stranica,
informacije o azuriranju veb-stranica, poslednje izmene na veb-sajtu i drugo.
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Slika 3. /lustracija mape veb-sajta®'

Sitemap | Homepage

About

Uredaji na kojim ¢e biti optimizovan veb-sajt

Danas se definitivno stavlja akcenat i na tzv. responsive design, odnosno
prilagodljiv izgled veb-sajta na razliitim tipovima uredaja. Mnogi jezici u kojim se
,Pisu”veb-sajtovi, odnosno programira njihova pozadinska logika, sadrze u sebi
i mogucnost prilagodavanja izgleda. Potrebno je da se vodi racuna o tome kako
Ce se veb-sajt prikazivati na malim, srednjim i velikim ekranima. Postoji mnogo
nacina za optimizaciju izgleda veb-stranica, ali najcesée se programeri sluze vec
gotovim i dobrim tehnologijama koje su razvijene samo za ovu namenu (npr.
Bootstrap tehnologija: https://getbootstrap.com/). 1z ugla programera optimizacija
se vrsi prema dimenzijama, odnosno pikselima. Podela dimenzija je sledeca:

+ < 576px Veoma mali ekrani,

« > 576px Mali ekrani,

« 2 768px Srednja veli¢ina ekrana,
+ >992px Veliki ekrani,

> 1200px X-Veliki ekrani,

« > 1400px XX-Veliki ekrani.

21 https://pixabay.com/photos/sitemap-pedigree-website-hierarchy-2488231/, datum 2.9.2021.
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Iz ugla korisnika, podela je sledeca:

Monitori personalnih rac¢unara,
Mobilni (pametni) telefoni,
Tableti,

Pametni televizori.

Plan vrste sadrzaja koji ¢e se nalaziti na veb-sajtu

U ovom koraku akcenat se najcesce stavlja na to Sta bi trebalo da bude cilj
veb-sajta, odnosno na definiciju konaé¢nog ishoda. Koraci koji bi prilikom izrade
plana i vrste sadrzaja na veb-sajtu trebali da budu razmotreni:

Definicija ciljeva i ishoda,

Definicija publike,

Revizija postojeceg sadrzaja,

Mapiranje sadrzaja od vaznosti u mapi veb-sajta,

Pravljenje sadrzaja unapred (podrazumeva pisanje, priprema grafike,
video snimaka...),

Optimizacija elemenata sadrzaja (definisite pravila, standarde,
rezolucije),

Promocija sadrzaja (oglasavanjem, deljenjem na drustvenim mrezama
i slicno),

Odrzavanje veb-sajta,
Skalabilnost sadrzaja, odnosno prosirivost.
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5.1.2. Trendovi

U osnovi velike organizacije i poslovne kompanije svoje veb-sajtove aZzuriraju
konstantno i integriSu sve nove trendove. Istrazivanja ukazuju da broj ¢asova
koji posetioci ostvare na jednom veb-sajtu zavisi od razlicitih faktora. (Krsti¢,
Gaji¢, 2020):

+ AZuriranost veb-sajta,

« Verodostojnost podataka i informacija na veb-sajtu,
+ Interaktivnost veb-sajta,

+ Dizajn veb-sajta.

Tokom sufrovanja na internetu cesto se deSavalo da smo posetili veb-sajt koji
mozda i mozZe potencijalno da pruzi mnoge korisne informacije, ali da nismo bili
narocCito odusevljeniizgledom i grafikom na nekoj veb-stranici. Ono $to posetioci
najcesce urade, to je da zatvore tab ili prozor u kom je otvoren takav veb-saijt.
Analitika pokazuje da, Sto je veb-sajt lepSe ureden, organizovan i ima dobro
osmisljenu grafiku, posetioci duze ostaju na takvoj adresi. Ne preporucuje se
da se koriste trendovi koji su potpuno zastareli. Takav izgled i takvi veb-sajtovi
nece uspeti da zadrze korisnika na svojim stranicama. Mnogobrojne studije
prikazuju primere dobre prakse koje bi mogle pozitivno da uti¢u na posetioce,
kao i da veb-sajtove u¢ine mnogo zivljim i atraktivijim.

Kada dizajnirate jedan optimizovani veb-sajt, on bi trebao da bude na
zavidnom, naprednom nivou i na pravoj lokaciji. Optimizacija veb-sajta je od
krucijalne vaznosti u marketinskim kampanjama. Neophodno je voditi ra¢una
o optimizaciji koristeci klju¢ne reci koje znatno mogu da doprinesu povecéanju
saobracaja ka veb-sajtu i da usmere potrosace ka pravoj putanji. Ovakva optmi-
zijacija obi¢no pocinje analizama, povratnim informacijama, kao i vrednovanjem
izvrsenih usluga. U modernom svetu, ukoliko niste dovoljno dominantni onlajn
vidljivoscu (engl. visibility), ne dajete potrosacu dovoljno dobar razlog da kupi
neku vrstu usluge, u poredenju sa drugim kako manjim tako i ve¢im brendovima.
O optimizaciji i ovoj temi bice vise reci u narednom delu.

Valja naglasiti da je prvi kontakt targetirane publike sa brendom koji Zeli-
te da oglasite iskljucivo veb-sajt. Preporuke u vezi sa ponudama i uslugama
koje mozete da prikazete na veb-sajtu, pored naprednih funkcija koje imate u
odnosu na druge brendove u istoj kategoriji poslovanja, ogledaju se i u tome
$to potrosacima i korisnicima mozete da napravite prakti¢ne video tutorijale,
snimke ili lekcije o tome kako funkcionise neka od usluga koja im je dostupna.
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Takode, preporucljivo je da se koriste lepo i moderno dizajnirane bro3ure,
kao i razliciti tipovi obrazaca u PDF formatu, a koje korisnici mogu da preuzmu
iliodmah odstampaju. Dobra praksa je isticanje promocija, ocena prethodnih i
uspesno zavrsenih poslova, kao i pominjanje pozitivnih komentara o uslugama
koje kompanija moze da pruzi. Cilj i rezultat preduzimanja ovakvih koraka je
da se poveca vreme koje potrosaci provode na veb-sajtu. Ovakav ishod moze
pozitivno da uti¢e na mogucnost ostvarenja kontakta putem veb-sajta.

Sirom sveta, posetioci veb-sajtova su apsolutno budni tokom surfovanja.
Niko ne Zeli da vidi sadrzaj koji ne zadovoljava njegova ocekivanja.

Trendovi na globalnoj mreZi su se potpuno promenili, informacije koje zelimo
da dobijemo najcesce ocekujemo odmah, premda jo$ uvek moze da se desi
Cekanje i dva do tri dana na trazeni odgovor - 5to je u modernom i poslovhom
svetu jako dug period. Naravno, postoje odredene opcije kojima je moguce au-
tomatizovatiizvesne usluge na veb-sajtu. Na primer, danas je veoma popularna
implementacija pametnih ¢etbotova koji u sebiimaju integrisanu izuzetno kom-
pleksnu vestacku inteligenciju. Takvi ¢etbotovi mogu da daju ispravan odgovor
na trazeno pitanje, a ne samo automatizovani i genericki odgovor.

Cetbotove je moguce lako prepoznati, obi¢no se pojavi obavestenje sa
jednim predefinisanim pitanjem: “Kako bih mogao da Vam pomognem?”.
Nakon 3to posetilac ostavi odgovor, ukoliko je integrisan cetbot sa veStackom
inteligencijom, on ¢e biti sposoban da iz svoje naucene baze pitanja posetiocu
da najprblizniji odgovor. Imajte uvek na umu da se Cetbotovi treniraju i da na
osnovu razgovora sa prethodnim posetiocima mogu mnogo da napreduju.
Prema istrazivanju Drift-a (drift.com), koriS¢enje ¢etbotova kao oblika komuni-
kacije uvecano je za ogromnih 92% za uzeti period od 2019. godine. Takode,
trebalo bi uzeti u obzir i podatak da je 24,9% posetilaca koristilo ¢etbotove za
komunikaciju sa kompanijama tokom 2020. godine, u poredenju sa prethod-
nom godinom kada je takav vid komunikacije bio svega 13%. Interesantan je
podatak koji govori da su posetioci tokom 2021. godine zadovoljniji ovakvim
vidom komunikacije i da je samo mali broj korisnika prijavio negativno iskustvo.
Ovaj maniji broj iznosi 12,8%. (Moran, 2021)

Za Cetbotove se u narednim godina predvida da ce biti toliko sposobni da
¢e moci da pomognu u upitima korisnika i posetilaca veb-sajtova u rasponu
od 75% do 90%, kako u medicini tako i u kominikaciji sa bankom. Ovakav vid
predvidanja govori da ¢e, prema jednoj interakciji u trajanju od 4 minuta i tacnim
odgovorima koje korisnik moZe da dobije od ¢etbota, biti ustedeno od 0,5 do
0,7 americkih dolara. (Moran, 2021)
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Jedan od glavnih koristi i najveca korist od Cetbotova je to $to je moguce
imati aktivnog agenta 24/7, dok za velike kompanije postaje izuzetno slozena
i skupa racunica da angazuju vise ljudi na istom radnom mestu. Naravno, gde
postoje benefiti, postoje i mane i tako je i u ovom slucaju. Najveca i glavna
mana integracije Cetbotova sa veStackom intelgicijom je izuzetno visoka cena
programiranja ovakvog sistema, u¢enje ¢etbota i njegovo treniranje.

eCommerce statistika ima izuzetno interesantnu analitiku kada su ¢etbotovi
u pitanju. Prema istrazivanju Invesp kompanije, u onlajn prodavnicama 34%
kupaca vise prihvata komunikaciju sa ¢etbotovima nego u bilo kojoj drugo
oblasti na internetu. Kao vid poredenja, Cetbotove je u bankarskim sistemima
koristilo oko 20%, a u osiguravaju¢im ku¢ama svega 15% klijenata. (Moran, 2021)

Citajudi i analizirajudi statistiku, definitivno mozemo da konstatujemo da
nam sledi jedan vrtoglavi rast naprednih tehnologija. MoZzemo da zaklju¢imo
da veliki brendovi i kompanije zaista imaju ogroman budZet za implementaciju
ovakvih reSenja i mogucnost stvarne analize onlajn trzista.

U narednim poglavljima baziracemo se i na segmente koji imaju veliki uticaj
na nase onlajn reSenje i poslovanje. Dacemo pregled i smernice koje je korake
potrebno preduzeti kako bismo zadrzali sve potencijalne korisnike koji dolaze
na nas veb-sajt kako bismo se bolje pozicionirali i rangirali u pretragama i kakve
alate mozemo da koristimo za unapredenje veb-sajta i dostupnih usluga.
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5.2. VEB-SAJT KORISNICKO ISKUSTVO (ENG. USER EXPERIENCE)

U prethodnim pasusima bilo je reci o detaljima i principima kako funkcionise
veb-sajt, vaznoj terminologija sa kojom se svakodnevno susrecemo, o naprednim
uslugama i funkcionalnostima koje mozemo da pruzimo nasim korisnicima i
potencijalnim potroSacima. Kroz ovaj deo poglavlja bice dat vodic i smernice
kako je moguce poboljsati celokupno korisnicko iskustvo na veb-sajtu.

Korisnicko iskustvo i Sta ut¢e na njega

U danasnjoj eri poslovanja, savremeni trendovi govore u korist tome da na
prisustvo korisnika na jednom veb-sajtu utice i korisnicki dozivljaj (eng. User
Experience), odnosno jednostavnost u koris¢enju. Osnovna ideja je da, ukoliko
korisnik zaista zeli da kupi neku vrstu usluge ili proizvoda, on ima jednostavan i
lak put do kupovine tog proizvoda. Prilikom izrade veb-sajta, a kasnije, prilikom
testiranja veb-sajta, uvek bi trebalo proveriti koliko je jednostavno i lako da doci
do neke usluge. Sustinska ideja je da se broj koraka smaniji Sto je vise moguce,
a opet da krajnjem korisniku bude potpuno jasno i razumljivo kako da dode do
istog. Popularni alati koji dizajneri koriste su: Adobe XD, Protopie, Figma, Sketch,
UxPin, Axure RP i mnogi drugi.

Zasto je vazno kvalitetno korisnicko iskustvo?

Iz ugla kupca, bitno je obratiti paznju na to Sta se konkretno oc¢ekuje od
veb-sajta, odnosno od usluge koju pruzamo korisnicima. Sustinski govoredi,
korisnicko iskustvo u svakom trenutku pokusava da ispuni sve potrebe poten-
cijalnog kupca. U cilju dobijanja lojalnih kupaca (korisnika) usluga potrebno je
pruziti dobro i pozitivno korisnicko iskustvo, pruzajudi sto jednostavniji pristup
svim sadrzajima veb-sajta.

Kako se gradi kvalitetno korisni¢ko iskustvo

Sustinski govoreci, posao UX dizajnera se gotovo nikada ne zavrsava. Nakon
$to su ispunjeni svi prethodni koraci, UX dizajner bi trebao da prati aktivnosti
korisnika (kroz analitiku) tokom njihovih poseta. U nastavku ¢emo dati primer
pracenja sardzraja putem koga je moguce obaviti onlajn kupovinu. Uze¢emo
primer eCommerce veb-sajta. Potrebno je pratiti korisnikov put do kupovne
korpe, kakav je bio sarzaj kupljene korpe, Sta je pretrazivao i da li je uspeo da
nade to $to je trazio.
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Dobra praksa je da korisnicima koji su prethodno kupili ili porucili prozivod
posaljete upitnik o njihovom korisnickom iskustvu na veb-sajtu (npr. u vidu
ankete) kako biste dobili povratnu informaciju.

Medutim, kreiranje korisnickog iskustva nije lako...

Kada je veb-sajt dizajniran, prema sopstvenom misljenju urednoi prikladno,
sve bi trebalo da funkcionise idealno i jednostavno, no Cesto nije tako. Google
analitika moze da pokaze potpuno suprotno - da korisnici posecuju veb-saijt, ali
prosto nijednu funkcionalnost ne aktiviraju i da se nakon posete vise nikada i ne
vracaju na ovu adresu. To definitivno nije ono $to smo u osnovi zamislili i ono
$to zelimo da postignemo ovim tipom oglasavanja. Cesto se de$ava da neki od
njih urade konverziju, ali se oni definitivho nikada ne vracaju nazad na isti veb-
sajt. Moguce je da nas sadrzaj nije ostavio dovoljno jak utisak na potencijalnog
potrosaca, niti da je uopste pozitivno uticao na misljenje o nasem sajtu prilikom
dolaska putem nekog linka, kampanje ili slicno.

U ovom trenutku vazno je da znamo Sta predstavlja konverzija, kao pojam. U
osnovi stvari konverzija je generalno sve i moZe da bude bilo Sta. Konverzija, da
bi bila ispravna kao takva, mora da bude akcija. Prlikom optimizacije veb-sajta
mnogo je vazno da se vodi racuna o tome Sta Ce biti reper i Sta se uzima kao
konverzija. Na primer, ukoliko je ideja da je fokus na pla¢anju, upravo pla¢anje
mora da bude konverzija ili, ukoliko je cilj popunjavanje mejling liste, za cilj se
postavlja pridruzivanje mejling listi. Sve navedene stavke u potpunosti zavise
od vrsta usluge koja je dostupna putem veb-sajta. O detaljima ce biti viSe reci
u narednom delu ovog poglavlja. Kada smo se upoznali sa pojmom konverzije,
vracamo se na scenario gde, pod pretpostavkom da je uradena neka vrsta
konverzije, nam se korisnici i dalje ne vracaju.

Bitno je voditi racuna o jednoj izuzetno vaznoj stavki, a to je da se konstantno
poboljsavaju i unapreduju korisnicka iskustva veb-sajta, a poboljsanjem
korisnickih iskustva moguce je preokrenuti i poboljsati konverzije.

Na veb-sajtovima postoji nekoliko faktora (jednostavnost, verodostojnost,
vizuelni dizajn) koji mogu da uti¢u na celokupan rezultat onoga $to krajnji
korisnik ili potencijalni potrosac zeli da vidi.

Uvek bi trebalo voditi ra¢una o tome da duboko razumete i shvatite Sta je to
potrebno korisnicima, $ta oni vrednuju, koje su njihove generalne mogucnosti
i da li postoje bilo kakvi tipovi ogranicenja kod samih korisnika. To mogu da
budu razliciti faktori, u zavisnosti od tipa usluge i tipa poslovanja. Ono sto mi
pokusavamo da postignemo prilikom svake posete korisnika je to da svaku
posetu ucinimo znacajnijom i vrednijom.
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Dobra praksa funkcionisanja veb-sajta, baziranog na visestrukim korisnickim
iskustvima, znacila bi da je korisnik posetio veb-sajt, da se kretao kroz veb-sajt
(posecivao razlicite linkove, pretrazivao sadrzaj i otvarao razlicite veb-stranice),
da je mogao jednostavno da shvati koja je svrha veb-sajta koji je posetio (da je
zadovoljan portfoliom, uslugama, prethodnim recenzijama, itd.) i da je mogao
lako da dosegne do Zeljene usluge.

Takode, obratite paznju na faktore koji mogu mnogo da uticu, pozitivno ili
negativno, na konacni ishod (konverzija) veb-stranice. Lista ovakvih ¢injenica
je beskonacna, a mi ¢emo navesti nekoliko primera i pitanja na koja bi uvek
trebalo da obratite paznju: vrednost, u smislu pomodii korisnosti (eng. value),
upotrebljivost (eng. usability), korisnost (eng. usefulness), da li se moze (lako)
naci (eng. findable), da li je pristupacno (eng. accessible), verodostojnost
(eng. credible), pozeljnost (eng.desirable).

Da li zaista zavredujemo vreme posete korisnika koje je potrosio prilikom
pretrage nase usluge ili proizvoda? Da li je i koliko je nas$ sajt jednostavan za
koris¢enje? Da li na$ veb-sajt zadovoljava sve korisnicke kriterijume i zahteve?
Da li je dobro struktuirana navigacija na veb-sajtu i da li je ona jednostavna za
korisnika? Da li korisnici sa smetnjama u razvoju mogu jednostavno da pristupe
veb-sajtu? Da li veb-sajt, odnosno brend uliva poverenje korisnicima? Da li je
veb-sajt sposoban da ostavi neki emocionalni utisak na korisnika? (Dhiman,
2018). Navedena pitanja su samo neka koja bi mogla da pomognu u reSavaniju,
unapredenju i poboljsanju celokupne strategije korisnickog iskustva. Naime,
svaki korak koji se nacini u kontekstu ovog tipa optimizacije, unapreduje proces
i tok konverzije. (Dhiman, 2018). Kada je rec¢ o globalnoj ideji i funkcionalnosti
veb-sajta, generalna ideja je da se $to vise smaniji broj potencijalnih prepreka
tako da korisnici ne moraju mnogo da razmisljaju na koji nacin je potrebno da
dodu do nekog dela sajta i do onoga 5to Zele da pronadu.

Ali, pravi i idealan recept za poboljSanje korisni¢ckog iskustva ne postoji.
Mozemo samo da se oslanjamo na dobru praksu i prethodna zapazanja, kao
i da pokusavamo da stojimo rame uz rame sa aktuelnim trendovima. Sustina
unapredenja korisnickog iskustva je da se povezuju logi¢ne stvari, postavljaju
organizacione strukture razumljive prose¢nom korisniku i da se umanjuju
potencijalne greske. Trebalo bi i¢i i nekoliko koraka unapred, vodedci racuna o
tome kako bi korisnici mogli da razmisljaju.

Ono o ¢emu takode moramo da vodimo rac¢una je i to da bi korisnici trebali
da znaju i da jednostavno shvate gde se nalaze pojedini delovi veb-sajta (npr.
gde se nalazi kontakt stranica, kupovina proizvoda/usluga i sli¢no). S obzirom
na to da vecina veb-sajtova funkcionise prema standardizovnim Sablonima,
kreativni pristup i potpuno drugaciji dizajn od onoga na $ta su potrosaci navikli
ne znaci da ¢e uticati pozitivno na korisnicko iskustvo.
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Jedna od vaznijih stvari je to da se prilikom izrade veb-sajtova drzimo
konvencija. Cesto se vode diskusije na ovu temu i mnogi dizajneri tvrde da se
odstupanjem od konvencije i pravila moze bolje iskazati kreativnost. Da, ta¢no
je, ali pravila postoje da bi se postovala i kako bi inicijalna optimizacija mogla
bolje da se primeni. Ujedno, da li je ono 5to na oko zaista izgleda lepo i dopadljivo
uopste i funkcionalno? Gledano iz aspekta korisnickog iskustva, ¢esto nije.

U narednih nekoliko ilustracija mozete da vidite pripreme rada na prototipu
veb-aplikacije, odnosno na pripremi aplikacije za testiranje korisnickog iskustva.

Slika 4. llustracija odabira uredaja
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Slika 5. llustracija konfiguracije dugmeta na ekranu osetljivim na dodir

Slika 6. /lustracija dodavanja svih dugmadi na pocetni ekran
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Slika 7. llustracija podesavanja efekta prelaska sa jednog nivoa aplikacije na drugi

Slika 8. llustracija nekoliko povezanih nivoa aplikacije i konfiguracija scena
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5.3. TEHNICKI DETALJI I TERMINOLOGIJA

Govoredi o vaznosti terminologije i boljem razumevanju pojedinih detalja
na veb-sajtovima i internetu uopste, u narednom delu da¢emo kratak pregled
opstih i vaznih termina.

7 N

Korisna i vazna terminologija

HTTP (HyperText Transfer Protocol)

Komunikacioni protokol, sluzi za povezivanje veb-servera na internetuili u
lokalnoj racunarskoj mrezi. Protokol, u ovom kontekstu predstavlja set pravila
i standarda putem kojih je moguce uspostaviti vezu. Primarna uloga HTTP
protokola je da uspostavi vezu sa serverom, kao i da vrati, odnosno po3alje
odgovor korisniku. Odgovor se moze smatrati isporuka veb-sajta, odnosno
ono $to bi korisnik trebao da vidi u svom pretrazivacu. Takode, ovaj protokol
se koristi za preuzimanje podataka sa servera.

HTTPS (HTTP Secure)

Sifrovana verzija HTTP protokola, u komibnaciiji sa sigurnosnim SSL/TSL
protokolom. SSL/TLS protokoli zaduZeni za Sifrovanje tokom prenosa podaka
i informacija. Ova dva termina se vrlo ¢esto koriste i imaju Sirok spektar
upotrebe na interentu.

CMS

Content Management System - sistem kojim je moguce upravljanje sadrzajem
na sajtu. Na primer: izmena datoteka, slika, teksta, video snimaka, animacija,
linkova i sli¢no. Pristupa mu se korisnickim imenom i Sifrom. Najcesca ideja
postavljanja CMS-a je da nije javno dostupan ili da se pristupni link sakrije
od pretraga.
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‘ 3N

Slika 9. llustracija Wordpress CMS-a*'

Port

Port ili broj port-a oznacava virtuelnu tacku na osnovu koje se uspostavlja ili
prekida mrezni pristup, odnosno konektivnost. Port je softverski zasnovano
reSenje i povezan je sa specificnim softverom ili servisom koji se izvrsava
na racunaru (u operativhom sistemu). Port-ovi imaju razli¢itu namenu
u mreznom saobracaju i razli¢itim sistemima omogucavaju komuniciju sa
krajnjim sistemima razli¢itih namena. Neke od njih su: elektronska posta,
korisc¢enje razlic¢itih platformi (MS Teams, Zoom, Webex itd.) i mnoge druge.
Na primer, HTTP protokol koristi broj porta 80 i sve poruke koje Zelimo da
posaljemo kroz HTTP protokol usmeravamo ka kombinaciji IP adrese i broja porta.

Front-End tehnologija

Front-End tehonologija zasnovana je samo na strani klijenta, odnosno na
strani pretrazivaca (klijent = petrazivac). Jednostavno receno, to je ono sto
korisnik moze da vidi kada pristupi bilo kojoj veb-stranici. U vreme pisanja
knjige neke od aktuelnih tehnologija su: HTML5/CSS3, Javascript, Angular,
React, Vue, itd.

N\ J

22 https://s.w.org/images/home/screen-themes.png?4, datum 1.9.2021.
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Slika 10. llustracija front-end tehnologije, ono sto korisnik vidi*

N

Back-end tehnologija

Ova tehnologija je zasnovana na onome 5to krajnji korisnik ne moze da
vidi, a odvija se ,iza scene”. Specifi¢ni programski jezici se koriste za izradu
ovog resenja, uz kombinaciju koris¢enja Front-End tehnologije. U pozadini
veb-sajtova koriste se jezici kao $to su PHP, NodeJS, C#, Java i drugi. Za razvoj
pozadinske logike i algoritama, koji pokrecu citave veb-sajtove, platforme
ili servise, potrebno je imati ekspertski nivo znanja i iskustvo u pravljenju
ovakvih veb-aplikacija. Pisanje kodova back-end tehnologije podrazumeva
odli¢no razumevanje ovih programskih jezika (naravno, nije potrebno znati
sve navedene jezike, ve¢ samo neke za koje se programer opredelio i ¢ija
tehologija mu najvise odgovara), zatim, analitican i dobar pristup reSavanju
problema i iskustvo u pisanju sopstvenih algoritama.

API (Application programming interface)

U nasem jeziku ovaj pojam je preveden kao ,interfejs za programiranje
aplikacija” ili ,programski interfejs aplikacije”. Ovi izrazi su najc¢esdi, ali u
programerskoj terminologiji najcesce se govori izvorno, tj. API. Sastavljen je
od ,kljuCeva’, odnosno koda koji je povezan sa izvornim sistemom. Naime,
kako bismo pojednostavili njegovu filozofiju i princip rada, APl radi tako $to
programer u osnovi ne mora da zna kako se izvrsava kod u pozadini, ali moze
da,servira podatak” klijentu.

https://pixabay.com/vectors/dual-screen-programming-coding-1745705/, datum 1.9.2021.

)
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Jos jednostavnije rec¢eno: zamislite da zelite da porucite neki proizvod, vi
ne znate kako je taj proizvod napravljen (prvenstveno se misli na proces
proizvodnje), ali ono $to vidite ispred vas je katalog proizvoda iz kog mozete
da porucite odredeni proizvod. Poruceni prozivod ¢e vam biti isporucen i
vi Cete ga koristiti, ali i dalje ne morate da znate koji proces proizvodnje je
primenjen prilikom pravljenja istog.

Slika 11. llustracija koncepta arhitekture APl-ja*

]

AP Providers
) Google Cloud Platform l
‘_ ’ Cloud Functions
AP Clients
3 AP Gatoway e ,’ Cloud Run
=l Q)= AppEngna
AP Clients

Managomant Coonss

Postoje besplatni i placeni API-ji, $to iskljucivo zavisi od kompanije od
koje zelite da ga preuzmete. Na primer, potpuno besplatne API-je
dostupne od strane Google-a mozete da pronadete putem sledeceg
linka: https://developers.google.com/apis-explorer. Takode, kompanija
Yahoo ima svoj poznati finansijski API: https://finance.yahoo.com/quotes/
APl,Documentation/view/v1/.

J

https://cloud.google.com/api-gateway/docs/images/concepts-architecure.svg?hl=zh-tw, datum 31.8.2021.
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Gledajuci navedene tehnologije, nazive, korake i sve ono $to ¢ini,samo”
jedan veb-sajt apsolutno je logi¢no da se zapitamo kako veb-sajt uopste
funkcioniSe i da linam je potrebna back-end tehnologija? Odgovor moze
da varira, u zavisnosti od onoga $ta nam je potrebno. Kako bi ovaj segment
bio jednostavnije shvacen, nave$e¢mo dva primera gde je moguce
primeniti jednu, odnosno drugu, tehnologiju.

Primer iz prakse broj 1

Zamislimo scenario u kojem je poslodavcu potrebno da napravimo takav
veb-sajt na kom je neophodno da prikazemo samo tekst, linkove, slike i
vizuelni raspored elemenata na jednoj stranici. Takode, na tom sajtu nije
potrebno da postoje polja za komentarisanje tekstova ili nekog drugog
sadrZaja. Pretpostavimo da slike ili sadrzaj koji smo postavili na veb-sajt ne
Zelimo da menjamo u skorijem vremenskom periodu. Postavlja se logi¢no
pitanje: da li nam je za takav veb-sajt potrebna back-end tehnologija? Za-
pravo, ne. Naravno, iz ugla programera odgovor bi verovatno uvek bio “da”
ili bi predlog bio da se takav sajt napravi u okviru nekog resenja koje ipak
pruza neku funkcionalnost kroz CMS sistem ili back-end sistem, gde postoji
neki vid jednostavnijeg azuriranja veb-sajta.

Primer iz prakse broj 2

Nadovezimo se na ve¢ pomenutu funkcionalnost primera broj 1, ali prosirimo je
tako da nam je poslodavac dodao stavku vise i sada je neophodno daimamo
forme za registraciju i prijavu korisnika na zastic¢eni deo veb-sajta. U slucaju
ovakvog scenarija, kada je potrebno da se korisnik registruje, odnosno da
korisnik pristupa svojim parametrima zasticenom delu veb-sajta, potrebno
je unete podatke zapisati u bazu podataka, a zatim zapisane podatke je
potrebno obraditi mehanizimima koji se odvijaju ,iza scene’, tj. back-end
tehnologijom, i vratiti ih nazad ka front-endu i to u onom obliku koji je Citljiv
za krajnjeg korisnika, odnosno za pretrazivac. Korisnik ne moze da vidi Sta
se desilo u pozadinskoj logici i nacin na koji su se upisali njegovi parametri,
ali uz potvrdu koju dobija da je uspedno napravljen ili registrovan nalog on
moze da pristupi zasticenom delu veb-sajta. Za ovakav vid je neophodno
imati implementaciju pozadinskih jezika.

N

N
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Tagovi (najcesce poznati kao HTML5 tagovi), u kontekstu znacenja na
internetu, definisu skupove naredbi koji interpretiraju sam prikaz veb-stranice
ilinekog drugog definisanog sadrzaja na veb-stranici (tekst, slika, video, naslov,
podnaslov i drugo). Pre nego $to predemo na stvar, napravimo kratku digresiju
i Upoznajmo se sa osnovnim principima tagova i Sta predstavljaju HTML tagovi
uopste (najcesce se kaze samo tag ili tagovi).

Necemo ulaziti u sve detalje pisanja HTML tagova, s obzirom na to da to nije
predmet ove knjige, ve¢ ¢emo samo dati pregled i osnovno objasnjenje kako
se oni ponasaju prilikom poziva. Tagovi se pisu u uglastim zagradama (angle
brackets) i one izgledaju ovako: <>. Svaki HTML tag ima svoj pocetak i kraj,
odnosno start tag i end tag. Tag oznacava fiksnu vrednost i govori nam o kom
elementu je re¢. Kada kazemo element mislimo na deo, svaki segment. Jedno
slovo, tekst, naslov, slika, video snimak moze biti pojedinac¢ni element.Tag moze
da oznacava tekst, odnosno paragraf. Tag za paragraf glasi: <p>Univerzitet
Singidunum</p>. Obratite paznju da drugi tag po redu ima kosu crtu (</p>).
Redi: ,Univerzitet Singidunum” oznacavaju, u ovom primeru, tekst koji ¢e biti
prikazan u pretrazivacu. Kosa crta ispred slova p, u drugom tagu, oznacava da se
tag zavrsio. To je ujedno i informacija internet pretrazivacu kako bi znao da sada
ocekuje pocetak narednog taga, ukoliko takav postoji. Voditi racuna da postoji
nekoliko tagova koji se, prema standardizaciji i W3C konzorcijumu, nikada ne
zatvaraju (img, meta, link itd.). W3C konzorcijum je medunarodna organizacija
koja je zaduzena za izradu standarda na internetu. Kako smo ranije pominjali,
upravo je ovo razlog zasto insistiramo na tome da se drZzimo pravila i standarda.
Takode, vazno je da se vodimo ovom organizacijom kako bismo bili uskladeni
sa svim aktuelnim pravilima na internetu. Zamislite da vozite automobil i da se
ne pridrzavate pravila saobracaja, da ne postujete prvenstvo prolaza, semafore
i sli¢no, ishod sigurno ne bi bio dobar. Kada smo na ovom primeru saobracaja
mozemo da napravimo asocijaciju da uvek postoji uslovno skretanje desno.
Isti princip moze da se primeni prilikom razvoja veb stranica: postoje odredeni
delovi koda koji nece biti detektovani kao greska prilikom validacije koda, a
koji mogu da se iskoriste kao dodatni prostor prilikom slobodnijeg dizajniranja
veb-sajtova. Za celokupan ovaj segment, pravila i standarde najvise i primarno
su zaduZzeni front-end i back-end programeri.

Vratimo se na na$ primer i na zapocetu temu iz kratkog uvoda u osnovne
principe HTML tagova. U definiciji koda deo koji prethodno nije naveden zove
se <head></head> tag (prikazan je u 3.i 8. liniji koda). Re¢ head takode moze da
se prevede kao “zaglavlje’, ali je bitno da razdvojimo vizuelni prikaz od koda. U
ovim tagovima (<head></head>) smesta se konfiguracija veb-stranice. Sadrzaj
koji se smesta u head tagove apsolutno nije vidljiv za klasi¢nog korisnika.
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U head tagovima smestaju se informacije o tipu kodovanja karaktera,
najcesce je to UTF-8, zatim definicija standardnog prikaza za razli¢ite dimenzije
ekrana u inicijalnoj proporciji, ali i razli¢itim internet pretrazivacima. U ovom
delu smesta se i naziv taba u okviru pretrazivaca. Naziv taba se definise kroz
tagove <title>Naziv taba</title>. Takode, mogu se smestiti i linkovi ka jeziku za
formatiranje i stilizovanje HTML stranica, odnosno CSS3 (broj 3 u ovom zapisu
oznacava aktuelnu verziju, dok je CSS skracenica od Cascading Style Sheets),
zatim meta tagovi - razne korisne informacije pretrazivacu (ko je autor veb-sajta,
klju¢ne reci putem kojih je moguce doci od pretrage do veb-sajta, itd.).

Primer inicijalnog koda mozete da vidite ispod:

<!DOCTYPE html>
<html lang="en">
<head>
<meta charset="UTF-8">
<meta http-equiv="X-UA-Compatible" content="IE=edge">
<meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1.0">
<title>Naziv taba</title>
</head>
<body>
<p>Univerzitet Singidunum</p>
<footer>
<p>Sva prava zadrzana &copy; Univerzitet Singidunum</p>
</footer>
</body>
</html>
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Preporuke su sledece:

Logo brenda/veb-sajta postaviti u gornji desni ili levi ugao;

Navigacioni meni bi trebao da bude pozicioniran na pocetku stranice, u
samom vrhu, (najéesce) Sirinom celog prozora;

Kontakt se naj¢esce postavlja kao poslednja stavka navedenih linkova u
navigacionom meniju i, trebao bi da bude u navigacionom meniju;

Postaviti dugme Call-to-action, marketinski naziv za polje ili dugme koji
podstice potencijalnog potrosaca na trenutnu kupovinu neke od usluga;

Polje za pretragu se obi¢no smesta pri vrhu stranice, sa leve ili desne strane,
u vidu Sireg polja za unos ili u vidu jasno istaknute ikonice lupe;

Forma, tj. polje za unos mejla (prijava na mejling listu; newsletter) bi
trebalo da se nade na samom vrhu stranice, tako da posetioci jasno mogu
da uoce to polje;

Forma za registraciju moze da se nade u sadrzaju, a Cesto se nalazi u futeru
stranice;

Linkovi ka drustvenim mrezama i servisima za video i fotografiju najcesc¢e
se nalaze u futeru stranice, dakle na samom dnu. Klasi¢ne tradicionalne
linkove ka ovim mrezama obi¢no menjaju odgovarajuce ikonice sa
logotipom definisanih drustvenih mreza (Instagram, Facebook, LinkedIn,
Pinterest, Youtube, Flickr, itd.);

Pozeljno je ukljuciti i dugme ili link putem kog je moguce podeliti link ka
stranici na kojoj se trenutno nalazi korisnik. Dugme za deljenje ili share
dugme Cesto moze da prati korisnika i da interaktivnim animacijama prati
fokus misa korisnika. To se postize implementacijom Javascript tehnologije.
Takode, moze se ¢esto nadii u futeru;

Mapa sajta ili sitemap - URL linkovi koji mogu jasno da istaknu sve vazne
linkove na veb-sajtu, a ujedno koristeci odredene alate, ovaj segment moze
da pomogne u boljoj optimizaciji. Ovaj segment se obi¢no smesta u futer;

Pravila i politika privatnosti - link ka ovim detaljima se smesta u futer.

Takode, trebalo bi razmisliti i o vizualima, odnosno isticanju naslova i
obaveznog vodenja rac¢una o tipografskoj hijerarhiji. Tipografija, kao disciplina,
bavi se pravljenjem, izgledom i dizajniranjem oblika, debljina slova, odnosno
fonta. Najcesce se na-veb sajtovima koriste dva ili tri naslova, od ukupnih Sest
(6). Naslovi su definisani tagovima od h1 do hé. Slovo ,h" oznacava heading, tj.
naslov. Za isticanje teksta u odredenoj nijansi, fontu, boju i sli¢no, primarno su
odgovorni dizajneri veb-sajta koji bi trebali da usaglase i usklade tip i koncept
poslovanja sa odredenim bojama.
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Trebalo bi voditi racuna da su kontrasti i nijanse dobro organizovane i da
su vazne stvari koje bi trebale da dodu do korisnika dobro istaknute. Uvek je
preporuka da se koriste fontovi koji su user-friendly, odnosno prijatni i dopadljivi
vecem delu publike. Neki od njih su standarni: Roboto, Lato, Montserrat,
Sans-serif fontovi, zatim, Arial, Helvetica, itd.

Paragrafi, odnosno tekstovi bi trebali da budu kratki, jasnii koncizni. Nije dobra
praksa pisanja dugackih tekstova. Za pisanje dugih tekstova koriste se blogovi.
Ukoliko imate nekoliko komentaraiili izjava koju biste Zeleli da istaknete, dobra
praksa je da budu dve do tri izjave po pasusu.

Koristite nabrajne ili numerisane liste koje olaksavaju razbijanje velikih
blokova teksta u format koji je jasan i Citljiv, a koji korisniku moze da pruzi jasne i
korisne informacije. Podebljajte, odnosno “boldujte” reci koje smatrate vaznim za
korisnika. U ovom segmentu bi trebalo da imate meru. Preporuka je da to bude
jednaili dve reci u nizu, u suprotnom izaziva se potpuno drugaciji efekat. Kurziv,
odnosno nakosena slova mogu nekada da doprinesu ulep3anju i stilizovanju
odredenog dela teksta, ali bi trebalo da budete oprezni sa koris¢enjem ovog
tipa fonta na modernim veb-sajtovima. U zavisnosti od tipa fonta koji koristite,
nekada tekst postaje necitljiv. Dobra praksa je da se koristi za citate ili prenesene
utiske prethodnih potrosaca, odnosno korisnika.

Vodite racuna da veb-sajt ima jasnu strukturu, da nema beskona¢no mnogo
iskacucih prozora, animacija, neorganizovanog sadrzaja i razlicitih boja kako
potencijalno dobar veb-sajt, sa mnostvom korisnih informacija, ne bi olako izgubio
i odbio klijente koji su prethodno bili dobro targetirani u nekoj od kampanja.

Veb-sajt se danas tretira kao prikaz poslovanja i moze da bude ozbiljan izazov
za poslovanje ukoliko njegov prikaz nije reprezentivan iako su usluge koje se
nude odli¢ne. U takvoj situaciji bi trebalo da se zapitate Sta raditi sa dizajnom.
U suprotnom, ovaj problem moZe mnogo da kosta kompaniju.

Odvajajte logicke celine, delite kategorije belim prostoromili drugim bojama,
tako da korisnik jasno moze da vidi razliku izmedu dve potpuno odvojene kate-
gorije. Zapamtite, najvaznije informacije idu prve, a onda dolaze manje vazne.
Ne ostavljajte kraj veb-sajta kako biste nesto istakli, pokusajte potencijalnog
potro$aca da privucete interaktivnom i kreativnom idejom i posebno vodite
racuna o iska¢uéim prozorima. Mnoge studije, analize i forumi govore o tome
da je to jedan od najvecih problema koji odbija korisnike. Razmislite o razvoju
minimalizma na celom veb-sajtu, napravite jednostavan veb-sajt sa Cistim i
pitomim bojama, to je nesto $to najcesce pobeduje i Sto zadrzava korisnika.
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Preporuka je da linkovi i budu linkovi. Cesto se de3ava nesto sasvim obrnuto.
Dobra praksa je da link bude jedno lepo dizajnirano dugme, koje apsolutno radi
i vodi na neku drugu lokaciju prilikom klika na isto. Takode, link bi trebalo na
neki nacin istaci, dobra praksa je da se prelaskom misem preko linka promeni
boja dugmeta. Kroz CSS jezik moguce je dodati odredenu senku ili animaciju
prilikom prelaska misem preko dugmeta, odnosno prilikom klika misem na to
isto dugme.

Smanjite koli¢inu teksta i tekstualnog sadrzaja. Dizajneri u ovom segmentu
igraju klju¢nu ulogu.

Kada je u pitanju navigacioni meni, osnovni meni bi trebao da je jasan kon-
cizan i da sadrzi svega Cetiri, pet ili Sest stavki, a to su naprimer:

Pocetna,
O nama,
Portfolio,
Kategorije,
Galerija,
Kontakt.

U nastavku sledi ilustracija i primer Sablona veb-sajta. Vazniji delovi, u
kontekstu marketinga, oznaceni su brojevima od 1 do 10. Nakon ilustracije
mozete da pronadete objasnjenja.

Kako bismo mogli da definiS$emo preporuke, prvenstveno pogledajmo sliku
standardnog $ablona izgleda veb-stranice. Veb-sajt se deli u tri (3) celine:

Zaglavlje - NajceSce sadrzi navigacioni meni, sa eventualnim dodatnim
elementima (pretraga, dugme call-to-action, itd.);

Sadrzaj veb-sajta - Dolazi sve ono $to vidimo na stranici (tekst, grafika,
slike, usluge, linkovi, itd.);

Futer - Deo za korisne informacije i linkove ka drustvenim mrezama.
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llustracija 2. llustracija i primer Sablona veb-sajta

_

w
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1 - Predlog mesta za logo brenda. Logo bi trebao da bude na vidljivom
mestu u zaglavlju. Pozicija ne mora da bude striktno u gornjem levom delu
ekrana, moze da bude na sredini ili u desnom delu, takode u zaglavlju;

2 - Navigacioni meni veb-sajta. Obi¢no sadzZi osnovne stavke koje smo vec
navodili;

3 - Moze se naci call-to-action. Nije obavezno da bude u zaglavlju, ali, ukoliko
je deo banera, apsolutno moze;

4 - Polje za unos elektronske poste i mesto za prijavu za dobijanje najnovijih
vesti (newsletter). Ovaj segment moze da se prosiri dodatnim funkcio-
nalnostima;

5 -Video snimak, na primer: usluga;
6 - Kratak opis video snimka;
7 - Dostupne usluge i cene istih;

8 - Kontakt forma putem koje korisnici mogu da ostvare direktnu komuni-
kaciju sa vama;

9 - Korisni linkovi u okviru futer sekcije;
10 - Autorska prava, odnosno naziv firme ili pojedinca ko je razvio veb-sajt.

Takode, prethodnih godina ustalila se jedna jako funkcionalna praksa, a to je
pravljenje drugog, sekundarnog, mega menija koji se pojavljuje odmah ispod
glavnog menija. Ovakav meni koriste velike trgovinske kompanije (eCommerce),
blogovi, veb-sajtovi, vesti i njima sli¢ni, kojima je potreban ovakav vid navigacije.
Mega meni u sebi sadrzi mnogo linkova ka razli¢itim kategorijama i podkate-
gorijama, koji mogu da olaksaju korisniku snalazenje na veb-sajtu. Slika ispod
ilustruje osnovni meni, a pritiskom na link ,Products” otvara listu dostupnih
proizvoda iz razilcitih kategorija.
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llustracija 3. llustracija mega menija sajta cisco.com®

Veliki problemi sa kojima se mnoge organizacije susrecu je losa optimizacija
slika. Nije neophodno da na veb-sajtu imate slike u originalnoj rezoluciji. Smanjite
slike koliko god je moguce vise, ali tako da ne gubite na kvalitetu. Na veb-sajtu
definidite pravila (tacne rezolucije) za dve ili tri veli¢ine slike koje cete koristiti.
Uvek ih prethodno obradite u softverima za obradu fotografije (Photoshop, Gimp
i sl.) i u odgovarajucoj rezolucijiih pripremite za sajt, pre nego sto ih postavite.

Sklopite kockice, napravite analizu, testirajte korisinike. Napravite vise razlicitih
varijanti iste stranice, promenite boje, fontove, organizacionu strukturu, pratite
kako korisnici reaguju i koje boje i kombinacije svega navedenog najvise uticu
na to da se korisnici zadrZe na stranici. Varijacije na temu su uvek sjajan metod
za buduca poboljsanja veb-sajta. (Dhiman, 2018)

25  https://www.cisco.com, datum 1.9.2021.
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5.4.SADRZAJ NA VEB SAJTU

5.4.1. Vrste stranica na veb-sajtu

Veb-sajt sadrzi nekoliko osnovnih i standardnih veb-stranica, o kojima je bilo
reci prilikom opisivanja navigacionog menija. U narednom delu da¢emo kratak
opis navedenih veb-stranica, odnosno linkova.

Pocetna stranica

Primarno sluZzi da korisniku predstavi svrhu veb-sajta i sve usluge koje su na
njemu dostupne. Na pocetnoj stranici se obi¢no sti¢e uvid u najvazniji sadrzaj.
Ono $to smatrate da je najvaznije, to se postavlja bilze pocetku veb-stranice.
Na primer, ukoliko je re¢ o softveru koji nudite, dobra praksa je da postoji video
snimak funkcionisanja tog softvera. Takode, uvek je dobra ideja da se na pocetnoj
stranici nalazi i korisna infografika za korisnika. Sa pocetne stranice korisnik bi
trebao da ima mogucnost da pristupi gotovo svakoj zasebnoj veb-stranici koja
je dostupna i iz navigacionog menija i to kroz:

. Linkove,

+ Tekstove,

« Blogove,

« Slike,

« info-grafike.

O nama

Svaki veb-sajt sadrzi i veb-stranicu,O nama®“, gde je primarna svrha da se
predstavi organizacija, firma ili brend. Putem ove veb-stranice dobra praksa je
da postoji uvodna rec vlasnika brenda kao i da se tim predstavi slikom, kratkim
opisom svakog ¢lana tima i eventualnim kontakt podacima.

Portfolio

Ukoliko imate ostvaren reprezentativan broj saradnji sa razli¢itim poznatim i
manje poznatim brendovima firmama i kompanijama, putem ove veb-stranice
mozete korisnicima da predstavite i istaknete dugogodisnju saradnju sa nekim
od klijenata. Takode, dobra praksa je da istaknete njihove logotipe na vasem
sajtu, s obzirom na to da mnogi korisnici firme i organizacije upravo prepo-
znaju prema njihovom logotipu. Uz sve to pozeljno je da imate citate vlasnika
brendova s kojima ste ostvarili saradnju, kako biste ostavili pozitivan utisak na
posetioce vaseg veb-sajta.
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Kategorije

U navigacionom meniju ¢esto mozete da primetite da postoji link koji vas
usmerava na kategoriju usluga, proizvoda i slicno. Ova veb-stranica se postavlja
ukoliko je vas veb-sajt tipa elektronske prodavnice putem koje vrsite prodaju neke
usluge ili proizvoda. Putem linka ,Kategorije” korisniku olak3avate da pregleda
samo tip proizvoda koji zeli da mu bude prikazan i kako bi,suzio” pretragu i ne
bi video sadrzaj koji mu nije od vaznosti ukoliko se opredelio da kupi proizvod
vase kompanije. Na primer, ukoliko je vasa elektronska prodavnica u vezi sa IT
opremom, kategorije bi moglu da budu:

« Mati¢ne ploce,

+ Procesori,

- Hard diskovi,

+  RAM memorija,

« Monitori,

« Periferije i drugo.

Galerija

U zavisnosti od tipa veb-sajtai tipa poslovanja, ukoliko smatrate da je potreb-
no, mozete da predstavite vas tim ili vase proizvode kroz galeriju video zapisa
ili fotografija. Takode, u kategoriji ,Galerija” mogu da se nadu video tutorijali,
razlicita video predavanja, sastanci na konferencijama i drugo.

Kontakt

Obavezan i vazan deo navigacionog menija. Obi¢no se smesta na kraj
navigacionog menija.Vazna napomena: kontakt podaci bi korisnicima u nekom
obliku trebali da budu vidljivi na svakoj veb-stranici. Prilikom razvoja veb-sajta
dobro razmotrite gde Cete sve ostaviti kontakt podatke kako biste ujedno i po-
boljsali korisni¢ko iskustvo. Putem ove veb-stranice korisnicima predstavljate sve
podatke organizacije, kontakt telefone, imejl (ili, jos bolje, formular za direktno
obracanje putem veb-sajta), mapu i lokaciju gde se nalazi organizacija. Takode,
ukoliko Zelite da i vizuelno predstavite svoju zgradu u kojoj radite, u ovoj sekciji
korisnicima moZete da se predstavite i putem video zapisa koji ¢e biti primarno
usmeren ka tome da pruzi informaciju o tome gde se nalazi vasa organizacija.
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Landing page/Landing stranica

Landing page, odnosno veb-stranica koja incijalno sluzi kao mesto na koje bi
putem marketinske kampanje trebalo usmeriti potrosaca, potpuno je razli¢ita
od pocetne veb-stranice i bilo koje druge veb-stranice na veb-sajtu organi-
zacije. Ova veb-stranica ima samo jedan fokus, odnosno jednu svrhu, a to je
da potencijalnog kupca podstakne da kupi uslugu ili proizvod, da ostvarite
poslovnu saradnju, potpisete ugovor ili da mu ponudite odredene pogodnosti
u zamenu za njegove licne kontakt podatake. Ukoliko kupcu odgovaraju uslovi
organizacije, landing stranica ¢e ga usmeriti upravo na veb-stranicu koja se tice
vase elektronske prodavnice ili mesta na veb-sajtu putem kog prodajete uslugu.
Vazno jeistadi da landing stranica sustinski nema klasi¢an navigacioni meni (kao
Sto je slu¢aj pocetne stranice), vec je ona na lepo dizajniran i verodostojan nacin
promovise proizvode i usluge vase organizacije.

Landing stranicu je moguce pronaci i putem pretrage, a mnogi marketinski
struCnjaci preporucuju da imate vise od jedne landing stranice. Time pospesujete
celokupan click rate. Na primer, landing stranici korisnik moze da pristupi
putem Facebook oglasa, nakon toga analitika prikazivati da je potencijalni kupac
stvarno pokrenuo link u Facebook oglasu i da je taj korisnik doaso na landing
stranicu. Analitika i merenje ¢e pokazati dve razlicite statistike, jedan podatak
bice fokusiran samo na landing stranicu na koju je korisnik pristigao putem
oglasa, a drugi ¢e samo da meri broj klikova. Na osnovu toga moze da se uoci
jasna razlika izmedu klasi¢ne pretrage i dolaska na link putem kampanije.

llustracija 4. llustracija metrike Landing stranice i klikova®

Campaign Name Landing Page Views Link Clicks

HEWSLETTER Base Goal of 254 Subssonibas | B3 1088

26  https://blog.roastmylandingpage.com/content/images/2021/03/landing-page-views-vs-link-clicks-in-facebook-
ads-manager.png, datum 31.8.2021.
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Kako bismo mogli da idemo korak dalje, vazno je da u ovom trenutku
razumemo $ta je ,Landing stranica”. U nasem jeziku ne postoji idealan prevod
za navedenu stranicu. Bukvalno znacenije je stranica na koju se sleceili bilo koja
sli¢cna konotacija. Prevedeno na nas jezik to sustinski znaci da je to stranica na
koju Zelimo da dovedemo korisnika, tj. potencijalnog potrosaca. Ta veb-stranica
je deo naseg veb-sajta, ona moze da bude klasi¢an blog, moze da bude pocetna
stranica, moze da bude i stranica sa uslugama. Sustinski ona je promocija neke
od usluga koju Zelimo da ponudimo korisniku. Ono $to se naj¢esce uklanja na
landing stranicama je navigacioni meni. Smisao ove stranice je da se potro3aci
ili korisnici na istoj zadrze 3to je moguce duze. Dakle, ova stranica bi trebala da
bude izuzetno interesantna i dopadljiva kako bi korisnik potencijalno uradio
konverziju, $to se smatra idealnim slu¢ajem. (Sajtic, 2017) Jednostavnim inte-
raktivnim dugmetom korisnicima je moguce obezbediti i vra¢anje navigacije.
Ukoliko zelite da ostavite navigaciju dostupnu na landing stranici, navedena
stranica treba da bude korisna i informativna za potencijalnog kupca usluge
da kroz navigacioni meni ne bi pre vremena otiSao na neke druge stranice. Pre
vremena u ovom kontekstu predstavlja mogucnost da korisnik nije video sve
sto ste zeleli da mu prikazete.

Vratimo se na scenario o kom smo zapoceli diskusiju: cilj nam je da korisnicima
olak$amo i da im uklonimo sve potencijalne prepreke, kako bi brzo dosli do
Zeljene informacije ili usluge. Naime, zamislite da je neko pristupio landing
stranici putem koje Zelite da preporucite neku vrstu usluge. Tokom konzumiranja
sadrzaja koji im je dostupan na stranici im je ponudena forma za prijavu ili mesto
gde mogu da ostave svoju mejl adresu. Pretpostavimo da nakon $to popune
formuiili nakon $to ostave svoju adresu korisniku garantujete da ¢e dobiti odre-
dene pogodnosti, kao i pristup nekom materijalu (na primer: video tutorijali,
knjige, specijalni blogovi i sli¢no). Vodite ra¢una da u ovim koracima na landing
stranici nemate neke detalje (iskacuce prozore, gif-ove, zvu¢ne efekte i sli¢no)
koji bi mogli da odvuku i udalje korisnika. Nakon nekoliko dana, putem mejla
korisnika obavestavate da je ostvario pravo pristupa ekskluzivnom materijalu i
da u naredna 72 sata moze sadrzaj da preuzima neogranic¢eno. Link koji dobija
bi trebao da ga usmeri na landing stranicu. Pod pretpostavkom da su korisnici
zainteresovani za ovakav vid pristupa (ili su bar bili zainteresovani), obi¢no
postoje dva ishoda. Naime, prvi je da je korisnik pristupio materijalu i poceo sa
preuzimanjem, a drugi mogucdi ishod je da uopste nije Zeleo da pristupi.

Najces¢i uzrok drugog ishoda je neki segment korisni¢kog iskustva, kao gore
navedeni primeri: gif animacija ili neki iskacuci prozor koji korisnik nije znao kako
da zatvori i koji ga je potpuno odbio od vracanja na ovaj veb-sajt.
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Takode, vodite racuna o aktuelnoj obavezi koju morate da imate prilikom
prvog otvaranja stranice, odnosno uspostavljanja sesije. GDPR, nova uredba
Evropske unije i novi Zakon o zastiti podataka o li¢nosti, jeste na snazi i u Repubilici
Srbiji. Cesto se na veb-sajtovima otvori veliki prozor koji korisnik ne ume da
zatvori, Sto definitivno nije dobra praksa. Veb-dizajneri bi trebali da se pozabave
ovim delom kako bi i ovaj segment bio ispostovan, a ujedno neopterecujuci za
korisnika.

Prilikom realizacije veb-sajta, blogova na istoj adresi, landing stranica i sli¢no,
potrebno je postaviti pitanja: kako da najjednostavnije kontaktiram vlasnika
veb-sajta? Da li jednostavno mogu da pronadem kontakt stranicuiili bilo kakav
podatak koji bi bio od koristi za kontakt? Cest scenario na lose organizovanim
sajtovima je da postoje dugmad koja bi trebala da imaju odredenu funkcionalnost i
na kojima na primer pise,Klikni za viSe detalja!’,,Procitaj/Saznaj vise!”i sli¢no - ali
to ne radi, prosto klikom na lepo osmisljeno stilizovano i dizajnirano dugme ne
deSava se niSta. Moguce je da pretrazivac blokira pristup iskacu¢em prozoru koji
bi trebao da se desi nakon klika ili antivirusu ili neki od dodataka u pretrazivacu
koji koristimo da se zastitimo ,dosadnih” reklama, ali to nije dobra praksa. To
moze predstavljati ozbiljan propust i veliki problem.

Kako bismo izbegli ovakve situacije i dobili dobre komentare da je sistem
funkcionalan, na primer:,U redu, jednostavno dolazim do trazenog linka. Jasno
je struktuirana stranica i vidim sve usluge na jednom mestu. Cene usluga i proi-
zvoda su jasno izrazene. Uneo sam mejl adresu u formu da dobijam promocije i
odmah sam dobio potvrdu o tome. U mejlu koji sam dobio kao potvrdu jasno je
definisano mesto za odjavu sa mejling liste” - u nastavku ovog teksta bi¢e date
smernice i predlozi poboljSanja celokupne veb-stranice. To je taktika i jedan od
preporucenih puteva kojim bi trebalo da se vodimo prilikom razvoja veb-stranice.



Veb sajt

5.4.2. Pisanje sadrzaja za veb-sajt

Prilikom pisanja tekstova za veb-sajt potrebno je voditi racuna kako se pise
tekst, kao i da li se poStuju sva pravila SEO.

5.4.2.1. Pravila za pisanje

Veb-sajtovi su sastavljeni od dosta elemenata, ali postoje i pravila za pisanje
teksta. Kao prva i najvaznija stavka tekst potencijalnim kupcima govori o ¢emu
se radi na veb-sajtu, Sta nudi vasa organizacija i na koji nacin kupci mogu da
vas kontaktiraju.

Takode, tekst pretrazivacima daje veoma vazne informacije, dajuci im tacne
informacije o ¢emu se radi na svakoj stranici. Davanjem vise informacija postize se
bolji rezultat pretrage. Koris¢enjem kljucnih reci, boldovanih reci, velikih fontova
za pojedina¢ne ponude moze da ostavi pozitivan utisak na potencijalne kupce.
Obicno je preporuka da imate najmanje 300 do 500 reci po stranici. Interesovanje
potencijalnih kupaca €esto zavisi i od dobro zamisljenih naslova.

Svaka stranica bi trebala da ima naslov i opis. Naslov ne bi trebao da ima vise
od 50, eventualno 60 karaktera. Ukoliko imate vise od toga, prilikom pretrage
pretrazivaci ¢e ,odseci” deo redi. Iz istog razloga bi trebalo da vodite racuna o
opisu u kom je pozeljno da imate manje od 120 karaktera. Uvek budite sigurni da
u tom segmentu nemate gramatickih gresaka i da svaka objava ima jedinstven
naslov i opis stranice. Ukoliko se ipak desi da imate isti opis za vise veb-stranica,
Google botovi ¢e indeksirati samo jednu stranicu.

Tekst bi trebao da sadrzi klju¢ne reci, relevantne nazive, opise i pozive na akciju
(eng. CTA). Od velikog je znacaja da vodite racuna o korisni¢kom iskustvu tako da
je uvek preporuka da prilagodite svoj sadrzaj stvarnoj interakciji sa svojim
potencijalnim kupcima. Celokupan ovaj segment moze pozitivno da uti¢e na bolje
indeksiranje, s obzirom na to da se Google-ovi algoritmi bave i korisni¢kim isku-
stvom. Tekst se piSe u okviru tagova predvidenim za paragraf, odnosno <p> </p>.
O tagovima ce kasnije biti nesto vise reci.

U HTML tagovima postoji nekoliko razli¢itih dimenzija naslova. Naravno, o
dimenzijama i pravilima prilikom kodovanja istih se u ovom delu necemo baviti,
ali ono 5to je od velike vaznosti je to da znate da postoji Sest naslova, od H1,
najveceg, do H6, najmanjeg naslova. Prefiks H znaci header (zaglavlje/naslov).
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U tekstovima koje pisete, radi boljeg SEO, pozeljno bi bilo da imate jedan
H1 naslov. Ukoliko Zelite da istaknete neki podnaslov, koristite naredni, maniji,
odnosno H2. Mozete imati vise H2 naslova. Ukoliko zelite da istaknete dodatni
podnaslov u okviru H2, mozete da koristite sledeci maniji naslov, tj. H3. Sustinski,
prva tri naslova se najcesce koriste za isticanje odredenih segmenata u tekstu
i za pruzanje vaznijih informacija. Nakon toga i najveci deo sadrzaja teksta bi
trebao da bude u formatu za tekst, odnosno u paragraf tagovima.

Slikama uvek dodajte tekst (opis unutar taga). To fakticki znaci da je svakoj
slici potreban alternativni tekst koji predstavlja opis slike. Alternativni tekst
pomaze veb-sajtu tako $to, ukoliko se iz nekog razloga korisniku ne ucita slika na
mestu gde bi trebala da se ucita, na tom mestu ¢e se upravo pojaviti navedeni
alternativni tekst. Takode, roboti koji se koriste za indeksiranje stranica ¢e bolje
rangirati va$ veb-sajt ukoliko postoje ovi opisi. Ukoliko nemate opis, roboti ¢esto
preskoce vizuale jer (jo$ uvek) ne mogu u potpunosti da shvate o ¢emu se radi
na vasem veb-sajtu, u tom odredenom delu stranice. Dodavanjem alternativnog
teksta slikama povecavate $ansu da se slike vaseg veb-sajta nadu i u pretrazi
slika prilikom pretrage.

Meta tagove je uvek dobro dodavati na veb-stranicu, ali njih u poslednje
vreme pretrazivaci ¢esto potpuno ignorisu. Meta tagovi u sebi mogu da sadrze
klju¢ne reci koje svakako mogu pozitivno da uti¢u naishod pretrage (SEO). Meta
tag u ovom kontekstu znacenja oznacava slanje informacije, od veb-stranice ka
pretrazivacu, o klju¢nim re¢ima, autorima, datumuii slicno.

5.4.2.2. Znacaj SEO u pisanju tekstova

Ukoliko potencijalni kupac putem Google pretrage zeli da dode do odredenih
prozvoda, za dolazak do vaseg veb-sajta su zasluzne klju¢ne reci (keywords),
kako u tekstovima i opisima prozvoda (usluga), tako i integracijom u svaku
pojedinacnu veb-stranicu. One uti¢u na bolju optimizaciju veb-sajta i na bolje
rangiranje prilikom pretrage. Uspesna strategija pretrazivanja obi¢no se gradi
na osnovu ciljanja i koris¢enjem odgovarajucih vrsta klju¢nih reci. Koris¢enje
klju¢nih reci u tekstovima sustinski su fraze i izrazi vezani za oblast kojom se
bavite, ponudu koju pruzate i publiku koju Zelite da privucete. Kada se identi-
fikuju odgovarajuce klju¢ne reci za brend, proizvod ili uslugu, koristeci razlicite
marketinske strategije (intervjui, analize, ankete), mozete da privucete mnogo
novih potencijalnih kupaca, a na kraju i da uspesno dodete do konverzije.



Veb sajt

SEO

Sustinski se odnosi na proces unapredenja kvaliteta veb-sajta, kao i koli¢ine
saobracaja posmatrano od internet pretrazivaca (klijenta) ka veb-sajtu, preko
prirodnih rezultata pretrage. Navedeni prirodni rezultati pretrage mogu biti
organski ili algoritamski. Pretraga je zasnovana na koris¢enju odredenih
kombinacija klju¢nih reci u pretrazi.

Prilikom pretrage pozicija zavisi od specifi¢nog algoritma koji koristi internet
pretrazivac. Za organsku pretragu kompanije ne placdaju pozicije. Ono 5to je
moguce uciniti, to je odredena izmena na veb-sajtu, odnosno vrienje odredenog
prilagodavanja sadrzaja kako bi se bolje rangirao u organskoj pretrazi. To je u
osnovi SEO.

Nacin na osnovu kog se prikazuje rezultat pretrage je specifi¢an za svaki servis
pretrage (Google, Yahoo, Bing i drugi). Prilikom ,surfovanja”internet pretrazivaci
imaju svoje ugradene mehanizme za prikupljanje indeksiranih reci, za njih su
zaduzeni paukovi ili roboti (spiders or robots). Oni su,,zaduzeni”da prate i anali-
ziraju razlicite parametre na veb-sajtovima (u skladu sa onim Sto im je zadato kao
cilj) i da takav sadrzaj indeksiraju na svojim veb-serverima. Indeksirati u ovom
kontekstu znaci da se rezultati pretrage na veb-serveru ¢uvaju na neko odredeno
ili neodredeno vreme (to zavisi od organizacije i rezultata koje zeli da saCuva).

U okviru SEO postoje pravilne i rizi¢ne tehnike kako bi se prikupilo bolje i vise
rangiranje, postovanjem ili nepostovanjem pravila pretrazivaca. To su:

« White hat - PoStuju se pravila pretrage;

« Black hat - Ne postuju pravila pretrage i traze se (ilegalne) precice za
boljim rangiranjem u pretrazi. Kada pretrazivaci ovo prepoznaju, ti
veb-sajtovi dobijaju “penale” od strane sistema za pretragu.

Tipovi klju¢nih re¢i mogu da budu, prema duzini:

+ Short-tail klju¢ne reci,

«  Mid-tail klju¢ne reci,

+ Long-tail klju¢ne reci.

Tipovi klju¢nih On-Site re¢i mogu biti:
+ Primarne klju¢ne redi,
« Povezane ili latentne semanticke klju¢ne reci (LSI).
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Short-tail klju¢ne reci (poznate Cesto i kao Head klju¢ne reci)

Od sustinskog znacaja su za opstu i masovnu pretragu. Ukljucuju izuzetno
Siroke pojmove u pretrazi. Ovi izrazi su naj¢esce jedna ili dve reci. Konkurentni
su za rangiranje veb-stranica.

Primer pretrage: mati¢na ploca.

Mid-tail klju¢ne reci

Sprega izmedu Short-tail klju¢nih reci, sa izuzetnom konkurentnoscu i Long-
tail klju¢nih reci sa manjom konkurentnos$cu prilikom masovne pretrage. Izrazi
koji se koriste su najcesc¢e dve do tri klju¢ne reci.

Primer pretrage: najjeftinija mati¢na ploca.

Long-tail klju€ne reci

Najduzi pojmovi za pretragu i koriste se za ciljanu temu. Pretrage ovog tipa
nisu narocito konkurentne, ali ih to ¢ini jednostavnijim za rangiranjem. S obzirom
na njihovu specifictnost i duzinu, ove klju¢ne reci imaju vecu stopu konverzije
nego short i mid-tail klju¢ne reci.

Primer pretrage: najbolja mati¢na ploca za Intel procesor.

Primarne klju¢ne reci

Primarna klju¢na rec je prakti¢no glavni termin (glavna klju¢na rec) koja je
povezana sa vasom veb-stranicom. Kako bi uslovi SEO bili zadovoljeni, svaka
stranica bi trebala da ima jednu svoju klju¢nu re¢ implementiranu u nju. Na
osnovu toga stranica, koristeci najbolje prakse SEO optimizacije, definitivho
unapreduje pretragu i rangiranje sadrzaja.

Primer pretrage: najbolji laptop za studente.

Povezane ili latentne semanticke klju¢ne reci (LSI)

Pojmovi i izrazi koji su semanticki povezani sa primarnom klju¢nom reci.
Takode, to mogu biti i varijacije i sinonimi za tu klju¢nu re¢. Ovaj tip se koristi
kao podrska primarnim klju¢nim re¢ima. Pored prethodno definisane primarne
klju¢ne reci svakoj veb-stranici bi trebalo dodeliti i nekoliko povezanih reci (npr.
tri ili Cetiri).
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Voditi racuna o tome da bi te klju¢ne reci trebale da daju dodatno Siri
kontekst znacenja, a to bi prilikom indeksiranja ujedno pomoglo pretrazi da
bolje shvati o ¢emu se radi.

Primer pretrage i dopuna konteksta:

- Oslonimo se na prethodni primer, gde je primarna klju¢na re¢ bila,najbolji
laptop za studente”. Srodni konteksti ove fraze bi mogli bi da budu:
- pregled najboljih laptopova za studente ili
- prodaja najboljih laptopova za studente
i drugi.

Pronalazak pravog rezultata na osnovu prave kombinacije klju¢nih reci jeste,
mozda, i najbitnije za jedan veb-sajt i njegovu vidljivost. Cesto moZete da uo-
Cite da prilikom unosa odredene kombinacije klju¢nih reci u pretrazi dobijate
jedan rezultat, npr. rezultat jedne kompanije. Ukoliko promenite samo jednu

re¢ u kombinaciji reci koju ste zapisali, kao rezultat pretrage dobijate apsolutno
drugu kompaniju.

1. Poredenje - kvalitet (najkvalitetnija IT oprema),
Poredenje - cena (najpovoljnija IT oprema),
Starosno doba - deca, adolescenti, srednje doba, itd,
Namera kori$¢enja - IT oprema za poslovno resenje,
Tip proizvoda - IT aksesoari,

Prodavac - IT oprema u “naziv_brenda” (npr. Dell, Lenovo, IBM, HP...),

N o vk wN

Lokaciija — IT oprema u Beogradu,

8. Akcija - kupovina (gde kupiti IT opremu).

Najcesca praksa optimizacije ukljucuje optimizaciju tagova naslova, sadrzaja
(teksta), razlicitih internih linkova, kao i URL linkova.
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llustracija 5. llustracija vaznih stavki prilikom optimizacije veb-stranica®

Google META LISW.

TITLE
TAGS
http://

RANKING AUTHORITY
Yahoo! DHESCRIPTION

U godini pisanja knjige mnogo toga se promenilo. Kompanija Google je
azurirala jednu vaznu informaciju u vezi sa sistemom pretrage koji je dostupan
na adresi: google.com/search/howsearchworks/algorithms, a odnosi se na
relevantnost veb-stranica. Izvestaj ukazuje na to da je informacija najosnovnijeg
signala relevantna kada veb-stranica sadrzi iste klju¢ne reci kao upit u pretrazi.
Ukoliko se klju¢ne reci pojavljuju na stranici, odnosno ukoliko se pojavljuju u
naslovima ili telu teksta, informacija je u tom slucaju relevantna. Iza ovog jed-
nostavnog podudaranja klju¢nih reci koriste se objedinjeni i anonimni podaci
o interakciji kako bi bio procenjen rezultat pretrage, a koji je relevantan za istu.
Ti podaci su upravo od krucijalnog znacaja i pomazu sistemima sa masinskim
ucenjem da bolje procene relevantnost podatka.

Slika 6. /lustracija pretrage®®

27 https://pixabay.com/illustrations/seo-google-search-engine-896175/, datum 30.8.2021.
28  https://pixabay.com/vectors/seo-icon-search-engine-4542674, datum 30.8.2021.
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Ideja ovakve pretrage je da navedeni signali vise pomognu sopstvenim
algoritmima tokom pretrage. Cesto je pitanje da li jedna stranica sadrzi traZeni
upit ili ne. Kako se ne bi dodatno optercivali algoritmi pretrage i umesto da se
ponavlja konstantno isto pitanje, zamislite scenario gde Zelite da pronadete
sve relevantne podatke za Univerzitet Singidunum u Google pretrazivacu. Kao
rezultat pretrage ocekujete da vidite apsolutno relevantne podatke koji se
odnose na upit koji ste napravili. Google,,ne smatra” da je dobar rezultat ukoliko
izlista i prikaze samo jednu stranicu, na kojoj su nekoliko puta, pa ¢ak i stotina
puta, ispisane reci “Univerzitet Singidunum”.

Algoritam je osmisljen tako da mora da sadrzi i neki drugi vazan podatak,
osim klju¢nih reci,Univerzitet Singidunum” koje su svakako podrazumevani
pokretaci ovog algoritma. Vazani podaci mogu biti: slike zgrade Univerziteta,
u ovom konkretnom slucaju, zatim razliciti promotivni video snimci, linkovi ka
poddomenima (na primer, ka sajtovima fakulteta i sli¢cno). Naravno, zadrzan je
i princip pretrage ,stare $kole” ovog pretraZivaca, a to je pretraga klju¢nih reci
na stranici, kako smo i do sada navikli.

Na primer, ukoliko pretrazimo reci,marketing quotes’, rezultat e biti intere-
santan. Svi podudarajudi naslovi sadrzace ove dve reci u svom naslovu, kao $to
mozete da vidite na slici ispod.

Slika 12. Poduraranje reci u pretrazi

3 Uil Menteviber gy ridegey CoT = Tipewion oy £ Tpdssm [y

wfiarkating Ouoleg to Motivale Your Straleqgy

o Blarkating Crectes

N e W, S = Tipieas offy TRy
23 BrilliengMarkeling Cuolesioul Wish You'd Said
Barkeberg Cruches ¢ i i

Wishpand blog

o Barkting Crates
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Kako bi se postigao i ovakav efekat, nije samo u pitanju umetanja klju¢nih
re¢i u HTML veb-stranice ve¢ je mnogo toga i u konfiguraciji on-page SEO.

Aktuelni trendovi i ono na $ta analitike najviSe ukazuju navode nas da vodi-
mo rac¢una o boljem rangiranju sadrzaja. To se podstice ve¢ nekim navedenim
stavkama koje ¢emo ponoviti, kao i odredenim akcijama koje se preduzmevaju :

- Korisnicka iskustva (UX),

- Brzina ucitavanja stranice (Page loading speed),

- Stopa ucestalosti klikova (Click through rate),

- Stopa posete samo jedne stranice (Bounce Rate),
- Vreme zadrZavanja (Dwell Time),

- Namera pretrage (Search intent).

O korisni¢kim iskustvima je vec bilo recii u ovom delu ne¢emo se na tome
zadrzavati.

Kada je u pitanju brzina ucitavanja stranice, sam termin govori mnogo toga.
Google-ov algoritam bolje rangira stranice koje se brze ucitavaju. Takve stranice
¢e dobiti mnogo bolji plasman u odnosu na one stranice koje to nemaju. Ono
Sto direktno utice na faktor brzine ucitavanja stranice je definitivno optimizacija
koda (HTML5/CSS3/JS, pozadinska logika, optimizacija slika, itd.) i o tome bi
trebalo programeri definitivno trebali da vode racuna. Naravno, nekada nije
apsolutno sve u njihovoj moci, na faktor brzine ucitavanja moze da utice i
hosting. Ukoliko je on faktor nestabilnosti, definitivno ga promenite. Zakupite
brzi server sa boljom hardverskom konfiguracijom i ve¢im protokom.

Stopa ucestalosti klikova (CTR) rezervisana je za jednu jako vaznu osobinu, a
to je koliko korisnika koji su videli reklamni baner, oglasiili slicno, zaista i kliknu na
isti. On sustinski prati procenat korisnika koji kliknu na element koji je oznacen
kao link, baner ili bilo koji tip na koji je moguce kliknuti. Vazna napomena, svi
tagovi, odnosno sav sadrzaj na vebu, tretira se kao element. Takode, element
moze da bude i grupisan sadrzaj, odnosno kombinacija teksta i linkova. Procenat
koji se dobija kao rezultat racuna se kao:

brojkorisnika koji je kliknuo naelement
ukupni brojkorisnika koji su videli element

CTR=

CTR se jako ¢esto koristi kao dobar parametar za analizu mejlova, veb-stranica
i razli¢itog tipa oglasavanja na najpoznatijim pretrazivacima kao sto su Google,
Bing, Yahoo, itd. Najcesce se koristi za prikaz i merenje uspeha marketinga i
marketinskih aktivnosti.
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Neki od primera poboljSanja ovog rezultata i ono to se naj¢e$¢e meri su
pravljenje call-to-action linkova u mejlovima, deljenje hiperlinkova koji vode
na landing stranicu, oglasavanje drustvenih mreza (npr. Instagram, Facebook,
Linkedin, itd.).

Stopa posete samo jedne stranice (eng. bounce rate) se takode izrazava u
procentima posete koja se vezuje za jedinstvenu sesiju i za jedinstvenu stranicu.
Sesija, kao termin u racunarskoj terminologiji na vebu, odnosi se na jedinstvenu
interakciju sa nekom veb-stranicom. Sesija moze da ima ograni¢eno trajanje od
nekoliko sekundi (npr. najcesce se koristi prilikom bankovnih transakcija radi
bezbednosti klijenata), minuta, do nekoliko sati, dana ili nedelja. Najcesce se
sesija postavlja na 30 minuta neaktivnosti, naravno, ovo ogranicenje ne vazi
svuda i zavisi samo od postavljenih pravila organizacije.

Vreme zadrzavanja, jedan od vaznijih segmenata prema kojem se, kako se u
mnogim internet zajednicama vode diskusije, ne pridaje mnogo znacaja jer zavisi
od mnogo faktora. Mnogi SEO ekspreti smatraju da je za vreme zadrzavanja na
stranici najvazniji Google-ov signal rangiranja. On fakticki iz rezultata pretrazivanja
meri vreme koje korisnik provede na odredenoj veb-stranici. Scenario prema
kom radii kako vr$i merenje u Google pretrazivacu pokazac¢emo kroz primer koji
smo prethodno koristili, ,marketing quotes”. Izaberete najbolje rangirani (prvi)
rezultat. Nakon Sto ste otvorili stranicu, odmah shvatate da rezultat uopste nije
dobar, da se otvoreni link ne podudara sa onim $to ste zaista zeleli da vidite.
Vracate se nazad koriste¢i dugme,back’, tj.,nazad” (ili koriste¢i neku od precica
putem tastature ili misa). Vreme koje ste proveli je jedna, dve ili tri sekunde, u
zavisnosti od toga koliko ste brzo napustili veb-stranicu. Sada ste ponovo na
rezultatima koje ste dobili prilikom prve pretrage, otvarate naredne linkove i,
trazeci dobar rezultat, provodite odredeno vreme na njima. Provedeno vreme
na linku je upravo ono vreme koje smo u ovom delu naveli.

Namera pretrage se nekada naziva i,namera korisnika" Uloga ove aktivnosti
je da korisnika navede da unese odredeni upit u pretragu, a zauzvrat mu daje
rezultate koji su mu zaista potrebni. Na primer, korisnik Zeli da napravi zdravu
veceru i ne zeli dugo da je sprema. Korisnik u pretrazi unosi,brza i zdrava vecera”.
Dobija rezultate koji sadrze reci iz pretrage. Otvara najbolje rangirani link i shvata
da je za pripremu takve vecere neophodno 60 minuta. Korisnik napusta link,
odnosno pritiska dugme ,nazad”i vraca se na pretragu.

Na osnovu analitike veb-sajta i na osnovu pracenja kretanja korisnika na
veb-sajtu, mozete da doprinesete tacnosti informacija i poboljsate preciznost
vasdeg sadrzaja, ukoliko uocite da korisnici brzo napustaju link.
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Taktika ,stare Skole” jos uvek funkcionise na vebu. Unapredite sadrzaj teksta
u Google pretragama, tako to ¢ete u prvih 50 do 150 reci iskoristiti klju¢nu rec¢
teksta koji ste Zeleli da prikazete korisniku. Za Google je ovo vaZzan podatak jer
na osnovu ovih podataka, kako vreme odmice i kako se analiziraju sajtovi, u
svojim pretragama on prikazuje i prve termine koje ste koristili u tekstovima -
uvek poentirajte klju¢nim recima.

Google prati frekvenciju ucestalosti ponavljanja kljuc¢nih reci. U svojim
izveStajima najcesce govori o tome kako viSestruka upotrebaiste iliistih klju¢nih
reCi ne pomaze u optimizaciji, ali se veliki deo internet zajednice sa tim ne slaze
i SEO profesionalci naj¢esce govore potpuno suprotno.

Odlazni linkovi kao rangirajuci signali za dobar SEO

Jedan eksperiment koji je sproveo sajt rebootonline.com ukazuje na to da je
koris¢enje odlaznih linkova izuzetno vazna stvar. Fenomen koji su samostalno
napravili nazvan je Phylandocic. Taj termin nije postojao prilikom inicijalne
pretrage na Google-u i on je na osnovu trazene klju¢ne reci prikazao 0 nadenih
stranica. Napravljeno je 10 novih veb-sajtova od kojih je polovina u tekstovima
sadrzala linkove ka pouzdanim i proverenom veb-sajtovima, dok druga polovina
nije imala nijedan spoljni link integrisan u sadrzaj. Rezultat ovog istraZivanja
je bio apsolutno jasan, svi veb-sajtovi koji su u sebi sarzali odlazne relevantne
linkove ka stvarnim veb-sajtovima imali su pozitivan ishod u smislu rangiranja.

Tako je prvih pet koji su u sebi sadrzali odlazne linkove imalo prvenstvo u
prikazanom rezultatu, dok su druih pet veb-sajtova, bez odlaznih linkova u svom
sadrzaju, bili prikazani nakon prvih pet. Ovaj scenario dokazuje da je dobra
praksa koristiti odlazne linkove. Cela studija istrazivanja je dostupna na linku:
rebootonline.com/blog/long-term-outgoing-link-experiment/.

Samostalno testirajte ovu studiju, u Google pretrazi unesite termin Phylandocic
i analzirajte dobijeni sadrzaj. (Aharony, 2021)

Optimizacija URL za dobar SEO

Vazna stavka je optimizacija URL za SEO pretragu. Najvaznije stavke koje bi
trebalo da se pridrzavate su: da je URL link uvek kratak i da sadrzi klju¢nu re¢ u
svakom URL linku.

Na primer, uvek je bolje imati linkove kao :

https://singidunum.ac.rs/news/besplatni-kursevi-i-sertifikati-na-univerzitetu
-singidunum,
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nego (ovo je nepostojedi link,uzet kao lo$ primer):

https://singidunum.ac.rs/news/5rrj312t-y4132-qb34-klj.

Preporuka je da se dobro organizuje sadrzaj. Ono $to je zaista vazna stvar,
vodite racuna o strukturi linkova. Uvek su primarnije korene (eng. Root) putanje
u odnosu na kategorije i potkategorije, s obzirom na to da ¢e SERP prikazati bolji
rezultat ukoliko se oslanjate upravo na ovu putanju. SERP (Search Engine Results
Page) je stranica koja se korisniku prikazuje nakon $to je pokrenuo pretragu pa
Ce tako najbolji SERP imati link broj 1:

1. http://nekilink.rs/klju¢na-re¢ - najbolje tretiran link i imacée prednost u
odnosu na naredni link;

2. http://nekilink.rs/kategorija/klju¢na-re¢ - u ovom slu¢aju link ipak pripada
uredenoj kategoriji;

3. http://nekilink.rs/kategorija/potkategorija/klju¢na-rec - a jos bolje tretiran
u odnosu na ovaj link.

!

Nofollow linkovi sadrZe u sebi jedan specifi¢an atribut koji glasi rel="nofollow"
HTML:

<a href="https://singidunum.ac.rs/" rel="nofollow">Univerzitet Singidunum</a>

Ovaj tag je zaduzen da pretragama govori da ignorisu taj link. Google-ov
mehanizam PageRank ignoriSe ovu Cinjenicu, on prakti¢no ne uti¢e na SEO
rangiranje, ali mu i ne pomaze.

Postoji suprotni mehanizam od navedenog linka, a to je dofollow, koji sustinski
doprinosi SEO rangiranju. Google rangiranje prema svim statistikama, prateci
signale rangiranja, uzima udeo i u ovom segmentu i iz tog razloga, kada god
Zelite da izgradite bolje optimizovani sajt, koristite, prema Google izvestajima,
dofollow. On se poziva tako sto sustinski iskljucujete atribut rel i tag nofollow i
ostavljate samo “Cist” link:

<a href="https://singidunum.ac.rs/">Univerzitet Singidunum</a>

Takode, postoje korisni alati kojima mozete da proverite da li ¢e ceo naslov
linka biti vidljiv, kao i tekstualni opis ispod linka. Na primer, slika broj 13 ilustruje
scenario gde je link vesti preuzet sa sajta Univerziteta Singidunum i zadovoljava
kriterijum prikaza na Google pretrazi, u smislu vidljivosti naslova i vidljivosti
prikaza opisa:
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Slika 13. SERP simulator
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U pitanju je onlajn alat koji moZete samostalno da testirate na bilo kom
linku i moZete ga pronadi na adresi: https://mangools.com/free-seo-tools/
serp-simulator.

Nije greska pored klju¢ne reci dodati jos neku dodatnu re¢, to moze i pozitivno
da utice na pretragu od strane korisnika.

Optimizacija naslova za dobar SEO

Takode, naslovi mogu veoma pozitivno da uticu na ishod pretrage. Mnogi
eksperti iz ove oblasti tvrde da naslovne oznake, odnosno naslovi, pretragama
daju visok nivo pregleda jer upucuju na to o ¢emu se radi na konkretnoj veb-
stranici. Nekada nije moguce poceti naslov klju¢nim rec¢ima jer to gubi smisao
onoga $to ste zamislili da prikazete na veb-stranici. Ukoliko postoji moguénost
za tim - koristite klju¢ne reci u primarnim naslovima, tipa h1.

Meta tag i SEO

Takode, koristite jedinstvene meta tagove i klju¢ne reci kako biste poboljsali
i unapredili opis veb-sajta. Zanimljiv je podatak da je Dzon Miler, Google-ov
analiticar vebmaster trendova, napisao odgovor na jedno pitanje na Twitter-u i
potvrdio da je uvek najbolje definisati bar jedan meta tag.
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Slika 14. Odgovor DZona Milera na Twitter-u

Semin Ozmorall @SeminDzmarali - Oct 29, 2018
1% it advisable, in sOme cases, o leave meta description blank & leave it 1o

Googhe to create a meta description on the fly for each keyword search

where the website would appear in SERPs?

Trx!

John @ @lchnMu .- Oct 25, 2018
I'd generally recommend <.|:-_=::f'_.-:r!g one, you know your content best

-y

Optimizacija slika na sajtu za dobar SEO

Preporuka je da koristite originalne slike jer kors¢enje jedinstvenih slika na
veb-sajtu ima izuzetno pozivan uticaj na rangiranje na mrezi, kao i na rangiranje
slika u poredenju sa ekvivalentnim veb-sajtovima koji sadrze iste duplirane
slike preuzete sa dostupnih i besplatnih servisa poput pixabay.com, pexels.com
i drugi. (Aharony, 2020)

Jedno od osnovnih pravila definicije taga za sliku u HTML opisnom jeziku glasi
da tag za sliku obavezno mora da sadrzi alt atribut. Alt atribut sadrzi alternativni
tekst za jednu sliku ukoliko slika ne moze da bude prikazana prilikom ucitavanja
stranice. Ovaj segment se odnosi na tehnicki deo, kada je u pitanju pravljenje
veb-stranice. Takode, ovaj parametar moze pozitivno da utice i na optimizaciju
sadrzaja, odnosno bolju optimizaciju slike. Ovaj segment omogucava i korisni-
cima sa oste¢enim vidom da razumeju $ta slika ilustruje. Podsetimo se, tag za
sliku je <img> i on se nikada ne zatvara. Ceo zapis izgleda ovako :

<img src="img/portfolio/kljucna-rec-slike.jpg" alt="kljucna rec slike">

U ovom primeru src je atribut koji ozna¢ava i ukazuje na lokaciju slike. Cesto se
na serverima, na mestima gde se postavlja veb-sajt, pravi jedan ili vise foldera koji
sadrzi slike. U nasem primeru je to deo img/portfolio/, zatim sledi naziv slike sa
njenom ekstenzijom .JPG. Dobra praksa je da slike u svom nazivu sadrze klju¢ne
reci kako bi i njen naziv, pored URL linka, doprinosio boljoj optimizaciji. Na ovaj
nacin pretrazi dajemo dodatnu informaciju o ¢emu se ta¢no radi na veb-stranici.
Nesumnjivo, ovo je jos jedna stavka koja doprinosi boljem rangiranju sadrzaja.
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Na kraju ovog dela moramo naglasiti da uvek postavljate jedinstven sadrzaj
na osnovu kojeg ¢ete moci da se nadete u vrhu pretrage. Pod jedinstvenim
sadrzajem se misli da analizirate tekstove i sadrzaje iz iste oblasti, da se trudite
da budu autenti¢niidrugaciji u odnosu na druge, da pratite trendove u termino-
logiji - razmislite kako biste nove i strane termine prilagodili maternjem jeziku,
u skladu sa tim kakvu publiku Zelite da privucete.
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5.5. ALATI ZA PRACENJE PONASANJA KORISNIKA NA-VEB SAJTU

Nakon 5to je veb-sajt potpuno spreman za rad, postoji nekoliko alata koje
mozete da koristite za pracenje saobracaja na njemu.

5.5.1. Google analitika

Definitivno i najvazniji alat je Google Analytics, dostupan na adresi: analytics.
google.com. Ovaj alat je danas jedno od najmocnijih oruzja u svetu marketinga na
vebu i mnogo korisnih informacija moze da nam pruzi, kao npr. odakle korisnici
pristupaju, putem kojih uredaja je pristupljeno, duzina vremenske posete i sli¢cno.
Poslednja verzija Google analitike jeste verzija 4, tj. GA4 Pored besplatne verzije,
postoji i pla¢ena verzija u kojoj postoji mnogo vedi broj mogucnosti prac¢enja
veb-sajta, a posebno se istice $to ne postoji ograni¢enje u koli¢ini saobracaja
koji se moze da meriti.

U primeru sa naredne grafike mozZete da vidite tek aktiviranu analitiku:

Slika 15. Google analitika

|

Pored svih detalja o kojima mora da se brine kada je veb-sajt u pitanju (boje,
organizacija, struktura, stilovi, fontovi i drugo) dolazi se do jednog moc¢nog
instrumenta i onlajn alata koji dodatno moze pozitivno uticati na sveukupno
povecanje broja korisnika na veb-sajtu. Prema istrazivanju netmarketshare.com,
a u trenutku pisanja knjige, ¢ak 76,50% globalnog mreznog saobracaja prolazi
kroz Google.
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Od vaznosti je optimizacija veb-sajta prema pretrazivacu koji je najpopularniji
medu korisnicima, te je neophodno izvrsiti odgovarajuce optimizacije prema
istim. Putem statistickog veb-sajta netmarketshare.com, prema zadatom opsegu
od jula 2022. do juna 2023. godine, kada su pitanju internet pretrazivaci,
definitivno prednjaci Google Chrome sa 74,81%. Zatim, sledede Edge sa 12,97%,
Firefox sa 4,92%, Safari 3,40% i drugi. Vazno je napomenuti da se odgovarajuci
opseg odnosi na desktop uredaje.

Slika 16. llustracija statistike®

111
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Takode, prema istrazivanju businessdit.com, koristi je podatak da trenutno
vise od 28,1 miliona veb-sajtova koristi Google analitiku. Cemu sluzi uopste Google
analitika i zasto je ona toliko vazna? Kako se dolazi do ovih brojki? Mozda je
najbolje krenuti od poslednjeg pitanja, te je vazno dati odgovor na isto. Na
internetu i na globalnoj mrezi se meri apsolutno sve, svaki podatak, svaki klik,
svaki prelazak sa stranice na stranicu, duzina trajanja posete jednoj veb-stranici,
kao i svakoj drugoj zasebno.Takode se prati i svaka jedinstvena poseta; kako se
korisnici kre¢u kroz sajt, na koje njegove delove reaguju (u kontekstu interakcije).
Ukoliko veb-sajtima podrsku za eletronsko placanje, prati se da li je bilo i novcanih
transakcija ili bilo kakvih digitalnih interakcija sa (digitalnom) kupovnom korpom.
Ono $to je uvek pozeljno da se utvrdi jeste sa koje lokacije pristizu korisnici, te
da li su se odgovarajuci proizvodi dobro pozicionirali na veb-sajtu i da li se na
pravim mestima prikazuje veb-sajt. Takode, putem analitike se moze otkriti da
li korisnici mogu pronaci veb-sajt putem kljuc¢nih reci ili ipak klju¢ne reci nisu
ispravno podesene.

Moze se napraviti kratka digresija kao uvod u Google analitiku, te se moze
osvrnuti na ideju prikupljanja podataka. Naime, internet i globalna mreza ne

predstavljaju crnu rupu u svemiru gde se ne moze dosegnuti do nekog
Zeljenog podatkaiili je pak taj podatak isuvise daleko da se ne moze stic¢i do njega.

29  https://pixabay.com/vectors/statistic-wordpress-web-data-1820320/, datum 30.8.2021.
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U globalnoj javnoj mrezi ne postoje svetlosne godine kako bi se pribavio neki
podatak. Uz Google analitiku, u globalnom saobracaju na mrezi, definitivno se
moze pratiti svaki korak ili se moze utvrditi razlog zbog kojeg korisnik nije uspeo
da dosegne do zeljenog resursa, tj. podatka.

Nekada zvuci zastrasujuce, ali moderan digitalni svet nudi samo dve opcije,
a to su da se koristi internet ili da se koristi internet.

Logi¢no, prva opcija u savremenom digitalnom dobu nema alternativu, te
se stalo rame uz rame sa svetskim trendovima na trzistu. Globalna mreza moze
mnogo toga korisnog da doprinese kako korisnicima Sirom sveta, tako i elektro-
nskom poslovanju jedne organizacije.

Google analitika, kao onlajn softversko resenje razvijeno od strane kompanije
pod punim nazivom Google LLC (prethodno Google Inc), nudi svim korisnicima
besplatan alat za pracenje Citave, gore pomenute, analitike veb-sajta. Od 1. jula
2023. godine lansirana je nova verzija Google analitike, poznata pod nazivom GA4.
Ovo je jedan tehnoloski fenomen bez kog je gotovo nemoguce funkcionisati u
savremenoj mrezi. Neko bi postavio logi¢no pitanje: ukoliko je taj onlajn softver
toliko dobar, zasto je onda besplatan? Koristeci ovakvo reSenje, veb-sajt za uzvrat
Google-u omogucava potpuni uvid u veliku kolli¢inu korisnih podataka koje mogu
potencijalno da proticu kroz veb-sajt. Takode, ne znaci samo da je dobro optimizovan
veb-sajt koristan. Google analitika prati i loSe optimizovane sajtove, te Google
algoritmi pokusavaju da razumeju zasto je doslo do toga i kakve sve informacije
mogu da se pribave. No, sigurno je jedno, samo Google inzenjeri i programeri
znaju ta¢no kako funkcionisu algoritmi optimizacije i pracenja. Korisnici usluge
Google analitike na osnovu ponasanja veb-sajta mogu potencijalno pretpostaviti
i razumeti osnovne principe i logiku rada. Najvaznije je znati da bez ovakve analitike
prakti¢no i apsolutno ne bi bilo moguce saznati kakve funckionalne i korisne
informacije ima veb-sajt. Kroz Google analitiku prati se kretanje svakog korisnika
od trenutka dolaska na veb-sajt, do njegovog odlaska sa veb-sajta.

GA4 analitika u svojoj novoj verziiji ne prikuplja kolacice, s ozirom na da GA4
stavlja fokus na privatnost korisnika. Kolacici (cookies) se skladiste u racunaru,
u vidu tekstualnog fajla i ¢uvaju podatke korisnika u pretrazivacu tokom
surfovanja na internetu. Kolacici ¢uvaju informacije o pose¢enim veb-sajtovima,
zatim, informacije koje je korisnik ostavio na veb-sajtovima (forme, formulari,
razliciti dijalozi, itd.). Takode, pamti se na koje servise je korisnik prijavljen (uz
podrsku slozenih operacija poput generisanja tokena, korisnicke sesije i drugo).
Putem kolacic¢a (ukoliko prethodno nisu obrisani iz korisni¢ckog pretrazivaca),
pretraga moze da prikazZe relevantan sadrzaj za korisnika, na osnovu prethodnih
pretraga. GA4 analitika stavlja primarno akcenat na reagovanje na dogadaje na veb-
sajtu, umesto na potencijalno narusavanje privatnosti (koris¢enjem kolacic¢a).
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Reagovanjem na dogadaje smatra se bilo koja dinamicka interakcija koja se
moze pokrenuti iz pozadinske logike veb-sajta. Primeri dogadaja mogu biti
reagovanje na razlicite klikove tasterima misa, stavljanje fokusa kursora misa
u polja formulara, reagovanje na interaktivan naslov u vidu korisni¢kog klika
levim tasterom misa, zatim, razliciti korisnicki unosi putem tastature i drugo.

Ishodi Google analitike

Analitika za belezi ¢itanost i posecenost celokupnom veb-sajtu, a na osnovu
toga se moze uociti i utvrditi koliko je zaista veb-sajt verodostojan i releveantan.
Najvazniji segment Google analitike jeste u tome $to se ostvaruje uvid u to kako
se korisnik kretao kroz veb-sajt, putem koje veb-stranice je dosao do odredenog
resursa, sa kojim linkovima je ostvarena interakcija, da li je otvoren neki video
zapis (ukoliko takav sadrzaj postoji na veb-stranici) i kada prekinut isti, zatim,
koliko je brzo ili sporo pregledao sadrzaj veb-sajta, na kojim mestima se korisnik
zadrzavao prilikom posete i sli¢no.

Takode, ono $to je dobro, mogu se utvrditi lokacije posetilaca i tipovi uredaja
putem kojih korisnici pristupaju veb-sajtu. Posebno je vazan ovaj segment, s
obzirom na to da bi prema prikupljenim podacima trebalo da razmotriti unapredenje
sveukupnog korisnic¢kog iskustva. Vazan parametar koji Google analitika nudi
i beleZi u svoje zapise je informacija o tome na osnovu kojih klju¢nih reci je
korisnik doSao do sadrzZaja ili odgovarajuceg resursa.

U nastavku mozete videti primere analitike nau¢nog portala Univerziteta
Singidunum ,Sinteza” (http://portal.sinteza.singidunum.ac.rs/).

Slika 17. llustracija analitike
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Slika 18.

llustracija analitike uzrasta i pola posetilaca
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Slika 21. llustracija izbora operativnog sistema posetilaca
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Google tag i ciljevi analize

Google Tag Menadzer (GTM) dostupan je putem linka: https://tagmanager.
google.com. Za pristup ovom linku potreban je Google nalog. Sustinski, GTM
se koristi kao alat na veb-sajtu (ili veb-stranici),koji omogucava kontrolisanje
odredenog dela koda. Najjednostavnije receno, prate se fokus i pozicije korisnika
na veb stranici. Na primer, tag omogucava pracenje bilo kakve izmene na veb-
sajtu, ulazakiizlazak iz polja formulara ili obrasca (npr. formulara za ostavljanje
licne mejl adrese za prijavu na newsletter). Takode, ukoliko je u pitanju digitalna
prodavnica, moze pratiti sve korisnicke korake, od dolaska na veb-sajt do kupovne
korpe, kao i do same realizacije plac¢anja.

Pre nego $to se zapocne sa upoznavanjem ovog specifi¢tnog taga (oznake),
vazno je napraviti razliku izmedu GTM-a i Google analitike. U osnovi stvari,
GTM je alat koji omogucava jednostavnije upravljanje oznakama veb-stranica
i na¢inom na koji bi neka oznaka trebalo da se izvrsi. Naravno, kako za uspesnu
implementaciju Google tag koda, potrebno je bazi¢no poznavanje HTML
sintakse kako bi se ispravno ugradio tag u veb stranicu. Ovaj tag je napisan je
u JavaScript kodu (Cesto nazivan i container kod) i smesta se u konfiguracioni
deo HTML stranice, u <head> ... </head> tagove, kao i na pocetak body taga
i to na svim stranicama veb-sajta. Javascript kod koji se izvrasa na stranici sve
prikupljene podatke 3alje obi¢no u Google Analytics, AdWords ili bilo koji drugi
alat koji je povezan sa GTM-om. Ugradeni Google kod prakti¢no u sebi sadrzi i
Cuva razlicite marketinSe tagove koje Salje i Cuva za analitiku koja sledi nakon
prikupljenih podataka.
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Dakle, GTM predstavlja alat koji moze upravljati kodom, te moze pratiti
mnogobrojne korisnicke aktivnosti na veb-stranici. Takode, vazno je napomentu
da GTM ne generise izvestaje. U te svrhe koristi se Google analitika zasnovana
na generisanju uredenih vizuelnih izvestaja, zatim, vizualizacije izvestaja za
pracenje konverzije i slicno.

Obic¢no u sebi sadrzi tagove koji se univerzalno koriste za Google analitiku,
zatim, adwords koji se koriste za remarketing i za pracenje konverzija, i tagove
za Facebook piksele. U okviru Google taga postoje trigeri, odnosno okidaci koji
aktiviraju postavljene tagove. Pored nekih naprednijih tehnika moze se aktivirati
i UA broj, odnosno univerzalnu analitiku i njen identifikator (ID broj) putem
koga je moguce pratiti analitiku. U naSem primeru jedinstvena oznaka taga je:

Slika 22. Jedinstveni ID taga

Ono sto je prednost, GTM uvek vodi raCuna o tome da je Google Tag azuriran
tako da niko ne mora samostalno da azurira odredene promene koje se desavaju
prilikom prelaska iz verziju u verziju.

Kao konacni ishod koris¢enja GTM-a olak3ava se i smanjuje potreba za
izmenama kodova veb-stranice kako bi ste ugradili ili uklonili odredeni tag. Ideja
Google taga je da se njihov, ve¢ pripremljeni kod, ugradi u svaki fajl u strukturi
veb-stranice.

Postupak pravljenja GTM-a

Pristupiti linku https://tagmanager.google.com.

Izabrati jednu od ponudenih opcija Create Account; dve su na raspolaganju,
na sredini ekrana ili u gornjem desnom uglu:

211



DIGITALNI MARKETING

Slika 23. Inicijalni korak pravljenja naloga

Zatim, pravi se nalog:

Slika 24. Pravljenje naloga GTM-a

Nakon 3to je definian nalog, potrebno je pritisnuti Create za generisanje
Google tag-a koji se ugraduje u veb-stranice.
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Slika 25. Generisani Google tag

Install Google Tag Manager =

Copy the code below and paste it onto every page of your website
Paste this code a3 high in the <heads of the page as possible

<!=- Google Teg Manogex --»
LREELPER (FURSTLEN (W, &, 5,
5

Un|

¥ iwindon, decusent, "scTips’, "Gatalayes’, ' GTH-WIZRICI" | s¢/aczipe>
<!-- End Gosgle Tag Manage: -->

Additionally, paste this code immediately after the opening <bedy= tag

‘.el:lr;l:ln;e:.cm’na.!‘.‘;:.'.!:e-mniﬁﬁiicﬁ]
aameriatbl ireys hidden T/t frapese faascripey
<!==End Google Tag Menaper (nosczipt) —»

For more information about installing the Google Tag Manager snippet, visit our Quéick Stan Guide

OK

U dashboard-u mogu se napraviti container tagovi:

Slika 26. Pravljenje container tagova

& ¢ rug,rﬂ..r.a?e.- M!‘l’\-‘ ey _; = 0, Searre worisnscs

W FOrR Pk P L, T T TR DD L DM

Zatim, na raspolaganju je mogucnost podesavanja taga pojedinacno,
povezujudi ga na neki od servisa ili konfiguracije okidaca:
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Slika27. Opcije pravljnja tipa taga i konfiguracija okidaca

Odabirom konfiguracije taga, dostupna je lista predefinisanih tagova; ta lista
je poduza. Primer najcesce koris¢enih tipova moze se viditi na slici ispod:

Slika 28. Neki od predefinisanih i standardnih tagova

®  Choose tag type a,

[ Hicover mane 139 types in the Comenunity Template Gallery >

Featured

Google Mih‘?lci I.In:ﬂ.unl Analytics
Google l-lul,‘_ul:! OIA_I Cenfiguration
Google Analytica: ; Gal.l Ewenit

\ Google Ade Conversion Tracking
L

Google Ads Rematieding
LY

Za naprednije korisnike postoji i podesavanje Custom HTML taga. Takode,
odabirom opcije triggering, moze da se definie pravilo na kom nivou se
postavlja okidac:
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Slika 29. Definicija okidaca

Choose a rgger I:]

Takode, moguce je i samostalno napraviti okida¢, odabirom opcije za prav-
ljenje novog okidaca (slika iznad “Definicija okidaca”, gornji desni ugao), a zatim
biranjem okidaca - ponudeni su razliciti tipovi:

Slika 30. Podesiva konfiguracija ,okida¢a”

% Choose tngger typs

L] T

Inftiahi ratice

Page e

CHIM Riaily

® O 0 @ ©

Wiirefora L owded

Ocekivaniishod implementacije GTM-a u veb-stranice ogleda se u tome da se
mogu pratiti razli¢iti parametri u analitici veb-sajta. Parametri mogu biti pracenje:

+ Aktivnostiisvih dogadaja prilikom kupovine proizvoda/usluge - prate
se klikovi i put kupca, odnosno njegovo kretanje kroz veb-stranice;

+ Preuzimanje fajlova/dokumenata - na primer, preuzimanje razlicitih
ugovora, prava kupaca i slicno;

« Da li je potencijalni kupac popunio formu (npr. kupovina, aneketa,
registracija) - ukoliko nije, u kom momentu je napustio popunjavanje
forme; taj segment je izuzetno vazan, s obzirom na to da ukoliko se to
Cesto deSava, moguce da korisnicko iskustvo nije dobro re3eno u tom
delu forme;
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. Statusa kupovne korpe - veoma vazan faktor; na osnovu ovog parametra
moguce je razumeti potrebe potencijalnih kupaca, odnosno moguce
je razumeti koji proizvod ili usluga je ono 3to ih zanima vise ili manje i
drugo.

Vazna napomena je da GTM koristi i u veb-sajt integrise samo tagove, $to
sustinski govori u prilog tome da se nigde ne koriste i ne prikupljaju kolaci¢i (eng.
cookies). Neprikupljanjem kolaci¢a automatski se ne prikupljaju li¢ni podaci.

5.5.2. Drugi alati

Drugi preporuceni besplatni alat dostupan je na adresi clicky.com. Ovaj servis
je alternativa Google analitici koji ima losiji korisnicki interfejs u poredenju sa
njom, ali je sjajan i koristan alat za pracenje koli¢ine saobracaja u realnom
vremenu na veb-sajtu. Koristeci ovaj alat moguce je pratiti mnogobrojne akcije:
broj posetilaca, broj ostvarenih jedinstvenih sesija, vieme provedeno na linku (ili
linkovima), pristupe sadrzaju i na kraju celokupnu sumiranu slika i objedinjenu
statistiku. Pregled alata mozete da vidite na slici ispod:

Slika 31. Analitika saobracaja clicky.com

Ther Baslcs = Wisltors

Content o
Recent visitors

Searches
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Naredni predloZeni analiticki alat, fokusiran na privatnost, jeste Fathom i
dostupan je na adresi usefathom.com. Kao i u prethodnim alatima, moguce je
pratiti broj pregleda na veb-sajtu, zatim, mogu se pratiti jedinstveni pregledi
(u vidu jedinstvene posete), prose¢no vreme provedeno na datoj stranici veb-
sajta, stopu posete samo jednoj stranici, geo lokaciju, odnosno, drzavu iz koje
pristupa korisnik, korisnicki tip uredaja, kao i tip pretrazivaca koji je koriscen.

Slika 32. Demo pregled Fathom aplikacije za analitiku

MHE NN NMILEN 8
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Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Sta predstavlja HTML?

2. Koje su prednosti i mane statickih, a koje dinackih veb-sajtova?

3. U koliko kategorija mozemo da razvrstamo domene i koji su to domeni?
4. Navesti korake planiranja izrade veb-sajta i opisati ih.

5. Da li nam je mapa veb-sajta neophodna? ObrazloZiti odgovor.

6. Navesti dimenzije ekrana prema kojima se definise responsive design.

7. Koliko je vazno korisni¢ko iskustvo?

8

. Koji faktori mogu da uti¢u pozitivno na korisnicko iskustvo? Obrazloziti
odgovor.

9. Sta predstavlja front-end, a $ta back-end tehnologija?

10. Obrazloziti zasto nam je SEO vazan i koji sve faktori mogu da uticu na
poboljsanje SEO.

11. Cemu sluzi Google tag, a ¢emu sluzi Google analitika? Koja je svrha jednog,
a koja drugog?

12. Navesti druge primere alata za analitiku veb-sajta, osim standardnih Google
alata.
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REC PO REC

Kako je digital postao marketing

Marketing vise nikada nece biti ono Sto je bio pre
desetivise godina. To je viSe zasluga revolucije
drustvenih mreza, manje reklamne industrije
koja ja morala da se prilagodi.

Facebook nije prva, ni najstarija drustvena mreza,
ali prvi oblici planirane, brend social media
komunikacije pojavili su se na ovoj mrezi koja je
nastala pocetkom ovog veka. lako je prvobitna
misija Facebook-a bila da pomogne ljudima,da
ostanu u vezi sa prijateljima i porodicom’, njen danasnji biznis model i prihodi
koje ostvaruje nedvosmisleno pokazuju da je to bila samo usputna stanica
razvoja. Drustvene mreze su danas postale ozbiljan kanal komunikacije sa po-
troSaCima i nezaobilazno sredstvo za postizanje biznis ciljeva izmedu ostalog.

Ivan Zivkovié

Vupr ™

Sta je Social media marketing?

Social media marketing je forma digitalnog marketinga koji koristi drustvene
mreze kao marketinski alat sa ciljem da kreira i plasira sadrzaj kako bi
kompanija povecala vidljivost brenda i doseg ka potrosacima, ali i ostvarila
blisku i dvosmernu komunikaciju sa njima.

Tri bitna elementa social media marketinga su community management, content
marketing i social ads. Samo u kombinaciji sva tri mozete kreirati uspesnu
komunikaciju na drustevnim mrezama. Community management je neophodan
kako biste komunicirali sa zajednicom, $to je kod mnogih brendova i produzena
ruka korisnicke podrske. Ali to nije dovoljno jer vasi fanovi i pratioci traze neki
sadrzaj od vas. To je odli¢na prilika da kroz sadrzaj, tj. content marketing, brend
prenese sve svoje prednosti, ali i vesto plasiranu prodajnu poruku. Na kraju
vam je neophodna podrska oglasavanja, social ads, kako biste vasem brendu
prosirili ograni¢eni organski domet.

Neke stvari nisu komplikovane, samo su mistifikovane. Daleko od toga je da
dobar nastup jednog brenda na drustvenim mrezama lako postiéi.

On je sve vise nauka i zavisi od mnogo faktora, najpre od vaseg znanja i umeca.
Posle dosta iskustva u radu sa brendovima online i offline sumirao sam digitalno
prisustvo brenda u pet jednostavnih pravila. Princip 5R koji sam osmislio
moze da vam pomogne da proverite kako izgleda Social Media nastup vaseg
brenda ili da postavite strategiju u kojoj cete se posvetiti vise svakom od ovih
segmenata komunikacije.
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Princip 5R nastupa brenda na drustvenim mrezama podrazumeva - Reach,
Relevance, Real-time, Relationship i na kraju Rock on ako zZelite da budete
primeceni. Poradite na ovih pet elemenata i vasa komunikacija ¢e poceti da
daje rezultate.

Prasak drustvenih mreza u Srbiji

Pre pojave i eksplozivnog rasta drustvenih mreza napravili biste TV reklamu, print
re$enje, neki bilbord, eventualno veb-sajt i imate kampanju. Ali drustveni
mediji su promenili sve. Ne samo da su diverzifikovali kanale komunikacije,
vec su potpuno promenili nacin komuniciranja sa potrosacem. Komunikacija
sada postaje mnogo brza, neposrednija, preciznija i, pre svega, dvosmerna. |
da ne govorimo o efikasnosti i ulaganjima u odnosu na tradicionalne medije.

Sa stanovista marketinske agencije prelazak na digitalne kanale komunikacije
samo je jo$ vise usloZio ovaj posao. Ova tektonska promena u nacinu distri-
bucije poruke ka potrosacima, pre svega, doprinela je tome da je advertajzing
industrija morala da se promeni vise nego u poslednjih sto godina. Agencije
su morale da savladaju citav set novih alata za rad, da uvedu ¢itav niz novih
zanimanija, ali i da iz srzi promene svoju organizaciju i nacin rada.

Social media marketing je kod nas krajem prve decenije ovog veka, ¢ini mi se,
poceo kao pomodarstvo:,Zar ne bi bilo dobro da nas brend izade i na Facebook?”
pa sve do danasnjih ozbiljnih strategija prisustva kompanija i brendova na
svim drustvenim mreZama sa jasno definisanim ciljevima, zadatim KPl-evima
i postignutom konverzijom.

Na samom pocetku, neki brendovi su drustvene mreze videli kao odli¢an kanal
za podmladivanje svoje publike, da bismo danas stigli do toga da komunikaciju
strateski planiramo prema tome na kojoj nam se platformi nalazi ciljna grupa,
jer svi su tamo. Prema poslednjem istrazivanju Social Serbia 2021. iza kojeg
stoje agencije Pioniri i Smart+Research, ¢ak 92% online populacije Srbije ima
nalog na nekoj od drustvenih mreza.

Danas kada racunamo na to da je najmlada populacija na TikTok-u, ista i nesto
starija na Instagram-u, a jos starija na Facebook-u, komunikacija i marketinske
aktivnosti na ovim mrezama postale su nuzna potreba svakog brenda.

223



224

DIGITALNI MARKETING

Pioniri Social media marketinga

Social media marketinga u Srbiji ne bi bilo bez brojnih pojedinaca i celokupne
digitalne zajednice u samom startu, ali njegov institucionalni razvoj preuzece
prve agencije, udruzenije, ali i kompanije.

Istorija digitalnih agencija u nas je nesto kraca od social media marketinga. Od
izolovanih fenomena do neverovatne ekspanzije digitalnih agencija proslo je
samo desetak godina. Tada se formiraju prvi obrisi onoga sto sada zovemo
digitalne agencije.

Kako su u startu samo najhrabriji brendovi, ali oni sa dalekoseznijom vizijom,
odlucili da se upuste u tada novu komunikaciju, videlo se da ¢e rast i razvoj
ove oblasti biti dug i trnovit. Sa razvojem svesti i znanja kompanija o digitalu,
aliisarazvojem kadrova i Citave digitalne scene, dobili smo i ozbiljno digitalno
trziste sa velikim budZetima u igri i velikom ponudom usluga sa druge strane.

Danas digitalna agencija ima zanimanja o kojima tradicionalna nije mogla ni da
sanja - od data analiticara, digitalnih stratega, preko community managera, do
developera, Ul/UX dizajnera, itd. Ali i vise od toga, i sama je digitalna, $to znaci
da su nacin rada, procesi i organizacija prilicno digitalizovani uz pomo¢ raznih
alata.

Digital je marketing

Bitna godina za digitalni marketing je 2019. kada je na nekoliko razvijenih
globalnih trzista prvi put potrosnja za oglasavanje na digitalu bila ve¢a od
tradicionalnih medija. To je znacilo pobedu, ne samo na finansijskom polju,
nego pobedu savremenih kanala komunikacije nad tradicionalnim, pobedu
savremenog marketinga i modela savremene agencije nad tradicionalnim.

Kod nas, prema poslednjem AdexBenchmark izvestaju, potroseno 56,22 miliona
evra na digitalni marketing u 2020. godini, 5to je opet dvocifreni rast u odnosu
na prethodnu godinu i to za 19,5%.

Prema proceni Magna Global Forecast, iako je u Srbiji sa 26% udela digitala
u ukupnim medijskim budzetima 2021. godine, jo$ kaskamo za razvijenim
trzistima i digitalni marketing zasluZuje da posle skoro viSedecenijske bitke
ponosno ponese titulu marketinga. Cesto neshvac¢en ozbiljno, osporavan i
neprihvacen, Social media marketing je zauzeo svoju poziciju i znaajan udeo
u svakom medija miksu danas. Trendovi i oblici komunikacije ¢e se menijati, ali
marketing putem drustvenih mreza je tu da ostane jos mnogo godina.

Tekst napisao: Ivan Zivkovié, Managing Director Pioniri Communications
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MARKETING NA DRUSTVENIM
MEDUIMA

6.1. POJAM DRUSTVENIH MEDIJA

Postojanje i razvoj drustvenih medija u poslednje dve decenije umnogome
je podrzao razvoj interneta u komercijalnom smislu. Fokus oglasivaca brzo se
preselio na mesto gde se nalazila paznja korisnika, a kako je ta paznja rasla tako
je raslo i prisustvo kompanija koje su svoja sredstva ulagale u prezentovanje
svog brenda, konkretnih proizvoda i usluga potrosacima, ubedivanje zasto
nude bolju vrednost i dugoro¢nu izgradnju odnosa sa potrosacima. Danas je
dugorocno postojanje i prosperitet kompanije maltene bez obzira na industriju
u kojoj posluje i bez obzira da li posluje u B2C (biznisi ka krajnjim potro3acima),
B2B (biznisi ka drugim biznisima) ili B2G (biznisi ka drzavnim preduzec¢ima)
segmentu nezamislivo bez prisustva i nekog vida prezentaicje na internetu.
UZe posmatrano, prisustvo na internetu danas je gotovo sinonim za prisustvo
kompanija i na drustvenim mrezama. Ono 5to je kasnih devedesetih i ranih
dvehiljaditih zapocelo takozvanom ,dot-kom revolucijom” evoluiralo je dalje
kroz razvoj drustvenih medija (Jonas, 2016, str. 6). Drustveni mediji kao $to su
MySpaceinesto kasnije Facebook bili su svojevrsni rodonacelnici rasta ove vrste
platforme. Danas drustveni mediji obuhvataju Siroku lepezu razli¢itih podvrsta
digitalnih domena: od platformi za deljenje multimedijalnog sadrzaja kao $to su
slike, video i audio zapisi, platformi za razmenu tekstualnih poruka (ukljucujudi
i rich-text formatiranje), tematskih foruma, blogova sa komentarima, video i
audio streaming platformi i mnogih drugih hibridnih formi.

Tabela 1. Uporedna analiza prednosti i mana tradicionalnih i drustvenih medija

Tradicionalni medij Drustveni medij

Fiksni nepromenijivi Smesta promenjivi

Limitirani komentari, ne u realnom vremenu Komentari u realnom vremenu

Odlozene ranking liste Odmah dostupne ranking liste

Tesko dostupna arhiva Siroko dostupna arhiva

Ograni¢en miks medija Svi mediji mogu da se upotrebljavaju
Deljenje se ne ohrabruje Deljenje se podstice

Kontrolisan Decentralizovan

Izvor: (Stokes 2013, str. 361)
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Sustina i jedna od verovatno najednostavnijih, a ta¢nih definicija drustvenih
medija, lezi u tome da bi ova vrsta medija trebalo da obezbedi da korisnici, u
odredenoj formi i meri, mogu:

1. Sami da kreiraju i dele sadrZaje koji su potom dostupni odredenom krugu
korisnika ili Siroj javnosti;

2. Komuniciraju sa ostalim korisnicima na tim i drugim drustvenim medijima
kao i u Sirem prostoru na internetu.

Dok su se u pocetku ove revolucije drustveni mediji Cesto specijalizovali za
kreiranje i deljenje odredene vrste sadrzaja, kao 5to su npr. video materijali ili
tekstualne poruke, trenutno stanje stvari i izvestan trend u blizoj budu¢nosti
njihovog razvoja jeste da mnogi popularni drustveni mediji sve vise uvode
razlicite formate sadrzaja kako bi svoju platformu ucinili $to interaktivnijom i
samim tim $to konkurentijom. Za komercijalne drustvene medije klju¢ni indi-
kator uspeha je najcesce vreme koje njihovi korisnici provode na tom mediju.
Taj biznis model je opste prihvacen jer je sasvim logi¢an - Sto je vece vreme
koje korisnici provedu na platformi to su veci izgledi da im se ponudi sadrzaj
na kom ¢e kompanija koja upravlja drustvenim medijom moci da monetizuje
svoju uslugu.
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6.2. 4C DRUSTVENIH MEDIJA

Svedoci smo i promene paradigme fokusa u slu¢aju drustvenih medija, u
smislu da je fokus marketinga upravljanje instrumentima koji se popularno zovu
4P ili marketing miks, dok je za drustvene medije smislen fokus na 4C:

Sadrzaj (eng.Content),

Povezivanje (eng.Connecting),

Drustvene grupe i zajednice (eng.Community),
Selekcija, organizacija i prezentacija (eng. Curating).

llustracija 1. llustracija 4C naspram marketing miksa 4P

Kao $to u Sirem martketinskom pristupu 4P predstavlja marketinske instru-
mente kojima se sprovode specifi¢ni marketing ciljevi, 4C predstavlja alate koji
su potrebni digitalnom marketingu. Oni, kao takvi, uslovno receno predstavljaju
podkategoriju Promocije kao instrumenta marketinga, mada se mogu odnositi
i na ostale instrumente marketinga.
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Sadrzaj (eng. Content)

Sadrzaj je,srce” digitalnog marketinga. Narocito u poslednje vreme, kada su
sve prisutniji rastudi trendovi manje efektivne paznje prema novom sadrzaju i
manjak strpljenja za dublje istrazivanje (Jones, Malczyk, Beneke, 2016, strane
11-13), neophodno je da sadrzaj uhvati paznju korisnika, stvori interesovanje
i zelju i natera ga na Zeljenu akciju. Nekada je ta ,zeljena akcija” kupovina pro-
izvoda, nekada je ostavljanje komentara, deljenje sa prijateljimaiili prosto Citanje
odredene vestiili druge vrste sadrzaja kako bi naucili o postojanju nekog brenda,
proizvoda ili usluge. Sadrzaj moze biti predstavljen u razli¢itim formatima bilo
da je u pitanju video, tekst, fotografija ili grafika, interaktivna forma, video igra
ili neki drugi format. Cilj sadrzaja jeste da izazove Zeljenu reakciju od strane
korisnika. Sadrzaju ¢e biti poklonjena mnogo veca paznja u narednim poglavljima
ovog udzbenika i razmatrace se razliite vrste sadrzaja, njihova namena, nacin
stvaranja, deljenja i Sire upotrebe u svrhe ispunjavanja ciljeva digitalnog
marketinga.

Povezivanje (eng. Connecting)

Osnovna snaga drustvenih medija lezi upravo u povezivosti sveta, odnosno
mogucnosti da dospemo do velikog broja ljudi, $to bi bilo znatno teze bez
drustvenih platformi.

s 3N

Povezivanje sa planetom preko udaljenosti na Sesti stepen

Madarski autor, novinar i istrazivac Friges Karinti (Frigyes Karinthy) je jo$
davnih dvadesetih godina dvadesetog veka izneo interesantnu teoriju koju
je nazvao ,Sest stepeni udeljenosti” (Six degrees of separation). Teorija je
prosto glasila da se do bilo koje osobe na planeti, moze doci preko lanca
od najvise Sest osoba koji poznaju prethodnu i slede¢u osobu u lancu.
Naravno, bilo kojoj osobi su sigurno poznati samo osoba ispred i iza njih
u lancu, ali ne i ¢itav njihov lanac. lako ova terija, usled svih ociglednih
ogranicenja tog vremena, tada nije studiozno i temeljno testirana, ona
je budila paznju javnosti. Stenli Milgram, americki sociolog i naucnik, je
kroz nekoliko eksperimenata Sezdesetih godina u nekoj meri potvrdio da
je takva drustvena razdaljina u to vreme bila u granicama realnosti, bar
za onu populaciju koja je obuhvacéena eksperimentima.

N\ )
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7 N

Svet je danas, kada je u pitanju populacija, vise od Cetiri puta veci nego
$to je bio pre jednog veka. Ukoliko izuzmemo ulogu tehnologije u
povezanosti ljudi, ne bi bilo nelogéno zakljuciti da je stepen razdaljenosti
u tako veéem svetu takode bio veci, odnosno da bi nam trebalo vise od
Sestoro direktnih i indisrektnih poznanika u lancu kako bi doprli do skoro
bilo koje osobe na planeti. Ipak, tehnologija je omogucila da bude upravo
suprotno.

Kompanija Facebook je u prethodnim godinama analizirala vise od 720
miliona svojih aktivnih korisnika i njihovih skoro 70 milijardi prijatelja.
Rezultati do kojih su dosli pokazuju da je pre skoro decenije, velika vecina
njihovih korisnika bila udaljena na svega 4 stepena:

Grafikon 1. Cetiri stepena udaljenosti

Facebook United States
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Izvor: (Blackstone i ostali, 2012.)

Vec u februaru 2017. ¢ak 99.6% populacije je bilo medusobno povezivo
preko 5 stepeni razdvojenosti, a ak 92% je povezivo preko svega 4 stepena
(Christley, 2017). Takav trend, ukoliko bi se nastavio tokom buduceg rasta
Facebook-a, znacio bi da, kada bi svi trenutni stanovnici (preko 7 milijardi)
nase planete bili prisutni na najvecoj drustvenoj mrezi, bili bi povezanina
ne vise od 2 poznanstva od skoro bilo koje osobe na planeti.

s )
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U kontekstu drustvenih medija povezivanje ima jako veliku ulogu. Kao $to se
izrada sadrZaja na drustvenim medijama izvodi od strane samih korisnika, a ne
produkcije kompanije koja stoji iza odredene drustvene mreze. Snaga drustvenih
medija naspram drugih kanala komunikacije lezi u tome $to na njihov rast uticu
sami korisnici, odnosno korisni¢cke mreZe poznanstava, prijatelja, poslovnih
partnera. Ukupno posmatrano, skup svih osoba i organizacija koje predstavljaju
neciji fokus interesovanja. Bolje nego bilo koji drugi alati, drustvene mreze
omogucavaju okupljanje velikog broja individua, koje su prema svojim karakte-
ristikama svrstavane i tumacene kroz razli¢ite segmente. Upravo to povezivanje
kompanijama koje upravljaju drustvenim platformama omogucava da izvode
zakljucke (insights) o tim i drugim potrosac¢ima koje kao takvi imaju neku
komercijalnu vrednost na trzistu. Kompanije Zele da se obrate $to relevantnijoj
publici, a relevantna publika dobija vrednost u tome $to joj se na mrezi obracaju
brendovi, proizvodi, usluge i ideje koje potpadaju pod njihovu sferu intereso-
vanja. Na taj nacin korisnici pomazu rast mreze kroz Sirenje svoje povezanosti,
drustvene mreZe vise uce o specificnim insight-ima, kompanije bolje plasiraju
svoje brendove, proizvode i usluge i ceo digitalni svet na taj nacin raste.

Drustvene grupe i zajednice (eng. Community)

Marketing kao nauka bi bio tesko zamisliv da ne postoje segmenti kao sto
su specifi¢ne grupe individua i organizacija koje dele odredene karakteristike.
Drustvene grupe i zajednice se mogu posmatrati kao odredeni segment kom
se Cesto pristupa na svesnoj osnovi, odnosno dobrovoljno. Drustvene grupe
dakle ¢ine osobe i organizacije koje deklarativno podrzavaju neku ideju: bilo
da su u pitanju ljubitelji benda Maroon 5, ¢lanovi grupe, Put u Grcku” na drustvenoj
mrezi, simpatizeri novog elektricnog automobila kompanije Rimac ili bilo koja
druga grupa ljudi i organizacija koja okuplja neko interesovanje. U slucaju
primera,Put u Grcku” smisleno je zasto bi veliki broj aktera turisticke industrije
zeleo da sazna Sto viSe o svojim potencijalnim potrosacima — kako o onima koji
su direktno deo te zajednice, tako i njima sli¢nim individuama koji nisu nuzno
vec ¢lanovi pomenute grupe, ali dele neke klju¢ne, relevantne karakteristike sa
osobama koje jesu u toj grupi.

Uzmimo za primer drustvenu mrezu Facebook, koja za cilj ima da prati svoje
korisnike ¢ak i onda kada ne koriste mrezu aktivno.

U tu svrhu Facebook koristi kolacice (eng. cookies) i klju¢ne reci je korisnik
pretrazivao. Kolacici, u ovom kontekstu znacenja, predstavljaju teksualni zapis u
vidu spedifi¢nih logova (zapisa), koji se ¢uvaju u internet pretrazivacu korisnika
(ra¢unar, mobilni telefon, tablet...). Putem njih kompanija pokusava da predvidi
navike korisnika, njegove mogucénosti i Zelje u buducem pozicioniranju sadrzaja,
pod ¢im se podrazumevaju i komercijalne ponude.
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Ova povezanost omogucava Facebook-u i drugim drustvenim mrezama
da prosire svoju relevantnost prakticno na sve vreme koje korisnik provodi na
internetu, a ne samo na toj mrezi. Koli¢ina podataka o korisniku koja se na taj
nacin prikuplja znacajno je veca i vrednija jer omogucava kvalitetnije insight-e.

Selekcija, organizacija i prezentacija (eng. Curating)

Drustveni mediji i menadzeri zajednica (eng: community managers) rade
mnogo vise od puke objave sadrzaja na kanalima drustvenih mreza. Menadzeri
zajednica moraju, pre svega, da u odnosu na vrednosnu ponudu koju njihov
brend nudi temeljno razumeju specifi¢cne potrebe i Zelje svojih ciljnih grupa.
Sli¢no kao i urednici u nekom dnevnim novinama, menadzeri drustvenih me-
dija su urednici sadrzaja. Oni odreduju koji delovi sadrzaja odgovaraju kojim
kanalima, kada da se objavljuju i kako najbolje da angazuju ciljanu publiku u
razgovoru. Kako se pojave nove marketinske strategije u digitalnom prostoru,
oni odlucuju da li ¢e biti odgovarajuce za njihov brend ili ne.
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6.3. ULOGA DRUSTVENIH MEDIJA U INTEGRISANOJ MARKETING
STRATEGUI

Sustina je, dakle, da se putem drustvenih medija korisnicima ponudi sadrzaj
koji ¢e ih motivisati da Sto vise svog vremena provedu koristedi taj medij. Taj
motiv medija nije nikakva novost, ali je nacin na koji drustveni mediji ovoj
problematici pristupaju umnogome iz korena promenio pravila igre. Uzmimo neku
televizijsku stanicu kao primer jednog tradicionalnog medija. Da bi poslovala
pozitivno, televizijska stanica treba da kreira sadrzaj koji ¢e gledaoce motivisati
dajoj poklone svoje vreme i paznju, a potom da od oglasivaca naplate reklamno
vreme u kratkim pauzama emitovanja programa kome gledaoci poklanjaju
paznju. TroSkovi proizvodnje televizijskog programa su veliki: od najma studija,
najma ili kupovine opreme, angaZovanja velikog broja tehni¢kog i programskog
osoblja, pa sve do placanja autorskih prava na emitovanje nezavisnim produkcijama. S
druge strane, drustveni mediji kao 5to je Youtube skoro sav teret i rizik proizvodnje
video materijala prebacuju na korisnike, tzv. kreatore. Youtube korisnicima takode
,servira” reklame, a prihode deli sa korisnicima. Tako je ova platforma, koja je
prvih nekoliko godina funkcionisala kao mesto na kom su korisnici mogli da
postave svoj video i podele ga sa prijateljimaili svetom u celini, sustinski postala
medijska platforma na kojoj desetine miliona ljudi Sirom sveta dnevno provodi
znacajno vreme, plasirajudi svoj sadrzaj ili/i konzumirajuci sadrzaj koji ih zanima.

Youtube je, naravno, brzo razumeo da uvecan stepen interakcije znaci vece vreme
provedeno na platformi, te su veoma brzo uveli komentare, lajkove, pretplate,
live video strimove, deljenje kratkih video formata sa drugih video platformi
kao $to je TikTok (Youtube Shorts), format postova (kao Sto je Instagram post) za
mobilne uredaje, kao i mnoge druge funkcije koje motivisu korisnike da vise
vremena provode na platofrmi. Podrazumeva se, Youtube motivise kreatore
da imaju Sto vedi stepen interaktivnostisa svojom publikom. Njihov algoritam
,nagraduje” one kreatore Ciji kanaliimaju vise pretplata, a videi viSe komentara
i lajkova, tako Sto ih bolje pozicioniraju u pretragama i $to ih ¢escée sugerisu
korisnicima koji ih do tog trenutka nuzno nisu aktivno trazili niti pratili.

Pre postojanja interneta, narocito pre postojanja drustvenih medija, slika
koju su kompanije mogle da kreiraju o sebi i tako u velikoj meri upravljaju
svojim publicitetom bila je mnogo manje podlozna kriznim situacijama. Sa
popularizacijom drustvenih platformi, ta mo¢ emitovanja poruke koju moze
da vidi veliki broj ljudi se preselila se u ruke korisnika, koji nuzno ne moraju da
dele iste interese kao i bilo koja kompanija. 1z tog razloga je upravljanje svojim
brendom na drustvenim mrezama postalo apsolutna obaveza kompanijai deo
integrisane marketing strategije.
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6.4. KATEGORIZACIJA DRUSTVENIH MEDIJA

Drustveni mediji se mogu kategorisati prema svojoj prirodi komunikacije i
prema prirodi sadrZaja.

Delimi¢no inspirisan Maslovljevom hijerarhijom potreba, koja ima znacajnu
ulogu u ponasanju potrosaca, profesor Rendi Hlavak (Randy Hlavac) definisao
je prema prirodi komunikacije tzv. piramidu drustvenih medija.

llustracija 2. Prof. Randy Hlavac: Piramida drustvenih medija

Drustvene mreze | Povrénadiskusija |
« Facebook, Twitter, LinkedIn... | narazneteme |

Sajtovi - agregatori vesti
¢ B92, Blic, CNN, Netrokracija, Marketing mreza...

Sajtovi koji okupljaju strastvene
ljubitelje odredenih tema
¢ Pinterest, Stumble upon, Reddit

J/
)
Sajtovi sa video materijalima
* Youtube, Vimeo, Flickr...
J/
)
Sajtovi lidera misljenja
¢ UnboxTherapy, Weartesters, MingChiQuo blog...
J/
.

N\ r
| Detaljna, fokusirana |
diskusija na
specifi¢tne teme

Sajtovi virtuelnih zajednica
¢ Twitch, Steam, razni forumi..

Izvor: (Weishaupt, 2017.)
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Sadrzaj u navedenoj piramidi drustvenih medija rangiran je prema prirodi
komunikacije, a ne prema obimuiste ili veli¢ini mreza. Tako mozemo videti da su
drustveni mediji koji su pri vrhu piramide prikladni za manje obimne i relativno
neobavezne, odnosno ,povrine” diskusije o Sirokom spektru tema.

Kako se ide nize niz piramidu, primecuje se da je sam sadrzaj,dublji’, izlazi se
iz okvira iskljucivo Sirokih tema i opstih mesta i ulazi dublje u odredene tematike.
Ovo je bitan princip, jer ¢e marketari shodno proizvodu ili usluzi koju plasiraju,
njenom stadijumu zrelosti i targetiranom segmentu, odabrati kanal koji je
adekvatniji, za taj konkretan kontekst.

Prema vrsti sadrzaja koji drustveni mediji plasiraju oni, se mogu kategorisati
u nekoliko razli¢itih kategorija:

1. Drustveni mediji putem kojih se dele razlicite vrsta medija,

2. Drustveni mediji putem kojih se dele fotografije i graficki elementi,

3. Drustveni mediji putem kojih se deli video i audio sadrzaj,

4. Drustveni mediji putem kojih se deli pretezno tekstualni sadrzaj.

Deljenje razlicitih vrsta medija

Ovo je, zapravo, danas najcesci slucaj u veb-prostoru koji se karakterise kao
drustvena mreza ili barem ima odredene karakteristike drustvenih mreza. Razli-
Cite vrste medija podrazumevaju razli¢ite vrste fajlova, takozvanih ,kontejnera”
odredenih podataka koji kroz svoj format omogucavaju prenosenje informacija
u integralnoj formi. Neki od vrste fajlova, odnosno medija, jesu:

Video snimici,

Fotografije,

Grafike i graficka resenja,

Interaktivne grafike, uklju¢ujuci video igre,
Audio i muzicki fajlovi,

Tekstovi i tekstualne poruke.

Ovo su samo osnovne kategorije koje se medusobno znacajno razlikuju po
samoj prirodi formata koji sadrze. Podrazumeva se da svaka od ovih kategorija
broji Sirok spektar vrsta softverskih fajlova koji mogu ciniti neki medij u odre-
denom formatu.
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Ogromna vecina drustvenih mreza, narocito onih koje po svojoj osnovnoj
funkciji jesu drustvene mreze, danas omogucava postavljanje i deljenje razlicitih
formata medija. Tako, na primer, drustvena mreza Instagram, koja je inicijalno
nastala kao servis za efektnu obradu i deljenje fotografija sa Facebook-a na
mobilnim uredajima, danas omogucava korisnicima razli¢ite funkcionalnosti
deljenja objava i deljenja sadrzaja kao Sto su:

- Kratki video formati, do 15 sekundi, namenjeni za vertikalnu orijentaciju
(Instagram Stories),

- Srednji video formati, do 60 sekundi, u vertikalnoj ili horizontalnoj orijen-
taciji (prakti¢no za post objave, tzv. ,feed video”),

- Duzi video formati, preko 60 sekundi (IGTV),

- Klasi¢ne, stati¢ne fotografije,

- Fotografije u horizontalnom nizu (tzv.,carousel” stil),

- Postovanje i deljenje tekstualnih poruka,

- Postovanje i deljenje animiranih grafika (tzv.,emoticons”),

Instagram cak nije ni najradikalniji primer opcija za vrste medija koje svojim
korisnicima nudi. Postoje drustvene mreze koje nude viSe opcija po pitanju
deljenja vrsta fajlova. Ipak, uspesne drustvene mreze pronasle su dobar balans
u opcijama koje nude korisnicima, jer previse opcija na raspolaganju nece
pozitivho doprineti laksem snalazenju na mrezi i verovatno bi imalo kontra-
efekat na popularnost takve mreze.

Dobar primer u takvom selektivnom relativno restriktivnom odabiru vrsta
i forme medija jeste drustvena mreza Twitter. lako je Twitter nastao i dobio na
globalnoj popularnosti kao mreza preko koje su se prevashodno delile kratke
tekstualne poruke, viemenom je mreza uvela fukcije deljenja razlicitih vrsta
medijskog sadrZaja kao $to je video, fotografija, animirana fotografija i grafike
(tzv. GIF formati) i drugi popularni mediji. Ipak, Twitter i dan-danas bira da duzina
jedne tekstualne poruke bude ograni¢ena na svega, reklo bi se, 280 karaktera.
Twitter se strateski opredelio za ovakvu odluku iz nekoliko razloga.

Veca potreba za
sadrzajem = veca

ponuda sadrzaja =
rast mreze

5 iia+
Kratka poruka = brza Brza produkcija = kELzzau',’n'ggi}‘akS’j‘eéa
produkcija kraca konzumacija potreba za novim
sadrzajem
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Za Twitter je dakle potpuno smislenoda odrzavaju duzinu jedne poruke,
kako bi ljudi zadrzali svoju naviku da na toj mrezi dobijaju uglavnom koncizne i
pitke informacije. Takav poslovni model i drugim akterima sa strane omogucava
da upravo kroz ovu mrezu zainteresuju svoje potencijalne segmente i uvuku
ih u svoj prodajni levak. Ova naizgled limitiraju¢a funkcija Twitter-a pokazuje
se kao strateski ispravna, s obzirom da je prose¢na objava na mrezi ima svega
33 karatkera, svega 1% svih objava iskoriste svih 280 raspolozivih karaktera za
jedan post. (Perez, 2018)

Deljenje video i audio sadrzaja

Formatima koji sadrze video i audio sadrzaj godinama unazad raste popu-
larnost. Razlozi za to su brojni, a najocigledniji je taj $to su audio/video formati
pitki i brzi za konzumaciju u smisli prenosenja odredenog broja informacija.

Globalno dominantna drustvena mreza, koja se specijalizovala za deljenje
video formata, a kasnije uvodila dodatne fukncionalnosti koje njenim korisnicima
omogucavaju vedi stepen interakcija, jeste svakako Youtube.

IstraZivanje kompanije Sandvine, specijalizovane za klasifikaciju mreznog
saobracaja, objavljeno 2021. godine, upravo pokazuje dominaciju video sadrzaja
u odnosu na ostale forme, kao i dominaciju Youtube platforme u odnosu na
konkurenciju.

Tabela 2. Vrste sadrzaja koji se konzumira na internetu i dominantne aplikacije

GLOBAL APPLICATION CATEGORY TRAFFIC SHARE GLOBAL APPLICATION TRAFFIC SHARE

n Wiges Eimarming u VoI
Social Networking Tatutcsh Videt)
Wt TR Tk
1 et n e Facateok
a 2 Manstriace a a FeaLag A
a 2 o Srareg 7] Y
a - Choud a WraEADD
3 WP el Scurty & HetFun
a8 A a 3 Googs Pay

Izvor: (Sandvine, 2021)

Pored Youtube-a, vidimo da se druge platforme za video strimovanje (eng.
video streaming), odnosno platforme za reprodukciju video sadrzaja, odnose na
mreze kao 5to su Facebook, TikTok, Instagram, itd.
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S obzirom na ogromno ucesce video formata u konzumaciji sadrzaja na
internetu, reklo bi se da u pogledu digitalnog marketinga danas zivimo u tvz.
video-prioritetnoj ekonomiji. Kao $to sam naziv navodi, u ovakvoj situaciji
video materijal se tretira kao vise vredan sadrZaj u odnosu na druge formate
jer potrosaci veliki deo svog vremena provode upravo na ovom formatu.
Prema Sandvine-u, aplikacije koje znac¢ajno uti¢u na buduénost video-prioritetne
ekonomije su aplikacije koje:

- Omogucavaju video pozive, ukljucujuci i vise osoba na pozivu;

- Omogucavaju igranje video igara na mrezi, ukljucujuci u prenos audio

razgovora u realnom vremenu;

- Predstavljaju alate za kolaboraciju sa distance, ukljucujuci napredne
funkcionalnosti;

- Omogucavaju medicinske konsultacije sa distance. (Sandvine, 2021)

Deljenje fotografija i grafickih elemenata

Drustvene mreZe specijalizovane za deljenje fotografija i grafika (dizajnerskih
reSenja) bitne su za evoluciju drustvenih platformi, ali su primat polako ustupile
platformama koje nisu ekskluzivho omogucavale objavu i deljenje samo foto-
grafija i grafika, ve¢ na kojima se deli veci broj razli¢itih medija.

Ipak, deljenje fotografija i grafickih elemenata i dalje okuplja individue kojima
je ovo predmet paznje vise nego drugi mediji. Pored Facebook-a i Instagram-a,
koji i dalje imaju ogroman share u ukupnoj koli¢ini medijskog sadrzaja u formi
fotografija koje se postuju i dele na internetu, postoji nekoliko globalnih
platofrmi koje se u manjoj ili ve¢oj meri specijalizuju za pretezno (ne i eksluzivno)
deljenje fotografija i grafika. Neki od trenutno najpopularnijih su:

+ Behance,

« Tumblr,

. Steller,

« Exposure.co,
» Pinterest,

o Flickr,

« Vero Social,
+ Reddit.
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Deljenje pretezno tekstualnih sadrzaja

Kao i u slu¢aju mreza koje dele ekskluzivno fotografske i graficke materijale,
objavljivanje i deljenje iskljucivo tekstualnih sadrzaja teSko da bi danas nekoj
drustvenoj mrezi obezbedilo dovoljnu popularnost. Osim Twitter-a koji jeste
nastao kao drustvena mreza sa pretezno tekstualnim sadrzajem, ali je odavno
prosirio svoje medije na mnogo vise od samo teksta, postoje i druge mainstream
platforme koje imaju karakteristike drustvenih mreza, ali ne potpadaju pod
tradicionalnu definiciju. Drugim rec¢ima, danasnji portali sa vestima, blogovi i
strucni ¢lanci koji se oslanjaju na tekstualni sadrzaj imaju odredene karakteristike
koje sadrze i dominantne drustvene platforme, sto ih u odredenoj meri ¢ini
interaktivnim i mogu se smatrati delom ekosistema drustvenih mreza.

llustracija 3. Screenshot Twitter naloga lista Politika, koji vodi na saijt.
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Pricajuci o ekosistemu drustvenih mreza, vazno je ne zaboraviti da je u
danasdnjem marketingu skoro uvek u pitaju integrisana komunikacija na mnogo
razlicitih kanala koja se najce3ée desavaju simultano. U tom smislu, standardne
drustvene mreze kao to su Twitter, Facebook, Instagram, Reddit, LinkedIn i mnoge
druge mogu odli¢no da posluze kao alat za usmeravanje sadrzaja na razlicite
stranice i sajtove Ciji je osnovni sadrzaj tekstualne priorode, i to je naj¢esce put
koji ove kompanije koriste za gornje sfere prodajnog levka. Na samom sajtu, ovi
portali (portali sa vestima, blogovi) ¢esto - kao i druStvene mreze - podsticu
diskusiju kroz komentare i deljenje sadrzaja, aludiraju¢u upravo na iste one
ciljeve koje imaju drustvene mreze, a to je Sto duza i aktivnija interackija njihovih
korisnika sa predmetnim sadrzajem.
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6.5. NAJPOPULARNIJE DRUSTVENE MREZE U SRBIJI | REGIONU

Razumeli smo da pojam drustvenih mreza, odnosno njihove klju¢ne karakteri-
stike u smislu da involviraju veliki broj korisnika koji u nekoj meri sami generisu i
dele sadrzaj u razlicitim formatima i Siri polje razli¢itih mesta na internetu (sajtova,
stranica, habova za komunikaciju, kanala za razmenjivanje poruka i fajlova, itd.),
koji se u nekoj meri moze kategorisati kao drustvena mreza do nepreglednosti.
Radi uspostavljanja konteksta i globalnog znacaja ispod je predstavljena trenutna
popularnost drustvenih mreza Sirom sveta, prema trenutnom broju aktivnih
korisnika. (Statista, 2023)

Grafikon 2. Rangiranje drustvenih mreza prema broju aktivnih korisnika, u milionima
korisnika (Statista, 2023)
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lako navedene brojke mogu da stvore pozitivnu sliku o popularnosti odre-
denih drustvenih mreza, zakljucci bi mogli da zavaraju zaposlene u marketingu,
koji deluju na trziStu Srbije i regiona.

Mapa podele trzista paznje na drustvenim medijima u regionu pokazuje
da je prisutnost i rast mreza u nasoj zemlji neSto drugacija, odnosno svedenija.

Grafikon 3. Procenat korisnika interneta koji imaju nalog na nekom od navedenih mreza u Srbiji

2022 2021
Facebook 899 (me— ) | 0)0,
Instagram 75% (— D | 75%

YouTube 55% (me—— D | 61%
Twitter 299 (s D | 31%
Linkedin 28% (mm—— D | 29%
Pinterest 27% (F—— D | 28%
Snapchat 19% (— D | 21%
TikTok 25% (== D | 20%
Tumblr 6% (== D | 7%
Reddit 6% (= D | 7%
Clubhouse <1% D | 1%

Izvor: (Pioniri, 2022)

241



242

DIGITALNI MARKETING

Ovaj udzbenik ¢e stoga posebnu paznju posvetiti drustvenim medijima koji
u ovom regionu imaju vecu popularnost, upravo zbog vece relevatnosti tih
medija naspram svih ostalih globalno prisutnih platformi.

Prema tradicionalnom godisnjem istrazivanju marketinske agencije (Pioniri
Communictions — Social Serbia 2022 Pioniri, 2022), specijalizovane za digitalni
marketing na podrucju Srbije i regiona, doslo se i do nekih insteresantnih
zaklju¢aka:

. Cak 91% ispitanika imalo je nalog na nekoj od drustvenih mreza;

+ 64% izjasnilo se da mreze koristi da bi se povezalo sa prijateljima;

+ 63% izjasnilo se da mreze koristi zbog zabave i dosade

+  51%izjasnilo se da mreZe koristi da bi se informisalo o aktuelnim temama
+ Najvise se koristi Facebook, Instagram i Tik Tok

Ovakvi i drugi instight-i mogu dosta da pomognu marketarima da osmisle
pravu strategiju nastupa na digitalnim kanalima, narocito u integraciji istih sa
drustvenim medijima.

U svrhe o¢uvanja fokusa i relevatnosti materije, ovo i naredna poglavlja ¢e u

velikoj meri analizirati karakterisitike i specificnosti sledecih drustvenih medija:

+ Facebook,

« Instagram,

« Youtube,

o Twitter,

e Linkedln,

« TikTok,

« Snapchat,

« Pinterest.

6.5.1. Facebook

Globalno posmatrano, a ujednol u svetu, i u nasoj zemlji i regionu, Facebook
je pravi,div” u pogledu dominacije drustvenim mrezama. Deo tajne Facebook-a
lezi u nacinu na koji uspeva da svoje korisnike,,prati” i kada nisu direktno na mrezi,
odnosno da tumaci njihove preference i ponasanje i spaja ih sa relevantnim
oglasivac¢ima. U svom vlasnistvu Facebook ima i brendove Instagram i WhatsApp,
koji zajedno sa Facebook-om cine zaokruzen ekosistem. Time je omogucéeno
ukrstanje podataka o korisnicima izmedu razli¢itih platformi.
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Sam drustveni medij osnovan je 2004. godine od strane Marka Zakerberga
i nekolicine prijatelja. Danas ova mreza broji preko 2,74 milijarde aktivnih kori-
snika mesecno (monthly active users) i doseze do skoro 60% ukupnog svetske
populacije koja koristi neku drustvenu mrezu (Newberry, 2021.) Ispod su nave-
dene jos neke interesante cinjenice koje bi biznisima trebalo da priblize zbog
Cega je neophodno da njihov brend bude prisutan i odrzavan na ovom mediju
(Newberry, 2021.):
+  57% korisnika Facebook-a su muskarci;
+ 32,4% korisnika su stari izmedu 25-34 godine;
« Samo 8,9% korsnika su u SAD-u;
Prosecan korisnik provede 34 minuta na mrezi dnevno;
Cak 79,9% pristupaju aplikaciji preko mobilnog telefona;
36% obrati se svom Facebook-u da bi dobio dnevne vesti, sto je vise
nego na bilo kojoj drugog mrezi;
« 45% pretraga za novom vrstom muzike medu starosnom grupom od
35-54 godine dedava se na Facebook-u;
Preko 500 miliona osoba koriste Facebook Stories na dnevnoj osnovi;
Preko 1,8 milijardi osoba ¢lanovi su neke od desetina miliona Facebook
grupa;
+ Verovatno usled pandemije lokalni rast lokalnih grupa u toku 2020. i
2021. bio je preko 330%;

+ Facebook tvrdi da se putem njihovih oglasa moze doseguti do razlicitih
trzista vrednih ukupno 2,14 milijardi USD;

+ Prosecan korisnik klikne na 12 oglasa mese¢no;
+ Prosecna Facebook stranica (Facebook Page) objavi 1,55 post dnevno;
Prosecna interakcija sa postom (engagement) je 0,18%.
Jasno je da je za kompanije neophodno da u nekoj formi budu prisutne na
ovom drustvenom mediju. U te svrhe, kompanije Cesto biraju da imaju svoju
Facebook Page (iliti Facebook stranicu), koju relativno lako mogu napraviti. Ta

stranica predstavlja mikrosajt kojim se pruzaju osnovne informacije o kompaniji,
brendu i njihovoj ponudi.

Svaka stranica se sastoji od sledecih elementa (Stokes, 2013, str. 372):
Naslovna slika (veliki reklamni natpis na vrhu, tzv. Hero image),
Profilna slika koja predstavlja brend,

Neke informacije mogu da ukljucuju linkove i detaljnjije informacije,
»Zid" gde su objave i interakcije brenda prikazane u hronoloskom redu.
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llustracija 4. Primeri razli¢itih Facebook Stranica; Pizza Hut (levo), i Olimpijske igre (desno)
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Facebook Insights je dostupan administratorima stranica i pruza podatke o
tome kako korisnici komuniciraju sa njihovim sadrzajem, stranicom. To ukljucuje
demografske informacije o osobama koje se povezuju sa sadrzajem (starost, pol
i analiza lokacije), koje postove i sa kojim objavama sadrzZajaimaju interakciju i
sa njima . komuniciraju", kao i sa koliko osoba ukrsta sadrzaj iz feed-a sa vestima
i kada. Postoje i podaci koji pokazuju kako su ljudi dosli do te stranice i to je,
takode, bitan analiti¢ki parametar za marketing menadzere.

Govoreci o analitici podataka, jako je bitno pomenuti Facebook Pixel. lako nije
vidljiv u formi konzole ili interfejsa, Pixel je vazan analiticki alat koji oglasiva¢ima
pomaze da mere efektivnost oglasavanja tako $to tumaci i razume akcije koje
ljudi preduzimaju na internetu.
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Od sredine 2021. godine Facebook je objavio da vise nece koristiti alat
Facebook Analytics. To, naravno, ne znaci da se analiza podataka i podesavanje
digitalnih kampanja vise neée deSavati, odnosno da e se izvrSavati po nekakvoj
automatici. Zapravo, Facebook Business Manager je novi alat koji zamenjuje do
skoro aktuelni Analytics alat, pritom nudedi brojne iste i bolje funkcionalnosti
kao $to su:

« Postavljanje i pracenje digitalnih kampanja, sa razli¢itim ciljevima i za
razliCite proizvode i razli¢ite podkanale na jednom mestu;

+  Mogucnost odabira vise opcija za segmentiranje kako bi se doslo do
kvalitetnije targetirane publike;

« Mogucénost dolaska do relevantnije lookalike” publike.

llustracija 5. Screenshot izgleda updavljacke konzole Facebook Business Manager-a.
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Pojam ,lookalike” publike je krucijalan za uspeh Facebook-a. Ovaj termin
odnosi se na korisnike umesto stoji, odnosno grupe korisnika koji dele odredene
potrosacke karakteristike sa dokazanim potrosacima, odnosno osobamai orga-
nizacijama koje su sprovele kupovinu. Spoznaja tih specifi¢nih karakteristika i
tumacenje insight-a deSava se pozadinski, odnosno odvija se prema Facebook-
ovom algoritmu koji je verovatno dinamican i svakako tajan. Upravo ,lookalike”
publika brendovima dozvoljava da prosire ne samo svest o svojoj ponudi, vec¢
da brze dodu do zeljenih konverzija.
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e 3

Facebook Pixel i #onokad te oglasi jure po internetu

Razmotrimo, na primer, jedan relativno ucestali scenario koji se deSava
na internetu. Pretpostavimo da je osoba odreagovala u svom Instagram
feed-u na neki placeni sadrzaj. MoZda je to post iz kruga prijatelja te osoba,
a mozda je i placen, propagandni sadrzaj.

nstogram
AEARE - T

Nesto kasnije na potpuno drugom kanalu i na potpuno drugom veb-
sajtu, sa strane izlazi reklama za iste takve ili vrlo slicne patike od strane
lokalnog prodavca koji je koristio saznanja o iskazanim preferencama
pomenutog potrosaca kroz analitiku, kako bi podstakao potrosaca na
kupovinu. I1za ove ,magije” stoji upravo Pixel koji je rastumacio podatke
dobijene sa jednog kanala i integrisao u ponudu na drugim.

246




Marketing na drustvenim medijima

Na primer, mozda je dokazano da postoji veza izmedu ljubitelja koznih
Jrokerskih”ili,bajkerskih” jakni i afiniteta prema odredenoj vrsti muzike, npr. rok
muzici. To bi znacilo da osobe koje slusaju odredenu vrstu muzike verovatno
imaju vece Sanse da pozitivno odreaguju na odredenu vrstu garderobe paim se
i takvi oglasi serviraju. Ukoliko je pocetna pretpostavka bila tacna, sama reklamna
kampanja ¢e imati vedi uspeh odnosno veci stepen konverzije po kliku.

Ono 3to su marketari radili godinama unazad i bili manje i vise uspesni,
jeste profilisanje ovih korisnika. Danas to profilisanje rade algoritmi. Upravo
sagledivost svih parametara koji uticu na necije potrosacke preference koje su
toliko obimne i kompleksne da napredni algortimi i veStacka inteligencija mogu
mnogo bolje da sagledaju sve obrazce ponasanja i iznesu predikcije bududih
odluka bolje nego $to bi to ikada moglii najbolji marketing menadzeri. Drugim
re¢ima, jasno je da su ljudi koji slusaju odredenu muziku iz gornjeg primera
verovatniji da pozitivno reaguju na odredenu vrstu koznih jakni. Ipak, mozda ljudi
koji kupuju odredenu vrstu vo¢nog jogurta, a da pritom igraju tenis utorkom,
takode u podjednakoj meri pozitivno reaguju na istu vrstu koznih jakni, mozda
¢ak i u vecoj meri nego onaj prvi, logi¢an segment. Takva veza nikada ne bi bila
ocigledna nijednom marketing menadzeru, ali to ne znaci da povezanostiiili cak
uslovljenost ne postoji. Snaga algoritma je upravo u tome da sagleda ogromnu
koli¢inu obrazaca ponasanja, ukrstiih i predvidi nove obrasce. Tako ¢e,lookalike”
publika biti zapravo predlog algortima, iz njemu znanog razloga zasto ¢e neka
nova publika biti vise verovatna da pozitivho reaguje na neku ponudu. lako bi
marketing menadzeri voleli da razumeju zasto je neko vise verovatan kupac
od nekog drugog prospekta, ipak im je bitnije da njihov trud i novac ulozen u
marketinske napore daje rezultate pa pristaju da parametri algoritma i vestacke
inteligencije koja stoji iza vrednosti Facebook-a ostanu tajna.

6.5.2. Instagram

Instagram je kompanija koja je u vlasniStvu Facebook-a, odnosno jedna od
najvecih platformi za deljenje fotografija i video zapisa Sirom sveta. Instagram
statistika pokazuje da se sa pravom smatra vrhunskom drustvenom platformom
na kojoj i brendovi mogu da promovisu svoje usluge i proizvode.

Do januara 2019. godine 500 miliona korisnika je svakodnevno posecivalo
funkciju Stories, pokazuju nedavne statistike Instagram-a (WebsiteBuilder, 2021).
Podaci jasno pokazuju da dobar deo svetske populacije svakodnevno ,tr¢i” na
platformu. Nepotrebno je re¢i da i marketari i preduzeca treba da urade sve sto

mogu da nauce kako mreza funkcionise.
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Za vecinu korisnika, platforme drustvenih medija su sada deo dnevne rutine.
Neke od insteresantnih Cinjenica vezanih za Instagram su (WebsiteBuilder, 2021):

Instagram ima preko milijardu mese¢no aktivnih korisnika;

Oko 995 fotografija se svake sekunde okaci na Instagram;

Vise Zena koristi Instagram nego muskarci;

Vecina korisnika Instagram-a stara je izmedu 25-34 godine (33,1 odsto);
60% korisnika Instagram-a ide na platformu da pronade nove proizvode;

61 odsto brendova planira da poveca svoj budzet za oglasavanje za
Instagram-u u 2021;

Funkcija Stories dnevno ima vise od 500 miliona korisnika.

Plasman sadrzaja na Instagram-u vrsi se preko dva osnovna podkanala
komunikacije, to su Instagram posts (Feed) i Instagram Stories.

llustracija 6. Screenshot sa Instagram anadlitike
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Instagram analitika omogucava pracenje performansi postova. Shodno
trenutnom cilju, a u delu digitalne strategije obradili smo koje vrste ciljeva u
razlicitim trenucima mogu biti u fokusu kompanija. U tom pogledu, neki postovi
imaju za cilj da obznane ili podignu svest o brend, neki da podstaknu diskusiju,
a neki da vode ka prodaji. S obzirom da Instagram-ov algoritam prioritizuje
redosled sadrzaja koji se pokazuje korisnicima (nije hronolo3ki) prema odredenim,
promenjivim parametrima, bitno je razumeti zbog cega neki sadrzaj ima bolje
performanse od ostalih.
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7

Razliciti primeri Instagram postova: Walter ¢evabdzinica

N

Feed post Wall grid Story

walter. sarajevskl.cevap
Eeograd

WALTER'

Qv H
380 conljaima

walter sarateeski.cevap Da i s1e znall da
Walter tevape pravime od 100% &islog

Ukupan vizuelni identitet nekog brenda na digitalnom kanalu ¢esto nije
prost zbir svih vizuala. Aplikacije kao $to je Instagram brzo su shvatile da
iskustvo kori¢enja njihove platforme nije nuzno isto za svaki kutak apli-
kacije. Tako, dok pojedinacni postovi (Feed posts) trpe relativnu slobodu u
odabiru vizuala i vise teksta, Wall Grid mora biti izbalansiran tako da neki
strateSki odabrani postovi privlace vise paznje od drugih i da ne postoji
tekst (osim onog graficki ispisanog na slikama). S druge strane, post na
Story-u zauzima ceo ekran, brze se konzumira i trpi mnogo manje teksta
(copy-a). Na ovom prostom primeru, ¢ak i u sluc¢aju planiranja sadrzaja
na jednom kanalu, odnosno jednom drustvenom mediju, vidimo koliko
proces planiranja sadrzaja moze biti komplikovan.

N

)
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6.5.3. Youtube

Youtube je najpoznatija drustvena platforma za deljenje video materijala
nastala 2005. dok ju je ve¢ 2006. godine preuzela kompanija Google, a danas je
deo Alphabet korporacije (koja u vlasnistvu ima i Google). Danas Youtube nudi
Sirok spektar video formata:

Kratke video snimke,

Snimke TV programa,

TV programe,

Muzicke spotove,

Kratke dokumentarne filmove,
Audio snimke,

Podkastove,

Trejlere filmova i video igara,
Strimovanje uzivo,

Video blogging,

Edukativni sadrzaj kao $to su video kursevi i tutorijali.

Youtube poslovni model podrazumeva zaradu iz pretplata na njihove
proizvode kao 5to su:

Youtube Premium,
Youtube Go,
Youtube Music,
Youtube TV,
Youtube Red.

Takode, velikiiznos prihoda Youtube-a dolazi od oglasivaca reklamnog sadrzaja
koji se predstavlja pre i za vreme video sadrzaja.

Neke zanimljive ¢injenice o Youtube-u su predstavljene ispod (Omnicore 2021):

Poseduje preko 2 milijarde MAU;
Dnevno mu u proseku pristupi preko 122 miliona korisnika;
15,5% saobracaja na YouTube sajtu dolazi iz SAD-a;

Vise od 70 odsto vremena YouTube sati dolazi sa mobilnih uredaja;

YouTube je drugi najposeceniji sajt na svetu;

YouTube je druga napopularnija drustvena platforma na svetu;
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+ Prosecan posetilac YouTube-a proverava 8,89 strana dnevno;

- Broj kanala sa vise od milion pretplatnika porastao je za vise od 65%
od prethodne godine;

+ Ljudi su gledali 100 milijardi sati gejminga na Youtube-u u 2020;

+ YouTube je u 2020. godini ostvario prihod od 19,7 milijardi dolara, $to
je povecanje od 30,4% u odnosu na proslu godinu;

« Broj kanala koji zaraduju pet cifara godisnje (u USD) na YouTube-u
porastao je vise od 50%;

« Najplacenija YouTube zvezda 2020. bio je Rajan Kaji, sa zaradom od
29,5 miliona USD;

« YouTube influenseri sa 500-5k pratilaca naplacuju, u proseku, 315 USD
po videu;

» YouTube influenseri sa 500k+ pratilaca naplacuju, u proseku, 3,857 USD
po videu;

+ Vedcina YouTube kanala dobija platu od 0,5 USD na 1000 pregleda videa;

+ YouTube u proseku placa 18 USD za 1.000 pregleda oglasa;

+ U proteklih pet godina YouTube je isplatio preko dve milijarde USD
partnerima za originalni sadrzaj.

Ogromna prednost Youtube-a je to sto, prevashodno usled same prirode
video snimaka naspram ostalih vrsta ,kontejnera” sadrzaja, korisnici provode
vise vremena na platformi konzumiraju¢u takav sadrzaj. Cilj svih drustvenih
medija je, priodno, da sto duZe zadrzZe korisnike sadrzajem, $to je za Youtube
svakako povoljna okolnost. Ipak, za razliku od drugih mreza video format (u
manjoj meri muzicki i podkast sadrzaj) ¢esto se posmatra u full-screen-u ili sa
fokusom paznje koji ostavlja manje prostora za plasiranje suptilnih reklama kao
$to su baneri na nekoj veb-stranici.

Kao i drugi drustveni mediji, Youtube omogucava postavljanje oglasa,
odnosno monetizaciju, kao i prac¢enje performansi sadrzaja kroz Youtube Studio.
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llustracija 7. Screenshot primera analitike u Youtube Studio-u
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Video je takozvani “tekudi” sadrzaj, i na raznim lokacijama na kojima se
video nalazi neophodno je da postoji odredena sliCica, takozvani thumbnail koji
oznacava neki video. Nekada je taj thumbnail jedan kadar iz samog videa, dok
je nekada posebno pravljena grafika ili footgrafija koja ima za cilj da probudi
paznju korisnika i zaniteresuje ga da klikne na video. S obzirom da su pomenuti
thumbnail-i tacke interakcije sa videom, koji prave razliku da li ¢e korisniki
kliknuti na video ili ne, jako je bitno da oni budu vizuelno privla¢ni. U nameri
da se pozicioniraju kod korisnika, kreatori tako ponekad prave thumbnail-ove
za videe koji su atraktini, ali nemaju mnogo veze sa sadrzajem samog videa.
Takvi senzacionalisticki sadrzaji koji imaju za cilj da privuku paznju korisnika da
klikne na sadrzaj, bez preterane veze da li su u skladu sa samim sadrzajem koji
se nalazi iza tih linkova, naziva se clickbait.
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6.5.4. Twitter

Twitter je tzv. mikrobloging platforma koja omogucava korisnicima da
prevashodno postavljaju tekstualne sadrZaje, sa opcijama obogacivanja sadrzaja
animiranim grafikama (emoticons), fotografijama (ukljucujuci GIF format), video
materijalima, dokumentima za preuzimanje i drugom multimedijom. Osnovan
je 2006. godine od strane Jack Dorseya-a i jos nekolicine prijatelja. Specificnost
Twittera je u tome $to ova mreza obuhvata aspekte veb-stranica drustvenih
mreZa, kao $to je nekada bio Myspace, a danas je npr. Facebook, sa tehnologijama
za razmenu instant poruka kako bi se stvorile mreze korisnika koji kratkim po-
rukama ili "tvitovima" mogu da komuniciraju tokom celog dana.

Godine 2007. Twitter je u upotrebu uveo tarabu (#), koja se brzo prosirila
na mrezi kao odrednica za grupe, klju¢ne reci i opste kao dodatna odrednica
pretrage. Bitna karakteristika mreze Twitter je to Sto je platforma ostala verna
osnovnoj ideji da svoj limitirajudi faktor u smislu odgranicenog i diskutabilno
malog broja karaktera po postu i to je pretovrila u svoju prednost - ogromna
vecina korisnika se toliko prilagodila na ovo,ograni¢enje” da statistika pokazuje
da velika vecina postova ima svega tridesetak karaktera (od 280 raspolozivih).

Ispod su neke interesantne Cinjenice koje pokazuju koliko je Twitter zapravo
razlic¢it od drugih, narocito ranije navedenih, drustvenih medija (Brandwatch,
2020):

+ Preko 500 miliona tvitova se objavi svakog dana.To je oko 6.000 tvitova
svake sekunde.;

« Twitter je prvi put bio profitabilan tek 2017;

« 2015. godine Twitter je zabelezio rekordni prihod od 717 miliona USD;

- Tokom svetskog prvenstva u fubbalu FIFA 2014, preko 600.000 tvitova
je poslato u jednom minutu;

« Oko 65% kompanija sa preko 100 zaposlenih ima kompanijski Twitter
nalog;

+ 77% korisnika ima pozitivho misljenje o brendu ukoliko su od kompanije
dobili odgovor na tvit;

« Prosecan korisnik prati pet biznisa;

+ 80% korisnika je pomenulo neki brend u tvitu;

« Tvitovi sa slikama imaju skoro dva puta vece Sanse da se retvituju.
Kao $to mozemo primetiti, Twitter verovatno nije klasi¢na komercijalna mreza

kao ostale. Ni zarada ove platofme nije uporediva sa drugim drustvenim
medijima ranije nabrojanim, niti se na njoj kompanije oglasavaju u istom obimu.
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Zbog te svoje karakteristike, a u skladu sa opstim trendom uvecane reziste-
ntnosti korisnika prema ocigledno-propagandnom sadrzaju, sadrzaj na Twitter-u
Cesto mora biti prilagoden na originalniji, neretko duhovitiji i intelektualno
zahtevniji nacin.

s 3N

Domaci brendovi na Twitteru: Metalac AD

Metalac AD je kompanija koja se, kao $to i samo ime sugerise, bavi proi-
zvodnjom i prodajom metalnih proizvoda, uglavnom kuhinjskog posuda.
lako sami proizvodi ove kompanije nisu preterano atraktivni, kompanija
ima odli¢nu, originalnu i ¢esto 3aljivu, a ukusnu komunikaciju na mrezi
Twitter (u trenutku pisanja ovog teksta odrzavanje digitalnog prisustva
su poverili agenciji Pioniri Communications).

Top Tweet carned 69.1K impressions

Srec¢an Svetski dan levorukih!
pic.twitter.com/keq7nyjab4

=it feveril

Takode, ova kompanija je odlican primer kako se dobar, temeljan i
dosledan community management isplati. Ulaganje u ovaj vid digitalnog
prisustva se sigurno isplati, jer kreira snaznu prepozantljivost brenda i
razlikuje kompaniju od konkurenata, kod koji interakcija pri kupovini nije
nuzno na visokom nivou.

N\ )
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U toku 2022. godine, Twitter je putem javne ponude preuzeo osnivac
kompanija Tesla, SpaceX i nekih drugih visokotehnoloskih kompanija, Elon Musk.
U prvom naletu, usled promena koje su se desile na mrezi u smislu uvodenja
mesecnih pretplata radi verifikacije naloga, kao i otpustanja velikog procenta
radne snage, mreza je pretrpela veliki pad u popularnosti. Ipak, ukoliko Twitter
uspe da prevazide sve vecu popularnost novoosnovanog najveceg konkurenta
mreze Threads (u vlasnistvu kompanije Meta), analiticari predvidaju da bi Twitter
mogao da postane mnogo komercijalno isplativija — a prema obecanju Musk-a i
mnogo drustveno korisnija opcija naspram starog Twittera i konkurencije.

6.5.5. LinkedIn

LinkedIn je profesionalna drustvena mreza koja, pre svega, deklarise sebe kao
networking hub za profesonalnce. Osnovana je 2003. godine kao online mesto
na kome su individue mogle da,okace” svoj CV. Danas je u vlasnistvu Microsoft-a,
broji preko 550 miliona korisnika u 200 zemalja i prihoduje preko Sest milijardi
USD godisnje. (Steimle 2018)

Kompanije bi trebale da budu pristune na LinkedIn-u zbog potencija za
etabliranje i pozicioniranje kao poslodavac, ali i zbog izgradnje svesti o
portfoliju proizvoda i usluga koje nude. Neke interesantne Cinjenice o kompaniji
LinkedIn koje kompanijama treba da priblize ideju zasto bi one bile prisutne na
LinkedIn-u su ispod su:

+ LinkedIn broji preko 550 miliona korisnika;

+ Preko 20.000 kompanija koristi LinkedIn kako bi regrutovale nove
zaposlene;

80% lidova u B2B segmentu dolaze sa LinkedIn-a;
70% osoba je novozaposleno u kompaniji u kojoj vec imaju konekcije/
poznanike;

+  92% osoba koje gledaju video na mobilnom nekada podele sadrzaj sa
svojim konekcijama;

85% osoba gleda video sa iskljucenim zvukom i titl je, dakle, obavezan.

Veliki reklamni potencijal kompanije dolazi od reklama, i to dve osnovne
vrste reklama:
1. Baneri, odnosno sponzorisani sadrzaj koji izlazi u formi posta na feed-u;

2. InMail poruka, koja se moze slati direktno osobi koja nije nuzno u krugu
poznanika;

3. Tekstualni oglasi;
4. Dinamicki oglasi.

255



256

DIGITALNI MARKETING

Kao i drugi analiticki alati na konkuretnim drustvenim medijima, LinkedIn ima
adekvatanu analitiku nazvanu Linkedin Campaign Manager, koja omogucava
prac¢enje performansi razli¢itiog sadrzaja prema svakom od gore navedenih
oglasivackih kanala.

llustracija 8. Screenshot LinkedIn Campaign Manager-a
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Najveca vrednost LinkedIn-a je upravo u povezivanju profesionalaca
individua i njihovih organizacija sa drugim akterima istih trzista. lako je B2B
trgovina specifi¢na, jer ponasanje potrosaca koji su ujedno i organizacije ne
uslovljavaju isti motivi kojima se vode individualni potro3aci, naposletku sve
su to osobe koje u nekom trenutku dana imaju ulogu zaposlenog u kompaniji
i ponasaju se u skladu sa tim, a u drugom se ponasaju prikladno svom
slobodnom vremenu. Ipak, kao ljudi mi se mnogo teze,prebacujemo” iz jednog
moda u drugi pa za kompanije svako prisustvo na mestima gde su njihovi
potrosaci verovatno nosi vise benefita nego losih aspekata. Pod uslovom, naravno,
da je ton obracanja prilagoden kulturi te konkretne mreze na kojoj brendovi u
datom trenutku emituju svoju poruku.

6.5.6. Tik Tok

Medu najbrze rastu¢im u prethodnim godinama je svakako platforma za
deljenje video sadrzaja TikTok, koja je od 2020. do 2021. porasla skoro 3 puta:
sa 7% trzisnog ucescéa u 2020. godini na preko 20% uces¢a u 2021 (Pioniri, 2021).
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Mreza je popularnost stekla kao aplikacija za deljenje videa koja u nekoj meri,
uz funkcionalsnoti koje su omogucile lako snimanje muzickih i audio videa sa
pevanjem i recitovanjem ,na playback” (tzv. lip syncing).

TikTok je mreza specifi¢na po tome Sto koristi naprednu vestacku inteligenciju
kako bi,servirala” sadrzaj korisnicima bez prave moguc¢nosti otkako je traze ili
odrede $ta bi u svakom trenutku Zeleli da gledaju. Ipak, od kako su u toku 2021.
gigant Youtube uveo sopstvenu formu kratkih videa koju naziva Youtube Shorts,
pitanje je dali ¢e popularnost ove mreZe nastaviti da raste u narednim godinama.

Neke od Cinjenica koje se odnose na TikTok nalaze se ispod (Marsh 2021):
+ Globalno posmatrano, TikTok je tokom 2020. godine bio napopularnija
aplikacija za preuzimanje;
+ Oko 41% korisnika mreze imaju izmedu 16-24 godine;

« Aplikacija je prvobitno nosila naziv Musical.ly, $to u nekoj meri
objasnjava vaznost pozadinske muzike za korisnicko iskustvo;

+ Aplikacija je zabranjena u Indiji, a tokom 2019.i 2020. postojali su ozbiljni
politicki napori da se zabrani i u SAD, ili da se barem preuzme od strane
neke americke kompanije. Kao najozbiljniji kandidati za preuzimanje
pomiljale su se kompanije Oracle i Wallmart, ali su svi pregovori propali
pocetkom 2021. godine;

+ Prosec¢no vreme provedeno na ovoj mrezi je 52 minuta dnevno;
+ Shodno gore navedenom, procenjeno je ovaj drustveni medij ima
trziSnu vrednost od oko USD 140 milijardi dolara.

Od osnovnih funkcionalnosti TikTok korisnicima nudi video upload, video
editovanje, filere i vizuelne efekte, deljenje na drustvenim medijima, komentare
i oznacavanje dopadanija (likes), kao i notifikacije. Neke od naprednih funkcija i
karakteristika podrazumevaju,duete’, reakcije, hestegove, video prenos uzivo,
skeniranje QR kodova, geolociranje i analitiku u realnom vremenu.

TrziSna vrednost TikTok-a reflektovana je, naravno, kroz sposobnost platoforme
da proda paznju korisnika oglasiva¢ima. U tom pogledu, ovaj medij razlikuje
Sest razlicitih vrsta oglasavanja.

+ TopView oglasavanje,

+ Brand Takeover oglasavanije,
+ In-feed oglasi,

+ Brendirani hesteg izazovi,

« Brendirani efekti.
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TopView oglasavanje predstavlja placeni video, serviran korisnicima prema
njihovim preferencama. Karakteristika ovakve vrste oglasa je to $to je uvod u
oglas samo video sa zvukom, bez elemenata layover teksta i grafike.

llustracija 9. Primer TikTok TopView videa, uvodni ekran i poziv na klikabilni link

lzvor: (Tradable Bits, 2020)

Ovo omogucava da paznja korisnika bude iskljuc¢ivo na samom vizuelnom
i audio narativu sadrzaja, da bi se tek kasnije paznja podelila i na informacije
koje brend zeli da plasira.

Brand takeover je vrsta videa koja ima agresivne i frontalno pozicionirane
elemente brendinga duz celog videa. Ideja sa ovakvim videima je da ¢e snaga
brenda, uz pomo¢ atraktivnih vizuala koji hvataju paznju i zovu na akciju da
,sprovedu” gledaoca do Zeljene reakcije.

llustracija 10: Primer TikTok Brand takover oglasa (TikTok, 2021)

'FORTNITE
STHiINGSR

ARE HAFFENING AT

BASKIN

’/‘*f'%
\“&j ““ROBBINS —

ESRar e Thalows

4OIN THE CHALLENGE

lzvor: (TikTok, 2021)
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Ovakva vrsta oglasavanja na platformi ucestala je kod brendova koji imaju
snaznu lojalnost potrosaca i koji relativno lako, skoro impulsivno, reaguju na
bilo kakvu vest o brendu.

InFeed oglasi su placena forma oglasavanja, koja se oslanja na algoritam
mreze kako bi plasirao video targetiranoj publici. Ova vrsta videa se plasira kao
preporuceni sadrzaj (,For you” videi), koje platforma sugerise korisnicima.

llustracija 11. Primer InFeed oglasa

Izvor: (TikTok, 2021)

Za razliku od TopView i Brand Takeover oglasa, InFeed oglasi ¢esto izgledaju
manje produkcijski, odnosno treba da ostave utisak suptilnog marketinskog
sadrzaja neretko plasiranog od strane osoba od uticaja (Influencer-i i Oppinion
Leader-i).

Brendirani hesteg izazovi koriste se kao podsticanje interakcije na odredenu
temu za koju kompanija smatra da ¢e joj pomocdi da ostvari svoje poslovne ciljeve.
Ova vrsta oglasavanja oslanja se na mogucnost koris¢enja karakteristi¢nih fraza
i zelju korisnika da na razli¢itim platofrmama, ¢ak i van samog TikTok-a, dele
ovakav sadrzaj.
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llustracija 12. Primer brendiranog hesteg izazova
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Izvor: (TikTok, 2021)

Hesteg izazovi se takode oslanjaju na navike potro3aca, odnosno fenomen
sizazova” koji je popularan medu primarnom korisnickom populacijom korisnika
na ovoj mrezi. Naime, ovakav sadrzaj ima veci potencijal interakcije i deljenja,
Sto je brendovima bitno jer stiti domete njihovog delovanja kanalima kojima
novi korisnici apriori veruju vise nego bilo kom propagandnom kanalu.

Oglasi sa brendiranim efektima su takode vid oglasavanja na mrezi, a odnose
se na specijalne layover grafike i animacije, koji mogu da komuniciraju brend,
poseban proizvod ili uslugu na vizuelno karakteristican nacin.

llustracija 13. Primer brendiranog hesteg izazova

Izvor: (TikTok, 2021)
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Brendirani efekti su dobar nacin da brend na suptilan nacin nasloni na druge
glavne nosioce poruke, kao $to bi bile osobe od uticaja (influenseri), jer se takvim
efektima na vizuelno obogacuju¢, a opet relativno suptilan nacin propagandna
poruka dostavlja targertiranim korisnicima.

6.5.7. Ostali drustveni mediji

Ostali drustveni mediji u Srbiji, iako imaju znatno manje uce$c¢e u odnosu na
prethodno navedene, pokazuju trendove rasta. Slicno se dogodilo sa mrezom
Snapchat, ciju je ideju o kratkim uspravno orijentisanim videima prekopirala
mreza Instagram, $to je drasti¢no uticao na nastavak rasta, a danas vec i opadanje
na mnogim svetskim trzistima.

Takode, Spotify, platforma za deljenje muzike brzo zauzima mesto na
digitalnoj sceni. Za nepunih godinu dana od zvani¢nog prisustva u Srbiji, Spotify
uspeva da pridobije relativno veliki broj korisnika, narocito uzrasta izmedi 18-24
godine (Pioniri, 2022).

Grafikon 4. Ucesce aplikacija za slusanje muzike u Srbiji

81% 35% 16% 16% 14% 4% 2%

YouTube Radio Deezer Google  Spotify Apple Music Tidal
Play Music

Izvor: (Pioniri, 2022)
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Discord, Tumblr, Tinder, Reddit i Pintest su relativno poznati drustveni mediji
u Srbiji iako oni nemaju ni izbliza snaznu infrastrukturu, funkcionalnu vrednost
niti snagu brenda koja bi im pomogla na digitalnoj mapi prisustva i uCestalosti
upotrebe ovih drustvenih medija u narednom periodu preokrenu karte u svoju
korist. Ipak, to nikako ne znadi da ih, zajedno sa svim drugim ,side-stream”
drustvenim medijima treba zanemariti. Narocito ako je u pitanju neki brend koji
ima specifi¢cnu publiku, moZda ¢ak i specificnu trzisnu nisu u nekoj podindustriji.

Ne treba zanemariti ni drustvene medije za razmenu tekstualnih i mul-
timedijalnih poruka, kao $to su Viber, WhatsApp (u vlasnistvu Facebook-a)
i druge sli¢ne servise. lako ovi tzv. messenger servisi nisu oduvek smatrani drustvenim
platformama,platformama, mnogo ih doZivljavaju tako zbog funkcija koje nude, kao
Sto je, na primer, broadcasting massage, koji uti¢e na veliki broj korisnika, a koji pre
toga nisu nuzno bili medusobno povezani.

Tome u prilog ide i dole predstavljena tabela koja prikazuje rezultate istrazivanja
o kori$¢enju kanala i platoformi za razmenu poruka. (Pioniri, 2022)

Grafikon 5. Ucesce aplikacija za razmenu i broadcast poruka u Srbiji u 2022.
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Izvor: (Pioniri, 2022)
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Razumevanje drustvenih medija i razloga upotrebe kod razlicitih
generacijskih grupa

Razumevanje razloga za razlic¢ite nacine koris¢enja drustvenih mreza
od strane razli¢itih generacija klju¢no je za istrazivanje savremenih
komunikacijskih tehnologija. Ova tema zahteva interdisciplinarni pristup,
analizirajuci socioloske, psiholoske, ekonomske i kulturne faktore.

Starije generacije, koje su odrasle pre digitalne ere, mogu koristiti drustvene
mreze za odrzavanje kontakta s porodicom i prijateljima. Njihovo iskustvo
s tehnologijom cCesto je manje, pa su ciljani sadrzaji jednostavniji i
personalizovani.

S druge strane, mlade generacije koje su odrasle u digitalnoj eri koriste
drustvene mreze za razlicite svrhe. One su platforme za izrazavanje
identiteta, pronalazenje informacija, podrsku i drustveni aktivizam.
Mladi se oslanjaju na interakciju putem interneta za izgradnju identiteta
i povezivanje s vrSnjacima.

Kako bi se uvidele specifi¢nosti kod odredene generacijske grupe, GWI
(GlobalWeblndex) je sproveo opsezno istrazivanje o navikama, stavovima
i ponasanju milenijalaca (u momentu popunjavanja upitnika, ispitanici
su imali izmedu 27-40 godina) u 2023. godini. Predstavljeni rezultati
su deo istrazivanja u kome je ucestvovalo 970.000 internet korisnika
iz 52 drzave. Istrazivanje pokazuje da, iako ih ¢esto karakteriSu kao
generaciju koja je "ubila" odredene industrije i proizvode, milenijalci i
dalje predstavljaju vaznu ciljnu grupu za mnoge brendove. Na primer,
i dalje ¢ine znacajan deo kupaca u sektorima automobila, nekretnina i
finansijskih usluga.

Istrazivanje takode otkriva da milenijalci imaju drugacije prioritete od
prethodnih generacija u istim godinama. Manje su zainteresovani za
sticanje materijalnih dobara, a vise za putovanja, iskustva i li¢ni razvoj.
Ipak, i dalje vrednuju sigurnost i stabilnost, posebno kada je reC o poslu.

Brendovi moraju da prilagode svoje marketinske poruke kako bi privukli
milenijalce. Autenti¢nost, transparentnost i drustvena odgovornost su
klju¢ni. Milenijalci traze brendove sa kojima dele iste vrednosti.

N\ Y

263



DIGITALNI MARKETING

¢ 3N

Podatak koji moze da pomogne kompanijama i brendovima za kreiranje
strategije na drustvenim medijima jeste njihov odgovor na pitanje,Koji
ton milenijalci zele od drustvene mreze?”

Kroz odgovore koje su dali ispitanici, moze se zakljuciti da milenijalci
Zele da:

Tik Tok, Instagram i YouTube imaju sadrzaj koji je smesan

Linkedin, Reddit i Twitter imaju sadrzaj koji je informativan

YouTube, Tik Tok i Instagram imaju sadrzaj koji je kreativan

YouTube, Linkedin i Instagram imaju sadrzaj koji je inspirativan

Grafikon6. What vibe millennials want on each social platform (GWI Zeitgeist April 2023)
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Izvor: (Meet the Milennials, 2023)
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Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Koje su klju¢ne razlike izmedu tradicionalnih i drustvenih medija?

2. Koje klju¢na karateristika sadrzaja na drustvenim medijima, u smislu poslovnog
modela kompanija kao Sto su Facebook, TikTok, Youtube i drugih?

3. Koji su instrumenti digitalnog marketinga?
4. Koja je uloga zajednica na drustvenim medijima?

5. Prema Hlavac-ovoj piramidi, koji digitalni kanali su prikladni za dublju dis-
kusiju vezanu za specifi¢cne teme?

6. Koji su dominantne vrste fajlova (kontejneri) za razlicite vrste sadrzaja koje
se dele na drustevnim medijima?

7. Koje su najpopularniji drustveni mediji u Srbiji i regionu?

8. Za koju vrstu sadrzaja je LinkedIn najprikladniji medij?

9. Koja populacija je najprisutnija na mrezi TikTok?

10. Koja je uloga drustvenih medija u integrisanim kanalima komunikacije?



266

DIGITALNI MARKETING

Literatura

Backstrom L., Boldi P, Rosa M., Ugander J., Vigna S., (2012). Four Degrees of Separation.
Social and Information Networks, Cornell University Press.

Brandwacth (2020). 60 Incredible and Interesting Twitter Stats and Statistics. Preuzeto sa
linka: https://www.brandwatch.com/blog/twitter-stats-and-statistics/ 30. jula 2021.

Christley S. (2017). The World Is Shrinking: 6 Degrees of Separation Is Now 2. Digital
Doughnut. Dostupno na: https://www.digitaldoughnut.com/articles/2017/
august/6-degrees-of-separation-is-now-2

GWI. (2023). Meet the Milennials. Retrieved Jul 2023, 2023, from https://304927 fs1.hu-
bspotusercontent-nal.net/hubfs/304927/GWI%20-%20Meet%20the%20millenni-
als%20report%202023.pdf?utm_campaign=FY24_CC_ALL_GL_Meet%20the%20
millennials&utm_medium=email&_hsmi=266841471&_hsenc=p2ANqtz-98SHYsu-
SttYkh9mbnpMw9nFZbF58eFVId4p30sjG

Jones A.T., Malczyk A., Beneke J., (2016). Internet Marketing: A Highly Practical
Guide to Every Aspect of Digital Marketing. Get Smarter — Creative Commons BY-NC.
Dostupno na: https://vula.uct.ac.za/access/content/group/95dfae58-9991-4317-
8a1d-e2d58f80b3a3/Published%200ER%20UCT%20Resources/Internet%20Mar-
keting%?20textbook.pdf

Newberry C.(2021). 47 Facebook Facts That Matter to Marketers in 2021. Preuzeto sa linka:
https://blog.hootsuite.com/facebook-statistics/ 05. avgusta 2021.

Omnicore (2021) Youtube by the Numbers: Stats, Demographics and Fun Facts. Preuzeto
sa linka: https://www.omnicoreagency.com/youtube-statistics/ 24. jula 2021.

Perez S. (2018) Twitter’s doubling of character count from 140 to 280 had little impact
on length of tweets. TechCrunch. Clanak preuzet sa linka: https://techcrunch.
com/2018/10/30/twitters-doubling-of-character-count-from-140-to-280-had-
little-impact-on-length-of-tweets/

Pinoniri Communications (2022). Stanje drustvenih medija: Srbija 2022. Prezeto sa linka:
https://pioniri.com/sr/socialserbia2022/ 21. jula 2023

Sandvine Service Innovation and Intelligence Portfolio (2021). The Mobile In-
ternet Phenomena 2021 Report. Preuzeto sa linka: https://www.sandvine.com/
download-mobile-internet-phenomena-report-2021?hsCtaTracking=e6013112-
f0ef-4423-b00c-c32550502668%7C2c1a1d1b-6540-4a87-8437-9bc338c65777

Statista Report (2023). Most popular social networks worldwide as of January 2023,
ranked by number of active users. Preuzeto sa linka: https://www.statista.com/sta-
tistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 21. jul 2023.



Marketing na drustvenim medijima

Steimle J. (2018). 10 LinkedIn Facts for Thought Leaders. Preuzeto sa linka: https://www.
linkedin.com/pulse/10-linkedin-fast-facts-thought-leaders-josh-steimle/ 17.juna 2021.

Stokes R. (2013). eMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital World. Quirk
eMarkeging (Pty) Ltd.

TikTok (2021). Grow your business with diverse brand solutions on TikTok. Preuzeto sa
linka: https://www.tiktok.com/business/en/apps/tiktok#4 17.avgusta 2021. godine

WebsiteBuilder (2021). 32+ Incredible Instagram Statistics & Facts to Know in 2021.
Preuzeto sa linka: https://websitebuilder.org/blog/instagram-statistics/ 05. avgusta
2021.

Weishaupt P, (2017). 4 Things to Consider When Developing a Social Media Strategy.
Preuzeto sa linka: https://peteweishaupt.medium.com/4-things-to-consider-when-
developing-a-social-media-strategy-cOfaa21cfc45 04. avgusta 2021.

267






7. POGLAVLJE

\ Display

oglasavanje



270

DIGITALNI MARKETING

REC PO REC

Razvoj tehnologije i sve veca upotreba interneta
tokom prethodnih decenija doneli su velike
promene u nacinu na koji digitalni marketing
funkcionise, pa samim tim i kako potrosaci
reaguju na sve marketinske aktivnosti. lako smo
svi svedoci promenama koje se deSavaju svake
godine, jedna varijabla je uvek prisutna kod svih
kompanija koje su uspesne - kupac koji mora
uvek da bude u fokusu.

Kako bi kompanije razvile marketinske strategije
koje ¢e uvek biti usmerene na potencijalne kupce i njihove potrebe, neophodno
je konstantno prilagodavanje. Imajudi u vidu da su ljudi tzv.,vizuelna bi¢a”i da
vizualizacija pomaze ljudima da bolje razumeju informacije koje im se plasiraju,
bilo je samo pitanje vremena kada ¢e se pojaviti format digitalnog oglasavanja
koji ¢e podrzati ovu hipotezu.

Display oglasavanje predstavlja plasiranje oglasa u vidu slike i teksta na
razlicitim veb-sajtovima, a sve ceScée ovi oglasi sadrze animaciju ili video
sadrzaj. Od prvog prikazanog display oglasa ili banera, proslo je skoro 3 decenije
i ovaj tip digitalnog oglasavanja je do danas doZiveo pravu revoluciju. Nije se
menjao samo izgled oglasa, ve¢ nacin na koji se prikazuje, kome se prikazuje,
gde se prikazuje i kako korisnici reaguju na poruke koje se 3alju. Vreme koje
ljudi danas provode online je znatno vece u odnosu na prethodne godine, a
ovaj trend rasta se iz dana u dan nastavlja. Istovremeno, broj display oglasa
koje brendovi svakodnevno plasiraju potencijalnim kupcima se drasti¢no
uvecavao iz godine u godinu, $to je dovelo do prezasi¢enosti, pa ¢ak i do
povecane potrebe za koris¢enjem softvera za blokiranje ovakvih oglasa. Sve
ceSce mozemo da vidimo preveliki broj banera na jednom sajtu i na jednoj
stranici koji mogu da izazovu odbojnost, ometaju korisnike i usporavaju saijt.
lako mozda deluje da bi trebalo odmah odustati od ovog formata i okrenuti se
drugim kanalima oglasavanja, ipak display kampanje koje se plasiraju pravoj
publici, sa pravom porukom i u pravo vreme, imaju ogroman potencijal da
pozitivno uti¢u na brand awareness, a i na performans rezultate.

Zarazliku od Paid search oglasa koji pripadaju,,pull”konceptu i putem kojih nas
korisnici mogu samoinicijativno pronaci na osnovu njihovih potreba i informacija
koje traze, display oglasavanje se vise vodi tzv. ,push” metodologijom tako
$to se oglasi ciljano plasiraju odredenoj grupi ljudi za koje brendovi smatraju
da su njihova publika i da mogu postati njihovi kupci.
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Kome ¢e se prikazati odredeni display oglas zavisi od same strategije i definisane
publike koja se bira prilikom kreiranja same kampanje. U odredenim situacijama
se oglasi prikazuju kroz remarketing kampanje, gde je cilj da se ostvari odredena
veza sa ljudima koji su ve¢ posecivali sajt, dok u drugim slu¢ajevima mogu da
se prikazu pubilici koja je pretrazivala druge veb-sajtove koji su relevanti ponudi
koju jedan brend nudi. Sa jedne strane, ovi oglasi su odli¢ni da podsetimo
postojece posetioce sajta na nasu ponudu, prikazemo nove proizvode i usluge,
istaknemo sve prednosti u odnosu na konkurenciju, dok sa druge strane pred-
stavljaju odli¢an kanal za privlacenje velikog broja potpuno novih korisnika.

lako sa sobom nose brojne izazove, display kampanje isto tako donose kreativ-
nost koja je neophodna da bi kampanja bila uspesna. Zahvaljujuci tehnologiji
koja je napredovala, granice za kreativnost prakti¢no da vise ne postoje. Staticki,
animirani, interaktivni baneri, video oglasi, razli¢iti formati, dimenzije - danas
je sve moguce. Isto kao 5to je bitno da odredimo kome, gde i kada plasiramo
oglase, moramo da se pobrinemo da ti oglase ne produ nezapazeno i da izbe-
gnemo tzv.fenomen banner blindness. Fotografije visoke rezolucije, tekst, boje
koje su u skladu sa brend identitetom i izazivaju odgovarajucu emociju i CTA
(call-to-action) predstavljaju samo neke od najbitnijih elemenata dobrog dizajna.

Na kraju, ali nikako manje znacajno, jeste optimizacija kampanje za mobilne
uredaje koju nikako ne smemo da zaboravimo. Upotreba mobilnih uredaja se
drasti¢no povecava iz dana u dan, pa je samim tim postalo obavezno kreiranje
display oglasa koji se prilagodavaju i najmanjoj rezoluciji uredaja kako bi
obezbedili 5to bolje korisni¢ko iskustvo.

Tekst napisala: Aleksandra Marinkovi¢, Head of digital performance, Ananas e-commerce
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DISPLAY OGLASAVANJE

7.1.UvVOD

U Srbiji se za digitalno oglasavanje u 2020. godini, po poslednjem izvestaju
IAB Serbia (Adex benchmark report), potrosilopreko 83 miliona evra (IAB, 2022).
Veoma je zanimljivo primetiti da se trziSte Srbije eksponencijalno razvija sa
porastom investicija u digitalno oglasavanje u odnosu na 2010. godinu preko
600%.

Grafikon 1. Digitalno oglasavanje Srbija - 2010-2022.
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Izvor: (Radivojevi¢, 2023)

Uvidom u rezultate Adex Benchmark report-a u Srbiji za 2022 se najvise
investira u (Radivojevic, 2023):

1. Display oglasavanje (eng. display advertising) - € 36,9 mil,

2. Placene reklame za pretrazivace (eng. paid search) - € 8,7 mil,

3. Classifieds and Directories - €9,1 mil.

Moze se naglasiti da je na drusvene mreze bilo usmereno € 25,7 miliona, na
online video oglasavanje €15,04 miliona.

Fokus ka mobilnim uredajima se vidi u zabelezenoj potrosnji od € 66,7 miliona.
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Kao neke od glavnih koristi zbog kojih kompanije koriste ove vidove digitalnog
oglasavanja mozemo izdvojiti:

LakSe se povecava prodaja,

Omogucava lakse prikupljanje lidova (eng. Leads),

Omogucava povecanje saobracaja ka web sajtu (broj poseta raste),
LakSe se gradi brand svest (eng. Brand awerness),

LakSe se promovise aplikacija.

U ovom poglavlju poce¢emo sa objasnjenjem display oglasavanja, a u
narednim ¢e biti objasnjeni i ostali vidovi digitalnog oglasavanja.
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7.2. DEFINISANJE DISPLAY OGLASAVANJA

Prema rezultatima Adexa benchmark report-a 2020. u Srbiji display oglasavanje
je bio jedan od najcesce koris¢enih metoda oglasavanja sa utrosenih 54,2 miliona
evra od ukupno investiranih 83,6 miliona eura. (Radivojevi¢, 2023) Rast ulaganja u
display formate se vidi i u 2022 gde po Adex-ovom izvestaju rast u Srbiji u odnosu
na 2021 beleZi dvocifrenu razliku — 15,7%. (IAB, 2022)

Display oglasavanje je onlajn forma oglasavanja sli¢na bilbordima i stampanim
oglasima. Sam oglas predstavlja jednostavan koncept koji korisniku odmah
omogucava da se upozna sa informacijama o proizovodu/usluzi.

Display oglas se prikazuje u okviru veb-stranice i sastoji se od slike i teksta.
Sam oglas moze ukljucivati zvuk, animaciju ili video sadrzaj kako bi bio atraktivniji
ili, uz dodatno programiranje, interaktivan.

Display oglasavanje su banner-i postavljeni na odredenim mestima na veb-
sajtu. Ukratko, to je upotreba reklama, teksta, slike, videa i zvuka na veb-sajtu.

Display kampanje sluze kako bi se povecala vidljivost i doslo do potro3aca sa
specificnim interesovanjima korsteci ceo digitalni univerzum.

Kompanije mogu, koristedi display oglasavanje, da privuku paznju potrosaca
na pocetku procesa kupovine. Display oglasi se mogu koristiti da aktiviraju i
da uti¢u na potro3aca, da osveste potrebu i da ponude svoj proizvod ili uslugu
kao resenje.

Ucesnici celog procesa su oglasivaci koji smisljaju i kreiraju oglas, kreiraju
glavni vizual (kreativno osmisljenu sliku brenda i poruke), daju predlog mreze
na kojoj bi zeleli da se oglas plasira (eng. Network, npr GDN) i formata tog oglasa,
a zatim biraju i medijsku agenciju (eng. Media House) ili medijsku kucu
(npr. Ringier Axel Springer) koja distribuira oglas na veb-sajtove koji su odre-
deni da budu deo komunikacionog kanala, a koje posecuje ciljna grupa. Kada
korisnik veb-sajta vidi oglas, on/ona moze da reaguje tako $to ¢e da kliknuti na
oglas, a ceo proces se zavrsava kad medijska agencija, medijska kuca, oglasi-
vacu na kraju kampanje posalje izvestaj, sto omogucava procenu uspesnosti
strategije oglasavanja.
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llustracija 1. Ucesnici celog procesa

MEDUSKA KUCA- /\
MREZA-AGENCIJA POSETILAC

« Kreiranje oglasa - Objavljuje oglas « Prikazuje oglas

+ Odabir formata - Distribuira oglas na « Merenje broja . Vidi oglas na sajtu . Meri l’eZL_l|tate

- Dizaj oglasa sajtove u skladu sa prikaza oglasa - Klik na sami oglas « Meri broj pregleda,

- Odabir medijskih targetiranjem i - Merenje broja doseg, CTR,
kuca-mreza-agencija budzetom otvorenih stranica konverzije

OGLASAVAC WEB SAJT OGLASAVAC

Izvor: (Dodson, 2016, p. 96)

Koristi display oglasavanja mogu biti(Singh, 2017):

- Uticaj na potrosaca u skoro svakoj fazi kupovine (moze se pokrenuti
potreba, ali se, takode, moze pojacati interes, Zelja, kao i pokrenuti potrosac
na akciju, tj. kupovinu);

- Kvalitetno targetiranje - veliki broj opcija za targetiranje ciljne grupe od
kljucnih reci, konteksta do teme na sajtovima;

- Mogucnost retargetiranja — kako postoji opcija da se odluci da se reklame
prikazuju samo onima koji su vec iskazali interes za proizvodom, ova opcija
omogucava da se potrosac podseti da je odredni proizvod pravo resenje
za njegov problem;

- Integracija - lakSe povezivanje sa reklamnim kampanjama na TV-u, kao
i kampanjom koja se plasira na drustvenim medijima gde svi mogu da
pricaju istu pricu.

Kada je rec o izazovima display oglasavanja, moramo ukazati na tzv. banner
blindness ili sposobnost korisnika da ne primeti i ignorise display oglas, ali i sve
vecu prisutnost softwera za blokiranje reklama (ad blocker-i). Sve ovo utice da
prosecan CTR (eng. Click Through Rate ili odnos klikova i impresija/prikaza baner
oglasa) bude 0,06% prema Display Benchmarks Tool. (Think_with_google, 2015)

Kako bi se resili svi izazovi i kako bi kampanja za display oglasavanje bila
kvalitetna, potrebno je osmisliti efektivnu display kampaniju.
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7.3. KREIRANJE DISPLAY OGLASNE KAMPANJE

Efektivno display oglasavanje je proces koji se sastoji od sedam uzajamno
povezanih koraka (faze).

Proces obuhvata:

« Korak1. Definisanje ciljeva oglasne kampanije;

. Korak 2. Definisanje ciljne grupe i analaza ponasanja (veb-interesovanja)
potrosaca;

+ Korak.3 Donosenje odluke gde ¢e se plasirati komunikaciona poruka
(Odredivanje strategije targetiranja);

+ Korak4.Kreiranje idejnog reSenja (tekst i vizual) i odredivanje formata;
« Korak 5. Odredivanje strategije licitiranja (model zakupa);

+ Korak 6. Postavljanje i pokretanje kampanje;

+ Korak 7. Analiza uspesnosti.

Korak 1 - Definisanje ciljeva oglasne kampanje

Velike kompanije teze dosezu do veceg broja kupaca i za njih je agresivno
koris¢enje ovog nacina komunikacije sasvim normalno. Medutim, koris¢enjem
ove strategije na potrosaca se ostavlja utisak da reklame svuda iskacu i da e se
verovatno pojaviti i u,,frizideru”.

Njihov cilj jeste da pokrenu potrebu i aktiviraju svest o postojanju brenda
(proizvodaiili usluge) koji tu potrebu mogu da zadovolje* (llustracija 2). Sve ovo
rade koristedi se sa 5to vise tehnika i komercijalnih stimulusa, a display oglasavanje
je jedno od njih.

llustracija 2. Velike kompanije i display oglasavanje’’

"3 8
R = °

30  Ako se pricao o AIDA modelu, ovde se prica o prvoj fazi i Aktiviranju paznje (Attention).
31 https://www.gaia.rs/2016/12/28/vrednost-display-oglasavanja-u-digitalnom-marketingu/, datum 1.7.2021.
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Ovim agresivnim pristupom ostavljaju utisak da nisu nista drugaciji nego
tradicionalni vid komunikacije putem TV, radia ili OOH (outside-of-home).
Medutim pazljivim razmisljanjem, analiziranjem kupaca i kreiranjem strategije,
kompanije nikako nece ostaviti takav utisak na potrosaca. Ipak, ideja digitalnog
oglasavanja je biti na pravom mestu, u pravo vreme, za pravog potrosaca.

Takode, mora se shvatiti da display oglasavanje nije potrebno koristiti samo
na pocetku procesa kupovine. Potrebno je znati da se ovaj vid komunikacije
moze koristi za skoro svaku fazu AIDA modela (Paznja, Interes, Zelja, Akcija), kao
ida je mozda i najvedi znacaj u moguénosti podsecanja i pokretanja potrosaca
ka kupovini.

Ciljevi koje kompanija moze odabrati u svojoj strategiji su:

Brending- PojacCavanje svesti potrosaca o brendu;
Awarenness- Sirenje svesti o novom brendu/proizvodu/usluzi;

Engagement- Ostvarivanje interakcije korisnika sa brendom (vidovi
interkacije: igra igru, gleda video...);

Direktni odgovor- Potrosac popunjava upitnik, ispunjava Zeljenu akciju,
prijavljuje se da redovno prima informacije;

Integracija sa drustvenim mrezama i pracenje ve¢ postavljene kampanje-
Potrosac se na drustvenim mrezama pridruzuje zajednici brenda;

Lead generation- Gradenje baze potencijalnih korisnika usluge/
proizvoda;

Konverzije/prodaja- Kupovina ili druga zeljena akcija.

Prilikom kreiranja kampanje na Google ads platformi za display oglasavanje
se moze odabrati jedan od 4 cilja opisanih u Tabeli 1.
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Tabela 1. Google preporuka Ciljevi za Display kampanju

Cilj Kada se koristi

1. Kada zelite da podstaknete prodaju ili konverzije na sajtu, u aplikaciji,

Prodaja telefonu ili u samoj radniji.
(sales) 2. Kada Zelite da stupite u kontakt sa kupcima koji su vas ve¢ kontaktirali ili
su blizu dono3enja odluke o kupovini.

Lidovi - e . . .
Potencijalni Kada Zelite da podstaknete relevantne kupce da izraze interesovanje za
Korisnici vase proizvode ili usluge prijavljivanjem na newsletter ili davanjem njihovih
(leads) kontakt podataka.
Saobracaj

@ veb' sajtu Kada potencijalne kupce Zelite da ubedite da posete vasu veb-stranicu.
(web site
trafic)
Svest o 1. Kada Zelite da povecate svest o proizvodima i uslugama kompanije.
brendu i 2. Kada Zelite da upoznate potrosace sa novim proizvodom ili uslugom koju
doseg (brand je kompanija kreirala.

awernessand 3 Kada zelite da obavestite potrosace da je kompanija pocela da se bavi
reach) novim poslovnim aktivnostima.

Izvor: (Google_paid_search, 2021)

Korak 2 - Definisanje ciljne grupe i analiza ponasanja (veb-interesovanja)
potrosaca

Drugi korak se odnosi na odredivanje ciljne grupe kojoj je kampanja name-
njena kao i analizu upotrebe digitalnih medija putem kojih potrosaci dolaze do
Zeljenih informacija.

Ovde je bitno razumeti koja interesovanja ima ciljna grupa, koje sajtove
posecuje, Sta Citaju i koje teme ih interesuju. Putem Gemius Direct Effect platforme
mogu se dobiti ta¢ni brojevi posetilaca odredenih veb-sajtova i time se moze
predvideti ta¢an broj ljudi koji potencijalno mogu da vide reklamu. Analizom
i kreiranjem kvalitetne vebografije moZe se u potpunosti razumeti ponasanje
potrosaca na internetu.

U Tabeli 2 moze se videti ta¢an podatak o broju posetilaca na sajtovima iz
Srbije. Time se moze i iz tog prvog koraka shvatiti do kog broja potrosaca se
moze dodi sa svojom digitalnom komunikacionom porukom.
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Tabela 2. Korisnici internet portala maj 2021.3?

Internet

Realni
korisnici
(GELEE)

Prosecan broj
dnevnih korisnika

(Average daily real
users)

Broj
pregleda stranica
(Page views)

Broj poseta
(Visits)

Internet | blic.rs 3475088 1127431 133522840 57 948 096
Internet | telegraf.rs 3475088 1127431 133522840 57948 096
Internet | kurirrs 3203172 904 256 194751455 54272264
Internet | nova.rs 2899070 646 799 60550374 29017 289
Internet | mondo.rs 2882821 542297 52944 842 21080532
Internet | alo.rs 2534477 522457 50335641 21102308
Internet | 24sedam.rs 2452590 353854 25631131 11748978
Internet | espreso.rs 2443 241 432302 31613905 16 655 863
Internet | danas.rs 2410109 388572 27 769 956 14 441 458
Internet | novosti.rs 2380943 441771 39816116 18 764 662
Internet | srbijadanas.com 2126 536 387 691 38763745 16 050 223
Internet | b92.net 2041157 413 045 56 586 124 19319590
Internet | informer.rs 1605 582 223138 29164 160 10073 394
Internet | n1info.com 1550722 238 591 18132326 8774384
Internet | republika.rs 1549919 183778 17 157 461 6433634
Internet | pulsonline.rs 1436759 227528 12631175 8722107
L:;jg:lt rlsSVEt' 1289 601 162527 7713149 5725912
Internet | nportal.rs 1258016 123893 7183143 4242 491
Internet | story.rs 1192718 152481 7941679 5368 284
Internet | hellomagazin.rs 1164873 137 886 6393729 4809 824

32 https://rating.gemius.com/rs/tree/32, datum 12.07.2023.
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Korak 3. Donosenje odluke o tome gde ce se plasirati komunikaciona
poruka (targetiranje ciljne grupe)

Nakon analize ponasanja ciljne grupe i otkrivanja na kojim internet patformama
i medijima se oni nalaze, potrebno je da se donese odluka o tome kako ce se
targetirati ciljna grupa.

Kompanija prvo mora da odluci da li ¢e se oglasavati samo uz pomo¢ Google
platforme, tzv. Google display network (GDN) ili ¢e se oglasavati na lokalnim
sajtovima (local display - LD) koji su veoma verovatno deo GDN, ali oglasivac
ne zeli standardni vid oglasavanja i direktno se dogovara sa veb-sajtom ili
medijskom kuc¢om za neki posebno smisljen nacin oglasavanja.

Tabela 3. Primer za Local display

Predvidene mesecne

Local displ b sajt Kat ]
ocal display web saj ategorija e
Kurir.rs Zabava 3.009.641
Menshealth.rs Sve strane 101.878

U display oglasavanju prisutna su Cetiri tipa targetiranja:*

Kontekstualno targetiranje - Veb-sajt identifikuje relevantne sadrzaje na
strani na osnovu kljucnih fraza i na osnovu toga se prikazuje oglas koji odgovara
kontekstu. Na primer, ako su odabrane klju¢ne re¢i automobili i popravka oglas
Ce se prikazati na sajtovima koji imaju te klju¢ne reci u tekstu;

Bihevioristicko targetiranje - Na osnovu ponasanja korisnika anonimno se
sakupljaju podaci na osnovu kojih se prepoznaju navike i interesovanja korisnika.
Na bazi ovih podataka korisnici se smestaju u odgovarajuce ciljne grupe i njima
se prikazuju odabrani oglasi. Na primer, ako korisnik pretrazuje sajtove hotela
u Gre¢koj, prikazivace im se reklame hotela iz Grcke;

Retargetiranje - Korisnicima koji posete sajt, ali ne obave neku akciju (npr.
kupovina) se nakon nekog perioda na drugim sajtovima koje korisnici posec¢uju
prikazuje oglas za proizvod/uslugu koju su gledali;

Demografsko targetiranje - Moze se odrediti demografska grupa kojoj zelimo
da prikazemo oglas, npr. Zene uzrasta izmedu 18 i 25 godina.

33 U vedini slucajeva ovo se odnosi na GDN, dok kod lokalnih veb-sajtova nema mnogo mogu¢nosti sem mozda
retargetiranja preko odredenih platformi.
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Korak 4. Kreiranje idejnog resenja (tekst i vizual) i odredivanje formata

Nakon odredivanja ciljne grupe i targetiranja, potrebno je osmisliti kreativu.
Potrebno je smisliti idejno reSenje kampanje (tekst oglasa i vizual) i odrediti
formate oglasa koji e se koristiti u reklamnoj kampaniji.

Tri klju¢na obavezna elementa display oglasa Slika 1. Reklama za Smoki*?

su:

1. Logo brenda,
2. Ponuda/poruka,
3. Poziv na akciju (CTA).

Slika 2. Reklama za Dacia Duster®

12.590 €
4 [

AKO NEKO ZNA,

“ ¢
Cesti tipovi display baner oglasa su: SMOKI ZNA.

Leaderboard - obi¢no na vrhu stranice
i prve su poruke koje ljudi vide, ¢esto

imaju najbolje rezultate,
MPU (eng. Mid-page unit),
Skyscraper,

Wide skyscraper,

Island Ad, button ad,
Overlay,

Footer (baneri koji su uvek u vidnom donjem polju),

Sidekick,

Rich media formati - Specijalni formati banera i branding oglasi koji su
odli¢ni za postizanje prepoznatljivosti (awareness-a).

WWWPTTAISHOKLCOM v,

34 Ovaj kreativni koncept je u vlasnistvu Adriatic grupe.
35 Ovaj kretivni concept je u vlasnistu Dacia Serbia ili Reno Serbia.
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llustracija 3. Dimenzije - formati banera

Leaderboard 728x90

Half banner 468x60

Island Wide

MPU 300x250 180x150 Skyscraper Skyscraper
(standard) 160x600 120x600

Prilikom odredivanja koji format se za kampanju kreira, ne sme se zanemariti
upotreba mobilnog telefona od strane potrosaca. Na kraju dana, mobilni telefon
je pored njih kad se probude, kada idu na posao i pre nego $to odu da spavaju.
Tako da se formati obavezno moraju pripremiti i za mobile first konzumaciju
sadrzaja.

llustracija 4. Mobilni telefon i pristup u toku dana*®

@ U blizini Vreme kada zaposlena osoba
® Dostupno ima pristup mediju

mobilni o o o o [ o o o o

tablet o o o

ra¢unar o o [ )

bilbord o [

televizija [ ) [ )

radio o o o

Stampa () () (] °

spavanje  pripremaza  putovanjena  posao  pauza posao  putovanjesa boravaku  spavanje

posao posao posla kuéi

36  https://www.gaia.rs/2016/12/28/vrednost-display-oglasavanja-u-digitalnom-marketingu/. Datum 1.7.2021.
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7 N

Vestacka inteligencija (Al i display oglasavanje i kreativa)

Vestacka inteligencija (Al) sve vise preuzima svet display oglasavanja,
donosecdi revolucionarne promene u nacinu na koji se oglasi kreiraju,
ciljaju i distribuiraju. Al omogucava oglasiva¢ima da koriste velike
koli¢ine podataka kako bi bolje razumeli svoju ciljnu publiku i prilagodili
svoje poruke na osnovu individualnih preferencija i ponasanja korisnika.
Jedan od klju¢nih nacina na koji Al menja display oglasavanje je kroz
personalizaciju. Al algoritmi mogu analizirati podatke o ponasanju
korisnika, ukljucujudi pretrage na internetu, kupovine, drustvene medije
i druge interakcije, kako bi kreirali personalizovane oglase koji su rele-
vantni za svakog pojedina¢nog korisnika. Ovo ne samo da povecava
angazman korisnika, vec i poboljsava povrat investicija za oglasivace.
Al takode igra klju¢nu ulogu u programatskom oglasavanju, procesu
koji koristi automatizaciju za kupovinu i prodaju oglasnog prostora
u realnom vremenu. Al moze pomoci u optimizaciji ovog procesa,
omogucavajuci oglasivacima da efikasnije ciljaju svoje oglase, smanjujuci
troSkove i povecavajuci efikasnost.

Al takode moze poboljsati kreativne aspekte display oglasavanja. Al
alati za generisanje slika, poput Midjourney, omogucavaju oglasivacima
da brzo i efikasno kreiraju atraktivne vizuale za svoje oglase. Ove slike
su uvek originalne, $to pomaze oglasima da se istaknu i privuku paznju
korisnika.

Levo orginalni oglas za Wimbldon - Desno Midjourney primeri.*

|

' %

J'EDG'-H rr =

MAaMEY
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s )

Uprkos svim ovim prednostima, upotreba Al u display oglasavanju takode
donosi izazove. Pitanja o privatnosti podataka i eti¢ckim pitanjima su sve
prisutnija kako Al postaje sve sofisticiraniji. Medutim, sa pravilnim upravljanjem
i regulacijom, Al ima potencijal da transformise display oglasavanje na
nacine koje trenutno mozemo samo zamisliti.

Za vezbu mozete probati:
https://www.midjourney.com/
https://stablediffusionweb.com/

* Primer za Wimbldon sa sajta https://www.Ibbonline.com/news/10-iconic-brands-
ads-reimagined-using-ai-with-mind-blowing-results (datum 29.6.2023.)

N\ Y
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Kako se Rich media formati sve vise primecuju od strane potrosaca i imaju
visoki stepen interakcije u odnosu na standardne display oglase (jedan format,
nema mogucnosti za video i prati samo klik), preporuka je da se oni koriste u
display kampanjama.

Rich media ads je termin za digitalno oglasavanje koji se odnosi na oglas koji
uklju¢uje napredne funkcije poput video zapisa, zvuka ili drugih elemenata i koji
podstice gledaoce na interakciju sa sadrzajem. Oglas se moze prosiriti, kretati,
itd. Takode, i metrika je kvalitetnija ako se pri¢a o pracenju kao $to su ponasanja
ciljne grupe, ukljucujuci broj prosirenja, vise izlaza i dovrsavanja video snimaka
da biste dobili detaljne podatke o uspehu kampanje, itd.

Koriste¢i HTML 5, oglasi mogu da ukljucuju vise tipova sadrzaja na jednom
mestu: video, igre, tvitovi iz oglasa, itd.

Kompanije u velikom broju slucaja najvise koriste baner na sajtu (inkorporiran
u tekst veb-sajta), baner koji iskoCi preko sajta, a mogu se koristiti i na video
platfo-rmama gde moze da se koristi preroll (pre videa), mid roll (pojavljuje se na
sredini sadrzaja) kao i post roll(posle zavsenog videa) u trajanju od 10-15 sekundi.

Korak 5. Odredivanje strategije licitiranja (modela zakupa)

Nakon odredivanja kreative i formata display oglasa, potrebno je da kompanija
donese odluku o modelu zakupa prostora, tj. strategiji licitiranja, jer se time
donosi odluka o tome kako ¢e se trositi predvideni budzet.

Kompanije mogu odabrati neke od najc¢esce korisc¢enih:

+ CPM (eng. Cost per mille) - kompanija pla¢a cenu za svakih 1000
impresija (prikazivanja) oglasa;

« CPuM - kompanija plac¢a cenu za hiljadu jedinstvenih korisnika koji
vide oglas;

« VCPM (eng.Viewable Cost per mile) - cena za hiljadu,vidljivih” prikaza;

« CPC(eng. Cost per click) - Kompanija plac¢a cenu svaki put kad korisnik
klikne na oglas;

« CPL (eng. Cost perlead) - cena za 1 jedinstveni kontakt (imejl, telefon..);

» CPA (eng. Cost per acquisition) - cena za akviziciju novog korisnika,
obi¢no direktno vezana za kupovinu (CPL - Cost per Lead, CPD - Cost
per Download);

+ CPD (eng. Cost per day) - cena po danu prikazivanja oglasa nezavisno
od broja prikaza i klikova;
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+ CPE - (eng. Cost per engagement) - cena po akciji korisnika (koristi se
samo kod oglasa kod kojih je moguce pratiti neku akciju);

« Tenancy/Sposorship: fiksni zakup, sponzorski paket, eksluzivno pravo
na odredenu poziciju, na odredeni vremenski period.

Korak 6 — Postavljanje i pokretanje kampanje

Nakon definisanja i odabira display formata kampanja se postavlja na
odabranoj platformi, ¢cime krece njena realizacija.

Google display network (GDN) je najpopularnija mreza za display oglasavanje
i, kada se koristi na pravi nacin, kao alat za izgradnju svesti, prema Wordstream-u,
nadmasuje i Facebook i Instagram (Auty, 2021).

Display oglasi se mogu prikazivati i na drugim sajtovima koji su u istom
vlasnistvu kao i Google, kao 5to je You Tube i Gmail, kao i svi web sajtovi koji su
deo Google Ad sense programa.

U prvom koraku je prvo potrebno selektovati jedan od ponudenih i vec
spomenutih ciljeva koji se odnosi na display kampanje na Google Ads platformi:

1. Prodaja (eng. Sales),

2. Lidovi - potencijalni korisnici (eng. Leads),

3. Saobracaj ka veb-sajtu (eng. Website traffic),

4. Kreiranje svesti o brendu i doseg (eng. Brand awareness and reach).

Posle selektovanija ciljeva potrebno je selektovati i podtip kampanje. Ovde
imamo mogucnosti izbora izmedu:

1. Standard display kampanje,
2. Smart display kampanje.

Razlika izmedu standard i smart kampanje je u kontroli. Dok nam standard
kampanja omogucava vecu kontrolu usled slobodnog (manualnog) definisanja
svih parametara, kod smart kampanje se definiSu osnovni parametri, kao $to
su lokacija, bidding strategija, dnevni budzet, a ostatak parametara se generise
automatski.

Pretpostavimo da smo izabrali standardnu display kampanju. Nakon toga
potrebno je postaviti odredene specifitne parametre kako bi display oglasna
kampanja bila efikasna i efektivna.

Za pokretanje Google display network (GDN) kampanje potrebno je da se
donesu odluke za tri seta parametara.
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U prvom setu parametara potrebno je da se odrede:

No v s wN =

8.
9.

Lokacije (eng. Locations),

Jezik (eng. Languages),

Licitiranje (eng. Bidding),

Budzet (eng. Budget),

Rotacija oglasa (eng. Ad rotation),

Vreme prikazivanja oglasa (eng. Ad schedule),

Odredivanje datuma pocetka i zavrsetka reklamne kampanje (eng. Start
and end date),

Isklju¢enje sadrzaja (eng. Content exlusions),
Uredaji na kojima ¢e se prikazivati reklama (eng. Devices),

10. Dinamicni oglasi (eng. Dynamic ads),

11. Konverzije (eng. Conversions).

1. Lokacije

Ovde je potrebno odrediti lokacije na kojima zZelite da se prikaze reklama
(Srbija, SAD, Austrija...). Morate voditi ra¢una da ne moze da se postavi i kaze

7

N

Discovery kampanje

Prilikom kreiranja reklamnih kampanja na Google ads platformi postoji
opcija koja se odnosi na kreiranje tzv. Discovery kampanje. U ovoj siutaciji
postoji moguénost da se dosegne do preko 3 milijarde korisnika preko
Google proizvoda kao $to su gmail, tj.gmail kartice (social i promotion feed),
zatim YouTube, tj. YouTube home i Gledaj sledece (watch next). Discovery
kampanje uproscavaju i smanjuju vreme za testiranje, targetiranje i
optimizaciju same kampanje. Uz podrsku masinskog ucenje (eng. mashine
learning) u jednoj vrsti kampanje se u isto vreme targetiraju pozicije na
YouTube-u, Gmail-u i Discovery feed-u.

Prednost ovog tipa strategije jeste Sto omogucava da dodete do novih
kupaca tako $to ¢e se sadrzaj mejla, onoga $to pretrazujuili videa spojiti
sa tematikom vaseg oglasa. Bilo bi dobro da se koristi kako bi se pove-
Cala prodaja, kako bi se potencijalni korisnici angazovali da se prijave za
newsletter ili kako bi se povecao saobracaj ka veb-sajtu.

N

J
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“Svi su moja ciljna grupa”. Prosto ne bi imalo smisla. Ljudi nisu isti od grada
do grada, a ne nesto vise. Ako ba$ postoji potreba, tada bi trebalo da se postavi
svaka kampanja posebno, npr. za svaku drzavu posebno. Lokaciju moze odabrati
na osnovu drzave, grada, u nekim drzavama targetiranje moze da se aktivira na
osnovu odredenog radiusa (radius targeting). Takode, moze se vrsiti targetiranje
na osnovu /P adrese, npr. mozete u slucaju kada znate ta¢no koji racunar zelite
da ciljate na njemu da prikaZzete oglas. Lokacije se mogu koristiti za tri vrste
targetiranja: taretgetiranje ljudi koji su pokazali interes za vasu targetiranu
lokaciju, targetiranje ljudi koji se nalaze na targetiranim lokacijama, kao i
targetiranje ljudi koji su pretrazivali internet i ukucavali vasu odredenu lokaciju.
Postoji i mogu¢énost da se oglas ne prikazuje ljudima na odredenim lokacijama
ili ljudima koji su prikazali interes za odredenu lokaciju. Mora se napomenuti
da neke lokacije Google ne definise na pravi nacin pa morate biti kreativni, npr.
Prikazi oglas korisnicima koji se nalaze u radijusu od 30 km od Beograda.

2. Jezik (eng. Language)

U ovom koraku je potrebno odrediti jezik, tj. ograniciti za koji preferirani jezik
(jezik postavljen na racunaru i jezik tekstova koje korisnik pretrazuje). Imajte
na umu da Google nece prevoditi napisan oglas. Na primer, korisnik pretazuje
na francuskom, a njegov podesen jezik je engleski jezik. On nece videti oglas,
videce samo oglase na engleskom jeziku.

3. Licitiranje iznosa koji je kompanija voljna da plati da se oglas prikaze
(eng. Bidding)

Biding se odnosi na proces licitiranja tokom kog vi odredujete iznos koji je
kompanija voljna da maksimalno plati za reklamu - od 0,01 $ na vise.

Svaka strategija licitiranja pogodna je za razlicite vrste kampanjai ciljeve ogla-
$avanja. Za potrebe licitiranja treba razmotriti i spojiti koji je od osnovnih tipova
ciljeva odreden i uskladiti ih zajedno sa trenutnim podesavanjima kampanje.
Ako se na primer odredi cilj Kreiranje svesti o brendu i doseg (eng. Brand awerness
ireach), najpogodinija strategija licitiranja bi bila Cena za hiljadu ,vidljivih” prikaza
iliimpresija - Viewable CPM (vCPM).

Strategije licitiranja koje se mogu koristiti su:

- Targetiranaili ciljana cena po akciji (eng. Target cost per action (Target
CPA) - targetirana cena po akciji ili aktivnosti koja je odabrana;
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- Maksimalne konverzije - (eng. Maximize conversions, CPA) - automatski
Ce se licitirati cena u svakoj aukciji kako bi imali najvedi broj konverzija za
odredeni dnevni budzet;

- Povradaj na potrosenu investiciju u reklamu (eng. Target return on ad
spend (ROAS)) je usredsreden na povecanje vrednosti konverzija i cilja
specifitno odredeni povracaj na potrosene investiciju u reklamu (ROAS);

- Enhanced cost-per-click (CPC) je opcija kada softwer automatski prilagodava
cenu klika kako bi se povecao broj konverzija;

- Maksimalni klikovi (eng. Maximize clicks) - softwer prilagodava cenu
kako bi bilo sto vise klikova u okviru dnevnog budzeta;

- Ru¢no podesavanje cene po kliku (eng. manual cpc) se odnosi na to da
korisnik sam odredi maksimalnu cenu klika;

- Cena za hiljadu ,vidljivih” prikaza ili impresija (eng. Viewable CPM,
vCPM) se fokusira na impresije oglasa.

4, Budzet

Odredivanje budzeta se odnosi na investiciju koju je kompanija spremna
da plati na dnevnom nivou. Za kompaniju je bitno da izracuna koliko mesecno
planira da potrosi i, da bi se dobio dnevni budzet, potrebno je da se podeli
odabraniiznos sa brojem dana u mesecu. Kako pretraga za nekim klju¢nim recima
u odredenim vremenskim periodima u toku dana ili nedelje moze biti visa od
predvidene, platforma nekad moze potrositi kompanijii do 20% viSe od dnevnog
budzeta. Isto tako, ako je pretraga manja, potrosice se manje od postavljenog
maksimalnog dnevnog budzeta. Bez obzira koja je situacija, kompaniji se nece
potrositi vise od prosecnog dnevnog budzeta za 30 dana.

5. Rotacija oglasa (eng. Ad rotation)

Prilikom odredivanja kako da se rotiraju oglasi moze se odabrati izmedu 2
opcije:
- Optimizuj (eng. optimize) - ovo znaci da ce platforma prikazivati oglase
za koje se ocekuje da ¢e ostvariti vise klikova ili konverzija;
- Nemoj da optimizujes - (eng. do not optimize)- ovo se odnosi na
prikazivanje svih oglasa podjednako i oglasi slabijeg ucinka ce se prikazivati
otprilike onoliko Cesto koliko i oglasi sa boljim uc¢inkom.
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6. Vreme prikazivanja oglasa (eng. Ad schedule)

U ovom koraku se odreduje vreme kada Zelite da se vasi oglasi prikazuju. U
ovom koraku se ne sme zaboraviti da se ovde vreme odnosi na vreme koje ste
postavili na vasem nalogu i da ako je vreme vaseg naloga namesteno za Srbiju,
morate imati na umu vremensku razliku ako planirate da pokrecete reklamnu
kampanju u SAD-u. Na primer, ako imate servis za skije i snowbord-ove na
Kopaoniku i u vasoj pripremi primetite da je potraga za vasim klju¢nim recima
najveca u Cetvrtak i petak u periodu od 20:00 do 24:00, to moze da znaci da
ljudi koji se pripremaju za vikend na planini mozda planiraju da servisiraju svoju
zimsku opremu. U tom slucaju bilo bi dobro postaviti da se vasi oglasi samo
tad prikazuju. Na ovaj nacin efikasno bi se troSio budzet i jos bolje targetirala
ciljna grupa. Medutim, prilikom koriS¢enja ove opcije budite pazljivi jer nisu sve
industrije osetljive na vreme prikazivanja oglasa.

7.0dredivanje datuma pocetka i zavrSetka reklamne kampanje (eng. Start
and end date)

U ovoj opciji se odreduje pocetak reklamne kampanje kao i njen zavrsetak.
Postoji opcija da se ostavi bez datuma zavrsetka, ali se onda mora u nekom
momentu to uraditi ru¢no. Obicno krajnji datum bi trebalo da se poklopi sa danom
kad bi se potencijalno potrosio predviden budzet sa ovu reklamnu kampaniju.

8. Isklju¢enje sadrzaja (eng. Content exlusions)

U ovoj opciji postoji moguénost da odredite da se vas oglas ne prikazuje uz
sadrzaj koji ne odgovora brendu ili strategiji komunikacije kompanije. Moze se
onemoguciti prikazivanje oglasa uz odredene kategorije veb-stranica, video
snimaka i aplikacija za mobilne uredaje koji mozda nisu prikladni za brend ili
sluze drugim ciljevima oglasavanja.

Za display kampanje moze se iskljuciti sadrzaj podeljen na tri kategorije i
odabrati neka od ponudenih specifi¢nih oznaka: Oznaka za digitalni sadrzaj (eng.

digital content label), osetljiv sadrzaj za mnoge grupe (eng. sensitive content)
i oznaka za video sadrzaj (eng. video content label).

Oznake za digitalni sadrzaj (eng. digital content label) mogu biti:

- DL-G: Sadrzaj za sve (eng. Content suitable for general audiences ili sadrzaj
samo za porodic¢ne ljude eng. Content suitable for families);
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DL-PG: Sadrzaj za vecinu za koji se i roditelji slazu da je dobar sadrzaj za
konzumiranje (eng. Content suitable for most audiences with parental
guidance);

DL-T: Sadrzaj za tinejdZere i starije (eng. Content suitable for teen and
older audiences);

DL-MA: Sadrzaj samo za starije od 18 godina (eng. Content suitable only
for mature audiences);

Sadrzaj koji jo3 nije dobio oznaku (eng. Not yet labeled: Content that
hasn’t been labeled yet because they haven't yet completed the classifi-
cation process).

Osetljiv sadrzaj za mnoge grupe (eng. Sensitive content) moze biti:

Tragedija i konflikt (izuzima se graficki prikaz borbe ili rata),

Osetljive drustvene teme (izuzima se sadrzaj koji se tice kontraverznih
drustvenih tema),

Nekulturan jezik i vulgarnosti (izuzima se sadrzaj koji je vulgaran),
Seksualno agresivan sadrzaj (izuzima se sadrzaj u kome je seks glavna
tema),

Sadrzaj koji aktivira €ula i neprijatno Sokira (izuzima se sadrzaj nesreca,
kako prirodnih tako i nesreca koje prikazuju zrtve ili smrt).

Oznake za video sadrzaj (eng. video content label) mogu biti:

9.

Live streaming You Tube video sadrzaj,
Video sadrzaj postavljen na You Tube, ali se prikazuje van You Tube-a,

Video sadrzaj koji se prikazuje posle preseka stranice pa korisnik mora da
pomeri sliku na dole da bi ga video,

Video sadrzaj na veb-sajtovima koji jos nisu zavrseni,

U video sadrzaju: Video sadrzaj gde se oglasi prikazuju u okviru video
player-a.

Uredaji gde ¢e se prikazivati reklama (eng. Devices)

U okviru ove opcije mogu se oznaciti uredaji na kojima Zelite da se reklame
prikazu.

lako postoji opcija da se oglasi prikazuju na svim uredajima. Ponekad speci-
ficnost ciljne grupe ili reklamne kampanje zahteva i specifi¢cno targetiranje na
osnovu uredaja koji korisnici koriste.
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Mogu se odabrati racunari, mobilni telefoni, tableti, specifi¢ni operativni
sistemi, specificni modeli uredaja, kao i specificne mreze koje koriste korisnici.
Na primer, mogu se odabrati samo korisnici koji koriste iOS jer su ti korisnici
po mnogim istrazivanjima najprofitabilniji za kompaniju, takoredi najvise trose
putem mobilnih telefona, i time ,preskociti” korisnici koji koriste Android ili
Blakcberry, WebOS ili Windows operativne sisteme na mobilnim telefonima.

10. Dinamicni oglasi (eng. Dynamic ads)

Dinamicni oglasi omogucavaju korisnicima da vide prilagodene i personalizo-
vane oglase koji su zasnovani na onome $to su oni gledali na veb-sajtu kompanije.
Ovaj tip oglasavanje se jo$ naziva i dynamic remarketing jer prikazuje ono $to je
korisnik ve¢ gledao i, ako tada nije doneo odluku, omoguc¢ava mu da sada bez
ponovnog odlaska na veb-sajt moze veoma brzo da se odluci. Za razliku od tradi-
cionalnih stati¢nih display oglasa koji se ne menjaju i uvek su isti za sve kori-
snike, dynamic display oglas se automatski prilagodava individualnom korisniku.
Ovaj tip oglasavanja je odli¢an za e-commerce gde se desi da potrosac gleda
odredene proizvode (npr. Sortseve za kupanje), ali ne donese odmah odluku.
Koristedi ovaj tip oglasavanja, korisnik moze i dva dana nakon posete veb-sajta
videti najrelevantnije proizvode (nas primer Sorts za kupanje) i tada doneti
odluku koji ¢e proizvod kupiti. Signali za prikazivanje prozvoda mogu biti pre-
trazivanje i vr.eme provedeno na veb-sajtu, ali moze biti i samo tip veb-sajtova
koje je korisnik posecivao. (Wordstream, 2020). Prednosti koris¢enja ovog tipa
oglasavanja mogu imati kompanije koje imaju mnogo proizvoda u ponudi
pa je pored pretrage na samom veb-sajtu pretraga interneta odli¢an nacin
za specifi¢no targetiranje. Takode, ovo je korisno i za kompanije koje stalno
menijaju i unapreduju svoju ponudu, kompanije koje su u veoma kompetitivnoj
industriji sa direktnim konkurentima(ppcexpo, Google-dynamic-display-ads,
2021). Dokazano je takode da ovaj tip oglasavanja ima veci efekat od klasi¢nog
remarketing-a zbog dinami¢nosti i interaktivnosti. (adwordsrobot, 2021)

11. Konverzije (eng. Conversions)

Ovde se postavlja i odreduje $ta je konverzija, tj. koja aktivnost korisnika na
veb-sajtu se smatra zeljenom akcijom i Sta kompanija moze smatrati konverzijom,
tj. aktivnost koju je zelela za ulozen novac u oglasavanje.
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U drugom setu parametara potrebno je da se odrede parametri za grupu
oglasa (ad grupa/e) i targetiranje ciljne grupe.

Za svaku grupu oglasa (ad grupu)® potrebno je dodeliti ime i ostale para-
metre ispod navedene:

1. Kome da se prikaze oglas;

2. Uz koji sadrzaj da se prikaze oglas;

3. Mogucnost prosirenja dosega za sli¢nu ciljnu grupu (eng. Target expansion);
4. Odredivanje specifi¢tnog iznosa licitiranja za ovu grupu oglasa (ad groupe).

U prvom koraku je bitno odrediti ciljnu grupu s kojom ¢ete komunicirati
i kojoj cete plasirati poruku kampanje i za koju Zelite da joj se oglasi prikazu.
Ciljna grupa se odnosi na grupe ljudi sa odredenim interesovanjima, namerama
i demografskim karakteristikama.

Ako ste pravilno i kvalitetno kreirali vasu customer personu (Poglavlje 2),
ovaj korak ¢e vam biti veoma lak. U zavisnosti od toga kako ste razumeli 3ta
vasa ciljna grupa radi na internetu, u ponudenim sekcijama se mogu odabrati
karakteristike, interesovanja i ponasanja odredene ciljne grupe. Ponudene sekcije
kod kojih se mogu odabrati odredene opcije su:

- Ko su oni (eng. Who they are)- gde se oznacavaju demografske karakte-
rsitike ciljne grupe;
- Afinitet (eng. Affinity)- gde se oznacavaju njihova interesovanja i navike;

- Ponasanje prilikom kupovine (eng. in-market) - gde se oznacavaju
informacije koje ste otkrili u kontekstu razumevanja Sta oni pretrazuju i
planiraju dok su na internetu i u procesu kupovine i kako su se ponasali
kada su bili u interakciji sa kompanijom;

- Remarketing i slicne ciljne grupe (eng. similar audiences).
Takode, u ovom koraku se odreduje ta¢na demografija ciljne grupe kao sto
su starost, pol, roditeljski status ili prihod domacinstva.

U drugom koraku se odreduju uz koji sadrzaj se prikazuje kreirani oglas. Sam
doseg oglasa se moze kvalitetnije targetirati kroz specifi¢ne klju¢ne reci (eng.
keywords), teme (eng. topics) i specifi¢ne pozicije (eng. placements).

37  Zasvaku grupu oglasa bi bilo dobro odrediti da komunicira jednu temu ili poruku. Moze se kreirati vise grupa.
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Sto se ti¢e kljuénih reéi, mogu se odabrati termini koji se odnose na pro-
izvode i usluge sa kojima se zeli povezati ciljna grupa. Kad se pojave odabrane
klju¢ne reci na veb-sajtu, aplikaciji i video sadrzaju koji se gleda, tada bi trebalo
da se pojavi i kreirani oglas. U opcijama se moze odabrati prikazivanje oglasa
samo ljudima koji su zainteresovani za ove klju¢ne reci, kao i na veb-sajtovima
sa klju¢nim recima koje su sli¢ne onima koje su odabrane u samoj reklamnoj
kampaniji. Takode se moze odabrati da se oglas prikazuje samo na veb-sajtovima
sa klju¢nim reCima koje su sli¢ne onima koje su odabrane u samoj reklamnoj
kampaniji.

Sto se ti¢e specifiénih tema, oglas ¢e se prikazati samo uz odabrane specifi¢-
ne teme i time omoguciti kvalitetnije targetiranje ako je to bila strategija. Teme
koje se mogu odabrati se odnose na: umetnost i zabava, automobili i vozila,
lepota i fitnes, knjige i knjizevnost, poslovna industrija, racunari i elektronika,
finansije, hrana i pice, igrice, zdravlje, hobiji i razonoda, dom i basta, internet i
telekomunikacije, posao i obrazovanje, pravo i vlada, vesti, internet zajednice,
ljudi i drustvo, kuéni ljubimci i Zivotinje, nekretnine, nauka, kupovina, sport,
putovanja i nacin prevoza, svetski lokaliteti.

Sto se ti¢e specifi¢ne pozicije na kojoj oglas Zelimo da prikazemo, moze se
odabratiizmedu GDN (Google Display Network) ili YouTube-a. U okviru GDN-a moze
se odabrati ceo veb-sajt sa svim stranicama ili samo jedna specifi¢na stranica
ili odredena aplikacija za mobilne telefone. Na You Tube-u se moze odabrati ili
jedan kanal ili jedan specifi¢ni video.

U tre¢em koraku postoji mogucnosti da se,dospe” do jos vise korisnika tako
Sto ce platforma na internet traziti korisnike koji su po ponasaniju sli¢ni ciljnoj
grupi i koji bi trebali da imaju visoke performanse koje su sli¢cne zacrtanom cilju.
ProSirenje dosega moze povecati prikaze (eng.impressions), klikove (eng. clicks)
i konverzije (eng. conversions).

U ¢etvrtom koraku ovog dela se moze odabrati specifi¢an iznos za licitiranje
koji se povezuje samo sa ovom grupom oglasa.
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Kako da znamo koje display kanale koristimo za targetiranje korisnika?

Svaki marketing plan i marketing kampanja predstavlja jedan bitan biznis
plan koji nam pomaze u ostvarenju kratkoro¢nih i dugoroc¢nih ciljeva. Pre
izrade istih, jako je bitno sa klijentom tacno dogovoriti ciljeve odnosno
KPI-eve (eng. key performing indexes) koji mogu da obuhvataju povecanje
odredene prodaje, vidljivost brenda/proizvoda, povecanje interakcije sa
korisnicima i slicno.

Kako bismo ostvarili neke od gore pomenutih ciljeva, jako je bitno da
znamo kome plasiramo na$ sadrzaj i da budemo sigurni da ¢e se nas brend
pokazati pravoj ciljnoj grupi koja ¢e uraditi odredenu aktivnost koja se od
nje ocekuje (kupovina, interakcija, skidanje aplikacije i sl.).

Pre nego 5to korisnik uradi neku od akcija, bitno je da mu se pokaze
proizvod/usluga i da mu bude Top of mind u svakom trenutku kad u
buducnosti bude planirao da kupi/konzumira isti. Tu najvecu ulogu igraju
display oglasi velikih formata, native tekstovi ali i video oglasi koji ¢e mu
na najbolji nacin prikazati sve $to je bitno za upoznavanje sa proizvodom/
uslugom.

Kako bismo znali na kojim portalima da plasiramo ovakav proizvod/uslugu,
bitno je sa klijentom dogovoriti ta¢nu ciljnu grupu. Jako je bitno istraziti
koji su to lokalni portali i kanali koje prati nasa ciljna grupa.

Primeri kanala za targetiranja za pojedine proizvode/uslugu

Proizvod za ¢iS¢enje i kanali koje potrosaci koriste

Kako su zene te koje u vedini slu¢ajeva brinu o domacinstvu u vidu cistoce,
bitno je istraziti koji su to kanali i mediji koje zene prate. To mogu biti, pa
samim tim se mogu koristiti za targetiranje:

- Portali sa interesovanjima gde su recepti, saveti o lepoti i zdravlju i
lifestyle kategorije,

- YouTube kanali sa DIY (do it yourself) i cooking sadrzajem, moda i
rekreacija,

- Pokrivanje tema kao $to su nega kose, koze i tela, putovanja, Citanje
knjiga, domacinstvo,
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- Angazovanije influensera/blogera koji pokrivaju sadrzaj slican brendu

i Ciji korisnici imaju sli¢na interesovanja.

Proizvod za negu brade i kanali koje potrosaci koriste

Sa druge strane, muska populacija u najvecoj meri prati sportska deSavanja,
ali i sa druge strane oni imaju veliki broj drugih interesovanja. To mogu
biti, pa samim tim se mogu koristiti za targetiranje:

- Portali sa interesovanjima kao $to su biznis, ekonomija, novosti u svetu,

- YouTube kanali sa sadrzajem za ljubitelje sporta, automobila, filmova,
muzike i sli¢no,
- Pokrivanje tema kao $to hobiji, fitnes, finansije, nekretnine, IT,

- Saradnje sa organizatorima nekih poznatih manifestacija koje obu-
hvataju teme kao $to su igrice, sport, automobili (sajmovi, turniri i
takmicenja).

Tekst napisala: Jovana Petrovi¢, Digital account manager, Medijska
agencija Media House

U tre¢em setu je potrebno da odredimo kako ce oglas vizuelno daizgleda
potrosacu

Nakon odredivanja svih parametara za drugi deo potrebno je, da bi se
postavljanje kampanje finaliziralo, da se odrede parametri i za treci deo, deo
gde se u stvari kreira oglas koji e se prikazivati odabranoj ciljnoj grupi. Prilikom
kreiranja oglasa moze se odabrati izmedu 2 opcije. MoZe se kreirati prilgodljivi
display oglas (eng. Responsive display ad) i stati¢ni oglas (eng. upload display ads).

Prilagodljvi display oglas je skoro u potpunosti automatizovan. Postoji moguc¢nost
da se napise pet naslova (eng. headline) do 30 karaktera i jedan druzi opis do 90
karaktera (eng. long headline) i 5 opisa (eng. description) do 90 karaktera. Nakon
pisanja teksta oglasa mogu se dodati slike (do 15) i logotip (do 5). Prilikom prikazi-
vanja ovakvog tipa oglasa platforma ¢e optimizovati vase oglase radi poboljsanja
performansi i mesace i prilagodavati sta se korisniku prikazuje (npr. Naslov 1, opis
5). Prema Morganu, ova moguc¢nost stavlja oglasivaca u odli¢an polozaj jer sad ima
opciju da komunicira sa potrosacem u svakoj fazi prodajnog levka i ne mora svaki
dan da menja dizajn i poruku. Platforma to radi za njega. (Morgan, 2020)
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llustracija 5. Primeri Responsive display ads®
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Druga opcija se odnosi na situaciju u kojoj je kompanija u potpunosti u
kontroli. Kompanija odreduje vizual koji ¢e se prikazivati odabranoj ciljnoj
grupi, upisuje link na koji ¢e korisnik otici kad klikne na oglas i ovoj opciji nema
kastomizacije i prilagodavanja korisniku, kao ni situaciji.

Korak 7. Analiza uspesnosti

Tokom procesa realizacije potrebno je obratiti paznju da li je targetiranje
same kampanje izvrseno shodno planu cele display kampanje. Uporedo sa
postavljanjem krece i analiza, gde se aktivno mere rezulatati same kampanja i
vrsi optimizacija u realnom vremenu dok je kampanja jos uvek aktivna.

Prilikom pracenja display kampanja koriste se neki pokazatelji na osnovu
koji se meri uspesnost (KPI) display reklamne kampanje. Osnovne metrike su:
« Broj impresija - broj koliko je puta odredeni oglas prikazan,
« Doseg (eng. reach) - broj jedinstvenih korisnika koji su videli oglas,
 Broj klikova - broj klikova na oglas,
+ CTR (eng. click through rate) — odnos izmedu broja impresija i broj
klikova. Jedna od najvaznijih metrika u merenju kvaliteta kampanje

38  https://wordstream-files-prod.s3.amazonaws.com/s3fs-public/styles/simple_image/public/images/media/
images/responsive-ads-hotels_0.png?0rXpBjdw7r.QyHKcYBW1NA.7Yr.M_2P8&itok=Ip3H3BnD, datum 15.7.2021.
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jer daje uvid u to koliki je kvalitet oglasa. Dobija se odgovor da li je
vizuelnim izgledom, porukom ili pozicijom oglas privukao paznju
potencijalnih korisnika,

uCTR (eng. User Click Through Rate ili unique Click Through Rate) -
odnos klikova i reach-a,

Broj konverzija ili stopa konverzije,

Stopa interakcija - broj koji se odnosi na broj koji se dobije deljenjem
2 broja - koliko puta korisnik ima interakciju sa oglasom podeljeno sa
brojem impresija (ovaj broj je ponekad veci nego CTR),

Vreme trajanja aktivnosti u situaciji kada korisnik prosiri oglas (eng.
Expansion time) — prose¢no vreme trajanja koje korisnik provede
gledajudi prosireni oglas ili igrajuci igricu ili neki interaktivni kviz u
okviru oglasa (ovaj parametar je dobro pratiti jer nekad korisnik nece
kliknuti na oglas ali ¢e imati interakciju sa oglasom),

Prose¢no vreme prikazivanja oglasa (eng. Average display time) -
broj koji se odnosi na vreme trajanja prikazivanja banera koji je u rich
media formatu.

Pored ovih kompanije mogu koristiti parametre kao $to su broj pregledanih
strana, stopa napustanja veb-sajta (bounce rate), prose¢no vreme provedeno na
specifi¢noj veb-stranici, broj direktnih izvora saobracaja ka veb-sajtu.

Na kraju veoma je bitno naglasiti, da se ova analiza uspesnosti ne radi na
kraju kad je planirano da se stane sa oglasavanjem. Potrebno je konstantno
raditi analizu uspesnosti kako bi se oglasna kampanja optimizovalai prilagodila
zbog boljih rezultata i reakcija ciljne grupe.

7
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Saveti stru¢njaka: Display kampanje kao masine za generisanje rezultata

Pre velikih oCekivanja od bilo kog tipa oglasavanja moram da naglasim da
je kvalitetna, atraktivna i konkurentna ponuda obavezna. Bez obzira na
to koliko ste spremni da ulozZite, kroz koje kanale i kampanje. Sama dobra
postavka kampanje, vrhunski oglas i precizno targetiranje dace odredene
rezultate, ali Cesto ne i najbolje moguce. Google Display kampanje su
najcesce koris¢ene i mogu da generisu impresivne rezultate, ali su isto
tako Cesto potcenjene. Na osnovu iskustva sa brojnim klijentima, oceki-
vanja od ovakvih kampanja su ogromna, ali se neretko zanemare drugi
faktori koji uticu ¢ak i na najbolje postavljenu strategiju oglasavanja.

N
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Upravo zbog toga u nastavku sa vama delim nekoliko saveta koji ¢e vam
omoguditi da sa vise samopouzdanja ,uplovite” u svet digitalnog
oglasavanja i kreiranja moc¢nih display kampanja.

Savet br. 1: Uvek gledajte Siru sliku

Atraktivni oglasi koji su se pronasli na pravom mestu u pravo vreme su
samo jedan deo uspesno postavljene kampanje. U zavisnosti od ciljeva,
potrebno je u obzir uzeti sve faktore kako bi kampanja ostvarila Zeljene
rezultate. Npr. ukoliko je online prodaja u pitanju, sam prikaz oglasa, nje-
gova vidljivost, pa ¢ak i klikovi na oglas nece sami doneti bitne rezultate
kao 5to su broj transakcija i prihod. Sadrzaj na sajtu, raznovrsnost ponude
i konkurencija su samo neki od faktora koji vam mogu pomoci u boljem
razumevanju, analiziranju i optimizaciji kampanje.

Savet br. 2: Ne plasite se testiranja

lako bi mnogi voleli da postoji savrien nacin za kreiranje idealnog oglasa,
nazalost, magi¢na formula ne postoji. Ali postoji nesto mnogo znacajnije
- testiranje. Bilo da je re¢ o novom nalogu i prvim kampanjama ili ve¢
imate odredene insight-e koje ste prikupili kroz druge kanale, testiranjem
razlicitih vizuala i copy-ja, stedi Cete jasniju sliku o tome $ta je to Sto daje
najbolje rezultate. Imajte samo na umu da za odluku o pobedniku morate
da prikupite dovoljno podataka kako biste bili sigurni da je to najboljiizbor.
lako se stru¢njaci najcesce okrecu testiranju vizuala i teksta, savetujem
vam da uvek testirate bar dva CTA (eng. call to action) dugmeta. Kada
je u pitanju e-commerce, ja najcesce koristim ,Kupite odmah” i,Saznajte
vise” Pored toga, obavezno testirajte stati¢ne i responsive oglase. Moje
dosadasnje iskustva je pokazalo da responsive oglasi cesto imaju visi CTR
(eng. click through rate), ali ne nuzno za sve tipove biznisa.

Savet br. 3: Postavite ve¢i bidding dok se kampanja ne pokrene

Kada ste jednom izabrali bidding strategiju to ne znaci da ¢e uvek bas ona
biti najbolji izbor za generisanje Zeljenih rezultata. Ukoliko je u pitanju novi
nalog ili prethodno nije radena display kampanija, savet je da se postavi
vedi bidding kako bi se kampanja $to pre ,zavrtela” i Google algoritam
poceo da uci iz prvih rezultata. Nemojte se uplasiti ukoliko nakon nekoliko
dana vidite da kampanja nije pocela da radi.
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To ne znaci da ste nesto pogresno uradili. Savet je da prvo prekontrolisete
sve obavezne korake za kreiranje kampanje, a koje ¢ete pronaci u ovom
poglavlju. Ukoliko ste odradili sve kako treba, problem je u odabranoj
strategiji i potrebno je da testirate drugi pristup.

Savet br. 4: Jednom postavljena kampanja ne sme da bude zaboravljena

Cak i savrseno postavljena kampanja ne znac¢i da treba da je ostavimo i
zaboravimo na nju dok se ne zavrsi. Monitoring i optimizacija kampanje su
Cesto klju¢ni koraci koji nam omogucuju da iskoristimo njen pun potencijal
i ostvarimo impresivne rezultate. Savet je da na dnevnom nivou definisete
klju¢ne parametre koje Cete pratiti, a koji vam govore u kakvom je stanju
kampanja u svakom momentu kako biste reagovali na vreme. Npr. neki od
osnovnih parametara koje ja koristim su: impresije (one mi pokazuju da
se oglasi prikazuju), troSak (pokazuje da kampanja radi i trosi), konverzije
(pokazuju da se generisu rezultati u skladu sa definisanim ciljem).

Tekst napisala: Aleksandra Marinkovi¢, head of digital performance,
Ananas e-commerce
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Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Koje ciljeve kompanija moze odabrati za svoju display kampanju?

. Koja je razlika izmedu Local display-a i GDN?

. Kako bi trebalo da se istraZi odredivanje interesovanja ciljne grupe da bi se
targetiranje uradilo pravilno?

. Koji bi najbolji bio nacin za analizu rezultata reklamne kampanje?
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REC PO REC

Informacija je uvek bila najskuplja. Cak ¢esto nije
bilo bitno da li vi nesto znate, bitnije je da znate
koga da pitate. Danas je isto tako, ali ljudi, kada
tragaju za odgovorom, vise ne pitaju drugu osobu
vec¢ uglavnom masinu i uvek dobiju tacan odgovor
i to besplatno.

Ta masina se tokom decenija toliko razvila i
unapredila i daje odgovore sa takvom preciznoscu
da je ime brenda koji stoji iza nje postao sinonim
za glagol koji oznacava pretraZivanje na internetu.
Kako je i tehnologija napredovala, sada svako u svom dZepu ima uredaj koji mu
moze dati odgovor na bilo koje pitanje. Bukvalno. Kakvo ¢e vreme biti za nedelju
dana? Kome je nadimak bio,,pustinjska lisica“? Koliko su kostale Coca Cola akcije
kada su se prvi put nasle na berzi? Iz perspektive nasih predaka, nepojmljivo je
da odgovore na skoro bilo Sta moZete dobiti u samo nekoliko milisekundi.

Dragana Markovié

Google je nista drugo nego li masina za odgovaranje na upite korisnika. Kao neko
moderno i digitalno prorociste iz Delfija, samo sa mnogo veéim procentom
taCnosti datih odgovora. Kao i pomenuto prorociste, ni ovi odgovori nisu be-
splatni, iako se tako ¢ini na prvi pogled. lako je digitalna pismenost na zavidnom
nivou u odnosu na ranije godine, vec¢ina i dalje ne raspoznaje oglase od organskih
rezultata pretrage. Ovu Cinjenicu da je relevantnost od veéeg znacaja, u odnosu
na ispravnost odgovora, marketari i te kako koriste. Kompanije placaju taj,luksuz”
da Google korisnici i dalje dobijaju besplatne odgovore, samo $to ti odgovori
ponekad jesu i placeni oglasi, ALI NA ZADATU TEMU PRETRAGE.

Google search sluzi da zadovolji traznju korisnika za nekom odredenom infor-
macijom. Pa je samim tim i kanal koji ima najveci utucaj na konverziju u domenu
onlajn prodaje. Potencijal oglasavanja u placenoj pretrazi je ogranic¢en raspolozivom
traznjom korisnika koja se meri proseCnim mesecnim pretragama za odredeni
termin ili grupu termina. Greska koju brendovi Cesto prave je da zele da se ogla-
Savaju za termine za koje ne postoji potencijal traznje, kao i da se oglasavaju na
termine koji nisu relevantni za njihov proizvod ili uslugu.

Opet, sve ovo mogu ispraviti krozmahom besplatne alate koje i sam Google nudi.
Dovoljno je samo pogledatii videti Sta kaZu brojevi. Brojevi skoro nikada ne lazu.



Plac¢eno oglasavanje na pretrazZivacima

Google search nam uz pomoc svojih alata daje uvide u to kako, na koji nacin i u
kojoj meriljudi pretrazuju neku temu. Ovi uvidi pomazu brendovima da optimizuju
svoje organsko prisustvo (svoje sajtove npr.) kao i svoje pla¢ene kampanje. Pored
ovoga ovi podaci daju i uvid o trendovima, kako korisnici tragaju za informaci-
jama za nekim proizvodom/uslugom tokom godine. Ovakve informacije mogu
pomoci brendovima da dobiju uvid u to kako se krece onlajn traznja za njihovim
proizvodima bez obzira na njihove oflajn marketinske aktivnosti.

Google pretrazivac i search oglasi jesu inicijalno bili jedini tip oglasa koji je funk-
cionisao na tzv. pull konceptu oglasavanja (ponuditi odgovor onome ko traga
za odredenom klju¢nom reci, ne nuditi oglase onima koji nisu tragali za njima).
Medutim, zbog velikog uspeha, mnoge platforme su primenile ovaj koncept, te
je danas platforma koja ima drugi najveci broj pretraga YouTube, a na tre¢em
mestu Amazon. S tim u vezi, paid search kao koncept treba upotrebljavati
smisleno. Potrebno je biti na onim platformama na kojima je ciljna grupa. Imati
budZete dovoljne za zadovoljavanje potencijala traznje, ne i za oglasavanje na
termine koji nisu relevantni, a narocito ne na klju¢ne reci konkurencije. Za tako
nesto treba koristiti druge tehnike optimizacije koje ne treba placati.

Tekst napisala: Dragana Markovi¢, konsultant iz oblasti placenog oglasavanja na Google
platformi
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PLACENO OGLASAVANJE NA
PRETRAZIVACIMA

8.1. DEFINISANJE PLACENOG OGLASAVANJA NA PRETRAZIVACIMA
(ENG. PAID SEARCH)

Pozicija broj 1 na SERP-u*° je veoma znacajna za svaku kompaniju koja tezi
kvalitetnom digitalnom prisustvu. Kao sto ste ve¢ upoznati sa uticajem SEO na
poziciju SERP, u ovom poglavlju ¢emo predstaviti drugi deo marketinga za
pratrazivace - SEM (Search engine marketing), tzv. SEA (Search engine advertising),
tj. oglasavanje na pretrazivaCima - placanje reklama za pretrazivace. SEA je vid
inbound marketinga i predstavlja reklamu (tekst) koja se pokaze kada potrosac
pretrazuje nesto na internetu i koja navodi potrosaca da klikne na link koji vodi
ka sajtu kompanije.

Glavne koristi za kompanije koje koriste ovaj tip oglasavanja mogu biti:

1. Relevantnost za ciljnu grupu - Potro3aci imaju moguénost da, postavljajudi
pitanje ili samo pokusavajuci da postave pitanje, reSe problem, tj. dobiju
odgovor na stranicama pretrazivaca. Pretrazivaci postaju najbolji prijatelji
koje zovete da vam rese problem i $sto kompanija bolje prepozna probleme
(eng. Pain points) i reci koje ljudi kucaju oni ¢e im biti,bolji” prijatelji jer ¢e im
se nuditi relavantna reSenja i time ce se stvoriti poverenje (nekad izmedu
pretrazivaca i korisnika, a nekad izmedu potrosaca i kompanije);

2. Pravo vreme za resenje problema potrosaca (eng. timing) - Placena
pretraga kompanijama omogucava da se potrosacima reSenja pojave u
pravo vreme, tj. ta¢no kad je potrosacu potrebna pomo¢, a ne kad
kompanija smatra da je potrosacu bitno da resi problem. Ovde uspevaju
one kampanje i kompanije koje su veoma dobre u razumevanju namera
pretrazivanja korisnika;

3. Isplativost — Svaka kompanija koja drzi do smanjenih troskova i efektivnog
troSenja finansija u oglasavanje oboZava placenu pretragu. Kako se naplata
vrsi kad korisnik klikne na oglas koji se prikaze na pretrazivacu, kompanije
smatraju da ulozeni novac nije,bacen”. lako korisnik nije kliknuo na oglas,
brend dobija dodatnu vidljivost i time kompanija dobija jos jedan touch
point u komunikaciji sa potrosacem;

39 38 SERP - Stranica sa rezultatima pretrage na pretrazivacu (eng. Search engine result page).
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4. Kontrola — U ovom slucaju kontrola se ne odnosi samo na kontrolu
troskova, vec se odnosi na sve aspekte kampanje, od lokacije, klju¢nih reci,
vremena, budzeta i mnogih drugih stvari. Poznavanje svakog segmenta
koji moze da se iskoristi daje ogromnu snagu osobi koja kreira kampanju
za placene oglase na pretrazivacima.

Posmatrajuci ove koristi SEA, kompanije mogu odabrati da ovo bude njihova
,Zlatna koka”. Medutim, kompanije moraju voditi racuna o tome da svaki oglas
na koji njihov potrosac klikne, ispuni ono sto je obecano u tekstu reklame koja
se pojavila na pretrazivacu jer, ako se to ne desi, razocarenje Ce stvoriti nezado-
voljnog potrosaca koji jos$ nije ni dosao do koraka kupovine, a vec je odustao
od brenda, kupovine ili kompanije.

Mozda jedan od najcescih izazova koji ¢ete imati (kao neko ko ¢e raditi Google
paid search kampanju) jeste to Sto Cete vasim klijentima morati da objasnite da
ne mogu da plate da budu ,prvi na Google-u”. Taj momenat srpskog pre-
duzetnika i njihova ponekad prevelika Zelja da sve kupe novcem ne funkcionise
kada se susretnu sa algoritmom rangiranja oglasa. Kompanija Google, teze¢i da
bude 3to relevatnija za svoje potrosace i da im nudi oglase koji im mogu pomodi,
uvela je objektivne faktore koji moraju biti zadovoljeni da bi se reklama koju ste
smislili pojavila na prvoj strani SERP-a. Na ovaj nacin Google ads platforma je
postavila da je cena koju klijenti Zele da plate samo jedan od faktora.

Ako tezite tome da reklama bude medu prva 3 rezultata na pretragama,
potrebno je razumeti proces aukcije koji sluzi za odredivanje prikazivanja oglasa
u SERP, formulu® i faktore za Ad rank.

Slika 1. Pretraga u Google pretrazivacu - ,Grcka leto 2023

Google gtk loto 2023 %

g etenaumiotrs
Lelwanjc 2023 Heblena Travel - Sllom;a srnasl:aj aparmanl O
N Lbartrioe s - Lotevanje 2023 1 u 1500 Mo M,

Lt Masts it Lnat Wit - ey - Sicrnga Sokirenrg - ot P agimaes - Poltn

CnonacEmcams
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32100 hotela u Grkej - Jeflino, Bez Troska Rezervis.
hincite S S0 Viem Trabn e Bocking com Saghu ~ Mapest oy Pistions a

Kt mpartimanns | . Hiobok o o oerama - Rrvilsln oxdmor - Raborvile v sod

LNOHICTE G
arciea frval

L4

Grcka relcwanju 2023 - Pclnu:la za lato 2023 - Barcino Tours
Larto s Gt} | atigtm o svben cavsberse mpuart—prren & st g o .

40  Ovde autori misle na Google ads ranking formulu jer vecina ce korisiti Google Ads platformu i Google pretrazivac.
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Ad rank nije pozicija u rezultatima pretrazivaca. Ona se odnosi na poziciju
oglasa. Tako da je ad rank 1 pozicija 1. oglasa gde nema drugih oglasa pre da
se prikazu, a ad rank 2. oglasa je pozicija u rezultatima gde ispred tog oglasa
ima jo$ jedan rezultat.

Glavni faktori koji uti¢cu na Ad rank su (Google_support, Google ads - ad rank, 2021):

1.

Maksimum koji kompanija zeli da plati po kliku (max bid i odredivanje max
CPC). Ovo ne mora da znaci da cete uvek platiti ovaj iznos, obi¢no bude
nizi iznos. Ovaj iznos mozete promeniti kad god Zelite;

. Ocena kvaliteta oglasa i stranica na koju vodi- ovo se odnosi na to koliko

je relevantan i koristan oglas za potrosaca, kao i link za veb-sajt koji je
ponuden u oglasu;

. Minimalna granica za kvalitetan oglas se stalno menja i prilagodava

korisniku;

. Konkurencija u aukciji — ako se dva oglasa,takmice”za istu poziciju i imaju

sli¢no izra¢unat ad rank, Google ¢e ovde omoguciti ravnopravno prikazi-
vanje oglasa. Medutim, onaj na koji se vise klikée ¢e dobiti bolji ad rank i
bice vise prikazivan;

. Kontekst pretrage korisnika — ovde se uporeduju klju¢ne reci koje je

korisnik ukucao, lokacija korisnika i vieme kucanja u pretazivac, uredaj koji
korisnik koristi (mobilni telefon ili laptop), drugi oglasi koji bi se prikazali
na SERP i drugi faktori;

. Predvideni uticaj Ad ekstenzija i drugih formata ¢ije koris¢enje Google-u

oglas omogucava. Primer za ad ekstenziju moze biti i broj telefona koji
korisnik moze odmah da pozove ili link koji vodi ka specifi¢noj stranici
veb-sajta.

Koristeci proces aukcije, Google odreduje koji ¢e se oglas pokazati korisniku,
a koji ne.

Proces svake pretrage pocinje ukucavanjem reci za pretragu, tada Google
ads sistem pronalazi sve oglase koji sadrze klju¢ne reci ili re¢i najblize ukucanoj
klju¢noj reci. Sistem tada izbacuje sve $to nije odgovarajuce, npr. lokacija, uredaj
itd. U sledecoj fazi procesa Google ads sistem pronalazi one oglase koji imaju
zadovoljajudi Ad rank i za koje predvidaju da ¢e korisnik na njih kliknuti (oni
oglasi koji imaju visok CTRili bolje ocenjen kvalitet Landing stranice). Oglasi koji
ne zadovoljavaju minimum standarda za kvalitetan oglas se takode izbacuju.
Ostali oglasi, koji su ostali u procesu aukcije, se u pretrazivacu korisniku prikazuju
onim redosledom po izra¢unatom Ad rank-u.
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Slika 2. Proces aukcije Google pretrazivaca.*

Google
Google

Jos$ jedan faktor koji je bitno razumeti i uzeti u obzir (iako ga Google ne prikazuje
zvani¢no kao vazan za ad rank) je Quality score. Quality score moze pomoci u
poredenju kvaliteta oglasa vase kampanje i kampanje konkurentnog oglasivaca.
Kombinacija tri glavna faktora koji uti¢u na Quality score (Google_support, About
Quality Score, 2021) su:

1. Ocekivani CTR (eng. Expected click through rate) — Odnosi se na
verovatnocu da ¢e korisnik kliknuti na oglas kompanije kada se on prikaze;

2. Relevantnost oglasa (eng. Ad relevance) - Odnosi se na poredenje korisnikove
pretrage i namere i oglasa koji zelite da se prikaze;

3. Iskustvo korisnika sa predlozenom Landing (odrediSnom) stranicom (eng.
Landing page experience) - Odnosi se na relevatnost i iskustvo korisnika
sa predlozenom stranicom u oglasu. Ako korisnik odmah nakon $to je
kliknuo na oglas izade sa stranice, quality score e biti nizi.

4

Svaka komponenta se ocenjuje statusom ,Iznad proseka“, ,Prosek” ili,,Ispod
proseka”. Ova procena se zasniva na poredenju sa drugim oglasivac¢ima ciji su
se oglasi tokom poslednjih 90 dana prikazivali za potpuno istu klju¢nu re¢. Ako
jedna od ovih komponenti ima status ,Prosek” ili ,Ispod proseka“, to moze
ukazivati na mogucnost za poboljsanja.

41 https://storage.googleapis.com/support-kms-prod/29jAbJWCtKzOxxc1TRaV7mWe4R7ZPORWhibj, datum
5.7.2021.
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8.2. KREIRANJE REKLAMNE KAMPANJE ZA PRETRAZIVACE

Efektivno kreiranje oglasa za pretrazivace (eng. Paid search) bi trebalo da
prode kroz odredene faze:
Definisanje ciljeva kampanje i klju¢nih KPI,
Analiza upotrebe kljuc¢nih reci koje ciljna grupa ukucava u pretrazivac
Donosenje odluke u vezi sa keyword match types-om
Kreiranje ili odabir landing page,
Kreiranje idejnog reSenja oglasa (eng. ad setovi),
Pokretanje kampanje,

No vk =

Analize uspesnosti.

Korak 1. Definisanje ciljeva kampanje i klju¢nih KPI

Prilikom odredivanja ciljeva bilo bi dobro prvo razumeti proces koji vodi od
cilja do mere uspesnosti.

Avinash Kaushika je probao da objasni ovaj proces (slika 3). Proces pocinje
sa odredivanjem poslovnih ciljeva kompanije (prihodi, prodaja, visa svest o
brendu itd.), nastavlja se odredivanjem aktivnosti koje je potrebno uraditi da bi
se ispunio svaki cilj (ako je odreden cilj povecanje svesti o brendu, aktivnost koja
bi odgovarala tome bi bila povecéanje saobracaja i posetilaca na sajtu). Nakon
toga, trebalo biidentifikovati meru uspesnostiispunjenosti cilja (mera uspesnosti
povecanja saobracaja na sajtu moze da bude CTR na oglase ili povecanje broja
individualnih posetilaca) i odrediti numerickiizraz uspeha kampanje, tzv. target
(u nasem primeru moze biti 500 000 posetilaca na kraju meseca).
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Slika 3. Proces odredivana ciljeva

What are you
bussiness objectives?

Develop goals for each
bussiness objective

Identify yor KPIs

Identify targets

-0 -0-0-0

Izvor: (Dodson, 2016, p. 50)

Prilikom kreiranja kampanje za paid search kompanija bi mogla da se odluci
za jedan od 2 tipa:

1. Performans kampanja - Direktna individualna reakcija potrosaca (eng.
direct response). Obicno su ove kampanje one koje za cilj imaju povecanje
broja poseta veb-sajta koje bi kasnije izazvale kupovinu, prodaju,
skupljanje lidova. KPI za ovakve ciljeve mogu biti stopa konverzije, cena po
konverziji, ROAS (eng. Return on ad spend), efikasnost kampanje usmerene
ka konverzijama. Ovi tipovi kampanja se mogu nazivati i ,performans
kampanje” i usmerene su na konkretne reakcije potrosaca koje uti¢u na
performanse same kompanije. U velikom broju slu¢aja ovaj tip kampanja
je najprisutniji za ovaj tip oglasavanja.

2. Brending i povecanje svesti o brendu moze biti cilj strategije gde bi
kompanija trebalo da se poklapa sa KPI kao $to je pozicija na SERP ili CTR
ili CPC.
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Tabela 1. Google preporuka Ciljevi za Search kampanju (Google_paid_search, 2021).

Cilj Kada se koristi

1. Kada zelite da podstaknete prodaju ili konverzije na sajtu, u aplikaciji,
Prodaja telefonuili u samoj radnji.

(sales) 2. Kada Zelite da stupite u kontakt sa kupcima koji su vas ve¢ kontaktirali ili
su blizu dono3enja odluke o kupovini.

Kada Zelite da podstaknete relevantne kupce da izraze interesovanje za

Lidovi » . I L S : S
vase proizvode ili usluge prijavljivanjem na newsletter ili davanjem njihovih
(leads)
kontakt podataka.
Saobracaj
ka veb-sajtu " o . Y .
(web site Kada potencijalne kupce Zelite da privucete da posete vasu veb-stranicu.
traffic)

Korak 2. Analiza upotrebe klju¢nih reci koje ciljna grupa ukucava u
pretrazivac

Na pocetku procesa ispunjenja samog cilja, u svakoj strategiji marketinga,
prvi korak je to da se analiziraju potrosaci i ciljna grupa. Demografska analiza
ciljne grupe je nesto Sto svaka kompanija radi prilikom definisanja strategije.
Medutim, u procesu SEA i razumevanjem da kreiranje oglasa ka potrosacu nije
strategija pri kojoj c¢ete vi pokrenuti neko interesovanje kod potrosaca ve¢ da
kompanije i stru¢njaci koji se bave marketingom moraju raditi nesto drugo.
Potrebno je razumeti njihove bolne tacke” (eng. Pain points) i njihovo intereso-
vanje za resenje, tzv.,intent”ili potrosacka namera. Potrosacka namera se odnosi
na ono $to potrosaci traze u tatnom trenutku ili na ono gde Zele da ga pronadu.

Kada se pojavi potreba, ljudi pale svoj laptop ili uzimaju svoj mobilni telefon u
ruku i krecu u potragu na Google-uili Youtube-u. Tamo traze odgovore, otkrivaju
nove stvari i donose odluke. Ti trenuci u kojima potrosaci sa namerom nesto
pretrazuju nazivaju se mikrotrenucima. (Gevelber, 2015) Oni su najbolja prilika
kada kompanije imaju priliku da se povezu sa potrosac¢ima u tacnom trenutku
kada oni nesto traze.

Iz tog razloga, kompanije moraju istraziti koje klju¢ne reci potrosaci kucaju u
search box. Zato se u velikoj meri trendovi mogu prepoznavati i analizirati putem
platforme Google trends ili koristeci Google keyword planner.

Faza odabira klju¢nih reci je veoma bitna jer se time odreduje za koje ukucane
klju¢ne reci zelite da se prikaze kreirani oglas. Odabrane klju¢ne reci su povezane
za Quality score i ostalim faktorima za Ad rank.
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Sto se ti¢e Google search platforme, sve je u odluci koje kljuéne re¢i ¢e
najverovatnije doneti najveci povracaj i koje su najprikladnije u pogledu ponude
kompanije, njihovih proizvoda ili usluge. Ako se ne odaberu odgovarajuce
kljune reci, oglas ¢e se prikazivati sa pogreSnim terminima za pretragu i,
samim tim, ponuda u oglasu nece biti relevantna za korisnike platfrome, sto ¢e
na kraju izazvati bespotrebno trosenje finansija na potrosace koji nece izvrsiti
vasu Zeljenu konverziju.

Postoje dva alata koje Google nudi svojim klijentima kako bi pronasli prave
klju€ne reci: Google trends i Google keyword planner.
1. Google trendovi (eng. Google Trends.)

Google trendovi vam omogucavaju da vidite istorijske trendove, pretrage za
odredenu klju¢nu rec ili kategoriju. lako ne daje odredene koli¢ine pretrazivanja,
daje lep pregled toga koliko su odredeni pojmovi za pretragu ili kategorije bili
popularni tokom godina i odli¢an je za istraZivanje kampanje, planiranje i uvid.

Slika 4. Google trends — komparativna analiza 3 kljucne reci*

L] mhmnlp @ gigatron tle'l'rl-u.rnsdua Ay G e
Worldwida Past 12 manths. = All categonas * Wb Search =
Interest over time (3 S

Koris¢enjem ovog alata mozete da uradite komparativnu analizu pretrage
odredenih klju¢nih reci, ali i pretrage brendova i tako uradite i kompetitivho
istrazivanje. Na slici broj 4 mozete videti koji se od tri upisana brenda prodavnica
najvise pretrazuju u Srbiji.

42 41 https//trends.google.com/trends/explore?q=tehnomanija,gigatron,tehnomedija&hl=en datum 29.6.2023.
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U ovu analizu moze da se ukljuci i poredenje samo za odredenu kategoriju
proizvoda, $to u ovom nasem primeru jeste kategorija racunara i elektronskih
uredaja ukucanih na veb-pretrazi (ovde je moglo jos da se odabere: pretraga
slika, pretraga vesti, pretraga Google shopping-a ili pretraga Youtube platforme).
Analizom trendova mogu se primetiti sezonalnosti u odredenim vremenskim
intervalima $to kasnije moze pomoci u pripremi kompanije u buduc¢nosti.

Trendove mozZete ras¢laniti i po zemljama (u nasem primeru je postavljena
Srbija), $to je veoma korisno ako zelite da identifikujete svoje konkurente u
drugim zemljama, a, takode, ako Zelite da vidite nivo interesovanja za odredene
klju¢ne reci u odnosu na zemlju u kojoj poslujete.

2. Keyword Planner - alat koji imate pravo da koristite u okviru Google ads
platforme

Uz pomoc ovog alata imate moguénost da otkrijete pretraZivanja za odredene
klju¢ne reci tokom proteklih 12 meseci. Za razliku od Google trendova, ovaj
alat vam predlaze nove klju¢ne reci. Na primeru ispod (Slika 5), mozete videti
da i nakon upisivanja tri glavna pojma (vase misljenje) nekretnine, nekretnine
Beograd i kupovina, nadi ¢ete listu predloga za klju¢ne reci na kartici ,Ideje za
klju¢ne reci”. Ovde bi trebalo odrediti lokaciju, jezik, platformu i viemenski period.

Slika 5. Slika Google keyword planner — kljucne reci*
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43 https://ads.google.com/aw/keywordplanner/ideas/new?ocid=68779981&euid=66558301&__
u=8951802549&uscid=68779981&__c=6610408869&authuser=18&subid=ALL-sr-et-g-aw-c-home-awhp_xin1_
signin%2102, datum 6.7.2021.
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Takode, za ideju za klju¢ne reci mozete koristiti sajtove za koje znate da ih
posecuje vasa ciljna grupa. Ubacivanjem tog sajta u Keyword planner mozete
videti Sta oni kucaju u pretragu i na osnovu kojih klju¢ni reci dolaze na saijt.

Slika 6. Slika Google keyword planner - predlog veb-sajta i ponuda kljucnih reci*
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Planer klju¢nih rec¢i vam takode pokazuje nivo konkurencije ili koliko ljudi
licitira za te klju¢ne reci, navodeci da li je konkurencija visoka, srednja ili niska.
Ako je konkurencija velika, ponuda ce biti veca jer se puno vise oglasivaca bori
za to prvo mesto. Nakon $to pregledate sve kljucne reci, mozete ih dodati u plan.

44 https://ads.google.com/aw/keywordplanner/ideas/new?0ocid=68779981&euid=66558301&__
u=8951802549&uscid=68779981&__c=6610408869&authuser=1&subid=ALL-sr-et-g-aw-c-home-awhp_xin1_
signin%2102 datum 6.7.2021.
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7 A\

Alati za pronalazenje kljucnih reci

Pored Google Keyword Planner postoje i drugi alati koje marketari koriste
za istrazivanje klju¢nih reci. Uz pomoc tih alata omogucava se korisnicima
da otkriju nove klju¢ne reci relevantne za njihov proizvod ili uslugu, procene
potraznju putem odredenih klju¢nih reci i predvide buduce trendove.

Primer za jedan takav alat moze da bude popularni Semrush ali uvek
mozete pronacdi i neke alate koji nisu toliko popularni, ali daju rezultate
koji su od pomodi. Primer za to moze da bude Umbrellum.

Primer za klju¢ne reci gde je fokus na,nekretnine u Beogradu” mozemo
videti ispod*

h
Keyword Searc
volume

halo oglasi
nekretnine 3600
beograd
prodaja
stanova do

720
40 kavadrata
beograd
nekretnine
u 110
beogradu
uknjizeni
stanovi 210
beograd
sajtovi
za 140
nekretnine

*Izvor: https://umbrellum.com/tools/keyword-discovery , datum 29.6.2023.
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Korak 3. Donosenje odluke u vezi sa keyword match types-om

Nakon analize potencijalnih klju¢nih reci koje se mogu koristiti za vasu kampanju,
potrebno je odrediti na koji nacin ¢e se te klju¢ne reci koristiti. Postoje 3 glavna
Keyword match types-a: Siroko podudaranje klju¢nih reci (eng. broad march),
podudaranje fraze (eng. phase match) i potpuno podudaranje (eng. exact match).

Ako se odabrere Siroko podudaranje (eng. broad match) kljuc¢nih reci,
povezace se sve kljucne reci koje imaju vezu sa ukucanim predlogom (ukucate
suncobran, moze se prikazatii suncobran za plazu, ali i za namestaj za terasu jer
kontekstualno ovi termini se mogu povezati). Vas oglas moze se prikazivati i u
slucajevima pravopisnih gresaka, varijacija i ponavljanja klju¢ne reci. Kompanije
vole da koriste ovaj tip jer im pomaze da privuku vise posetilaca na njihov veb-
sajt, smanjuje im vreme na otkrivanje liste klju¢nih recii brzo fokusiranje potrosnje
na klju¢ne reci koje rade. Ovde je jednostavno ciljanje ,svega” U kontekstu
smanjenog budzeta, nije preporu¢eno kompanijama da koriste ovaj tip jer ¢e
time sigurno veliki deo finansija biti,bacen”. U situacijama kada kompanija ima
dovoljno budzeta na raspolaganju, ¢esto se na samom pocetku koristi broad
match kako bi se iz samih pretraga korisnika prikupila Sto vec¢a baza relevantnih
kljucnih reci koje kompanija mozda ne bi odmah uvrstila u najbitnije.

Ako se odabere podudaranje fraze (eng. phase match), one se moraju ukucati
na ovaj nacin da bi platforma znala sta Zelite —,luksuzni hoteli”. Ovaj vid je malo
uzi od prethodno pomenutog podudaranja jer se odnosi na prisustvo predlozene
fraze u ukucanoj kombinaciji u pretrazi. Ukucavanjem klju¢nih reci,patike za
tréanje” oglas Ce biti prikazan za ukucane reci adidas patike za tréanje, nike patike
za tréanje, patike deca trcanje, ali nece za nike patike. Prikazivanje u ovom nacinu
je povezano varijacijama i sa prefiksom i sufiksom predloZene fraze.

Ako se odabere potpuno podudaranje (eng. exact match), klju¢ne reci se
moraju ukucati na ovaj nacin da bi platforma znala $ta Zelite- [luksuzni hoteli].
U ovom slucaju pretraga (ukucana kombinacija reci) se u potpunosti mora
poklopiti sa odabranom frazom. Ako neko ukuca [shoes for men], reklama ce
biti prikazana za shoes man, men shoes, man shoe, shoes for men.

Prilikom odredivanja nacina podudaranja klju¢nih reci oglasa i pretrage
korisnika, bilo bi korisno da se upisu i kljucne reci za koje ne zelimo da se
oglas prikaze, tzv. negativno podudaranje (eng. negative match ili negative
keywords). Odredivanjem klju¢nih re¢i podrazumeva se da, kada korisnik ukuca
odredenu kljucu rec (npr. jeftini hoteli), vas oglas nece biti prikazivan. Ovo moze
da se uradi za bilo koji tip gore pomenutog podudaranja.
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Tabela 2. Negativne reci - podudaranje (primer sa google ads platforme)

Negativni- Negativni - Negativni -

broad match - running shoes phrase match - "running shoes"  exact match - [running shoes]

Ukucanere¢iu Da li ¢e oglas Ukucanere¢iu Dali¢eoglas  Ukucanere¢iu Da lice oglas

pretragu biti prikazan?  pretragu biti prikazan?  pretragu biti prikazan?
blue tennis blue tennis blue tennis
Da Da Da
shoes shoes shoes
running shoe Da running shoe Da running shoe Da
blue running Ne blue running Ne blue running Da
shoes shoes shoes
shoes running  Ne shoes running  Da shoes running  Da
running shoes  Ne running shoes  Ne running shoes  Ne

Korak 4. Kreiranje ili odabir landing stranice (eng. landing page)

Svaki stru¢njak za marketing u velikoj meri se fokusira na veliki broj faktora
kako biizazvao reakciju samog korisnika. Medutim, nekada se ne ulozi dovoljno
vremena u optimizaciju i prilagodavanje stranice na koju se navodi korisnik, tzv.
landing page.

Ako korisnik poseti stranicu koja sa svojim sadrzajem nije u skladu sa re¢ima
napisanog oglasa ili se dugo ucitava, on ¢e veoma brzo napustiti i stranicu i
sam sajt.

Prilikom kreiranja landing page-a, potrebno je da se vodi racuna o tome da
korisnik pronade sve informacije zbog kojih je dosao i daima maksimum 3 klika
do potrebne konverzije (kupovina, prijava za newsletter...).

Bitni podaci koje moramo uzeti u obzir prilikom kreiranja i pripreme landing
stranice za reklamnu kampanju (Moran, 2021) su:
Kompanija ima samo 8s da,0svoji” potrosaca kada dode na landing stranicu;
Prosecna konverzija dobre landing stranice je oko 23%;
Stranica koja ima vreme ucitavanja od 0-2s ¢e imati vece konverzije;

N =

Landing stranice koje imaju preporuku drugih imaju vecu konverziju (eng.
social proof);

Video na landing stranici moze da poveca konverzije za preko 83%;

u

6. Stranice koje imaju broj telefona imaju vecu konverziju.
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Korak 5. Kreiranje idejnog resenja oglasa

Prilikom kreiranja samog oglasa postoji glavno pravilo da je potrebno biti
kreativan sa postovanjem odredenih restrikcija postavljenih od strane platforme
koju cete koristiti.

Kako smo u nasem slucaju prolazili kroz Google ads platformu, pisacemo o
njenim podesavanjima:

Za kreiranje oglasa potrebno je:

1. Da postavite URL koji ¢e biti vasa landing stranica (Ovde bi trebalo da
napisani tekst bude kraci, ne mora ceo link. Mozete prilagoditi napisani
tekst);

2. Da postavite klju¢ne reci za Ad grupu;
3. Daosmislite tekst za naslov (eng. headline) — ogranicenje 30 karaktera*;**
4. Daosmislite tekst za opis (eng. description) — ogranicenje 90 karaktera*.*

Mozete odabrati izmedu 2 tipa:

1. Oglas koji se ne menja (eng. text ad) — Napisani naslovi i opisi su konstan-
tni i ne menjaju se. U ovom tipu oglasa mozete napisati do 3 naslovai 2
opisa;

2. Prilagodljiv oglas (eng. responsive search ad) - Prilagodljivi oglasi
omogucavaju vam da navedete vise naslova (eng. headline) i opisa (eng.
description), koji ¢e se prilagoditi kako bi se prikazao oglas sa najboljim
ucinkom za svaku pretragu. U prilagodljivom oglasu mozete napisati do
15 naslova i 4 opisa.

Prilikom kreiranja oglasa ne bi trebalo da sve Sto napisete bude deo jedne
grupe oglasa (eng. ad group).

Trebalo bi da napravite dva do tri oglasa po oglasnoj grupi, koristeci
razlic¢ite tekstove oglasa za svaku. Na ovaj nadin mozete testirati razlicite vrste
poruka i poziva na akciju pa ¢ak i razlicite landing stranice da biste videli koje
korisnici preferiraju, a koje daju najveci povracaj ulaganja. Cak i ako pronadete
jedan oglas na koji korisnici odli¢no reaguju, nikada ne prekidajte testiranje.

Takode mozete koristiti naprednu tehniku kreiranja oglasa po imenu Dynamic
Keyword Insertion.

45  Ova ogranicenja su aktivna na dan 29.6.2023. i moze se desiti da budu promenjena..
46 Ova ogranicenja su aktivna na dan 29.6.2023. i moze se desiti da budu promenjena.
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Ovo je odli¢na tehnika za kreiranje oglasa koji ¢e izazvati paznju. Dinamicko
upisivanje klju¢nih reci (eng. Dynamic Keyword Insertion) stavlja pojedinacne
klju¢ne reciiz vase oglasne grupe u tekst oglasa. Rezultat je izuzetno relevantan
oglas za korisnika i Stedi vam vreme koje biste mogli potrositi na stvaranje vise
oglasa za svaku klju¢nu rec¢ za koju licitirate.

Primer koji je dat od strane Google-a kada se kreira oglas kojim se reklamira
poslasticarnica koja prodaje ¢okoladne kolace. Da bi Google znao da hocete da
koristite ovu tehniku potrebno je da u naslovu ili opisu napisete na ovaj nacin
{KeyWord:Chocolate}. Google e u taj deo gde ste postavili ovaj tekst pokusati
da postavi ukucane klju¢ne reci koje su ,aktivirale” oglas.

Tako da ako se napise:

Buy {KeyWord:Chocolate}

Headline 1: Buy { KeyWord:Chocolate}

URL: www.example.com

Description 1: Artisan candy from San Francisco
Description 2: Free shipping orders $50 more

U Tabeli 3 se moze videti kako bi izgledalo u realnosti kad korisnik kuca
razlicite kljucne redi u pretrazivac.

Tabela 3. Primer za Dynamic Keyword Insertion*

Ukucane reci u pretragu: Ovako ce izgledati prikazan oglas

Buy Dark Chocolate
www.example.com

Artisan candy from San Francisco
Free shipping orders $50 more

dark chocolate bar

Buy Sugar Free Chocolate
www.example.com

Artisan candy from San Francisco
Free shipping orders $50 more

sugar free chocolate

Buy Chocolate #
www.example.com

Artisan candy from San Francisco
Free shipping orders $50 more

gourmet chocolate truffles

47  https://support.google.com/google-ads/answer/2454041, datum 13.7.2021.
48  Uovom slucaju nije prikazana klju¢na rec jer ne moze da stane zbog ogranicenja u broju karaktera i onda se pise
rec koju ste odabrali za to, a to je u ovom slucaju Chocolate.
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s 3N

Korisna pravila za pisanje teksta oglasa

« Ukljuciti klju¢ne reci u oglas: naslov (eng. headline) i opis
(eng. description).

+ Ukljuciti fraze koje imaju veze sa klju¢nim re¢ima.
- Budite $to specifi¢niji (Sto taénije zbog ciljne gupe).
+ Obavezno napisite poziv na akciju, tzv. CTA (eng. call to action).
« Promovisite koristi.
» Ne zaboraviti da je URL deo oglasa.
Koristiti reci koje svako razume.

Pre nego $to se odlucite za pokretanje kampanje, bilo bi dobro osmisliti
celokupni raspored i organizaciju kampanje, obi¢no se to moze napraviti u

Microsoft Excell-u, i sve pripremite pre nego sto se krene postavljanje informacija
na platformu ili, u nasem sluc¢aju, Google Ads platform-u.

Korak 6. Pokretanje kampanje

Prvo je potrebno selektovati jedan od ponudenih, ve¢ spomenutih, ciljeva
koji se odnosi na Search kampanje na Google Ads platformi:
1. Sales - povecanje prodaje,

2. Leads - prikupljanje lidova ili neka druga konverzija koja utice na to da
potrosac uradi nesto,

3. Website traffic — povezivanje odgovarajucih korisnika i njihovih intereso-
vanja sa veb-sajtom.

Nakon toga potrebno je postaviti odredene specifi¢ne aktivnosti kako bivasa
kampanja bila efikasna i efektivna.

Za pokretanje kampanje potrebno je da se donesu odluke za:
1. Korak: Budzet i licitiranje (eng. Budget and bidding),

2. Korak: Podesavanja kampanje — (eng. Campagin settings),
3. Korak: Klju¢ne recii tekst oglasa - (eng. Keywords and ads),
4. Korak: Dodaci - (eng. Extensions).
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1.BUDZET | NADMETANJE (ENG. BUDGET AND BIDDING)

1.1. Budzet

Odredivanje budzeta se odnosi na investiciju koju je kompanija spremna da
plati na dnevnom nivou. Za kompaniju je bitno da izracuna koliko mese¢no
planira da potrosii to podelite sa brojem dana u mesecu). Kako pretraga za nekim
klju¢nim re¢ima moze biti u nekim vremenskim periodima visa od predvidene,
Google Platforma nekad kompaniji moze potrositi i do 20% vise od dnevnog
budZeta. Isto tako, ako je pretraga manja, potrosice se manje od postavljenog
maksimalnog dnevnog budzeta. Bez obzira koja je situacija, kompaniji se nece
potrositi vise od prose¢nog dnevnog budzeta za 30 dana.

1.2. Licitiranje iznosa koji je kompanija voljna da plati (Bidding)

Biding se odnosi na proces licitiranja tokom kog vi odredujete maksimalni
iznos koju je kompanija voljna da plati za reklamu - od 0,01 $ pa na vise.

Svaka strategija licitiranja pogodna je za razliCite vrste kampanja i ciljeve
oglasavanja. Za potrebe licitiranja treba razmotriti i spojiti ciljeve koje ste odredili
i uskladiti ih zajedno sa trenutnim podesavanjima kampanje. Ako je cilj da se
poveca saobracaj ka veb-sajtu (web site traffic), fokus u strategiji licitrianja bi
trebalo da budu klikovi na oglas. Licitiranje za cenu po kliku (biding strategy
- max CPC) moze biti odgovarajuce za taj cilj. Licitiranje moze biti podeljeno u 3
grupe koje se mogu fokusirati na konverzije, klikove i impresije.

Kompanije mogu birati izmedu 2 nacina licitiranja (eng. bidding):

1. Rucno licitiranje (eng. manual bidding). Ova opcija omogucava totalnu
kontrolu svih parametara. Primer moze biti odredivanje i postavljanje
maksimalne vrednosti koju je kompanija voljna da plati za klik (max CPC);

2. Automatsko licitiranje (eng. automatic bidding). Na primer, ako ne razu-
mete sve parametre ilinemate vremena da konstantno proverate i pratite
sve parametre kampanje, Google u ovoj situaciji automatski prilagodava
ponudu i traznju za odredjene klju¢ne reci odredene klju¢ne reci. U ovim
siutacijama, Google postavlja najvisi iznos koji ste odredili da mozete da
platite i licitira umesto kompanije. Ove strategije mogu biti: Target CPA,
Target ROAS, maksimalne konverzije (eng. Maximize Conversion Value),
maksimalni klikovi (eng. Maximize clicks).
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Kompanije koje teze ka konverzijama u velikoj meri koriste automatsko
licitiranje i jedna od prednosti koja se tu koristi jeste tzv. pametno licitiranje (eng.
smart bidding). Pametno licitiranje je skup automatskih strategija licitiranja koje
koriste masinsko ucenje za optimizaciju za konverzije ili vrednost konverzije na
svakoj aukciji - funkcija poznata kao, licitiranje u vreme aukcije”. Takode, utice na
Sirok spektar signala tokom aukcije, kao 3to su uredaj, lokacija, doba dana, jezik i
operativni sistem, kako bi uhvatio jedinstveni kontekst svake pretrage. Prilikom
odredivanja strategije licitiranja za Smart bidding mogu se odabrati: Target CPA,
Target ROAS, maksimalne konverzije(eng. Maximize Conversion Value).

Kompanije mogu odabrati targetirani CPA (Target CPA cost per action)
— targetirana cena po akciji ili aktivnosti. Ako kompanija zeli konverzije, moze
koristiti Target CPA da bi se povecale konverzije dok ciljaju odredenu cenu po
akciji (CPA). Ako kompanija tezi ka optimizaciji za vrednost konverzije (conver-
sion value), moze koristiti Target ROAS (Target return on ad spend) kako bi se
povecala vrednost konverzije sa fokusom na povracdaj potrosene investicije u
reklamu (ROAS). Ako kompanija tezi ka optimizaciji konverzija i zeli da potrosi
ceo budzet, umesto da se fokusira na ciljani iznos po akciji (eng. target CPA),
najbolje bi bilo da odabere strategiju licitiranja maksimalne konverzije (eng.
maximize conversions). Ako kompanija tezi ka optimizaciji vrednosti konverzije
i Zeli da potrosi ceo svoj budzet umesto da se fokusira na ciljani povracaj za
potrosenu investiticiju za reklamu, najbolje bi bilo da odredi strategiju maksi-
malna vrednost konverzije (eng. Maximize Conversion Value).

Ako kompanije tezi ka tzv. klikovima radi generisanja saobracaja na veb-
sajtu koje je kompanija odredila, mogu se razmotriti dve strategije licitiranja za
cenu po kliku (CPC): Maximize Clicks, Manual CPC bidding. Stretegija licitiranja
Maksimalni klikovi (eng. maximize clicks) je najlaksi nacin da se licitira za
klikove. Jedina stvar koja bi trebala da se uradi jeste da se odredi dnevni budzet
i Google platforma ¢e sama odrediti cenu klika u okviru postavljenog dnevnog
budzeta. Ako kompanije zeli ru¢no da postavi razliite iznose za licitiranje cene
klika, moze se koristiti ru¢no podesavanje iznosa licitiranja (Manual CPC bidding)
za svaku oglasnu grupu (ad group) u kampaniji ili za pojedinac¢ne klju¢ne reci ili
odredista za plasman (eng. placements). Ako kompanija odredi da su odredene
klju¢ne reci ili odredista za plasman isplativija, kompanije mogu koristiti ru¢no
licitiranje (manuel bidding) da bi tim klju¢nim recima ili odredistima opredelili
veci deo svog budzeta za oglasavanje.
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1.3. Rotacija oglasa (eng. Ad rotation)

Prilikom odredivanja kako da se rotiraju oglasi, moze se odabrati izmedu 2
opcije:
- Optimizuj (eng. optimize) — ovo se znaci da platforma prilaze oglase za
koje se ocekuje da ¢e ostvariti vise klikova ili konverzija;
- Nemoj da optimizujes - (eng. Do not optimize) — ovo se odnosi na prika-
zivanje svih oglasa podjednako, gde ce se oglasi slabijeg ucinka prikazivati
otprilike onoliko Cesto koliko i oglasi sa boljim uc¢inkom.

Nakon odredivanja budzeta i strategije licitiranja, sledeci korak u postavljanju
kampanije je postavljanje specifi¢inih podesavanja za kampanju (eng. compaign
settings). Tu bi trebalo da se donese odluke i postave parametri za 4 polja:
network, lokacije (locations), jezik (languages) i ciljna grupa (audiences).

Network opciju necemo mnogo opisivati jer je ceo ovaj deo vezan za Search
platform-u tako da se podrazumeva da cete to odabrati.

2.1. Lokacije (eng. Locations)

Ovde je potrebno odrediti lokacije na kojima zZelite da se reklama prikaze
(Srbija, SAD, Austrija...). Morate voditi racuna o tome da reklama ne moze da se
postavi i kaze,Svi su moja ciljna grupa”. To prosto ne biimalo smisla. Ljudi nisu
isti od grada do grada, a ne nesto vise. Ako ba$ postoji potreba, tada bi trebalo
da se postavi svaka kampanja posebno, npr. svaku drzavu posebno. Lokaciju
mozete odabrati na osnovu drZave, grada, moze i da se u nekim drzava aktivira
targetiranje na osnovu odredenog radiusa (eng.radius targeting). Takode moze
se vrsiti targetiranje na osnovu IP adrese, npr. znate tacno racunar koji zelite da
ciljate da im se prikaze oglas. Lokacije se mogu korisiti za 3 vrste targetiranja:
targetiranje ljudi koji su pokazali interes za vasu targetiranu lokaciju, targetira-
nje ljudi koji se nalaze na targetiranim lokacijama, kao i targetiranje ljudi koji
su pretrazivali internet i ukucavali vasu odredenu lokaciju. Postoji i moguénost
da se oglas ne prikazuje ljudima na odredenim lokacijama ili ljudima koji su
pokazali interes za odredenu lokaciju.
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2.2. Jezik (eng. Language)

U ovom koraku je potrebno odrediti jezik, tj. ograniciti se na preferirani jezik
(postavljen na rac¢unaru i jezik tekstova koje korisnik pretrazuje). Imajte na
umu da Google nece prevoditi napisan oglas. Na primer, korisnik pretaZuje na
francuskom, a njegov podesen jezik je engleski jezik i on ¢e videti samo oglase
na engleskom.

2.3. Ciljne grupe (eng. Audiences)

U ovom koraku je bitno odrediti ciljnu grupu koju ¢ete dodati u kampanju
i kojoj zelite da se vasi oglasi prikazu. Ciljna grupa se odnosi na grupe ljudi sa
odredenim interesovanjima, namerama i demografskim karakteristikama.

Ako ste pravilno i kvalitetno kreirali vasu customer personu (poglavlje 2) ovaj
korak ¢e vam biti veoma lak. U zavisnosti od toga kako ste razumeli Sta vasa
cilina grupa radi, u ponudenim sekcijama mozete odabrati karakteristike,
interesovanja i ponasanja vase ciljne grupe. Ponudene sekcije su:

Ko su oni (Who they are) - gde se oznacavaju demografske karaktersitike
ciljne grupe;

- Afinitet (Affinity)- gde se oznacavaju njihova interesovanja i navike;

- Ponasanje prilikom kupovine (in-market)- gde se oznacavaju informacije
koje ste otkrili u kontektstu razumevanja $ta oni pretrazuju i planiraju
dok su na internetu u procesu kupovine, kako su se ponasali kada su bili
u interakciji sa kompanijom

- Remarketing i sli¢ne ciljne grupe (similar audiences).

7 N

Remarketing za Search

Remarketing je veoma korisna opcija za oglasivace. Kompanije se na
ovaj nacin pojavljuju samo onim korisnicima koji su ve¢ imali interakciju
sa njima i time ,ne smetaju” ljudima kojima nisu zanimljivi. Ova opcija
omogucava da, ako su korisnici ranije bili na veb-sajtu kompanije ili
brenda, ih mozete ciljati dok pretrazuju druge veb-sajtove i mobilne
aplikacije ili ¢ak dok pretrazuju na Google-u.

N\ )
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7 N

Slika 7. Proces remarketinga*
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Prednosti remarketinga za svaku kompaniju su bolja svest o brendu (eng.
Brand Awareness), povecanje konverzija koje dolaze sa veb-sajta (eng.
Increase Conversions Coming From Your Site), lakSe ukljucivanje i anga-
zovanje ciljne grupe (eng. Easily Engage With Your Audience), privlacenje
sli¢ne ciljne grupe koja je bila na kompanijinom odabranom veb-sajtu
(eng. Attract Like Audiences) i smanjenje pogresno potrosenog novca
(eng. Cut Wasted Money).

U kampanjama u kojima je, na primer, pla¢en oglas za Google plaformu,
za pretragu Google search, remarketing kampanja se odnosi na kreiranja
lista potroSaca koji su imali neku vrstu interakcije (eng. remarketing list
for search ads ili RLSA). Google Ads nudi ovu funkciju jer vam omogucava
da reklamu ponovo kreirate i prilagodite svoje oglase potencijalnim
kupcima koji su bili na veb-sajtu kompanije dok pretrazuju na Google-u
ili partnerskim veb-sajtovima.

Remarketing je veoma lako raditi, ali da biste poceli da koristite liste za
ponovno oglasavanje za oglase na search platformi (eng. remarketing
list for search ads ili RLSA), potrebno je da kreirate listu za remaketing
i da postavite tag (kod) koji ¢ete dobiti od Google ads-a na veb-sajt, tj.
na landing stranicu koju ste postavili u oglasu. Mozete da dodate novi

remarketing tag (kod) za svaku stranicu na vasem veb-sajtu.

N\ J

49

https://upgode.com/google-remarketing/ pristupljeno dana 13.7.2021.
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s 3

Kada se kod postavi na veb-sajt, potrebno je voditi racuna o vremenu
trajanja pracenja koje se odnosi to koliko ¢e vremena korisnici videti
ponovo postavljenu reklamu i koliko dugo ce biti deo remarketing liste
pre nego $to budu uklonjeni sa iste. Podrazumevano je postavljeno na 30
dana, ali moze da se proteze i do 540 dana. Trajanje vremenskog, ¢lanstva”
na remarketing listi jednog korisnika bi trebalo izmeniti na osnovu znanja
o tome koliko vremena treba korisnicima da izvrSe konverziju.

Jedinu stvar moramo posebno naglasiti. Vodite racuna koga Cete postaviti
u listu. Budite selektivni. Buduci da je svaki korisnik i ponasanje korisnika
na mrezi jedinstveno, necete morati da kreirate remarketing strategiju za
svaku osobu koja je posetila odredeni veb-sajt.

Ako se pri¢a o buducnosti remarketing-a, potrebno je baviti se razume-
vanjem ogranicenja koja ¢e dolaziti od strane Apple (update iOS 14.5) i
promena koje ¢e Google platforma morati da napravi usled ogranicenja
pracenja kolacica. Sva ova dolazeca ogranicenja ¢e dramati¢no promeniti
to kako ce izgledati remarketing u buducnostii potrebno je shvatiti da ¢e
sledece predvidanje potro3aca nece biti zasnovano na realnom ponasanju
korisnika, ve¢ na predikcijama vestacke inteligencije.

N\ J

PodeSavanje za targetiranje ciljne grupe se moze postaviti na jedan od 2
ponudene opcije. Targetiranje na takav nacin da se oglas prikazuje samo onima
koji zadovoljavaju odabrane kriterijume ili se moze odluciti za drugu opciju, tj za
opservacije, gde mozete pratiti rezultate toga kako se koji oglas za selektovane
kriterijume prikazuje i tada mozete prilagoditi licitirani iznos za prikazivanje
oglasa (adjust the bid).

Dodatne opcije - u ovom koraku se odnose na postavljanje pocetnog i krajnjeg
vremenskog perioda kampanje (Start and end date), odredivanje u kom delu
dana i kojim danima ¢e se prikazivati reklama (ad schedule).
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3. KLJUCNE RECI I TEKST REKLAME (ENG. KEYWORDS AND ADS)

U osnovi pokretanja svake kampanje su prethodno spomenuti koraci i oni
suodredeni na sveobuhvatnom nivou. Naredni korak omogucava da se kreiraju
specifi¢nosti koje se mogu koristiti za bolju komunikaciju sa potrosac¢em i time
izazvati zeljenu akciju (klik ili konverziju).

Slika 8. Organizacija reklamne kampanje za placeni oglas na google search platformi

Campaign

Ad Group Ad Group

Svaka kampanija bi trebalo da ima specifitne Ad grupe. Svaka grupa bi trebalo
daima odredene specificne klju¢ne reci povezane sa specifi¢cnim oglasima. Ako
reklamirate patike za tréanje, pravite jednu ad grupu, a ako dodatno reklamirate
patike za kosarku, pravite drugu ad grupu. Svaka ad grupa ima jednu specifi¢cnu
veb-stranicu. U prvom slucaju to bi bila kategorija,patike za tr¢anje” na veb-sajtu
(www. Websajt.rs/patike-za-trcanje). U drugom slucaju to je kategorija, patike za
kosarku” (www. Websajt.rs/patike-za-kosarku). Prilikom pisanja teksta reklame,
trebalo bi da se pridrzavate ve¢ pomenutih pravila (na pocetku ovog poglavlja),
ogranicenja i mogucnosti.
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4. DODACI (ENG. EXTENSIONS)

Dodaci oglasima na stranici zauzimaju vise prostora od rezultata pretrage, a
takode pruzaju bogatije i relevantnije iskustvo za korisnika. Prosirenja su odli¢na
za poboljsanje percepcije brendai podsticanje korisnika na konverziju na nacin
koji im najviSe odgovara.

Koris¢enje dodataka (eng. Extensions) i dodavanjem klju¢nih informacija o
svom preduzec¢u omogucava se povecanje broja klikova i bolji podsticaj za pre-
ferirane i Zeljene akcije kupaca. Na primer, mogu se koristiti dodaci koji dodaju
nove linkove sa Zeljenog veb-sajta (eng. Sitelink extensions), dodatne informacije
o kompaniji (eng. Callout extensions), broj telefona koji korisnici mogu pozvati
(eng. Call extensions), dodatne informacije o teku¢im promocijama (eng. Price
extensions) ili da dodaju slike (eng. Image extensions).

Slika 9. Primer oglasa (google ads platforma) za MenadZzment u sportu na Univerzitetu Singidunum

Sponsored
© singidunum.ac.rs
W, singidunum.ac.rs/upis
Studiraj u Beogradu | Prati nastavu online
i offline | Fakultet za menadzera u sportu
Singidunum je najvedi privatni univerzitet
u Srbiji sa preko 10.000 zadovoljnih

studenata. Makon zavrietka studija se
dobija diploma Diplomirani menadzer u

Kontaktirajte nas

Web sajt FFKMS
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Korak 7- Analize uspesnosti

U analizi uspesnosti same kampanje uvek je dobro porediti poslovne ciljeve
i postavljene KPI.

Klju¢ni KPI koje bi trebalo proveravati su:

« (TR (eng. Click through rate) - meri relevantnost vasih kampanja. Na
primer, koliko su vasi oglasi i landing stranice relevantni za klju¢nu rec
koju je korisnik trazio;

 Stopakonverzije (eng. Conversion rate) - Sluzi za merenje uspeha vasih
reklaminih kampanja i proceni doprinosa ukupnom uspehu vaseg
poslovanja;

« Prosec¢ni CPC- sluzi za merenje efikasnosti same reklame kampanje;

+ Quality score - sluzi za proveru samih oglasa i odabranih klju¢nih reci.
Mali broj pokazuje da kampanja nije dobro postvljena i ovaj broj moze
uticati na CPCi kasnije konverzije.
Sto se ti¢e izvestaja koji se mogu ticati analize uspe3nosti kampanje, mogu
se kreirati:

1. lzvestaj uspesnosti samih kljucnih reli - ovaj izvestaj bi trebao raditi ¢esto,
Cak 2-3 nedeljno kako bi se pratilo da li su dobre klju¢ne reci odabrane;

2. lzvestaj uspesnosti samih oglasa — ovaj izvestaj se odnosi na prikazivanje
toga koji oglas je bio najuspesniji u posmatranom periodu i takode poka-
zuje kako se grupe klju¢nih reci,ponasaju” u kombinaciji sa samim oglasom.
Bilo bi dobro pratiti i ovo 2-3 puta nedeljno;

3. lzvestaj o uspesnosti same reklamne kampanje — ovaj izvestaj se odnosi
na celokupnu postavljenu kampanju i ovde bi trebalo pratiti i razumeti
trendove ako se pojave.
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Pitanja za vezbu i diskusiju:

Koje su koristi od koris¢enja placenog oglasavanja na pretrazivacima?

Sta je ad rank i koliko je zna¢ajan?

Diskutujte o razlici izmedu brending i performans kampanje. Sta je bitnije?
Koji se ciljevi mogu postaviti kada se kreira ovaj tip reklamne kampanje?

Diskutujte o razlici kreiranja reklamne kampanje ako se koriste razlicite
keyword match types.
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REC PO REC

Razvoj, korid¢enje i svrha drustenih mreza su se
od nastanka do danas znatno izmenili. Verujem
da u doba nastanka drustvenih mreza niko nije
ni mogao da zamisli u kojoj meri ¢e danas ljudi
koristiti druStvene mreze i u koje svrhe pre svega,
a nastale su po mom misljenju, kao odgovor na
problem otezane komunikacije medu ljudima
EA zbog fizicke distance.

v A zasto su toliko popularne? Zato $to olaksavaju

Zivot korisnicima, skracuju procese i omogucavaju
im da budu konstantno u kontaktu sa ljudima koji im nisu fizi¢ki blizu. Cini mi se
da niko nije racunao na to da ¢emo bezati od drustvenih mreza jer svi sve znaju

0 nama - gde smo bili, $ta smo radili, s kim smo bili, da li smo online ili ne. Nemamo
privatnost, opterecuje nas previse informacija, gusi nas toliko storija, objava.

A ondaje usloioglasavanje u nase zivote. KaZzem zZivote bas$ zato $to to nije nesto
od ¢ega mozemo da pobegnemo. Ako ne vidimo na sajtu, vidimo na YouTube-u.
Ako ne vidimo ni tamo, vide¢emo na drustvenim mrezama. Negde ¢emo videti,
samo je pitanje gde. Kada su vlasnici drustvenih mreza shvatili da imaju paznju
miliona korisnika, nastalo je oglasavanje na drustvenim mrezama. Kao $to svaki
proizvod za koji je interesovanje enormno reSava neki problem, tako i oglasavanje na
drustvenim mrezama nosi ogromne benefite kako za brendove, tako i za vlasnike
drustvenih mreza. Ne bih rekla da korisnici nemaju benefit od toga. Na primer,
Zelite da kupite patike, ali su vam skupe. Slede¢eg meseca neka prodavnica ima
50% popusta. Kako cete znati da je popust aktuelan i gde ako niste videli na
reklami? UStedeli ste novac, ustedeli ste vreme i umesto da trazZite satima po
internetu, dobili ste na gotovo. Tako smo mi marketari ulenijili korisnike i sada
smo prinudeni da im sve dajemo na tacni. Sada smo prinudeni da radimo kako
je korisnicima lak3e i da se prilagodavamo njima, a ne tehni¢kim mogucnostima
i bez obzira da li uopste nas tim ima vremena za to. Samo da je korisnicima sve u
dva klika jer samo tako moZe da dodje do kupovine i tzv. konverzije u marketingu.

Oglasavanje na drustvenim mrezama deluje prilicno jednostavno. Medutim,
pre nego $to napravite marketing plani estimirate budzet, jako je bitno da i sami
shvatite $ta vas klijent Zeli da postigne tim oglasima, kog profila su korisnici koji
kupuju od njega, kome je najinteresantniji. Sto imate vise informacija, va$ posao
postaje laksi. Veci je problem kada klijent ne zna Sta zelii kome Zeli da komunicira
jer utom slucaju mora da izdvoji deo budzeta za testiranje publike razlicite demo-
grafije, interesovanja, zaposlenjai sli¢no, sto Cesto za njega bude bacanje para,
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azanas marketare je to jako bitno da bismo znali kuda idemo i kako optimizujemo
kampanje. Najbitnije kod oglasavanja na drustvenim mrezama jeste analitika.
Ne samo Google analitika, ve¢ analitika na Facebook platformi, recimo. Vi na
osnovu 10-ak metrika mozete da shvatite $ta ta ciljna grupa koju ste targetirali
misli o tome Sto vidi i $ta treba da radite da bi rezultati bili bolji. Naravno, imate
razlicite opcije retargetiranja. Kada korisnik jednom dode na vas sajt, vi imate
mogucnost da mu servirate oglas sa jo$ ve¢im popustima, npr. dok ga ne
konvertujete u kupca.

Sustina oglasavanja na drustvenim mrezama jeste da u moru kampanja i sadrzaja
ne smete biti neprimeceni.Tu glavnu ulogu igra sadrzaj koji plasirate publici. Ako
¢e odreagovati na vase oglase, dobijate automatski vecu cenu po kliku ako kupu-
jete klikove (jer je sve aukcija, a ne predefinisana cena), za vas budzet odjednom
dobijate daleko manije klikova nego sto ste planirali i tako vasa kampanja biva
neuspesna. Poenta je promeniti oglase, promeniti i testirati razlicite ciljne grupe,
optimizovati i raditi na kampaniji dokle god je ona aktivna.

Jako je bitno da shvatite kome se obracate i ko ¢e kupiti vas proizvod ili uslugu.
Sigurno znate da postoji B2B i B2C oglasavanje, a to su dva potpuno razli¢ita
pristupa. Naravno da ¢ete sa B2B prvo otici na LinkedIn i komunicirati mejlovima, a
ako prodajete patike, tu su Facebook i Instagram, Twitter, Cak, ali isto tako nemojte
zaboraviti da jedan kanal ne ¢ini kampanju i bitno je da budete na mreZzama koje
korisnici posec¢uju svakog dana, odnosno da budete prisutni.

Multichannel marketing ne postoji bez potrebe. Vi u budzetu treba da nadete
prostor da ga najbolje raspodelite po kanalima, ali da u totalu dodete do najboljih
rezultata $ta god oni bili. Nekad ¢e vam biti dovoljne samo drustvene mreze, ali
nekad basine.

Kada budete krenuli sa poslom, bitno je da shvatite prednosti i mane platformi.
Kada to shvatite, znacete i koja vam je najbolja za postizanje kojih ciljeva. Takode,
pratite promene na platformama i trendove u oglasavanju, sigurno cete dobiti
ideju kako dalje. | obavezno,Pratite konkurenciju!“. Svima nama je pala na pamet
ideja koja je mozda i nesvesno posledica neke kampanje koju smo nekada videli.

Tekst napisala: Zorica Tomi¢ - Key Account Manager - Media Impact
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OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM
MEDUIMA

9.1.UvOD

Drustveni mediji su u zivotima ljudi pronasli svoje mesto. To mesto, po svemu
sudedi, nece dugo napustiti i time postaju, a kod nekih kompanija su vec i bili,
nezaobilazni deo strategije oglasavanja.

Odredeni broj ljudi drustvene medije smatra besplatnim alatom kojim svako
moze da rukuje. Nekada je mozda moglo da se ,prezivi” bez placanja (npr.
Facebook-u) sa odli¢nim sadrzajem koji se organski prikazivao korisnicima, ali ni
to nikada nije bilo besplatno jer su stru¢njaci koji su kreirali taj sadrzaj dobijali
platu.

Oglasavanje na drustvenim medijima je postalo najbrze rastuéi segment
oglasavanja u koji se investira. Rezultati pokazuju 9 od 10 kompanija ima neku
reklamnu kampanju organizovanu i sprovedenu putem drustvenih medija.
(Edkentmedia, 2020)

Oglasi na drustvenim medijima su vid reklame na internetu, a potro3aci imaju
razlicitu percepciju i iskustvo u samoj interakciji sa oglasima na drustvenim medi-
jima. Ovo je takva situacija jer je priroda komunikacije na drustvenim medijima
uvek fokusirana na neku vrsta uklju¢enja i angazovanosti od strane kompanije/
brenda (lajkovanje, komentarisanje, Serovanje/deljenje, postovanje ili u¢enje).
(Alalwan, 2018)

Globalno investiranje u oglasavanje na digitalnim platformama sve vise i
vise postaje obavezno za svaki ozbiljan brend. Analiziraju¢i podatke iz SAD-a
moze se videti trend koji ¢e u identi¢cnom ili manje izmenjenom obliku svuda
postati prisutan.

Kao sto se vidi iz grafikona 1, najvece investiranje se odvija u okviru oglasavanja
na drustvenim medijima, gde u sektoru B2B 83% ispitanika koristi oglasavanje
na drustvenim medijima kao najvazniju taktiku digitalnog oglasavanja.
(Quadros, 2021)
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Grafikon 1. Upotreba taktika digitalnog oglasavanja®
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Procenat ljudi koi je odgovorilo da koristit taktiku

Za Srbiju imamo konkretne podatke dobijene od strane IAB (International
advertising biro), koji su predstavljeni u Adex benchmark report-u za 2022. godinu
i u kome se kaze da je investirano 25.7 miliona evra (rast od 22% u odnosu na
2021. godinu). Konkretna raspodela po medijima je bila sledeca (Radivojevi¢, 2023):

1. Facebook i Instagram - €23.402 milionaa,

2. LinkediIn -€1.070.000,

3. Twitter-€559.000,

4. Snapchat - €354.000.

Finalia, u svojoj analizi, predstavlja oglasavanje na drustvenim medijima
kao najbrze rastuci segment po investiranju finansija za oglasavanje u svetu.
Tacnije, predvida se rast od 15% u odnosu na 2021. godinu a i Cak se predvida
rast od 124 milijarde dolara do 2025. godine. (Kranjec, 2021)

50 https://adespresso.com/blog/social-media-advertising-statistics/, datum 3.8.2021.
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9.2. KLJUCNE KORISTI OGLASAVANJA NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Kako su drustveni mediji veliki deo dana skoro svake odabrane ciljne grupe,
potrebno je dobro se potruditi da se vreme koje se od potrosaca,pozajmi” dok
uziva na svojoj omiljenoj platformi dobro i iskoristi.

U istrazivanju obavljenom u januaru 2021. godine, koje je objavila kompanija
Statista, gde su ispitanici bili 4.394 stru¢njaka za marketing, glavne odabrane
koristi za oglasavanje na drustvenim medijima su bili veca vidljivost i povecanje
saobracaja ka veb-sajtu. (Grafikon 2)

Grafikon 2. Glavne koristi — oglasavanje na drustvenim medijima’’

LAKSE KREIRANIE PARTNERSTAVASA
ROMPANLIAMA
BOLIE RAZUMEVAMNIE CILINE GRUPE
KROZ ANALIZU REAGOVANIA NA OGLASE

POVECANIE PRODAIE

KREIRAMIE LOJALMIHPOTROSACA
OLAKSANO PRIKUPLIANIE LEAD-OVA
POVECAN SAOBRACAI KAWEBSAITL

VECA VIDUIVOST

Cak i pored ovog dokaza i odgovora samih stru¢njaka za marketing, i dalje
postoje kompanije ciji se vlasnici pitaju: Zasto bih ja trebalo da ulazem u oglasa-
vanje na drustvenim medijima?

51  https://www.statista.com/statistics/188447/influence-of-global-social-media-marketing-usage-on-businesses/,
datum 1.8.2021.
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Njima kao odgovor mozete nabrojati neke od glavnih koristi oglasavanja na
drustvenim medijima koje se mogu pronacii u stru¢noj literaturi (McGruer, 2020),
(Hodgson, 2021), (DeFazio, 2021), (Edkentmedia, 2020) (Jolly, 2021) (Casey, 2017):

1. Sirina dosega - MozZe se do¢i do potrosaca bilo gde on-ona provode vreme.

Svaka platforma ima svoju vecinsku ciljnu grupu i, kada se to razume,
komunikacija se moze usmeriti u odgovaraju¢em pravcu. Na primer, 61%
korisnika LinkedIn-a su zaposleni i imaju izmedu 25-35 godina;

. Veoma se lako moze targetirati specificna ciljna grupa - Skoro svaki

drustveni medij omogucava da se specificno odredi kome ¢e se oglas
prikazati kroz odabrane parametre kao $to su demografija, obrazovanje,
interesovanija, online aktivnost i mnogi drugi;

. Postoje brojni formati koji se u oglasavanju na drustvenim medijima

mogu koristiti - Oglasavanje na drustvenim medijima ostavlja mesta za
kreativnost. Kreativna sloboda i beskrajne taktike i opcije za predstavljanje
brenda ¢ine ovaj vid oglasavanja prijemcivim. Od stati¢nih slika do
emotivnog i dugotrajnog video sadrzaja, od horizontalnih i vertikalnih
formata. Kompanije mogu da iskoriste sve opcije tako da se korisnik
fokusira na brend i samu ponudu i ogranici se na sto manji broj spoljasnjih
smetnji iz drugih oglasa i sadrzaja (npr. Facebook - Photo, video, stories,
messenger, carousel, slideshow, collection and playables ili Twitter - Promoted
tweets, promoted accounts, promoted trends, image ads, video ads and app
ads ili Linkedin - Sponsored content, sponsored InMail, text ads, video ads,
carousel ads, follower ads, spotlights ads and job ads);

. Nizi troSkovi oglasavanja u odnosu na tradicionalno oglasavanje -

Prilikom poredenja cene TV oglasavanja i oglasavanja putem drustvenih
medija utvrdena je razlika izmedu 40.000 evra i 400 evra. Budzet je po-
nekad glavni razlog odabira ovog nac¢ina komuniciranja sa potrosacem.
Na nekim platformama minimalni dnevni budZet za oglasavanje moze
biti i 5 evra $to je prosto nemogu¢ momenat u situaciji tradicionalnog
oglasavanja;

. Bolje razumevanje ciljne grupe kroz analiziranje reagovanja na oglase -

Kroz izvestaje koji se dobijaju sa platformi za oglasavanje, moze se kvali-
tetno razumeti koji segmenti ciljne grupe i na koji nacin reaguju na oglase;

. Bolje prepoznavanje brenda (eng. brand recognition) - Mogu¢nost

da se korisniku veoma cesto brend pojavljuje doprinosi boljem prepo-
znavanju brenda. To $to korisnik ima vedi stepen poznavanja brenda, po
istrazivanjima, ¢e omoguciti da se kasnije i sam potrosac lakse opredeli
za kupovinu istog;
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7. Doprinosi laksem kreiranju lojalnih potrosaca — Oglasavanjem na
drustvenim medijima, svi koji vide oglas mogu videti i komentare
potro$aca na taj oglas. Ako kompanija ispunjava ono $to komunicira, novi
potrosaci Ce lakSe postati lojalni jer mogu videti kontinuitet u kvalitetnom
radu;

8. Omogucava bolju konverziju — Kako se vidljivost samog brenda povecava
samim oglasavanjem na drustvenim medijima, potencijal za povecanje
saobracaja ka samom veb-sajtu raste i time omogucava da kompanijaima
mogucnost da tu posetu pretvori u ciljanu konverziju, tj. kupovinu;

9. Potrosaci ocekuju oglase na drustvenim medijima - Postoji sve viSe i vise
korisnika koji o¢ekuju da ih kompanija koja radi kvalitetno pronade na
drustvenim medijima i da im kroz svoju reklamu ponudi svoje proizvode
i usluge.

Kao Sto ste procitali u redovima pre, u kontekstu gde se platformama po-
javljivanje brenda u digitalnom univerzumu plac¢a, pozajmljujuci paznju od
korisnika, oglasavanje na drustvenim medijima ne sme da se preskoci. Proces
komunikacije vise nije zasnovan na organskom dosegu i ideji da je odli¢an sa-
drzaj jedino 5Sto je dovoljno da bi se do3lo do potrosaca i da bi se on naveo na
kupovinu. Danas, placanjem platformama drustvenih medija, kompanije imaju
vecu mogucnost da korisnici vide sadrzaj ili reklamu koju su kreiralii to uz svu
kreativnu slobodu koja postoji u formatima u oglasavanju sa sve vodenjenjem
racuna da troskovi budu nizi. Za komunikaciju na drustvenim medijima je od
klju¢ne vaznosti kako targetirati ciljnu grupu i razumeti pravi put potrosaca od
potrebe do kupovine. lako sve ovo za pocetnika izgleda veoma jednostavno,
za pravi uspeh potrebno je potpuno razumevanje specificnosti oglasavanja na
razlicitim platformama: kako poceti, gde potrositi i kako svaki drustveni medij
funkcionise. (Arens, 2020)
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9.3. CILJEVI | KPI ZA OGLASAVANJE NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Prilikom odredivanja ciljeva i mera uspesnosti (KPI) i da li su ti ciljevi ispunjeni
prvo se mora voditi racuna o tome koji su odredeni poslovni ciljevi od strane
kompanije. lako vecina odredi broj prodatih proizvodaiili usluga, druge kompanije
mogu da se odluce za visinu prihoda u odredenom vremenskom periodu ili
da se odluce za nize troskove ili zadovoljstvo korisnika ili broj korisnika ili, jo$
specifi¢nije, broj lojalnih korisnika kao i trziSho uces¢e. Kompanije ciljeve mogu
podeliti na profitno orijentisane ciljeve (prodaja), ciljeve usmerene na rast
(broj korisnika, trzisSno ucesce) ili ciljeve usmerene na nivo svesti o proizvodu,
brendu ili kompaniji (broj samih korisnika koji je za njih ¢uo).

U zavisnosti od toga za koji se poslovni cilj kompanija opredelila, zadatak
osobe koja radi u marketingu jeste da te ciljeve pretvori u marketing ciljeve koji
¢e ispuniti prethodno spomenute.

Veoma je vazno da je svaki cilj specifican, merljiv i viemenski orijentisan.

Mogudi ciljevi za oglasavanje na drustvenim medijima koji bi mogli daispune
odredene poslovne ciljeve su:

1. Povecanje svesti o brendu (eng. brend awerness)

Povecanije broja korisnika koji su Culi za brend i imaju odredeno misljenje o
njemu jeste jedan od najcesc¢e biranih ciljeva za koje se kompanije odluce. Kako
su drustveni mediji mesto gde korisnici i potro3aci provode dosta vremena, zato
su i najbolje mesto na kom se paznja sadasnjeg ili buduceg potrosa¢a moze
Luhvatiti” ili ,pozajmiti”.

Neki od KPI koji mogu ukazati na to da li je ispunjen ovaj cilj mogu biti:

- Broj pratilaca,

- Broj korisnika koji su videli post (sadrzaj) na drustvenim medijima,

- Broj spominjanja (eng. mentions), deljenja sadrzaja koji je kompanija-

brend postavio na drustvene medije (eng. share) ili broj RT-ova (eng.
retweet).

U modelu koji su svojim istrazivanjem predstavili i potvdili (Yohanes, Ellitan, &
Junaedi, 2021) moze se videti kako svest o samom brendu ima uticaj na dono-
$enje odluke o kupovini, a sve je to izazvano momentom kad je potrosac video
oglas na drustvenim medijima.
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llustracija 1. Uticaj oglasa na drustvenom mediju na kupovinu

Social
Media
Advertising

consumer
purchase
decisions
(Y2)

Brand
Awareness
(Y1)

Izvor: (Yohanes, Ellitan, & Junaedi, 2021)

2. Povecanje broja korisnika koji dolaze na veb-sajt/povecanje saobracaja
ka veb-sajtu (eng. increase site traffic)

Jedna od odli¢nih stvari za koje se mogu koristiti drustveni mediji jeste
mogucnost da se korisnici drustvenih medija usmere sa sadrzaja koji se
konzumira na drustvenim medijima ka samom veb-sajtu kompanije. Tu kompanija
ima mogucnost da vise upozna korisnika sa brendom, ponudom proizvoda ili
usluga, sa mogucnoscu kupovine ili ponovne kupovine.

Neki od KPI koji mogu ukazati da li je ispunjen ovaj cilj mogu biti:

- Broj posetilaca sa drustvenih medija (bilo bi dobro podeliti ovo na
specifi¢cne drustvene medije, npr. koliko posetilaca dolazi sa Instagram-a,
a koliko sa odgledanog videa sa Youtube-a),

- Broj klikova na sadrzaj koji usmerava ka veb-sajtu,
- Bounce rate od strane korisnika koji dolaze sa drustvenih medija.

347



348

DIGITALNI MARKETING

3. Povecanje broja potencijalnih korisnika (kako bi se na kraju povecao
broj kupaca-potrosaca)

Kompanije koje teze da polako i kvalitetno pokaZu i uvere korisnika da je
potrebno da postanu njihov potrosac teze ka tome da kreiraju baze sa takvom
vrstom korisnika.

U ovoj situaciji, kompanije nezainteresovanu osobu pokusavaju da zaintere-
suju za proizvod i da komunicirajudi, jednu po jednu poruku, polako kreiraju svoj
kredibilitet kako bi na kraju mogle da ponude odredeni proizvod ili uslugu koju
ta osoba moze kupiti. U velikom broju slucajeva, kompanije ovo rade kako bi
sakupile podatke (npr.imejlove) i polako kreiranim porukama predstavile svoju
kompaniju i korisniku omogucile da posle odredenih poruka donese odluku o
kupovini. Sigurno ste videli poruku ,Prijavi se za newsletter ako zeli$ da saznas

"

najnovije informacije o ...."
Neki od KPI koji mogu ukazati da li je ispunjen ovaj cilj mogu biti:
- Broj podataka (dozvoljene licne informacije) podeljene od strane korisnika
koji su dosli sa drustvenih medija,

- Broj preuzetih dokumenata ili neke vrste sadrzaja koji je bio zanimljiv
korisniku pa su dali neke podatke,

- Broj klikova na sadrzaj na drustvenim medijima koji je doveo korisnika do
stranice za popunjavanje podataka,

- Broj konverzija od strane korisnika koji su poceli sa davanjem podataka
na drustvenim medijima.

4. Povecanje prihoda kroz vecu prodaju

U trenutnoj situaciji kada su drustveni mediji, pogotovo drustvene mreze
kao Facebook i Instagram, postale mesta gde se sve prodaje, kompanije imaju
mogucnost da korisniku odmah ponude proizvod ili uslugu i da time direktno
uticu na povecanje prodaje, a samim tim i na prihod. Placanje oglasa na
Facebook-u ili Instagram-u u velikoj meri je postao popularan nacin povecanja
prihoda kompanija.

Neki od KPI koji mogu ukazati da li je ispunjen ovaj cilj mogu biti:
- Koliko je korisnika doslo sa drustvenih medija i kupilo na veb-sajtu;

- ROAS (eng. return on ad spend) gde se meri uspeSnost oglasa, tj. koliki je
povracaj investicije u prihodima u odnosu na potrosen novac u oglasavanje.
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5.Povecanje ukljucenih i angazovanih korisnika u komunikaciju koju brend
kreira (eng. brend engagement)

Kako sve vise i viSe istrazivanja pokazuje da interakcija sa brendom od strane
korisnika dovodi do bolje percepcije brenda, viseg stepena lojalnosti i usmenih
preporuka, kompanije se odlu¢uju da im ovo bude jedan od glavnih ciljeva.
Odredene kompanije ¢ak teze da skoro svaka ili svaka druga poruka ima neku
vrstu aktivacije korisnika na drustvenim medijima. Ponekad to mogu da budu
prosta takmicenja i kvizovi sa nagradama, ali nekad moze da bude i duze i
znacajnije angazovanje kroz zatvorene ili otvorene grupe ili forume gde je cilj
kreiranje i angaZovanje celokupne jedne zajednice u vezi sa, na primer, nekim
drustvenim ciljem.

Neki od KPI koji mogu ukazati da li je ispunjen ovaj cilj mogu biti:

- Broj lajkova, deljenja sadrzaja ili komentara po postavljenom sadrzaju na
drustvenim medijima,

- Broj spominjanja (eng. mentions) i komentara na postavljenim sadrzajima.

Kako je brend engagement jedan od najvaznijih ciljeva kompanija, pitanje o
samoj analizi efektivnosti svih tih oglasa je veoma bitno. U literaturi se najvise
spominju 2 faktora. Jedni spominju da je glavni izvor bilo koje reakcije korisnika
sadrzaj koji se postavlja na drustvene medije (Ashley and Tuten 2015; De Vries
and Carlson 2014), dok drugi tvrde da je u stvari kontekst samog drustvenog
medija glavni faktor (Voorveld, van Noort, Muntinga, & Bronner, 2018). Kontekst
se odnosi na medije, tj. drustveni medij u kome se prikazuje sama reklama i na
to da on utice na samu evaluaciju oglasa, a onda i na samu reakciju korisnika
Sto se vidi iz llustracije 2.

llustracija 2. Uticaj konteksta na ocenu reklame

---" Different social media platforms ~ <
-~ - = ~
7~ ~
/ d Social media :gcsrlt?;i?\cga Social media > \
advertising
\ engagement Ha en t > )
a gagemen H4b
N (H1) (H2) evaluation ,
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~ //' -
~ - _ -
-~ _ _ ) -

Izvor: (Voorveld, van Noort, Muntinga, & Bronner, 2018)
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U svom istrazivanju Voolverd i drugi (2018) su pokazali da korisnici imaju
razlicite razloge zasto su na drustvenim medijima. Facebook, Instagram i Snapchat
su za druStvenu interakciju, dok se Youtube i Pinterest ne koriste iz istog razloga.
Takode, Facebook i Instagram se koriste da reSe dosadu ili kad korisnici imaju
visak slobodnog vremena. Pinterest se koristi za ideje, za inovaciju i time
pokazuje da je korisnicki kontekst koris¢enja razlicitih mreza drugaciji i na znacaj
razumevanja konteksta koris¢enja svake mreze od strane korisnika. Takode, oni
su u svom istrazivanju ukazali na negativnu emociju koju imaju korisnici kad
vide oglas na Facebook-u, Youtube-u ili Twitter-u. Interesantno je da su korisnici
priznali daim se svidaju oglasi na Instagram-u jer su ve¢inom zabavnog karaktera
i da takve reklame ne smetaju mnogo njihovom dozivljaju na samoj platformi.

9.4. ELEMENTI SADRZAJA KOJI SE MOGU KORISTITI ZA OGLASAVANJE

Po istrazivanjima koja su radena u prethodnoj godini, prose¢an broj sati koje
jedan korisnik drustvenih medija provede koristedi iste je sa 2,4 h pre$ao na
skoro 7 ¢asova. Ovaj podatak, kao i mnogi drugi pokazuje gde je danas paznja
korisnika usmerena, $to opet znaci da se za nju kompanije moraju boriti kako
kreativom tako i strategijom.

Kao $to mozemo pretpostaviti, korisnici su veoma zauzeti konzumiranjem
sadrzaja, samim tim, oni su i nestrpljivi jer su njihovi standardi na visokom nivou.
Ako se sadrzaj (oglas) kompanije u nekom momentu prikaze ispred njihovih
ociju, on mora biti kvalitetan i lak za razumevanje jer ¢e se svako dodatno vreme
provedeno u odlucivanju i razumevanju poruke verovatno zavrsiti nepovoljno
za uspesnost razumevanja komunikacione poruke i posredno na poslovanje.
Mozak ¢e sam po sebi teze obraditi tekst od slike ili videa. Stavise, sve $to zahteva
dodatnu posvecenost Citalaca moze uzrokovati to da oni jednostavno preskoce
reklamu. (Wyzowl, The Psychology Behind Video Driven Conversions, 2021)

Kada pri¢camo o dva elementa sadrzaja koji se mogu koristiti u oglasima na
drustvenim medijima, izdvajaju se:

1. Slika (vizuali),
2. Video.
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9.4.1. Oglasavanje uz koris¢enje slika (vizuala)

Istrazivanje koje je u 2018. godini uradeno na 537 ispitanika (Visual Objects
2018 Consumer social media and Website survey), je pokazalo da su, pored
promotivnih ponuda sa popustom, slike najpopularniji tip sadrzaja koji uti¢e na
ljude da kliknu i da sa drustvenih medija odu na veb-sajt. Slike ¢e najverovatnije
uticati na 25% ljudi da sa drustvenih medija posete veb-lokaciju. Video zapisi
su tredi, sa 16 procenata. (Dopson, 2021)

Sam znacaj oglasavanja, uz upotrebu slika na drustvenim medijima, jedno-
stavno se moze objasniti znacajem koji vizuelno, tj. ono Sto ljudi vide, utice na
njihovo formiranje i misli i od kolikog znacaja su faktori koji uticu na njihovo
digitalno ponasanje.

Ljudi su vizuelna bi¢a i prilikom,skrolovanja” svog ekranai prilikom koris¢enja
vecine drustvenih medija slike su nesto Sto moze veoma brzo da,uhvati” paznju
korisnika. Kako ljudi veoma brzo (manje od 100ms, ¢ak brze od kompjutera)
mogu da razumeju lica, objekte, da shvate razilike u veli¢ine, boji, orijentaciji,
osvetljenju, itd, (Children's_Hospital_Boston, 2009) potrebno je kroz sliku
dobro kreirati vizuelni oglas.

Oglasavanje uz pomo¢ slika vam omogucava da za promociju svog brenda
koristite grafiku. Sastoji se od fotografije koju ste odabrali zajedno sa podacima o
kompaniji, uslugama ili proizvodima. Oglasi sa slikom mogu imati stati¢nu sliku
ili animiranu fotografiju. Oni su definitivno najlaksi tip oglasavanja i mogu biti
dobro mesto za pocetak ako ste tek zapoceli posao. (Dasic, 2021)

Oglasi koji se oslanjaju na sliku odli¢ni su za povecanje saobracaja ka veb-sajtu
kompanije. Veoma lako se kreiraju i mogu se direktno povezati sa odredenom
stranicom na veb-sajtu. Ovaj tip oglasavanja je dostupan skoro svim platformama
drustvenih medija, sem kod Youtube-a.

Tabela 1. Drustveni mediji u oglasavanje uz pomoc slike

Tik

Facebook | Instagram | Linkedin | Twitter | Snapchat Pinterest

”ijje v v v v v v v

Izvor: (Izmenjeno po uzoru na (Digivizer, 2020)
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Prednosti koris¢enja slika (DeMers, 2013) (Medium, 2017) su:

- Hvata paznju korisnika (zaustavlja korisnika u,,skrolovanju”);
- Dopunjava komunikaciju i olakSava razumevanje poruke;
- Ubrzava proces odluke ka kliku;

- Koris¢enjem konstantnih vizuelnih elemenata na slikama olak3ava se
kreiranje brend identiteta.

1. Hvata paznju korisnika (zaustavlja korisnika u ,skrolovanju®)

Studije pokazuju da ljudi primecuju samo mali deo informacija koje se
svakodnevno prezentuju. Prose¢no vreme paznje koje se uvek citira i koristi za
poredenje, jeste paznja zlatne ribice, koja je predstavljena u vremenskom trajanju
od devet sekundi, ali, prema novoj studiji kompanije Microsoft Corp, ljudi sada
generalno gube koncentraciju nakon osam sekundi. Istrazivaci u Kanadi ispitali
su 2.000 ucesnika i proucili mozdanu aktivnost 112 ljudi koristeci elektroence-
falograme (EEG). Microsoft je otkrio da je od 2000. godine (ili otprilike kada je
zapocela mobilna revolucija) prosecan raspon paznje pao sa 12 na 8 sekundi.
(Mcspadden, 2015)

U dobainformacija i digitalne tehnologije, ljudi moraju birati izmedu brojnih
mogucnosti za konzumaciju razlicitih tipova sadrzaja. To znaci da imaju priliku
da provedu dosta vremena konzumirajuci sadrzaj kako bi pronasliono $to im je
potrebno. Posto ljudi nemaju vremena da Citaju sve, koriste mentalne precice
kako bi dosli do trazenih podataka. U tome im pomaze vizual koji je kreirao
brend, odnosno odabrana slika. Ukljucivanje slika je prirodan nacin privlac¢enja
paznje. To je savrSena motivaciona sila koja podstice posetioce da se zadrze i
detaljnije istraze sadrzaj.

Slike mogu da urade jednu veoma vaznu stvar i time pomognu brendovima
daih primete. Dobro kreirane slike mogu izazvati jaku emotivnu reakciju. Ljudski
mozak ¢e ¢esce obracati paznju na stimulanse (slike u nasem slucaju) koji
izazivaju emocionalnu reakciju i time reagovati na komunikacionu poruku pred
njima. (Katherinev, 2012)

Buduci da ljudski mozak veoma brzo reaguje na slike i boje u poredenju sa
drugim vrstama informacija, slika je prosto obavezan sadrzaj na drustvenim
medijima.
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2. Dopunjava komunikaciju i olakSava razumevanje poruke

lako kvalitetan pisani tekst moze biti ubedljiv, neke dobro kreirane slike za
mMnogo manje vremena mogu objasniti poruku koju treba preneti. Slikama lako
moze da se prikaze koncept ili da se objasni kako proizvod funkcionise, aplikacija,
uputstva korak po korak, itd. Krajnja poruka citaocima treba da pomogne da
kliknu na oglas.

3. Ubrzava proces odluke ka kliku

Trenutno, u 2021. godini, moze se ukazati na trend da je umesto slika bolje
koristiti video, ali, kao $to Polard kaze, slike su i dalje najbolji nacin da korisnik
klikne i ode na veb-sajt jer ¢e brze zaustaviti korisnika, ,pozajmiti” njegovu
paznju i, ako je dobro kreativno osmisljena, ubediti ga da ode na sajt da pogleda
ponudu. (Dopson, 2021)

4. Koris¢enjem konstantnih vizuelnih elemenata na slikama olaksava se
kreiranje brend identiteta

Koris¢enje relevantnih slika na drustvenim medijima omogucava vam da
privucete paznju, izgradite lojalnost, prenesete vazne informacije i povecate
stopu ukljuCenosti korisnika. Ako zelite da se istaknete, veoma pazljivo razvijajte
vizuelni identitet brenda i obavezno ostanite dosledni u vizuelnom izvoru. Ako
povezete slike sa svojom komunikacionom porukom, vas brend ¢e imati vecu
shagu.

Kako bi trebalo da izgleda slika za oglas

Trentacosti je u svom tekstu izdvojio preko 20 faktora koje bi trebalo uzeti
u obzor kad se kreira jedna slika za komunikaciju na drustvenim medijima. Mi
smo izdvojili 9 (Trentacosti, 2021):

1. Pokazite ljudima kako se koristi proizvod - Ljudi bolje reaguju kad vide
kako drugi koriste oglasavani proizvod nego kad samo prikazate proizvod
na,lepoj” pozadini;

2. Kreirajte razlicite slike oglasa za razli¢ite customer persone - potrebno
je uraditi personalizaciju i prilagodavanje vizuala svakoj posebnoj ciljnoj
grupi;

3. Prikazite ljudska lica na slikama — Facebook, Instagram i drugi drustveni
mediji u svojim istraZivanjima pokazuju da se ljudi lakSe pronalaze i da
imaju vecu interakciju ako vide ljudsko lice na slici;
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Neurons Inc je globalna kompanija za istrazivanje potrosaca koja koristi
neuromarketing kako bi pomogla brendovima da bolje razumeju svoje
kupce. Kompanija koristi napredne tehnologije, uklju¢ujuci EEG i
eye-tracking, da bi analizirala kako ljudi reaguju na razli¢ite marketinske
poruke, proizvode i iskustva. Spajajuci snagu neuromarketinga i masinskog
ucenja u jednu platformu, Neurons Inc unapreduje iskustva, proizvode i
brendove. Njihova misija je da omoguci kompanijama da bolje razumeju
ljudske osnovne mehanizme koji ih inherentno povezuju.

Neurons inc - Al analiza

Neurons Inc saraduje sa velikim brojem klijenata iz razli¢itih industrija,
pomazudiim da optimizuju svoje strategije i donose informisane odluke
zasnovane na naucnim saznanjima.

Primer 1. Analiza slike

K*lzvor: https://www.neuronsinc.com/ J
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4. Neka reklamna poruka bude centar vase komunikacije - Ako postoji
posebno vazan deo vase slike koji prenosi vasu poruku (a trebalo bi da
postoji), potrudite se da je vasa ciljna grupa vidi. Oznacite je ili napravite
neki kontrast. Uvek se zapitajte $ta ce korisnik razumeti kad vidi datu sliku;

5.Prikazite dokaz (eng. social proof) kad god mozete - Misli se na koris¢enje
izjava o koris¢enju proizvoda ljudi iz stvarnog zivota. Izjave mogu biti
intervjui, recenzije, blogovi, tweet-ovi ili postovi na raznim drustvenim
medijima;

6. Koristite slike visoke rezolucije - Kako su korisnici veoma vizuelni, oni
¢e loSu rezoluciju slike povezati sa kvalitetom proizvoda i iz tog razloga
je veoma bitno da se koriste najkvalitetnije moguce slike kako bi oglasi
izgledali najbolje;

7. Pokusajte da koristite vise slika - U nekim slu¢ajevima upotreba vise slika
moze poboljsati efikasnost oglasa. Ovo se posebno odnosi na oglase
e-commerce sajtova na kojima se vise proizvoda moze grupisati kako bi
se stvorila efektna slika;

8. Koristite brojeve da biste postigli i naglasili poruku - Ljudi su uslovljeni da
u oglasima obrate paznju na brojeve kako bi im pomogli da brze razumeju
njihovu vrednost. Obavezno koristite bilo koji broj koji podrzava vasu
reklamu. Na primer:,2 za 1"ili,20% popusta!”;

9. Koristite komplementarne/kontrastne boje - Pri kreiranju vasih oglasa
pokusajte da koristite komplementarne ili kontrastne boje kako biste
privukli paznju ljudi. Pokusajte da koristite 2-3 komplementarne boje kako
bi se oglas istakao. MoZda cete takode Zeleti da Sokirate nekoga da
pogleda vas oglas upotrebom izrazito kontrastnih boja.
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7

Meta ads biblioteka oglasa

Primer 1. Yettel oglasi postavljeni od 3.7.2023.

Meta Ads Library je digitalna biblioteka koja sadrzi informacije o oglasima
koji se prikazuju na Meta platformama, ukljucujuci Facebook i Instagram,
Whatsapp. Ova biblioteka omogucava korisnicima da pretrazuju i analiziraju
oglase, pruzajuci transparentnost u vezi sa oglasavanjem na internetu.

Korisnici mogu da pretrazuju biblioteku po razlic¢itim kriterijumima,
uklju¢ujuci klju¢ne reci, oglasivace i geografske lokacije. Ovo omogucava
detaljnu analizu trendova u oglasavanju, kao i pracenje kako se odredeni
oglasi ili kampanje izvode u razli¢itim regionima.
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Tabela 2. Pozitivne i negativne strane oglasavanja uz koris¢enje slika

Oglasavanje uz koriséenje slike
Pozitivne strane Negativne strane

Slike se nekad mogu i zanemariti usled

Slike se veoma lako mogu kreirati .
brzog skrolovanja ekrana

Kompleksni proizvodi i funkcije se tesko

CTR je veoma visok kod milenijalsa 33% . ) .
komuniciraju kroz jednu sliku

Uz jasno prikazivanje koristi brzo se klikée Mnogo faktora mora da se poklopi da bi ROI
na oglas bio visok

Za kreiranje slike je potrebno manje
vremena nego za kreiranje videa

Izvor: (Rachel, 2021)

Takode, moramo naglasiti da, iako je na Facebook-u dugo bilo ogranicenje
za 20% teksta (vise nije ©), to ne znaci da slike odmah mozete da preplavite
tekstom i da ce korisnici zato vise reagovati na oglas. lako svi misle da ¢e
im koriScenje teksta pomo¢i u samoj reklamnoj kampaniji, jedno istrazivanje je
pokazalo da nema velike razlike da li postoji ili ne postoji tekst na slici i da ¢ak
oglasi bez teksta na slikama imaju nizi CPC. (Sketch_Deck, 2016)

Grafikon 3. CPC za slike sa tekstom ili bez teksta.

Cost per click
I
-
-
—
) o~
e o
No Text Text 1 Text 2

Izvor: (Sketch_Deck, 2016)
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9.4.2. Oglasavanje uz video

Video sadrzaj je veoma popularan kod korisnika na svim drustvenim medijima,
od kratkog video klipa na Tik Tok-u, Instagram-u i Snapchat-u do dugog
objasnjavajuceg i informativnog,How to videa” na YouTube-u.

Kako korisnici na internetu najvise vremena provode gledajudi video sadrzaj
i kako je ovo tip sadrzaja koji ¢e najlakse podeliti svojim prijateljima, oglasivaci
moraju voditi racuna da taj sadrzaj bude prirodan za platformu za koju se kreira.
(Wyzowl, 2023) U grafikonu 4 se vidi koliko je bitna upotreba videa u marketing
strategiji, gde je visokih 96% ispitanika izjavilo da ce koristiti video u 2023. godini.

Grafikon 4. VaZnost video sadrZzaja u marketing strategijama

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

0%

% Companies

Businesses who see video as an important part of their marketing strategy
96%

88% gsos 91% 92% 93% 9%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Izvor: (Wyzowl, 2023)

U istrazivanju uradenom za 2023, najveci broj ovog oglasa se kreira za
Drustvene medije 71 % (Grafikon 5).
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Grafikon 5. Tipovi videa koje kompanije kreiraju u video oglasavanju

Types of video companies create

Social media videos 71%

70%

Explainer videos

Presentation videos

Testimonial videos

Video ads

Teaser videos

Sales videos

Product demo videos

Videographics

Costumer onboarding videos

Costumer service videos

Staff training videos

App demo videos

Employee onboarding videos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80%
% Companies

Izvor: (Wyzowl, 2023)

Prema izvestaju State of video marketing 2023. koji smo mogli da procitamo,
stru¢njaci za marketing su odgovorili da su Youtube, Facebook, Instagram vodeci
kanali za video oglasavanje.
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Grafikon 6. Video marketing kanali 2023

Video channels companies have used
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lzvor: (Wyzowl, 2023)

Od 2014. godine, tj. godine u kojoj su video oglasi poceli da se prikazuju na
Facebook-u, gledali smo kako video postaje vazan i mo¢an medij i za korisnike i
za kompanije. U stvari, Nielsen je 2015. godine merio preko 300 video kampanja i
otkrio daje 73% njih imalo znacajno povecanje pamcenja oglasa, a prosecan porast
izmedu testne i kontrolne grupe 1 bio je 86%. (Facebook_for_Business, 2015)

Video, sa lako¢om i efikasnoscu vizuelne komunikacije kombinuje najbolje
mogucnosti teksta i pokretne slike. Video oglasi su promotivni sadrzaj koji se
reprodukuje pre, tokom ili nakon izabranog sadrzaja gledaoca. Oni su prilicno
efikasni ukoliko Zelite da ukljucite svoje proizvode i usluge, a 72% kupaca gleda
video oglase kako bi saznali vise o tome $ta kompanija nudi. (Dasic, 2021)

Video oglasi su odli¢ni za ,hvatanje” paznje korisnika i zadrZzavanje njegove
ili njene paznje dok se predstavlja komunikaciona poruka brenda. Ljudsko
lice, muzicka komponenta, demonstracija proizvoda i deljenje price zajedno
kombinuju nase psiholosko razumevanje za maksimalnu efikasnost.
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Ova brza komunikacija slika brenda u procesu konverzije, prodaje i povecava
verovatnocu kupovine, sto rezultuje boljim iskustvom kupovine za klijente kom-
panije i boljim povracajem ulaganja za kompaniju. (Wyzowl, The Psychology
Behind Video Driven Conversions, 2021)

Psihologija uticaja video oglasa na korisnika

Ljudi bolje razumeju stvari ako gledaju video na odredenu temu pa ¢e uz
to i verovatnije poverovati u informacije koje se prezentuju ako se to objasne
putem videa. Video zapisi su mocni i prema Inc.com, ako slika vredi hiljadu reci,
onda 5-minutni video pri 60 fps vredi 18 miliona reci. (Bell, 2020)

IstraZivanja pokazuju da je 86% korisnika interneta bilo podstaknuto video
oglasavanjem da kupi proizvod. To je skoro dvostruko vise od pisanog sadrZaja,
sa samo 44%. Jedno objasnjenje za ovaj uticaj je dao Long (2018) sa opisom
3, modi ubedivanja” (poznate i kao stubovi retorike) koje se mogu koristiti za
privlacenje publike $to je upravo razlog zasto ljudi toliko vole video:

1. Ethos - Kredibilitet

Ethos se u ovom slucaju odnosi na kredibilitet brenda kompanije, kredibilitet
sadrzaja kao i kredibilitet brend ambasadora. Video oglasavanje, poput Facebook
i Instagram live i Facebook i Instagram stories, Instagram Reels moze imati veliki
uticaj na brend jer se sve prikazuje u realnom vremenu, pa se stoga smatra da
je i sama slika kredibilnija i pouzdanija.

2. Logos - Logika

Dobro kreiran oglas mora biti logican i ciljnoj grupi lako razumljiv. Oni ne
zele da previse koriste kogniciju i da se previse trude da razumeju poruku koju
mozda nisu Zeleli ni da vide u datom trenutku. Dobar primer za to je koris¢enje
statistickih podataka ili poznatih Cinjenica kako bi se istakla odredena funkcija
ili osobina. Video oglas koji ima impresivnu ili Sokantnu statistiku, privuci ¢e
paznju korisniku, ¢ine¢i gotovo nemogucim da korisnik ne nastavi da gleda
video kako bi saznao vise. Ovo je posebno zgodan savet kada su u pitanju You
Tube oglasi koji, ako su dobro kreirani, mogu da privuku paznju publike u prvih
nekoliko sekundi.
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3. Pathos - Emocije

Moc¢ da se izazovu emocije putem videa je mozda najveca moc koju video ima.
Video ogladavanje je naj¢esce privlacno za korisnike jer izaziva osecanja, bilo da
to potice iz neceg duhovitog ili je povezano sa nekim na duboko ukorenjenom
emocionalnom nivou. Pisani sadrzaj jednostavno nema isti emotivni uticaj kao
video jer ne nudi iste vizuelne i zvu¢ne elemente. Video (pokretne slike) prosto
ima najvise mogucnosti da za kratko vreme privuce paznju korisnika. Mnoga
istrazivanja pokazuju da emocije nemaju isti uticaj kao logika.

Postoje teorije da predstavljeni model “Think-Feel- Do" viSe ne ide tim redo-
sledom, vec je sada“Feel-Think-Do". Faktor da video ima mo¢ da izazove emocije
upravo je ono $to ¢e korisnika usmeriti ka kupovini. (Shootsta, 2020)

Kako bi video trebao da izgleda

Sli¢no kao i kod oglasa u kom se koristi slika, video oglasi pocinju od osnovnog
formata ,video + tekst” i odatle se granaju prema platformi i cilju marketing
strategije.

Odredivanje specifikacija za video oglas na drustvenim medijima klju¢no je
za maksimiziranje pregleda videa, dosega i pokazatelja angazovanja. Ako zelite
da pokrenete Carusel video oglas trebalo bi da kreirate video u formatu kvadrata.
Instagram reels, Snapchat i Facebook story uglavnom su vertikalni video format.

Prilikom kreiranja video oglasa, mora se voditi racuna o tome da ¢e ga korisnik
verovatno gledati bez zvuka, $to znaci da nijedan video ne sme da prode bez
titla. Istrazivanja su pokazala da se 63% LinkedIn video zapisa (pregledanih
mobilnim uredajima) i 85% Facebook video zapisa gleda sa isklju¢enim zvukom.
Video oglasi ¢e se takode automatski reprodukovati u tisini, kada je vise od
50% oglasa na ekranu korisnika (ako je kod korisnika omogucena automatska
reprodukcija) na bilo kojoj platformi drustvenih medija.

Ukoliko zelite da napravite seriju video oglasa, You Tube nudi tehnologiju
sekvenciranja oglasa koja moZze da izme3a i zatim isporuci oglase odredenim
gledaocima na razli¢itim nivoima interesovanja. Facebook je takode usao u
dinamicki oglasni prostor kako bi automatski isporucio razlicite kombinacije
sadrzaja visokih performansi.

Kada kreiraju video oglas, bilo bi dobro da kompanije razmisle o tome da li
zele animirani video ili realni video (eng. live action video). Da li ¢e se koristiti
realni video ili animirani video zapis zavisi od ponude brenda. Oboje, kada su
upareni sa dobrom muzikom i izvodenjem, imaju mogucnost da uspostave
emocionalnu vezu sa gledaocima sadrzaja. Video reklame uzivo su odli¢ne za
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kompanije koje stavljanju fokus na korisnicki servis, dok je animacija fantasti¢na
opcija za one koji moraju da objasne komplikovane koncepte ili pokazu kako
nesto funkcionise.

Animaty (2021) je oba ova tip objasnio slede¢im recima:

Animirani video - Svaka kompanija Zeli da se korisnik seti brenda i da upamti
poruku. Da bi se sve to desilo video mora da bude jedinstven, zanimljiv i da se
izdvaja iz gomile. Animirani video oglasi odlicno ispunjavaju ovu potrebu. Uz
animaciju, jedino ogranicenje je masta kreatora i moze se smisliti gotovo sve,
postavljeno na bilo kojoj lokaciji, s bilo kojim likovima koji rade bilo sta. Gene-
ralno posmatrano, animirani video oglasi u vecini slu¢ajeva imaju vecu stopu
klikova od onih za akciju uzivo jer je animacija nesto sto mozak registruje kao
zabavno i Sareno, odmah se izdvajajuci od ostatka sadrzaja, sve to zbog krea-
tivnih sloboda koje postoje u ovom formatu.

Realni video (eng. live action video) - Najociglednija prednost ovog tipa
videa jeste Sto moze da omogucdi povezivanje korisnika sa onim $to gleda.
Prikazivanjem ljudi i ljudskih lica, veoma lako se moze prikazati emocija, koja
izazova empatiju i kasnije i reakciju korisnika. Ovo ne moze da se dobije uz
animiranivideo. Jedini (veliki) problem koji ovaj tip videa ima jeste mogucnost da
se ovaj tip oglasa stopi sa ostalim sadrzajem koji se nalazi na mediju koji koristi
konzumira. Potreban je dodatni napor da se gledalac ubedi da ostane i zabavi
svoj mozak necim $to deluje sveZe, novo i originalno, a sve mora da stane u 8s.

Tabela 3. Vrste video oglasa i poredenje sa drustvenim medijima*

v v

In-feed
Video Ads v v v v v

Video
Story Ads v v v v

Video
Collection v v v
Ads

Interactive
Video Ads v v v

Video
Carousel v v
Ads

*TruView
Messenger IGTV *Unskippable
*Bumper

Other
Video Ads

52 https://digivizer.com/blog/social-media-ad-formats-complete-guide-with-examples/ datum 17.8.2021.
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Kada se pri¢a o vremenskom trajanju oglasa koje su oglasivaci koristili u
svojim strategijama, postoji istrazivanje koje ukazuje na to da je vecina
korisnika (66%) u svom oglasavanju koristila video od 30s. Samo je 1% prijavio
da je koristilo reklame koje su trajale 6s, a druga po upotrebi duzina je bila 15s
(32%). (Chaffey, 2020).

Kompanija Hunch je uradila istrazivanje za 2020. godinu i na osnovu velikog
broja kampanja koje su analizirali dosli su do zakljucka da se u 2020. godini, u
odnosu na prethodne godine angazZovanje, uklju¢enost (eng. engagement)
povecao, kao i da se vreme gledanja poboljsalo u odnosu na klik za dalji korak.
(Knezevic, 2021) Prema njihovom istrazivanju, ali i mnogim drugim, video
polako postaje format broj jedan za oglasavanje i kom je cena CPM manja, a
CTR raste (povecanje i u klikovima i u konverzijama) i u raznim slu¢ajevima je
bolji nego kad se koriste samo slike. Ukoliko kompanija kvalitetno kreira i osmisli
video, korisniku moze jasnije preneti poruku koju kompanija Zeli da on shvati,
upamtii prihvati. U tabeli broj 4 mozete videti pozitivne i negativne strane ogla-
$avanje uz kori¢enje videa sa svim prednostima koje on daje u odnosu na slike.

Tabela 4. Pozitivne i negativne strane oglasavanja uz koris¢enje videa

Oglasavanje uz koriséenje slike

Pozitivne strane Negativne strane

Video moze jednostavnije da predstavi
kompeksnu poruku brenda i funkcije

Potrebno je dosta resursa da se kreira video
(od finansije do ljudi).

proizvoda.

Ljudi imaju obicaj da preskoce oglas
Istrazivanja pokazuju vedi broj lidova i (€uveno dugme ,skip”) tako da ako se prica
klikova i komentara u odnosu na slike. ne ispri¢a u prvih 5s korisnik ne¢e razumeti

poruku.

Video ima vise konverzija 20-30% u odnosu
na slike.

Vecina stuc¢njaka za marketing kaZe da video
ima bolji ROI.

Korisnici lakse upamte komunikacionu
poruku brenda ako odgledaju video.

Izvor: (Rachel, 2021)
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7 N

Alat za automatizaciju marketing procesa — od proizvodnje kreative
do optimizacije kampanja

Niko ne voli lose reklame. Reklame koje nisu relevantne, one koje nisu
u kontekstu. Mnogi brendovi se i dalje oslanjaju na generic¢ke oglase na
drustenim mrezama i prikazuju ih publici beskrajno, do momenta kada
krajnji korisnik postaje imun na njih. Kako bi odrzao kvalitet sadrzaja
drustvene mreze, Facebook je takve oblike oglasavanja poceo da kaznjava.
Oglas sa visokom frekvencijom ima visok CPM i sama oglaSivacka
platforma mu daje manji doseg, $to vodi ka neuspehu kampanije.

Da bi jedan brend plasirao svoju ponudu pravom ¢oveku, u pravo vreme
i na pravi nacin, oglasiva¢ mora da skalira kreativu, testira vise kreativnih
strategija i prilagodi kontekst u kome daje ponudu. Ru¢no pokrenuti i
odrzavati taj proces vise nema smisla, a svedoci smo da kompleksnost
digitalnog oglasavanja iz godine u godinu dodatno raste, 5to je tehnoloski
i procesno sve slozenije. Sam proces zahteva sve vise ljudskih resursa, a
istrazivanja kazu da ¢ak 88% marketing specijalista vec¢inu svog vremena
troSe na izveStavanje i operativu umesto na strategiju.

Upravo taj jaz smanjuje automatizacija kreative i oglasavanja - dinamicko
oglasavanje.
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Dinamicko oglasavanje u svojoj osnovi predstavlja sistem kroz koji reklama
u pravo vreme i na pravom mestu stize do krajnjeg korisnika, a da proces
izrade i postavke te reklame bude automatizovan. Osim toga, dinamicko
oglasavanje na pametan nacin dozvoljava da brend pronade i skalira
profitabilne strategije, a da pritom ne skalira svoj tim.

Dinamicko oglasavanje na drustvenim mrezama dizajn timu omogucava
da kreira jedan dizajn Sablon koji je u skladu sa brendom ili tematskom
kampanjom i koji se onda kroz platformu razvija preko Citavog seta
proizvodailansira direktno kroz Facebook i Instagram kampanje. Ova vrsta
automatski generisanih kreativa se tokom kampanje automatizovano
optimizuje prema medijskom zakupu, inicijalnim planovima kampanje
i definisanim klju¢nim metrikama kako bi kampanja ostvarila najbolji
mogudi rezultat.

Zarazliku od klasi¢nog procesa u kome se produkcija zasniva na pojedina-
¢nim kreativnim resursima, gde dizajn tim generise slike ili video reklame,
kroz dinamicku vrstu oglasavanja jednom kreirani dizajn se povezuje sa
katalogom proizvoda online prodavnice i dobija prakti¢no neogranicen
broj videa ili slika zasnovanih na originalnom dizajnu.

d 1Wee l“
12,990 RSD

tans
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Dinamicko oglasavanje se zasniva na tri stuba koji nose podjednaku
vaznost:

Podaci,
+ Dizajn,
« Automatizacija.
Podaci su sve informacije o proizvodima ili uslugama koje Zelimo oglasiti i
koji imaju ulogu atributa. Podaci se 3alju u dinamicki dizajn (slike ili video)
koji uz pomoc kondicionalnih uslova generisu hiljade verzija oglasa koji
se serviraju korisnicima u zavisnosti od njegove faze u kupovnom levku,
demografskih i lokacijskih odlika ili ¢ak koris¢enjem 3rd-party podataka
kao 3to je vremenska prognoza ili Google analitika. Automatizacija
omogucava da pravi korisnik u pravom momentu vidi personalizovan
oglas namenjen upravo njemu. Personalizovane oglase za hiljade takvih
korisnika bez produkcije svake verzije oglasa od strane grupe dizajnera
dobijamo uz pomo¢ masine i jednog dinamickog dizajna.

Podaci koji se mogu koristiti kao atributi dinami¢kog oglasavanja:

Podaci o proizvodima (brend, ime proizvoda, boja, veli¢ina, za koga
je namenjenisl.),

« Raspon cena proizvoda i akcijske cene sa automatskim obracunavanjem
popusta,

« Prethodne aktivnosti korisnika na osnovu Facebook pixela ili CRM-a,
« Podaci o lokaciji, gradu ili jeziku korisnika,
Trenutne i buduce vremenske prilike,
Podaci o prodaji sa sajta, CRM-a, lagera ili offline prodavnica,
« Demografski podaci korisnika,
« Podaci Google analitike,
« Interesii afinititeti ciljne grupe.

Case- Study:

Air Serbia, nasa nacionalna avio kompanija koristila je dinami¢ko oglasa-
vanje na drustvenim medijima da zadrZi svoju poziciju lidera i poboljsa
social kao kanal prodaje.

N\ Y
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Izazov

Za dobro uspostavljenu avio kompaniju bolja vidljivost je bila izazov. Air
Serbia je Zelela da priblizi svoju ponudu letova na inovativan nacin.

Resenje

Sa kompanijom Hunch, Air Serbia je kroz social oglasavanje optimizovala
korisnicka iskustva potencijalnih kupaca koji Zele da rezervisu putovanje.
Kroz dinamicke video oglase, na svim social formatima, korisnicima je

serviran jedinstveni oglas koji je prikazivao podatke koji su sadrzali
lokacijske, jezicke i cenovne atribute.

v
vt B 1 5 et e b o b
amre—

»Qv
1Bk sy
et Lvmly sy e et by e
s st o v Yo o 45
ey

=
*QvY -
Vi o

bmpgipap— b @ (]
ket ssharar Y A b SO0 5T viwrs:
47 Aveten Lrvmt, S yins e sl b e o8

et wa T Ut Hagrs b AM) "—
ey

U drugoj fazi kampanje, na osnovu aktivnosti posetilaca na veb-stranice Air
Serbia, ciljanim korisnicima su prikazivane zeljene ili slicne destinacije koji
suia/b testirane.
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Rezultati

Koristeci dinamicke oglase za letove, Air Serbia je automatizovala kompletan
sistem kampanja drustvenih medija za 73 leta i za oko 54 odredista.
Kampanija je sadrzala preko 1.400 slikovnih i 120 video dinamickih oglasa
koji su bili potpuno automatizovani za 73 rute i 54 destinacije.

Kompanija Hunch je tehnoloska kompanija koja pomaze brendovima i
marketinskim agencijama da uz pomo¢ dinamicke kreative i automati-
zacije oglasavanja ostvare bolje rezultate na drustvenim mrezama bez
skaliranja tima.

Tekst napisao: Filip Matekovi¢, Direktor Marketinga, Hunch

N\ Y

9.5. ELEMENTI USPESNE STRATEGIJE OGLASAVANJA NA
DRUSTVENIM MEDUJIMA

Prilikom kreiranja svake strategije oglasavanja na drustvenim medijima
potrebno je kvalitetno osmisliti i uraditi sledece:

1. Celokupni pregled oglasne kampanje,

2. Targetiranje ciljne grupe,

3. Kreativa (vizuelni elementi sadrZaja koji se koriste u oglasima),

4. Odabir platformi (drustveni mediji) i tipa oglasa,

5. Odradivanje budzeta i metrika za merenje uspesnosti kampanje.

1. Celokupni pregled oglasne kampanje

Pregled oglasne kampanje se odnosi na nacrt planirane oglasne kampanje
(tzv. outline). Ovo je prvi obavezni korak pre nego $to se krene u postavljanje
oglasne kampanje. U njemu bi trebalo da se osmisli ime kampanje, glavni cilj
kampanje (poslovni i komunikacioni), predlog hashtag-ova koji e se koristiti i
sve drugo 5to je osmisljeno u kreativnoj ideji cele digitalne strategije. Pregled
trenutnih ciljeva koji se mogu odabrati na najpopularnijim drustvenim medijima
za oglasavanje mozete videti u tabeli broj 5.
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Tabela 5. Pregled mogucih ciljeva za oglasavanje na drustvenim medijima®?

Objective

Facebook &

Linkedin

Youtube

S

Brand Awareness

Instagram

X (awerness)

X (awerness)

X (awerness)

Reach

X (awerness)

X (awerness)

X (awerness)

Traffic - web site
visits

X (consideration)

X (considertion)

X (drive
conversions)

X (considertion)

Engagement

X (consideration)

X (considertion)

X (considertion)

App Installs

X (consideration)

x (drive
conversions)

X (considertion)

Video Views

X (consideration)

X (considertion)

X (considertion)

Lead Generation

X (consideration)

x (conversion)

x (drive
conversions)

Messages

X (consideration)

Conversions - web

site conversions
- sales

X (conversion)

X (conversion)

x (drive
conversions)

Catalog Sales

X (conversion)

Store Traffic

x (conversion)

Product
and brand
consideration

X (consideration)

Pre roll views X (considertion)
Followers X (considertion)
App

re-engagements

X (conversion)

53

Razlog zasto je tabela na engleskom jeste taj $to su ovo orginialni nazivi ciljeva na platformama. Kako je vec¢ina

ovih ciljeva spomenuta ranije u tekstu, autori u ovoj tabeli ostavljaju nazive u orginalnom obliku.
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2. Targetiranje ciljne grupe

Prilikom odabira ciljne grupe kojoj ¢e se prikazati oglas potrebno je da se
bude specifican i konkretan.Veoma je vazno da pogledate analitiku za postojedi
sadrzaj koji kompanije prikazuju svojim korisnicima na drustvenim medijima
kako biste razumeli $ta im se svida i na Sta reaguju. Uvek je dobra reakcija kori-
snika ako vide sadrzaj koji vole i uzivaju.

Sve platforme sadrze detalje o procenjenom broju ljudi do kojih ¢ete dose-
gnuti svojim oglasom. Mozete i ovo koristiti za fino podesavanje targetiranja
tako da svoju komunikacionu poruku fokusirate preusko, ali opet morate voditi
racuna da ne targetirate premalo ljudi jer se moze desiti da ne dobijete zeljene
rezultate.

3. Kreativa (vizuelni elementi sadrZaja koji se koriste u oglasima)

Prilikom odredivanja koja kreativa ¢e se koristiti, kompanije u vecini slucajeva
odaberuiili sliku ili video, $to smo detaljno objasnili na pocetku poglavlja. Svaka
kompanija mora da bude svesna koji sadrzaj odgovara kojoj platformi, i da ne
gleda $ta se direktoru svida, vec Sta korisnik ocekuje na odredenom drustvenom
mediju. Npr. koris¢enje mnogo teksta u oglasu naInstagramu bi bila velika greska,
dok mnogo teksta moze da bude odgovarajuce za Twitter.

Nemojte zaboraviti da jednom kreiran vizual ne znadi da je i krajnji. Prilikom
oglasnih kampanja bitno je proveravati i testirati uspesnost kreative i menjati
je ako nema veliki uticaj na reakciju korisnika.

4. Odabir platformi (drustveni mediji) i tipa oglasa

Odabir odgovaraju¢eg drustvenog medija za plasiranje oglasne poruke je
veoma vazno. Razumevanje korisnika i njihovih razloga uti¢u na efektivnost
oglasa. Takode, razlicite platforme imaju i razli¢ite tipove oglasa koje kompanije
mogu koristiti u svojim oglasnim kampanjama.
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Tabela 6. Razliciti tipovi oglasa na drustvenim medijima**

Facebook Instagram Linkedin Youtube Twitter Tik Tok

Sponsored Skippable Promoted tweets Brand

Video ads Stories ads (text, image, GIF,

content in-stream takeover
poll, or account)
Video (promoted
Single-image Sponsored Non- video, amplify
9 9 Photo ads P . skippable pre-roll, First View, In-feed video
photo ads messaging . .
in-stream promoted live
video/Periscope)
Cards (website,
nag Video ads Text ads Bumper 9e: hashtag
slideshow or conversati- challenges
carousel ads on, “Tweet to 9
Unlock”)
Brand (branded
emojis, brand
reminders,
Collection ads . Video promoted Branded
from your pro- Carouselads  Dynamic ads . moments,
discovery lenses
duct catalog promoted
trends, and
promoted trend
spotlight)
Fullscreen,
mobile-opti- Collection Outstream

mized Instant  ads
Experience ads

Ads in

Stories ads
Explore

Messenger ads IGTV ads

Interactive
playables

Promoted post

Izvor: (Geyser, 2021)
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5. Odredivanje budZeta i metrika za merenje uspesnosti kampanje

Odredivanje budzeta ponekad je veoma tesko, posebno za one koji tek
pocinju sa oglasavanjem.

Kada kompanija po¢ne da osmisljava budzet za oglasavanje na drustvenim
medijima, ona koristi nekoliko faktora. Faktor koliko planirate da potrosite na
oglasavanije nije jedini jer bi trebalo da se ura¢una i koliko ¢e kostati kreiranje
kreative i produkcija vizuala (slika ili video za oglas) kao i softwer ako planirate
da koristite neki dodatni. Posle pocetnih kampanja koriste se i parametri kao
$to su ROI ili ROAS. Takode, budzet i potroSnju za oglasavanje mozete izracunati
tako Sto izracunate, koliko Zelite dnevno da trosite, tj. investirate u oglasavanje i
taj broj pomnozite sa brojem dana u mesecu. Kako je sve merljivo, mozete da
odlucite koliko potencijalnih klijenata Zelite da privucete i pretpostavite koliko
bi jedan potencijalni klijent kostao (Npr. Cena jedne konverzije je 4 evra) i tu
cifru pomnozite sa brojem potencijalnih klijenata koje planirate da privucete
i dobicete ukupan iznos. Drugi nacin jeste da znate koliki je stepen konverzije
u odnosu na to koliko ljudi vidi jedan oglas i da po planiranom broju kupovina
na osnovu konverzija izracunate koliko je potrebno, na primer, impresija da bi
ljudima bio prikazan oglas.

Uspesnost mozete meriti tako $to Cete proveriti odabrene KPI za ciljeve koje
ste odabrali na pocetku. U tabeli se nalazi size uvodnog objasnjenja ciljeva i KPI
za date ciljeve koje kompanije mogu odabrati.
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Povecanje svesti
o brendu (brand
awerness)

Povecanje broja
korisnika koji
dolaze na veb-
sajt (povecanje

saobracaja ka
veb-sajtu)
(increse site
trafic)

Broj posetilaca
sa drustvenih

medija (bilo bi
dobro podeliti

Tabela 7. Ciljevi i mere uspesnosti KPI size

Povecanje broja
potencijalnih
korisnika (kako
bi se na kraju
povecao broj
kupaca/
potrosaca)

Broj podataka

Povecanje

prihoda kroz veéu

prodaju

Povecanje
ukljucenih i
angazovanih
korisnika u ko-
munikaciju koju
brend kreira
(brand
engagement)

(dozvoljene Broj lajkova,
ovona . Lo -
Py licne S _— deljenja sadrZaja
specifi¢ne . " Koliko je korisnika ..
. informacije) . . ili komentara po
. . drustvene L doslo sa drustve- .
Broj pratilaca " podeljenje od . L . postavljenom
medije, npr. o nih medija i kupilo .
. . strane korisnika - sadrzaju na
Koliko dolazi sa . o na veb-sajtu . .
koji su dosli drustvenim
Instagram-a, a . .
. sa drustvenih medijima
koliko sa mediia
odgledanog )
videa sa
Youtube-a
Broj preuzetih ROAS (return on
ad spend) gde se
S dokumenta : . . T
Broj korisnika - . meri uspesnost Broj spominjanja
= . Broj klikova ili neke vrste L ; .
koji su videli ool oo oglasa, tj. kolikije  (mentions) i
. na sadrzaj koji sadrzaja koji je .
post (sadrzaj) . P povracaj komentara na
N : usmerava ka bio zanimljiv . o . L
na drustvenim - o investicije u priho-  postavljenim
veb-sajtu korisniku pa . o
medijima . dimauodnosuna sadrzajima
su dali neke .
potrosen novac u
podatke . .
oglasavanje
Broj spominjanja Broj klikova
mentions), na sadrzaj na
( Lo ) ... Bouncerate od Y 2
deljenja sadrzaja drusvenim

koji je kompanija
/brend postavio
na drustvene
medije (share) ili
broj RT-ova

strane korisnika
koji dolaze sa
drustvenih
medija

medijima koji je
doveo korisnika
do stranice za
popunjavanje
podataka

Broj konverzija
od strane
korisnika koji su
poceli sa
davanjem
podataka na
drustvenim
medijima
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Saveti stru¢njaka - Zorica Tomic

Ukoliko Zelite da se bavite oglasavanjem na drustvenim mrezama, moji
saveti bi bili sledeci:

- Razumite platforme, ciljeve kampanja koje birate i kako se gradi
publika koju ste izabrali da targetirate. Nije dovoljno samo da
tehnicki znate da postavite kampanju. Sustinsko razumevanje onoga
$to radite na drustvenim mrezama i povezanje sa ciljevima klijenata
daje dobre rezultate zbog kojih ¢e vam se svaki klijent vracati;

- Analizirajte vase kampanje svakog dana. Nije dovoljno samo pustiti
kampanju, ve¢ morate i da se bavite optimizacijom. Bilo to prosirenje
publike ili promena oglasa, svejedno je. Bitno je da idete ka boljim
rezultatima. Ukoliko samo pustite kampanju i ne gledate je nikad,
racunajte na to da je klijent ,bacio pare’, samo je dobio neku vidljivost;

- Digital oblast je dinamic¢na. Nemojte ocekivati da je lako zato $to su
Facebook i Instagram nesto Sto koristite svakodnevno jer ovo nije isto.
Klijenti imaju razna pitanja koja vi sada i ne mozete da pretpostavite.
Razumite algoritam drustvenih mreza na kojima pustate kampanje jer
samo tako mozete dati sadrzajan i kvalitetan odgovor klijentu i samo
tako vam klijent moze verovati;

- Od operative se pocinje! Nemojte ocekivati da na pocetku radite stra-
tegije i stratesko planiranje, analize, sklapanje dogovora sa klijentom.
Za pocetak naucite operativni deo toliko dobro da u bilo kom trenutku
mozete da postavite dobru kampanju. Kada naucite samu postavku
kampanije i sustinski razumete kako da zelje klijenata prebacite u nju,
onda ste spremni da ucite dalje i razvijate strateski deo planiranja i
oglasavanja. Svakako to ne znaci da ne treba da razmisljate o tome;

- Razumite metriku i rezultate kampanje. Upoznajte se sa prose¢nim
cenama i rezultatima jer, ako ne znate prosek po industrijama i ciljevima
kampanja, prilikom razgovora sa klijentima necete biti u dobroj
poziciji. Da biste dalje pregovarali sa klijentom, morate imati u glavi
brojeve koji govore o vasoj kampaniji. Za vaseg klijenta ste vi riznica
znanja i prvi kontakt za bilo kakva pitanja;

N\ Y
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- Budite strpljivi! Digital deluje jednostavno, ali zaista nije. Toliko toga
postoji i vama ¢e biti potrebno da konstantno nadogradujete svoje
znanje. Posle 7 godina intenzivnog rada i dalje nisam sve naucila i u¢im
i dalje. Sve dok ste svesni neznanja bic¢e vam jasno $ta vam nedostaje
u znanju;

- Radite vredno! Rad u ovoj oblasti ne znaci da treba da budete zado-
voljni i da vam je dovoljno da naucite Facebook i Instagram. Nemojte
tu stati jer je to samo deo oglasavanja i jedan kanal u planu. Naucite
sve platforme, ali specijalizujte se za jednu. Sigurno ¢e vas na intervjuu
za posao pitati u cemu se najbolje snalazite, na kojoj platformi najvise
volite da radite i u ¢emu ste komforni. Zbog toga testirajte svoje
sposobnosti, radite na ne¢emu za $ta mislite da vam ne odgovara ili
da niste dobri u tome. Ako vam je teSko dok nesto radite, znajte da
morate da udete dublje u to, a ne da odustanete.

Tekst napisala: Zorica Tomi¢, Key Account Manager - Media Impact
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Pitanja za vezbu i diskusiju:

. Koje glavne koristi kompanija moze da ima ako se odluci za oglasavanje na
drustvenim medijima?

. Koja je razlika izmedu upotrebe slika i videa u strategiji oglasavanja na
drustvenim medijima?

. Kako biste kreirali jednu oglasnu kampanju za automobile? Diskutujte kako
bi trebalo da se razlikuje po platformama Instagram, Twitter i Youtube.

. Diskutujte kako bi trebalo da se postave ciljevi oglasavanja ako se zapocinje
nova kampanja sa predstavljanjem novog kozmetickog proizvoda.

. Objasniti koliki je uticaj emocija na korisnike prilikom reagovanja na oglase
na drustvenim medijima.
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Slanje licnih poruka putem digitalnih platformi

SLANJE LICNIH PORUKA PUTEM
DIGITALNIH PLATFORMI

Privatni kanali, drustvene mreze, instant Cet aplikacije putem kojih je
moguce razmenjivati poruke, zamisljeni su u osnovi tako da ste naj¢esée putem
istih u kontaktu sa porodicom, bliskim ljudima, prijateljima, poslovnim partnerima.
Takode, oni su nasli svoju svrhu i u deljenju zabavnog sadrzaja (mimova). Trebalo
bi naglasiti da su se brendovi sjajno pozicionirali i u ovom segmentu. Celokupna
digitalna korisnicka usluga putem digitalnih kanala potrosacima fakticki
omogucava pruzanje podrske. Danas su to elektronska posta, SMS poruke,
drustvene mreze, aplikacije za razmenu poruka (Cet). Generalno govoredi, ovaj
vid komunikacije zamenio i nasledio je tradicionalne komunikacione kanale
poput: telefona, poste, marketinga ,od vrata do vrata” i sli¢no. Razvijanjem
tehnologija verovatno ce se u dolaze¢im godinama promeniti u ovom trenutku
modernog marketinga.

U narednom poglavlju definisacemo aktuelne servise i primere koji se koriste
u digitalnom svetu oglasavanja: imejl (eng. email), SMS, Viber i Whatsup.

385



386

DIGITALNI MARKETING

10.1. ELEKTRONSKA POSTA | IMEJL MARKETING
(ENG. EMAIL MARKETING)

Ovakav vid oglasavanja oduvek postoji i to sa veoma dobrim razlogom. Ve¢
davnih godina, preciznije 1978. godine, poslat je prviimejl marketinskog karak-
tera. Gari Tuerk (engl. Gary Thuerk) poslao je na 400 imejl adresa promotivnu
ponudu u vezi sa prodajom racunarske opreme njegove kompanije. Taj mejl
rezultovao je prodajom i zaradom od 13 miliona dolara. Imejl se koristi kako
u poslovnom svetu, tako i u privatne svrhe. Neki od naziva koji su se ustalili
u nasem jeziku, odnosno, u domacoj terminologiji, poznati su kao anglicizmi:
imejl, mejl, mejl posta, e-posta i sli¢no.

Kampanja putem elektronske poste (eng. email marketing) je jedan od oblika
direktnog marketinga. Njega karakterise slanje elektronske poste u specifitcnom
formatu, prilagodenom za odredenu publiku. Najc¢esce se 3alje velikoj grupi
korisnika, kroz mejl liste.

Ovo je najdirektniji, najefikasniji i najbrzi nacin da se uspostavi veza sa poten-
cijalnim klijentima. Putem poruka mozZete ostvariti komunikaciju sa njimaiili, pak,
oni sa vama, a moguce je i da ih pretvorite u korisnike usluga koje nudite. Naime,
kako biste pridobili klijenta, vazno je da pokusate da pribavite i sve druge kanale
kako biste mogli da ostvarite jos direktniju komunikaciju (optinmonster.com, 2019).

Tokom kampanje putem elektronske poste vodi se ra¢una tri bitne stavke:

1. Procenat isporucenosit imejlova (eng. Delivery Rate) - Postoje situacije
u kojima filteri okarakteriSu mejl kao spam, usled pogresnog zapisa mejl
adrese, ili korisnici upiSu pogresan imejl,

2. Procenat otvorenih imejlova (eng. Open Rate),

3. Procenat “klikova” u imejlu (eng. Clickthrough or click rate).

Bitno je pratiti procenat isporucenost imejlova da biste bili sigurni i kako biste
znali koliko je imejlova stvarno pristiglo u elektronsko sanduce potencijalnih
potro3aca i $ta se desilo sa imejlom koji ste im poslali (eng. Delivery Rate). Uz
pracenje isporuke imejla meri se i neuspeh pristiglih imejlova.

Vazno je da se pratiti i procenat otvorenih imejlova (eng. Open Rate) koji
govori o tome da li je pristigli imejl uopste otvoren i da li je, nakon $to je otvoren,
on i procitan. Ukoliko u ovom segmentu ostvarite neuspeh, bilo bi dobro da
razmotrite informacije koje ste poslali, kao i sam dizajn imejla. MoZe da se desi
da dizajn nije dopadljiv potrosac¢ima. U modernoj eri digitalnog poslovanja,
Cak i pored kvalitetnog sadrzaja koji ste dostavili potrosacu, dizajn igra veoma
vaznu ulogu.
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Na kraju, kao posledniji faktor, i podjednako vazan kao druga 2 pokazatelja
je procenat “klikova” u imejlu (eng. Click through rate (CTR)). Navedenim CTR-om
prati se odnos klika (na dati link/linkove) i ukupnog broja prikaza (u ovom slucaju
prikazivanja u elektronskoj posti).

U okviru imejl marketing kampanje, kompanije mogu koristiti nekoliko
razlicitih nacina da komuniciraju sa potrosacima.

Mejl dobrodoslice

U mejlovima dobrodoslice predstavlja se li¢ni pecat organizacije i $ta se nudi
potencijalnim lojalnim korisnicima, tj. Siri spektar mogucnosti koji mogu da
ostvare u saradnji sa organizacijom. Poruke dobrodoslice mogu da ostvare bolju
stopu otvaranja linkova. U mejlovima dobrodoslice obi¢no se ne predstavlja
proizvod ili vrsta usluge.

Bilteni (newsletters) putem elektronske poste

Putem biltena, velike i male organizacije promovisu svoje ostvarene pozitivne
rezultate putem razlicitih grafikona, analiza, izuzetnih uspeha zaposlenih u
organizaciji i sli¢no. Ovaj vid se tretira kao temelj marketinga putem elektronske
poste. Salju se najéedée na nedeljenom, mese¢nom ili kvartalnom niovu, sa
razli¢itim sadrzajem.

Namenska elektronska posta

Inicijalno sluzi za postavljanje glavnog konteksta za poziv na akciju (CTA).
Mogu cesto da li¢e na odredisnu stranicu, odnosno, na veb-lokaciju gde zZelite
da usmerite potencijalnog potrosaca. Generalno, namenska elektronska posta
Salje se celokupnoj bazi, odnosno na sve mejl adrese. Kompanije ovo koriste kad
najavljuju neki veliki dogadaj, npr. Back Friday i ponudu koja ide uz to.

Sponzorisani mejlovi

Ovaj vid kampanije je medijska taktika koja se placa. U cenu ove taktike ukljucuje
se i placanje po kliku (pay-per-click), multimedijalno i mobilno oglasavanje, kao
i oglasavanje povezanih partnera.
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Transakcioni imejlovi

Sadrzaj ovakvih mejlova obi¢no ukazuje na to da je odredena akcija akti-
virana odredenom radnjom. Na primer, zelite da se prijavite da pratite onlajn
predavanje. Popunjavate formular za prijavu, odnosno registrujete se kako biste
slusali predavanje. Nakon $to je registracija uspesno zavrsena, u vase elektronsko
sanduce pristize transakciona (zahvalna) poruka. Ta poruka naj¢e$ce sadrzi
parametre za pristup onlajn predavanju, ali sa zahtevom da je potrebno da
klinete na odgovarajuci link, kako biste uspesno dovrsili proces registracije i kako
biste potvrdili da ste to stvarno vi. Ovakvi imejlovi se naj¢esce 3alju nakon sto
je obavljena transakcija. Pored linka putem kog je potrebno da dovrsite proces
registracije u istom imejlu potrosacima mozete da ponudite jos nekoliko sli¢nih
onlajn predavanja, uz odredene promocije, rokove i sli¢no.

Ponovno angazovanje

Ukoliko ste na osnovu analitike shvatili da odreden broj korisnika nije vise
aktivan, odnosno da ne reaguju pozitivno na vase mejlove, dobra praksa je slanje
novog mejla samo tim korisnicima kako biste ponovo pokusali da uspostavite
kontakt. Cesta praksa je da od korisnika zahtevate odredene povratne informacije.
Ukoliko pozitivho odgovore - to znaci da ste na dobrom putu da neaktivne
klijente ucinite aktivnim. Takode, ostavljanje trazenih informacija,osveZava
i aZzurira vasu bazu, sto definitivno moze pozitivno da uti¢e na celokupnu
marketinsku taktiku.

Price o brendovima

Mejlovi ovog sadrzaja namenjeni su kako biste preneli svoje misljenje putem
emocionalnih poruka - uspesne price vasih zaposlenih/vase kompanije i sli¢cno.
Ovo je odli¢an nacin za upostavljanje veze izmedu vasih klijenata i vaseg brenda.
Putem mejlova o brendovima, podelite licne i jedinstvene priCe koje mogu da
budu interesantne vasim klijentima. Vazna preporuka: nemojte da saljete mnogo
ovakvih poruka. Korisnici nekada teSko mogu da shvate koji mejl se tacno odnosi
na jedinstvenu pri¢u o brendu, ona mora da ima svrhu.
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Elektronska posta sa zahtevom za procenu iskustva sa kompanijom ili
brendom

Nakon kupljenog proizvoda (usluge), obi¢no se 3alje imejl kojim se na neki
nacin ponovo uspostavlja veza sa klijentom. Imejl ovog tipa bi trebao da sadrzi
mogucnost da korisnik moze da oceni kupljeni proizvod ili da odgovori koliko
je zadovoljan kupljenom uslugom, kao i ostvarenom saradnjom. Dobra praksa
je da ovakav imejl pristigne sutradan, nakon kupljenog proizvoda.

Dobra praksa je koris¢enje CRITICAL strategije marketinga putem elektronske
poste. Sustisnki, koncept ove strategije je da svaka marketinska kapanja odgo-
vara svakom slovu reci CRITICAL. (Chaffey, Smith (2017) str. 427).

Kreativnost (eng. Creative) - zasnovan na dizajnu mejla, teksta, slika,
boja i fontova;

Relevantnost (eng Relevance) - da li kreativnost i ponuda putem mejla
odgovaraju potrebama primaoca;

Ponuda (eng. Incentive) - da lii koliku korist potro3ac dobija pritiskom
na link u tekstu mejla;

Targetiranje i vreme (eng. Targeting and Timing) - da li je elektronska
posta poslata ciljnoj grupi ili svima koji se nalaze u mejling listi;
Integracija (eng. Integration) - mejlovi kao deo integrisane marketinske
kampanje;

Text (Copy) - lokacija linkova, struktura poruke i tekst u okviru mejla;
Elementiimejla (eng. Attributes of the e-mail) - segment koji se odnosi
na adresu sa koje je poslat mejl, uz podatke o adresi primaoca, zatim,
datum i format mejla;

Mirkosajt (eng. Landing page) - veb-lokacija (stranica) koju potrosac
posecuje pritiskom na link u okviru pristiglog mejla.

Najcesce greske koje se desavaju i koje u savremenom svetu svako ume da
prepozna su automatizovane i $ablonske poruke kao odgovor na postavljeno
pitanje kupca. To za kupca moze da znaci da mu se niste posvetili, da mu niste
pridali na znacaju i da ga niste dovoljno ispostovali. Ovakvim porukama napravili
ste korak unazad. Vazno je da potencijalnom korisniku odgovorite personali-
zovanom porukom, odnosno da mu se, kada god je to moguce, obratite li¢no,
narocito kada odgovarate na postavljeno pitanje. Brzim i konkretnim odgovorom
potencijalni kupac moze da stekne utisak da,sa druge strane” neko postoji.
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Marketing putem elektronske poste je u osnovi visoko efikasna strategija
digitalnog marketinga. Putem elektronske poste potencijalne kupce je moguce
pretvoriti u stvarne kupce, dok kupce koji su jednom od vas kupili neki prozivod
i bili zadovoljni istim, istim mozete da pretvorite u lojalne kupce. Neki vlasnici
kompanija smatraju da slanje elektronske posSte moze da bude arhai¢no i
zastarelo i prednost daju nekim drugim obilicima moderne komunikacije sa
klijentima. Pre svega, za elektronsku poStu smatra se da je poruka direktna, i da
je direktno obracanije, za razliku od prijavljivanja na mejling listu, odnosno, na
newsletter, gde se praktic¢no trazi samo jedan segment koji je za potencijalnog
kupca od interesa ili ¢ak uopste nije od koristi. Newsletter, kao termin, sustinski
je funkcionalnost kojom korisnik putem mejla dobija sve najnovije informacije
o celokupnom sadrzaju veb-sajta. Takode, newsletter moze da bude i mnogo
napredniji kada korisnik moze da oznaci kategorije za koje je zainteresovan i
da putem elektronske poste dobija vesti i promocije samo iz kategorija koje je
oznacio da su mu od interesa.

Kampanje putem imejlova moraju da budu dobro osmisljene. Nije dobra
praksa da nasumic¢no 3aljete imejlove i da ocekujete povoljan rezultat.
Prvenstveno, dobro osmisljena kampanja ima preduslov da se prethodno
napravi dobraii ciljana lista. Postavljanje i pribavljanje ciljane liste je prioritet broj
1. Koliko god se trudili da osmislite vrhunski dizajn, lepe tekstove, dopadljive i
pitke potencijalnim kupcima, zanimljive broSure, jedinstvene usluge - rezultat
nece biti povoljan, niti uspesan ukoliko nemate dobru ciljanu listu i ukoliko sav
sadrzaj pristigne na pogredne adrese.

Prema istrazivanju sajta OptinMonster, korisnici koji kupuju prozvode koji se
prodaju putem elektronske poste (na primer: nakon dobijenih promocija putem
mejla ili odredenog upita za konkretan proizvod) trose 138% vise finansija od
onih koji te ponude ne prate, odnosno ne dobijaju u svoje elektronsko sanduce.
(Hott, 2021)

Nekoliko saveta bi moglo biti od pomoci imejl kampaniji:

- Drzite se uvek sopstvenih listi mejl adresa;

- Koristite razlicite servise za slanje elektronske poste (jedan veoma popu-
laran servis je Mailchimp);

- Radite na povecanju i unapredenju sopstvenih mejl adresa.
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O nekim je vec bilo reci, dok ¢emo o nekim dati i kratke smernice koje bi
mogle da budu od koristi u kampanjama u kojima ¢ete, nadamo se, ubrzo poceti
i da primenjujete neke od predlozenih strategija:

- Ostavite jasno vidljivo mesto na veb-sajtu na kom ¢e potencijalni korisnici
moci da ostave svoju mejl adresu;

- Podelite te mogucnosti i putem drustvenih mreza, kako bi o tome bio
obavesten i onaj deo auditorijuma koji je mozda na veb-sajtu propustio
informaciju o takvoj moguénosti.

Dakle, primerom dobre prakse smatra se dobro organizovana kampanja
targetiranja korisnika, u svakom trenutku korisnickih aktivnosti na internetu, a
u cilju najispravnijeg profilisanja i mapiranja potencijalnih potrosaca.

Postoje razliciti softverski paketi koji mogu da pomognu u svemu ovome
i koji mogu da olaksaju ovakav vid kampanja, a neki od njih su: Prospect.io,
MailChimp, ActiveCampaign, OnePageCRM, Nimble, Sales force, Aweber i mnogi
drugi. Njihova cena na mese¢nom nivou prose¢no se krec¢e od 5-10$ (za osnovne
pakete) do 80-1009, u zavisnosti od toga koliko napredni paket Zelite da kupite.

Primer kampanje putem elektronske poste (slika) je slanje lepo osmisljenog
i dizajniranog mejla sa pozivom na akciju.

Slika 1. /lustracija kampanje putem elektronske poste
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Vazan cilj prilikom imejl marketing kampanje je povecanje broja stvarnih
potencijalnih korisnika, a jedan od najboljih nacina za to jeste implemntacija
lead magneta.

Za lead magnet moze se reci da je to gotovo idealna ponuda koja se
predstavlja potencijalnom kupcu, kontaktu. Ono $to je ocekivani odgovor kupca,
to su njegovi podaci (ime i prezime, elektronska posta, broj telefona, grad u kom
Zivi, drzava, radno mesto i drugo). Sustina lezi u tome da, na osnovu odredenog
interesovanja kupca, vi pravite sadrzaj koji ga moze usmeriti na vas$ proizvod.
Lead magnet je izuzetno efikasno i dobro sredstvo, s obzirom na to da kupcu
nudite konkretan proizvod ili uslugu. On je sjajna praksa u zamenu za klasi¢ni
i tradicionalni Sablon, koji korisnici mogu da popune i ostave svoje podatke, a
sve u cilju da se potencijalna publika prijavi naimejl listu. Cesto i nazalost takav
potez ne funkcionise najbolje; dok u poboljsanju ovakve strategije definitivho
doprinosi lead magnet.

Slika 2. llustracija lead magneta
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Lead magnet bi u svom materijalu (sadrzaju) trebao da ima:

» Najbolje primere iz prakse,

« Saveteitrikove,

« Korisne informacije za odredenu ciljnu grupu,
« Da pruziili da ideju.
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Kada je u pitanju lead magnet i njegovo bolje funkcionisanje ne treba koristiti
istimagnet za svaku aktivnost. Na primer, ukoliko zelite potencijalnom korisniku
da prodate knjigu, tip magneta moze da bude vaucer, ali obavezno morate da
vodite racuna o tome $ta korisnik Zeli da vidi. Tako isti vaucer koji je urucen za
knjigu, ne bi smeo da se koristi za potpuno suprotan i apsolutno drugaciji vid
usluge koji potencijalno nudite, na primer prodaja racunarske opreme. Lead
magnet orijentisite tako da reSava samo jednu kategoriju u kojoj zelite da budete
uspesni. Obi¢no nije preporuka da jednim lead magnet-om reSavate nekoliko
stvari odjednom.

Danas se Cesto koriste i audio zapisi i glasovne poruke kao lead magnet.Vodite
racuna da pogodite ciljnu grupu kojoj bi takav magnet bio prikladan. On bi, na
primer, mozda bio prikladan ukoliko drzite predavanja iz razli¢itih oblasti, treninge
motivacije i slicno. U tom slucaju obratite paznju da glas i eventualna propratna
muzika budu odgovarajuci. Dakle, nemojte posto-poto da trosite finansijske resurse
na dizajniranje najkvalitetnijih vizuala za bro3ure ili infografiku koji bi potpuno
pogresno targetirali publiku ili koji ¢e potpuno pogresno uticati na publiku kojoj
Zelite da se predstavite. Osluskujte i analizirajte trziste i moguce klijente.

Prikupljanje lead-ova moze se vrsiti na mnogo nacina, a sustinski se odnosi
na to kako da privucete kupca, odnosno korisnika. Ono 3to prikupljanje lead-
ova ima za cilj jeste da potencijalnog kupca usmere ka kupovini proizvoda.
Dobra praksa prilikom prikupljanja lead-ova je kombinovanje sa imejlovima.
Na osnovu trenutne imejl baze moZzete da formirate model look-alike, odnosno
modelovanje publike koja li¢i na vasu aktuelnu publiku. Ovaj model omogucava
da identifikujete $to vecu grupu mogucih kupaca, a zatim da napravite sto vecu
$ansu za konverzijom. Kada ste putem mreza Facebook, Instagram i drugih servisa
oznacili i potencijalno prosirili opseg publike (kupaca), mozete da se obratite
toj grupi putem npr. Gmail oglasa. (Ani¢, 2019)

Kvalitetnijim i boljim lead magnetom zasigurno dobijate viSe pretplatnika za
informacije sa vaseg veb-sajta. Vise pretplatnika potencijalno vodi do povecanja
konverzija, a samim tim i do boljih ishoda prodaje. (indigital.rs, 2021)

Primeri lead magneta definitivno variraju od oblasti do oblasti interesovanja
kupaca. Ukoliko je ponuden onlajn kurs iz oblasti interesovanja posetilaca, na
primer odreden tip laboratorijskih veZbi navedeng kursa, i ukoliko postoji veliko
interesovanje za isti kurs, lead magnet moze da bude lepo dizajnirana ponuda,
ali mora se jasno istaci da je broj mesta na kursu ogranicen. Broj mesta Cesto
utice na potencijalne polaznike i ukoliko im ostavite prostora da rezervisu svoje
mesto na vreme, mozZete ocekivati pozitivniji ishod. Naravno, budite apsolutno
profesionalni, drzite se etike i budite moralni, ne dovodite svoje potencijalne
korisnike u zabludu ili obmanu.
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Relevantnost podataka je od izuzetnog znacaja. Ukoliko ste definisali grupe,
broj polaznika i slicno - drzite se toga, u suprotnom publika moze da se oseti
prevarenom. Budite dosledni svojoj ideji, a ostavljene imejlove dodajte na
sopstvene imejl liste kako biste im u buduce slali nove promocije i ponude.

Napravite dobru segmentaciju elektronske poste. Za segmentaciju elektronske
poste se smatra da je to proces deljenja svih korisnika koji su ostavili svoju mejl
adresu, u manje grupe mejova, kako biste im slali $to preciznije, relevantnije i
$to personalizovanije mejlove.

Zamislite scenario gde je 10.000 korisnika ostavilo svoje mejl adrese. U
kategoriji predavanja nudite im razlicite tipove usluga, kao na primer: laboratorijske
vezbe, motivacione govore i vebinare. Dobra praksa bi bila da analizirate statuse
korisnika, u smislu njihovog preciznijeg interesovanja. Ne znaci da je uraden
dobar posao ukoliko se na svih 10.000 adresa posaljete informacija da mogu da
se prijave na treninge motivacionih govora. Analizirajte koliko njih zaista zeli da
slusa jednu od ponudene tri kategorije. Tagujte korisnike koji su se opredelili za
konkretnu kategoriju ili ste na neki nacin dobili njihovu povratnu informaciju
(kroz razlicite tipove kvizova, upita i slicno). Efikasnost kampanje ¢e definitivno
biti uspesnija.

Vreme i satnica slanja marketinskih mejlova je od krucijalnog znacaja. Mnoge
studije su se bavile ovim fenomenom. Prema studiji sajta getresponse.com
analizirano je tri miliona imejlova koje su njihovi korisnici poslali u rasponu od 3est
meseci, u korisnickim vremenskim zonama, a sa ciljem prikupljanja informacija
o tome koje vreme i dan su najpodesniji za marketing putem elektronske poste.

Kao Sto se vidi iz prilozenog (Slika 3), vikend nije najbolja moguca opcija.

Slika 3. llustracija prikaza koris¢enja mejlova

Izvor: (Bartley, 2021)
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U rezultatima koji se vide na Slici 4 razlika u radnim danima gotovo i da ne
postoji, dok su subota i nedelja definitivno dani kada ne bi trebalo slati mejlove
ovog tipa. Takode, izvestaj GetResponse govori o tome da je 13 ¢asova idealno
vreme za slanje mejlova, ali i 10 ¢asova (pre podne). U to vreme click rate je bio
izuzetno visok.

Slika 4. Preporuceno vreme slanja mejlova

"'/\/'\’\___,/\_,/\/\

Izvor: (Bartley, 2021)

Iz ovoga mozemo da zaklju¢imo da izuzetno jake studije stoje iza analize
trzista i korisnika. Nisu sve ciljne grupe iste, a ni korisnici. Osluskujte publiku,
analizirajte prikupljene podate i pokusajte da shvatite Sta je to $to njima najvise
odgovora, kako biste bili efektivni i uspesni.
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10.2. SMS

U prethodnom delu ovog poglavlja, bilo je reci o tome koliko je marketing
putem elektronske poste izuzetno snazno oruzije i danas u najsavremenije doba
oglasavanja. Jasno je da postoje mnogi instrumenti kojim je moguce doci do
korisnika, odnosno potencijalnh kupaca neke usluge, ali je uvek pitanje kako
najefikasnijim putem do¢i do svih njih i da li se ide pravim putem ili ipak
pravimo greske u koracima. Za odgovor ne postoji jedinstveni recept, publika
je drugacija, zemlje su drugacije, ljudi iz razli¢itih gradova razmisljaju drugacije.
Razmislite, sigurno vam se mnogo puta se desilo da putujete nasom zemljom i
da se sve vise odusevljavate gostoprimstvom naseg naroda, a ujedno shvatate
da mozda njihov prihod ne moze da se meri sa onim $to moZete da ostvarite u
gradu, na primer u uspesnoj domacoj ili stranoj kompaniji. Mnogo je ovakvih
i slicnih primera. Elektronska posta je sjajan nacin da komunicirate sa korisni-
cima iz celog sveta. Kada je u pitanju koliko je finansijski isplativa - izuzetno je
isplativa. No, SMS* poruke i SMS marketing moze da bude jo$ jedan sjajan i
mocan alat u borbi za potencijalne klijente, pogotovo $to statistika pokazuje
da u 2021. godini postoji gotovo 3,8 milijardi korisnika koji koriste pametne
telephone. (Dobrilova, 2021).

Verovatno ste se do sada zapitali Sta SMS marketing uopste moze da nam
pruzi. Studije i dobra praksa kazu da koris¢enjem tekstualnih poruka, kao jedan
deo marketinske strategije, brendu ili kompaniji nudite priliku da se odmah
povezu sa svojim kupcima i potrosacima. Uz sve to, usluga SMS poruka je danas
zaista jeftina i na ovu vrstu usluge necete potrositi ¢itavo bogatstvo.

Sustinski govoreci SMS poruke, kao deo strategije marketinga, mozda i nisu
najbolje reSenje na koje Cete se iskljucivo oslanjati, ve¢ treba da razmislite da li
bi SMS poruke mogle da budu deo neke druge kampanje.

Povezivanje i integracija SMS kampanje u kompanju elektronskom postom
se godinama unazad pokazalo kao dobra praksa.

55  short message service
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Slika 5. llustracija integracije elektronske poste i SMS poruka
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Cesto se deava da se u svetu digitalnog marketinga retko koristi i ovaj alat,
kao klasi¢an tekstualni alat i definitivno se ne koristi koliko bi trebalo. Ispitivanjem
ciljne grupe i uz odgovarajuce analize dobijenih rezultata, moguce je iskoristiti
pogodnosti koje pruza ovakav tip oglasavanja. Tekstualne poruke su jedan od
najfrekventijih tipova komunikacije. Trenutno, prema istrazivanju TechJury, SMS
ima open rate 98% u poredenju sa marketingom elektronske poste. Takode, u istoj
studiji data je analiza da 75% klijenata Zeli da prima ponude putem SMS poruka.

SMS poruke mogu da povecaju interakcije korisnika. Prema istrazivanju
Textrequest.com korisnici odgovaraju na SMS poruke okvirno u roku od 90
sekundi. Takode, u istoj studiji 90% korisnika preferira da bude kontaktirano
putem poruka, dok se preostalih 10% opredelilo za poziv. (Burke, 2016). Ovo
su zaista snazni statistcki podaci koji mogu da doprinesu potencijalnoj ideji da
SMS mehanizam integriSete u sopstveni marketing. U poredenju sa sistemima
elektronske poste, komunikacija putem tekstualnih poruka je od strane korisnika
brze i bolje prihvacena.

Ukoliko, na primer, u poslovanju i oglasavanju nudite SMS vaucere, prema
sli¢nim statistikama i studijama, kao gore navedenim, trebalo bi da ocekujete
vecu stopu otkupa vaucera. Izvestaji govore o tome da se vauceri otkupljuju
gotovo deset puta vise nego isti vauceri koji su oglaseni putem nekog drugog
tipa oglasavanja. Statistika ide u prilog tome jer je stopa konverzije kod SMS
poruka oko 50%.

397



398

DIGITALNI MARKETING

Tipovi SMS kampanja mogu da budu:

« Tekstualne promocije - danas najcesci oblik, sa usmeravanjem ka
veb-sajtu,

« SMS kuponi - kodovi koji se $alju klijentima, na osnovu kojih mogu da
ostvare popust,

+ SMS kao igra - odgovoranje na pitanje koje ste postavili na veb-sajtu,
a gde kao nagradu nudite odredene pogodnosti/snizenja,

+ Poruke za lojalne kupce,
+ SMS vazna obavestenja.

U narednom delu prikazacemo primer kako biste mogli da napravite i
integrisete SMS poruke u markentisku kapanju elektronske poste. Ono $to za
sada znamo jeste, da je SMS marketing prakti¢no samostalno reSenje, potpuno
odvojeno od modernog vida komunikacije, od instant ¢et poruka i specificne
aplikacije. U vezi sa tim, na osnovu razli¢itih studija i analiza, dolazimo do toga
da korisnici ipak ¢esto koriste ovu, sada ve¢ tradicionalnu vrstu usluge, da joj
veruju i ostaju lojalni.

Unapredite svoju bazu potencijalnih kupaca za SMS poruke, sli¢no kao i kod
elektronske poste. Sve kampanje koje vodite putem elektronske poste iskoristite
tako da povecate bazu na SMS servis koji pripremate za vase korisnike usluga.
Dobar predlog je uvek da svakom korisniku po3aljete odredeni kod na osnovu
kog korisnik moZe da ostvari odredeni benefit. Ne pokusavajte da obmanjujete
svoje korisnike i da predstavljate benefite marketinskim trikom, vec ih zaista
nagradite popustom ili bilo kojom drugom aktivnos¢u. Vodite racuna da u
Republici Srbiji postoji Zakon o zastiti potrosaca ("SI. glasnik RS", br. 62/2014,
6/2016 - dr. zakon i 44/2018 - dr. zakon) koji apsolutno $titi prava kupaca.

Ono 3to bi mogao da bude predlog integracije SMS poruka i digitalne
markeniske kampanje, a u cilju postizanja boljih rezultata, ne samo prihvatljivih,
koje bismo mogli da ostvarimo koriste¢i samo SMS marketing, jeste organizacija
kampanje tako da se korisnici i potencijalni potrosaci uvode u odredene akcije
kroz SMS poruke. Preporuka je da uvek imate Sto krace i konciznije poruke
kako ne biste ,umarali” svoje korisnike. Analizirajte koje vreme slanja poruka je
najpodesnije za vase kupce. Naredna grafika ilustruje taj dogadaj:
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Slika 6. /lustracija integracije SMS poruke i elektronske poste

a

Sreda, 21. jun 2821. godine, 13:81

Nakon kupljenih proizvoda, dajem saglasnost da
putem poruke prihvatam da ostavim povratne
infnormacije. Posaljite "DA” ukoliko zelite, "NE”
ukoliko ne zelite.

Zahvaljujemo se! Vase povratne informacije
bice od vaZnog znacaja drugimal

Petak, 1. jul 2021. godine, 11:34

Zdravo, Marko! Mi bismo zeleli da éujemo Vase
misljenje na temu proizvoda koje ste nedavno
kupili:

Ddgwuril:i; “NE" za prekid prijema poruEi.

Napisite poruku

.
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Predlog dobre prakse je ¢estitanje rodendana i datuma vaznih registrovanom
korisniku putem SMS personalizovanih poruka. Takode, ukoliko korisnici poruce
nesto sa vaseg veb-sajta, kako bi se i sami korisnici osecali bezbednije u tome
Sto ste uradili, prilagodite automatizaciju, odnosno integrisite SMS potvrde
porudzbine i obavestavajte korisnika putem SMS poruke o statusu isporuke od
trenutka pripreme, do trenutka isporuke. Danasnji kupci najcesce zele da znaju
u kojoj je trenutnoj fazi isporuka. U okviru veb-sajta, pored polja za prijavu na
newsletter, dozvolite mogu¢nost da korisnik ostavi i svoj broj telefona kako bi
bio kontaktiran u vezi sa svim pogodnostima i uslugama koje vas brend pruza.

SMS marketing je, dakle, zaista neverovatan alat putem koga mozete da
stanete ,rame uz rame” sa konkurencijom. Pokusajte da nadete najprikladniju
poruku za vase korisnike kako ne bi doslo do toga da oni viSe ne Zele da
primaju SMS poruke. Ovaj vid kampanje je sjajan mehanizam koji moze da dopuni
kampanju elektronskom postom i da je prosiri. Primenite A/B testiranje kako
biste odredili najbolje moguce vreme slanja poruka, kao i koji je to naprikladniji
dan za slanje SMS poruka.

Taktike za uspesniji SMS marketing:

1. SMS poruka mora da bude jasna i koncizna;

2. CTA bi trebao da bude jednostavan;

3. Jasne smernice korisniku Sta bi trebalo da uradi nakon prijema poruke;
4. CTA bi trebao da bude jednostavan za izvrSavanje kroz SMS poruku.

Servisi putem kojih je moguce slati masovne SMS poruke: infobip.com/sms,
http://logosoft.rs/smartsms/ i drugi.

Primer SMS kampanje sa pozivom na akciju mogao bi da glasi:

Trenirajte sa nama ovog leta! Popust mozete da ostvarite za sve vrste treninga
upisivanjem re¢i TRENIRAJ, putem sledeceg linka: https://bit.ly/41dc41fa”

Napomena: navedeni link je samo primer i on nije validan.
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10.3. WHATSAPP

WhatsApp je aplikacija za svakodnevne medusobne interakcije, modernim
re¢nikom bismo rekli - sluzi za instant poruke. Definitivno bi mogla da nade
svoje mesto u promociji brendova, a i sami brendovi mogli bi vise da iskoriste
postojanje ove aplikacije. Ukoliko se prethodno niste susreli sa informacijom,
izvrsni direktor Facebook-a (CEO), Mark Zakerberg, kupio je WhatsApp tokom
2014. godine za priblizno 16 milijardi dolara.

Slika 7. llustracija pocetne stranice veb-sajta WhatsApp, na srpskom jeziku.
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Zasnovano na mesec¢nom koris¢enju i prema istrazivanju Statista.com, ovu
aplikaciju koristi oko dve milijarde korisnika, $to je za 0,7 milijardi vise, odnosno
u proseku za 54% procenata vise u poredenju sa svojim rivalom i svojom rodi-
teljskom kompanijom - Facebook messenger platformom. (statista.com, 2021)

Ova aplikacija dostupna je za:

- Android,
- 10S,
- Windows.
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Slika 8. llustracija preuzimanja sa Guglovog servisa za preuzimanje aplikacija.

S

Takode, ova aplikacija je za sve verzije dostupna na adresi: https://whatsapp.
com/download.

Verujemo da ste u nekoj meri upoznati sa principom funkcionisanja ove
aplikacije. Ukoliko do sada niste imali prilike da se susretnete sa njom, u nekoliko
kratkih crta ¢emo dati pregled njenih mogucénosti. Naime, aplikacija podrzava
klasi¢an, tradicionalni Cet,jedan na jedan”. Takode, postoji mogucnost pravljenja
grupa. U grupnim ¢etovima postoji administrator i onaj ko definise pravila grupe.

WhatsApp je, uz to, uveo novu platformu koja se zove WhatsApp Business, a
namenjena je za organizacije i odnosni se na kontakte sa korisnicima.

Ona je dostupna na adresi: https://whatsapp.com/business. Plac¢anje je
definisano u vise nivoa. Informacije o nacinu plac¢anja i o fakturama koje
dobijate u prvoj nedelji nakon aktivacije dostupne su na slede¢em linku: https://
developers.facebook.com/docs/whatsapp/overview.

U okviru ove verzije mozete da napravite profil brenda, da definisete brze
odgovore (prvenstveno namenjeno ¢uvanju standardizovanih poruka koje
mozete brzo da iskoristite prilikom pruzanja informacija), a dostupne su i labele,
odnosno oznake koje olak$avaju grupisanje potencijalnih klasa/podgrupa kori-
snika (na primer: novi kupci, nove porudzbine, zavrSene porudzbine itd.). Ono
Sto je velika pogodnost, ukoliko niste u prilici da odgovorite na poruku i znate
u kom periodu necete moci da odgovarate svojim korisnicima, a ipak zelite da
vasim potencijalnim klijentimaili ve¢ tradicionalnim korisnicima usluga stavite
jasno do znanja da ¢ete im odgovoriti, postoji opcija podesavanja automatizo-
vanih poruka. Aktivacijom ove usluge, ukoliko vam se klijent obrati putem Ceta,
dobice automatizovani odgovor o vasem odsustvu.
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Vazna stvar: Koristite analitiku. WhatsApp omogucava implementaciju
poslovnog API-ja putem kog mozete da merite analitiku. Mozete da saznate koji
je broj poslatih poruka, koliki je zaista broj dostavljenih poruka, ujedno i broj
procitanih poruka. Naredna slika ilustruje mogu¢nosti povezivanja poslovnog
API-ja u okviru implementacije poslovne verzije ove Cet aplikacije:

Slika 9. llustracija mogucnosti poslovnog API-ja®

Consumer App Small Business App Business API

a2 o8B a-®

Parsor SMB Entarpris

Za razliku od klasi¢ne korisnicke aplikacije ili poslovne aplikacije, poslovni API
nije obi¢na aplikacija koju mozete jednostavno dainstalirate i da Citate podatke.
Ovo je klasi¢an interfejs programskog jezika, koji dozvoljava povezivanje ka
razli¢itim servisima. To znaci da ukoliko razvijate sopstvena reSenja, moZete da
poveZete poslovni APl na vas sistem i da prilagodite prikaz odredenih parametara
koje Zelite da merite. Sve ovo je obuhvaceno i pokriveno dokumentacijom koja
se nalazi na adresi: https://developers.facebook.com/docs/whatsapp/overview.

U kontekstu definisanih stvari, jasno je da ova aplikacija nije klasi¢na drustvena
mreza, iako jeste deo kompanije Facebook, ve¢ mozemo da je koristimo kao
dobar nacin komunikacije sa klijentima, kao i pri slanju odredenih promocija.

Dobra strana koris¢enja verzije poslovnog resenja lezi u tome sto prilikom
koris¢enja ove verzije aplikacije moZete da napravite template prikaza poruke
koju zelite da posaljete korisniku ili publici:

56  https://developers.facebook.com/docs/whatsapp/overview, datum 3.9.2021.
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Slika 10. llustracija razlike izmedu korisnicki-inicirane poruke i poslovno-inicirane poruke*”

Koristite WhatsApp kao alat za slanje obavestenja publici. Ukoliko je brend
zasnovan na prodaji proizvoda, uvek putem poruke mozete jednostavno daih
obavestavate o novim proizvodima. Takode, ukoliko imate kanal na Youtube-u,
gde imate tutorijale ili neke video materijale o proizvodima koje nudite, info-
rmacije o tome mozete da oglasavate takode istim putem. U okviru ove aplikacije
postoji broadcast lista, odnosno mogucnost slanja visestrukim kontaktima u
isto vreme, ali postoji i ograni¢enje prilikom slanja. Naime, moguce je poslati
poruku,samo”na 256 kontakata. Postupak pravljenje ove liste je jednostavan:

H N =

5.

Otvorite WhatsApp aplikaciju na vasem uredaju;
U gornjem desnom uglu aplikacije nalaze se opcije aplikacije;
Nakon $to ste ih otvorili, izaberite New Broadcast List;

Upisite imena osoba koje Zelite da ukljucite u ovu poruku i pritisnite
“Create button”;

U ovom trenutku moZzete da napisete poruku.

Vazna napomena: Putem desktop verzije aplikacije ovaj postupak je mnogo
jednostavnijii brzi u poredenju sa radom putem pametnog mobilnog telefona.

Takode, kao dodatni vid aktivnosti u okviru ove aplikacije je da na dnevnom
nivou pravite ,price”, odnosno story. Danas je gotovo svaka drustvena mreza
uvela ovu mogucénost.

57  https://developers.facebook.com/docs/whatsapp/overview, datum 3.9.2021.
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WhatsApp price (stories) su gotovo idealan nacin na koji moZete da ostvarite
svakondevni kontakt sa svojom publikom. Imajte na umu to da je komunikacija
sa klijentima ovim putem zasnovana na dozvolama/autorizaciji publike. Kako
biste ostvarili bilo kakav kontakt sa njima, morate da posedujete njihov broj.
Preporuka je da integrisite sve navedene mehanizme oglasavanja, kako kroz
veb-sajt, tako i kroz elektronsku postu i SMS. Naravno, ne koriste svi WhatsApp
i ne znaci da ¢ete moci svim korisnicima da se oglasite putem ove aplikacije.
Obavezno napravite balans po pitanju oglasavanja jer slanje konstantnih
poruka o odredenim promocijama moze da bude dosadno i naporno za publiku.
Odrzavajte relevantnost u svojim ponudama i koristite umereno oglasavanje, ne
prekidajte svoju publiku, koja je mozda veoma zauzeta poslovnim aktivnostima,
konstantnim porukama o svojim proizvodima i uslugama. Fokusirajte se na tekst
tako da prvi red poruke koji ¢e im se nadi u prozoru za obavestenja telefona
bude dopadljiv publici.

Primer Whatsapp kampanje putem personalizovanih ponuda, koja moze
pozitivno da uti¢e na izbor potrosaca, moze biti akcija Netflix kompanije na
Slici 11 koja ilustruje informaciju o novoj epizodi TV serije, sa linkom u poruci
(CTA) putem kog je moguce pristupiti direktno epizodi.

Slika 11. llustracija kampanje putem Whatsapp aplikacije>®

£n Mo s info [

il i Ty s Sk g el S

Tap for moew afc

Hatfix Then P ST .
. a chal m w et T
b St e Werine Lag for e s
Tl WS MgeT @ e EaaTel ] ra Pt A nirev speiode of DDy it roe
orgnal seres, moves, TV 0oci, 0 compdiei. o P

St wattheng al

Hetfi ks the weorkds inading internet
Mo Petwork

Buamess Details

58  https:/linkvaper.oss-ap-southeast-1.aliyuncs.com/en/2021/01/b743f43fc239ce9d7728946cb68cebe5.png?x-
oss-process=image%2Fformat,webp, datum 3.9.2021.
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10.4.VIBER

Viber je veoma popularna multi-funkcionalna ¢et aplikacija u Republici Srbiji,
kao i Sirom sveta. U osnovi funkcionise prema slicnom principu kao i WhatsApp -
za koris¢enje aplikacije neophodan je internet. Ima sledece (osnovne) mogucénosti:

- Dopisivanje (,Cetovanje”)

- Audio poziv

- Video poziv

Ove tri navedene stavke su samo osnovne, a aplikacija daje mnogo veci spektar
mogucnosti kako obi¢nom korisniku, tako i poslovnim korisnicima. S obzirom
na to da su veoma sli¢ne aplikacije, ipak postoje neke odredene razlicitosti, kako

u funkcionalnosti tako i u tematici kojom se upravo bavimo - digitalnim
marketingom. Aplikacija je dostupna za Android, Iphone, Windows i Mac ra¢unare.

Zvanicna statistika govori da se Viber koristi u preko 190 drzava i da ima preko
70 miliona aktivnih poruka po ¢asu, da prosecan korisnik na aplikaciji provede
vise od 35 minuta dnevno i da po3alje najmanje 30 poruka tokom trajanja dana.

Slika 12. llustracija zvaniéne statistke/print skrin*®

Growing globally hctively engaged

190: /0 3! 30:-

Iz aspekta jednog prosecnog korisnika, ova aplikacija se ne razlikuje mnogo u
odnosu na sve pomenuto u prethodnim delovima ove lekcije. Postoje odredene
razlike u poredenju sa komercijalnim, odnosno poslovnim koris¢enjem ovog
softvera. Naime, ukoliko zelite da koristite Viber u svrhu promocije sopstvenog
brenda, veoma korisne informacije o tome mozete da pronadete na slede¢em
linku: https://www.forbusiness.viber.com/en/viber-for-business/.

59  https://www.forbusiness.viber.com/en/ datum 3.9.2021.
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Strategije Viber marketinskih kampanja mogu biti:
« Koriscenje Viber zajednica,
+ Video marketing u kampanjama,
« Uniformisane nalepnice brenda (stickers),
+ Javni Cet kao sredstvo oglasavanja i promocije proizvoda,
+ Interakcije,
« Sponzorisane reklame,
« Koriscenje Viber Cet bota.

Zajednice i grupe

Kompanija Rakuten Viber nudi pravljenje zajednice (koja je ujedno i naslednik
Lgrupe”). Interesantan podatak je taj da, prema trenutnoj specifikaciji i u vreme
pisanja knjige, zajednica moze da podrzi i do milijardu ¢lanova. Grupe se danas
najcesce koriste samo za korisnike koji se medusobno poznaju, s obzirom na
to da postoji ograni¢enje u broju korisnika u opsegu od 250 ¢lanova. Ono $to
je zajednicko i za zajednicu i za grupu, to je da u ¢etu moZete da postavljate
kvizove, glasanja, mozete da delite slike, da,pinujete’, odnosno zakacite vaznu
poruku u vrhu prozora za ¢etovanje i sli¢no.

Slika 13. llustracija zajednice/print skrin®
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60  https://www.viber.com/en/communities/, datum 3.9.2021.
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Takode, na raspolaganju su razlicite opcije. Na primer, mozete da ostavite
mogucnost Cetovanja svih korisnika ili da je iskljucite i ostavite samo admini-
stratorima i poznatim ¢lanovima brenda.

Naravno, zajednici ili grupi mozete da postavite profilnu sliku. U svakoj zajed-
nici ili grupi postoje superadministratori, odnosno administratori. Administrator
je osoba zaduZena da vodi racuna o pravilima ponasanja u zajednici ili grupi.

Interakcije

da sada korisnici mogu da ostvare interaktivni graficki kontakt sa brendom.
Naime, funkcionalnost je osmisljena tako da nakon $to korisnik autentifikuje
da je zaista on kupio proizvod, npr. slanjem jedinstvenog ID broja ili sli¢no (u
zavisnosti od toga kako je brend osmislio takav mehanizam), direktno putem
Ceta ¢e imati moguénost reSavanja potencijalnih nedoumica ili problema.

Ukoliko, na primer, korisnik ima problem sa kupljenim proizvodom, moze
da zatrazi pomo¢, odnosno podrsku putem ove aplikacije, slanjem poruke u
odgovarajucu zajednicu. Na taj nacin, ukoliko korisnik ima eventualnih poteskoc¢a
sa koris¢enjem proizvoda, moze na jednostavan nacin da razresi novonastalu
dilemu. Umesto da zove korisnicki centar, gde je potrebno putem telefona da
objasni o ¢emu se ta¢no radi.

Slika 14. llustracija interakcije korisnika sa podrskom/print skrin®'

How users can send photos and videos to businesses via Viber

61  https://www.forbusiness.viber.com/en/blog/, datum 3.9.2021.
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Takode, ova mogucnost podrzava i slanje video snimaka. Postoje odredena
ograni¢enja u slanju ovih fajlova i ona ne bi trebalo (u trenutku pisanja knjige)
da prelaze 100MB za video snimke, a veli¢ina GIF-a ne bi trebalo da prelazi 24MB.
(Martyrosian, 2021).

Kada su u pitanju fotografije, za njih trenutno ne postoje ograni¢enja. Podra-
zumeva se da ove brojke i ograni¢enja mogu da varariju azuriranjem aplikacije.

Sponzorisane reklame

Rakuten Viber je uveo jos jednu opciju za oglasavanje, a to su sponzorisane
poruke. Mnogo puta Cete videti, a verujemo da ste ve¢ dobro upoznati sa tim,
da se sponzorisane poruke prikzuju nakon zavrsenih audio/video poziva.

Slika 15. llustracija sponzorisane reklame®?

Algoritam reklama je zasnovan na interesovanjima i naj¢esce reklame koje se
prikazuju dolaze od trece strane. Prema zvani¢noj statistici kompanije Rakuten
Viber, isporucivost je gotovo 100%, 5to je zaista dobar rezultat i dobro prihvacen
od strane korisnika ove aplikacije. Ono 5to je neophodno, ukoliko Zelite da se
obratite svojim klijentima, jeste da posedujete bazu brojeva telefona.

62  https://env-stage-hosting.s3.eu-central-1.amazonaws.com/small_post_calls_2_5b84b7b6c3_alfad3cdec.webp,

datum 3.9.2021.
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Ukolikotonemate, mozete dauzpodrsku programeravaseg brendaidostupnog
APl-jaidarazvijete sopstvene mehanizme koji bi eventualno pokusali da,pogode”
prave korisnike, zasnovane na njihovom, ve¢ pomenutom, interesovanju.
Pronalazenjei pribavljanje takvih podataka nije tema ove knjige. Za takvu vestinu
potrebno je mnogo godina rada u ovoj oblasti, a pozeljne su i programerske
sposobnosti ili druge sli¢ne vestine koje mogu da doprinesu pribavljanju inte-
resovanja korisnika. Naravno, u tome svakako pomaze i Viber-ov API.

Vise o sponzorisanim reklamama mozZete da pronadete i procitate na
sledec¢em linku: https://help.viber.com/en/article/about-ads
Viber botovi

Putem narednog linka mozete da napravite svog Viber ¢et bota: https://
partners.viber.com/login. Integracija ovog bota je veoma jednostavna i ve¢
postoje predefinisani odgovori koje mozete da iskoristite.

Slika 16. llustracija aktiviranja Viber bota®
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Koris¢enjem kljucne reci, tipa:,Dobar dan!’, ,Zdravo!”ili na engleskom:,,Hello!"””
Hi!”i slicno, moZete da postavite koji su to proizvodi koje automatski zelite da
prikazete korisniku. Naravno, dobro bi bilo da postoji i neka prilagodena poruka.

63  https://static.forbusiness.viber.com/small_Stay_in_contact_61a1354d27_0aec795a65.webp, datum 1.9.2021.
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Takode, moze se primeniti i na klju¢nim rec¢ima, tipa:

+ Broj,
o rec(i),

+ slikaidrugo.

Dokumentacija implementacije ¢et bota dostupna je na sledec¢em linku:

https://developers.viber.com/docs/api/rest-bot-api/.

Automatizacija slanja poruka putem Viber-ovog API-ja izgleda ovako:

Slika 17. llustracija automatizacije®*
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64  https://developers.viber.com/docs/img/send_and_receive_message_flow.png, datum 3.9.2021.
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Stikeri (stati¢ni, animirani i zvu¢ni)

Sjajan nacin za promociju brenda su nalepnice, poznate pod anglicizmom
,stikeri”. Pravljenjem zanimljive grafike koja ¢e ,skriveno” nositi klju¢ne reci
vaseg brenda moze da se doprinese unapredenju i popularnosti brenda. Natpisi
prilagodeni dnevnom Zivotu obi¢nog ¢oveka, nesto sa ¢Cime obi¢an ¢ovek moze
da se poveze, stoilustruje njegovu dnevnu rutinu i sto moze da koristi u prepisci
sa svojim bliskim ljudima iz okruzenja, definitivno doprinosi ideji da se aplikacije
ovog tipa koriste u promociji.

Slika 18. llustracija jednog staticnog i zvucnog stikera/print skrin®
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65  https://www.forbusiness.viber.com/en/marketing-solutions/, datum 3.9.2021.
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Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Sta je to moderni marketing? Kako tumacite/definisete ovaj pojam?
2. Navedite aktuelne servise koji se koriste u digitalnom svetu oglasavanja.

3. Koji momenat se smatra pocetkom u digitalnom svetu oglasavanja? Kada?
Ko? Kakav je bio ishod?

4. Navedite oblike direktnog marketinga.

5.0 ¢emu treba voditi ra¢una tokom kampanje putem elektronske poste i zasto?
6. Navedite tipove mejlova koji se koriste za promovisanje.

7. Sta je to CRITICAL strategija marketinga?

8. Zasto je neophodno da kampanje putem imejlova budu dobro osmisljene?
Argumentujte.

9. Objasnite $ta je to lead magnet i u koje svrhe se koristi?
10. Navedite primer prikupljanja lead-ova.
11. Prema vasem misljenju, koje su prednosti SMS marketinga?

12. Kreirajte primer integracije SMS poruke u marketinsku kampanju elektronske
poste.

13. Navedite strategije WhatsApp marketinskih kampanja. U ¢emu se ogledaju
njene prednosti i mane?

14. Sta je to WhatsApp Business? U éemu se razlikuje od obi¢nog (korisni¢kog)
WhatsApp-a?

15. Kakvu svrhu mogu imati WhatsApp Stories u marketingu?

16. Koja je najpopularnija Cet aplikacija u Republici Srbiji? Da li se ona koristi i
u poslovne svrhe?

17. Navedite strategije Viber marketinskih kampanija.

18. Sta je Rakuten Viber? Koje su njegove prednosti?

19. Sta su to Viber botovi i da li biste ih vi koristili u markentiskoj kampaniji?
Argumentujte!

20. Osmislite Viber kampanju i predstavite je.
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Pravni aspekt: GDPR i digitalni marketing

PRAVNI ASPEKT: GDPR | DIGITALNI
MARKETING®®

11.1.UvVOD

Razvoj informacionih tehnologija, interneta i drustvenih mreza uticao je u
ogromnoj meri i na marketing. Lak pristup podacima potrosaca doprineo je
boljem razumevanju njihovih potreba kao i brzem pronalaZenju potencijalnih
potrosaca i olaksanom personalizovanom marketingu. Medutim, razvoj inter-
neta doveo je i do odredenih zloupotreba li¢nih podataka pojedinaca, izmedu
ostalog, i u navedene marketinske svrhe. Pojedinci su postali zrtve nezeljenih
promotivnih poruka, poziva ili mejlova u kojima im se nude odredeni proizvodi,
a da prethodno nisu dali svoje podatke niti svoj pristanak. Uz to je znacajno
razvijeno i profilisanje pojedinaca tako $to su odredene kompanije pocele da
prate korisnike i prikupljaju podatke o njihovom ponasanju na internetu
(internet stranicama koje posecuju, aplikacijama koje koriste, i sli¢no), stvarajuci
na taj nacin baze podataka koje bi potom ustupale marketinskim agencijama i
drugim kompanijama u cilju oglasavanja.

Sve ovo dovelo je do toga da se postavi pitanje bolje zastite licnih podataka
pojedinaca na svetskom nivou. U tom smislu, a u cilju zastite pojedinca i njegovih
licnih podataka, najpre na teritoriji EU, a zatim i na teritoriji nase drzave, doneti
su znacajni pravni akti koji su uredili pitanje zastite privatnosti u savremenom
dobu.Tako je na teritoriji EU 2016. godine doneta OpSsta uredba o zastiti podataka
o licnosti — General Data Protection Regulation (u daljem tekstu:,GDPR”) koja je
pocela da se primenjuje 25. maja 2018. godine, a koja propisuje drakonske
kazne za lica koja obraduju podatke o li¢nosti na neadekvatan nacin. Po uzoru
na GDPR, 2018. godine je na teritoriji nase zemlje donet Zakon o zastiti podataka
o li¢nosti (u daljem tekstu: ,ZZPL") koji je poCeo da se primenjuje 21. avgusta
2019. godine, a koji je preuzeo gotovo sve odredbe GDPR-a. Sli¢ni zakoni
doneti suiudrugim jurisdikcijama, poput Brazila i Kalifornije, a ono $to je postalo
karakteristi¢no za zastitu podataka na globalnom nivou jeste sledece:

66  Ovo poglavlje ja napisala Milica Nesi¢, advokatska kancelarija, Zivkovi¢ Samardzi¢” iz Beograda. Autori ove knjige
se mnogo zahvaljuju Milici na dodatku pravnog aspetka za temu koja je veoma bitna za sve one koji ce se baviti
digitalnim marketingom u buduc¢nosti.

419



420

DIGITALNI MARKETING

« svevedi brojdrzava poklanja ogromnu paznju zastiti podataka i donosi
zakone koji propisuju ozbiljne kazne za nepostovanje;

+ generalno je prihvaceno da potrosaci imaju pravo da budu obavesteni
o tome koji podaci o njima se prikupljaju i u koje svrhe;

- lista podataka koji se mogu smatrati li¢cnim podacima je znacajno pro-
Sirena i obuhvata i pojedine podatke koji su se do sada smatrali takvim
da ne mogu identifikovati pojedinca, poput IP adrese.®’

11.2.CILJ GDPR-A 1 ZZPL-A | NJIHOVA TERITORIJALNA PRIMENA

Cilj GDPR-a, odnosno ZZPL-a, kada je re¢ o domacoj regulativi, jeste da
pojedincima omogucdi ve¢u kontrolu nad svojim li¢nim podacima. Primera radi,
ukoliko korisnik ne Zeli da prima promotivne poruke, GDPR, odnosno ZZPL,
omogucava mu takav vid zastite.

GDPR, odnosno ZZPL, po prvi put na jedan sveobuhvatan nacin reguliSe pravo
na zastitu lica u vezi sa obradom podataka o li¢nosti i slobodni protok takvih
podataka. Pojasnjenja radi, znacajno je ista¢i da se pod obradom podataka
o li¢nosti smatra ,prikupljanje, belezZenje, razvrstavanje, grupisanje, odnosno
strukturisanje, pohranjivanje, upodobljavanje ili menjanje, otkrivanje, uvid,
upotreba, otkrivanje prenosom, odnosno dostavljanjem, umnoZzavanje, Sirenje
ili na drugi nacin ¢injenje dostupnim, uporedivanje, ograni¢avanje, brisanje ili
uniStavanje podataka o licnosti“®® Na ovaj nacin prosiren je obim radnji koje
se mogu smatrati radnjom obrade i pruzena je veca zastita pojedincima ciji se
podaci obraduju.

Navedeni akti, izmedu ostalog, propisuju koja prava imaju lica na koje se
podaci odnose, obaveze rukovalaca i obradivaca® podataka o li¢cnosti, nacela
obrade, nacin na koji se podaci o licnosti mogu preneti u druge drzave i medu-
narodne organizacije, pravna sredstva, odgovornost i kazne u slucaju povrede
prava lica u vezi sa obradom podataka o li¢nosti i slicno.”

67  Vid. GALA, ,Privacy Law: A Global Legal Perspective on Data Protection Relating to Advertising and Marketing®,
2020, str. 4-5.

68  Vid.Opsta uredba o zastiti podataka o licnosti — General Data Protection Regulation, ¢l. 4 i Zakon o zastiti podataka
o licnosti ("SI. glasnik RS", br. 87/2018), ¢l. 4.

69  Rukovalac se definise kao fizicko ili pravno lice, odnosno organ vlasti koji samostalno ili zajedno sa drugima
odreduje svrhu i nacin obrade, a obradivac kao fizicko ili pravno lice, odnosno organ vlasti koji obraduje podatke
o li¢nosti u ime rukovaoca.

70  Vid.Opsta uredba o zastiti podataka o licnosti — General Data Protection Regulation, ¢l. 1i Zakon o zastiti podataka
o licnosti ("SI. glasnik RS', br. 87/2018), ¢l. 1.



Pravni aspekt: GDPR i digitalni marketing

Neophodno je napomenuti da je srpski zakonodavac preuzeo gotovo sve
odredbe GDPR-ai uneo ih u domace zakonodavstvo. Klju¢na razlika se, medutim,
sastoji u teritoriji primene te se GDPR primenjuje na teritoriji EU, dok se ZZPL
primenjuje na teritoriji Republike Srbije, uz odredene izuzetke.”!

11.3. PODACI O LICNOSTI

Prema GDPR-u i ZZPL-u, podatak o li¢nosti je,,svaki podatak koji se odnosi na
fizicko lice ciji je identitet odreden ili odrediv, neposredno ili posredno, posebno na
osnovu oznake identiteta, kao $to je ime i identifikacioni broj, podataka o lokaciji,
identifikatora u elektronskim komunikacionim mreZzamaiili jednog, odnosno vise
obelezZja njegovog fizickog, fizioloskog, genetskog, mentalnog, ekonomskog,
kulturnog i drustvenog identiteta”’> Drugim re¢ima, podaci o li¢nosti su ime i
prezime, jedinstveni matic¢ni broj gradana, adresa stanovanija, broj telefona, pol,
seksualna orijentacija, veroispovest, ali i IP adresa, mejl adresa, GPS lokacija, itd.

GDPR i ZZPL uvode i listu posebno osetljivih podataka u koju spadaju:

licni podaci kojima se otkriva rasno ili etni¢ko poreklo, politicko misljenje,
versko ili filozofsko uverenije ili ¢lanstvo u sindikatu,

genetski podaci,

biometrijski podaci, u cilju jedinstvene identifikacije lica,
podaci o zdravstvenom stanju,

podaci o seksualnom zivotu ili seksualnoj orijentaciji lica.

Ove li¢ne podatke je nacelno zabranjeno prikupljati i obradivati, osim u
izuzetnim slu¢ajevima propisanim zakonom. Tako je obrada ovih podataka
dopustena, izmedu ostalog, ukoliko je:

lice na koje se podaci odnose dalo izricit pristanak za obradu u jednu
ili viSe svrha obrade, osim ako je zakonom propisano da se obrada ne
vrsi na osnovu pristanka;

obrada neophodna u cilju zastite Zivotno vaznih interesa lica na koje se
podaci odnose ili drugog fizickog lica ako lice na koje se podaci odnose

fizi¢ki ili pravno nije u moguénosti da daje pristanak;

71 Zaviseinformacija o teritorijalnoj primeni vid. Opsta uredba o zastiti podataka o licnosti — General Data Protection
Regulation, ¢l. 3 i Zakon o zastiti podataka o li¢nosti ("SI. glasnik RS", br. 87/2018), ¢l. 3 stav 3 i 4.

72 Vid.Opsta uredba o zastiti podataka o licnosti — General Data Protection Regulation, ¢I. 4 i Zakon o zastiti podataka
o li¢nosti ("SI. glasnik RS", br. 87/2018), ¢l. 4.
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+ obraduju se podaci o li¢nosti koje je lice na koje se oni odnose ocigledno
ucinilo javno dostupnim;

« obrada neophodna u cilju podnosenja, ostvarivanja ili odbrane
pravnog zahteva ili u slu¢aju kada sud postupa u okviru svoje nadleznosti;

« obrada je neophodna u cilju ostvarivanja javnog interesa u oblasti
javnog zdravlja kao $to je zastita od ozbiljnih prekograni¢nih pretnji
zdravlju stanovnistva ili obezbedivanje visokih standarda kvaliteta i
sigurnosti zdravstvene zastite i lekova ili medicinskih sredstava, na
osnovu zakona koji obezbeduje odgovarajuce i posebne mere zastite
prava i sloboda lica na koje se podaci odnose, posebno u pogledu
cuvanja profesionalne tajne.”?

U sluc¢aju obrade posebno osetljivih podataka, vaze dodatna pravila koja
omogucavaju visi stepen zastite prava lica Ciji se podaci obraduju.

11.4. NACELA OBRADE PODATAKA O LICNOSTI

Bilo koja kompanija koja, u svojstvu rukovaoca ili obradivaca, vrsi obradu
podataka o li¢nosti mora se rukovoditi slede¢im osnovnim nacelima propisanim
GDPR-om i ZZPL-om:

1. Zakonitost, postenje i transparentnost — ovo nacelo podrazumeva da
rukovaoci, odnosno obradivaci, u skladu sa zakonom moraju posteno i
transparentno obradivati podatke u odnosu na lice ¢iji se podaci obraduju;

2. Ogranicenje u odnosu na svrhu obrade - ovo nacelo podrazumeva da se
podaci o licnosti mogu prikupljati samo u svrhe koje su konkretno odredene,
izriCite, opravdane i zakonite, te da se dalje ne mogu obradivati na nacin
koji nije u skladu sa tim svrhama;

3. Minimizacija - ovo nacelo podrazumeva da se podaci o li¢nosti mogu
prikupljati samo u meri u kojoj je to neophodno u odnosu na svrhu obrade;

4. Tacnost — ovo nacelo podrazumeva da svi podaci koji se prikupljaju
moraju biti tacni i azurirani te da rukovalac, odnosno obradjiva¢, mora
bez odlaganja brisati ili ispravljati netacne podatke o li¢nosti;

73 Zadetaljnulistu slu¢ajeva u kojima je dopustena obrada posebno osetljivih podataka o licnosti vid. Opsta uredba
o zastiti podataka o licnosti — General Data Protection Regulation, ¢l. 9 i Zakon o zastiti podataka o licnosti ("SI.
glasnik RS", br. 87/2018), ¢l. 17.
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5. Ogranicenje ¢uvanja - ovo nacelo podrazumeva da se podaci o li¢nosti
mogu ¢uvati u obliku koji omogucava identifikaciju lica samo u roku koji
je neophodan za ostvarivanje svrhe obrade; nakon isteka roka oni moraju
biti anonimizirani’* na taj nacin da ne mogu identifikovati lice na koje se
odnose ili izbrisani;

6. Integriteti poverljivost — ovo nacelo podrazumeva da se podaci o li¢nosti
moraju obradivati na nacin koji obezbeduje odgovarajucu zastitu podataka
o licnosti, ukljucujudi zastitu od neovlascene ili nezakonite obrade kao i
od slucajnog gubitka, unistenja ili oSte¢enja primenom odgovarajucih
tehnickih, organizacionih i kadrovskih mera.”

Bitno je istaci da se smatra da je obrada podataka u skladu sa zakonom
ukoliko je ispunjen jedan od sledecih uslova:

1) lice na koje se podaci o licnosti odnose je pristalo na obradu svojih poda-
taka o licnosti za jednuiili vise posebno odredenih svrha. Dakle, lice izricito
pristaje da se vrsi obrada njegovih licnih podataka;

2) obrada je neophodna za izvrSenje ugovora zaklju¢enog sa licem na koje se
podaci odnose ili za preduzimanje radnji, na zahtev lica na koje se podaci
odnose, pre zaklju¢enja ugovora;

3) obrada je neophodna u cilju postovanja pravnih obaveza rukovaoca;

4) obrada je neophodna u cilju zastite zivotno vaznih interesa lica na koje se
podaci odnose ili drugog fizi¢ckog lica;

5) obrada je neophodna u cilju obavljanja poslova u javnom interesu ili iz-
vréenja zakonom propisanih ovlaséenja rukovaoca;

6) obrada je neophodna u cilju ostvarivanja legitimnih interesa rukovaocaili
trece strane, osim ako su nad tim interesima pretezniji interesi iliosnovna
prava i slobode lica na koje se podaci odnose koji zahtevaju zastitu poda-
taka o li¢nosti, a posebno ako je lice na koje se podaci odnose maloletno
lice.”®

Drugim recima, da bi kompanije mogle da obraduju bilo kakve li¢cne podatke
neophodno je da za to poseduju jedan od navedenih osnova. U industriji mar-
ketinga kao osnov za obradu podataka o licnosti se najcesc¢e javlja saglasnost
lica Ciji se podaci obraduju (prvi osnov) ili legitimni interes (Sesti osnov).

74 Anonimizirani podaci jesu takvi podaci koji se ne mogu pripisati konkretnom pojedincu, odnosno iz kojih se ne
moze identifikovati osoba na koju se ti podaci odnose (npr. ekriptovani podaci).

75  Vid.Opsta uredba o zastiti podataka o licnosti — General Data Protection Regulation, ¢l. 5 i Zakon o zastiti podataka
o li¢nosti ("SI. glasnik RS", br. 87/2018), ¢l. 5.

76  Zakon o zastiti podataka o li¢nosti ("SI. glasnik RS", br. 87/2018), ¢l. 12.
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11.5. OSNOVNE OBAVEZE RUKOVAOCA ODNOSNO OBRADIVACA
PODATAKA O LICNOSTI

| GDPR i ZZPL propisuju odredene obaveze koje svaka kompanija ili drugo
fizicko ili pravno lice koje se javlja u ulozi rukovaoca ili obradivaca mora da ispuni
ukoliko prikuplja, odnosno obraduje podatke o licnosti. Neke od tih obaveza
su sledece:

Imenovanje lica za zastitu podataka o li¢nosti. Lice za zastitu podataka
o li¢nosti ili tzv. Data Protection Officer (,DPO”) jeste nezavisno lice ¢ija
se osnovna uloga sastoji u tome da informise i daje misljenje rukovaocu
ili obradivacu, kao i zaposlenima koji vre radnje obrade, o njihovim
zakonskim obavezama u vezi sa zastitom podataka o licnosti, da prati
primenu odredbi relevantnih zakona o zastiti podataka o li¢nosti i drugih
propisa, te da daje misljenje, kada se to zatrazi, o proceni uticaja obrade
na zastitu podataka o li¢nosti i prati postupanje po toj proceni, kao i
da saraduje sa nadzornim organom - Poverenikom za informacije od
javnog znacaja i zastitu podataka o li¢nosti (u daljem tekstu: Poverenik),
predstavlja kontakt tacku za saradnju sa Poverenikom i savetuje se sa
njim u vezi sa pitanjima koja se odnose na obradu. Lica na koje se podaci
odnose mogu se obratiti ovom licu u vezi sa svim pitanjima koja se
odnose na obradu svojih podatka o li¢nosti, kao i u vezi sa ostvarivanjem
svojih prava. Zakon propisuje situacije u kojima kompanija, odnosno
drugo fizicko ili pravno lice, mora da imenuje DPO-a;”’

Obavestenje lica ¢iji se podaci obraduju. Lice iji se podaci obraduju
mora biti obavesteno o svim svojim pravima kao i podacima koji se
obraduju, svrsi obrade, licu koje obraduje podatke i tome sli¢no. Radi
zastite lica Ciji se podaci obraduju, GDPR i ZZPL predvidaju da takvo
obavestenje mora biti dato na sazet, transparentan, razumljiv i lako
dostupan nacin, koris¢enjem jasnih i jednostavnih reci;

Vodenje evidencije radnje obrade. Ova obaveza podrazumeva da su
rukovalac i obradiva¢ duzni da vode evidencije u kojima unose rele-
vantne podatke vezane za obradu podataka o licnosti;

Procena uticaja na zastitu podataka o li¢nosti i trazenje misljenja
nadzornog organa pre pocetka obrade podataka. Obaveza procene
uticaja postoji u slucaju kada postoji visok rizik da ¢e neka vrsta obrade,
posebno upotrebom novih tehnologija, prouzrokovati visok rizik za
prava i slobode lica Ciji se podaci obraduju i ista se vrsi pre nego $to se

77  Zavise informacija vid. Zakon o zastiti podataka o li¢nosti ("SI. glasnik RS", br. 87/2018), ¢l. 56-58.
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zapocne sa takvom obradom. Ukoliko procena uticaja pokaze da ce
nameravane radnje obrade proizvesti visok rizik, kompanija koja vrsi
obradu li¢nih podataka morace da zatrazi misljenje nadzornog organa
o tome da li se sme nastaviti sa takvom obradom. Nadzorni organ u
Srbiji koji daje navedeno misljenje je Poverenik;

Obavestavanje lica Ciji se podaci obraduju i nadzornog organa o
povredi prava. U slucaju da je doslo do povrede prava lica ciji se podaci
obraduju, rukovalac odnosno obradivac je duzan da obavesti nadzorni
organ, Povereniku za informacije od javnog znacaja i zastitu podataka
o li¢nosti, u roku od 72h od saznanja da je nastupila povreda. Takode, i
lice ¢iji se podaci obraduju mora biti obavesteno o povredi u odredenim
slucajevima.

11.6. OSNOVNA PRAVA LICA CIJI SE PODACI OBRADUJU

Osnovna prava lica ¢iji se podaci obraduju moraju u svakom trenutku biti
postovana. GDPR i ZZPL daju listu osnovnih prava koja se sastoji od sledecih:

Pravo na informisanost o obradi podataka,

Pravo na pristup podacima koji su predmet obrade,
Pravo na ispravku i dopunu,

Pravo na brisanje,

Pravo na ogranicenje obrade,

Pravo na prenosivost podataka,

Pravo na prigovor,

Pravo da se na lice Ciji se podaci obraduju ne primenjuje odluka doneta
isklju¢ivo na osnovu automatizovane obrade, ukljucujucii profilisanje.
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11.7. ZASTITA PRAVA LICA CIJI SE PODACI O LICNOSTI OBRADUJU

Lica mogu ostvariti zastitu svojih prava na dva nacina. Najpre, to mogu uciniti
preko nadzornog tela, sto je na teritoriji Republike Srbije Poverenik. Osim toga,
zastita se moze ostvariti i sudskim putem.

Kada je reC o Povereniku, lice ¢iji se podaci obraduju moze, u slu¢aju povrede
prava, podneti prituzbu Povereniku.Vazno je napomenuti da je uloga Poverenika,
izmedu ostalog, i da:

+ na zahtev lica na koje se podaci odnose, pruza informacije o njihovim
pravima te da postupa po njihovim prituzbama;

+ utvrduje da li je dodlo do povrede zakona i obavestava podnosioca
prituzbe o toku i rezultatima postupka koji vodi;

+ vrsi inspekcijski nadzor nad primenom zakona i podnosi zahtev za
pokretanje prekrsajnog postupka ako utvrdi da je doslo do povrede
ovog zakona;

+ izrice opomenu rukovaocu, odnosno obradivacu ako se obradom
povreduju odredbe zakona;

+ izriCe privremeno ili trajno ogranicenje vrsenja radnje obrade, ukljucujuci
i zabranu obrade.”®

Kada je rec o zastiti prava sudskim putem, nas zakon pojedincu ciji se li¢ni
podaci obraduju pruza moguc¢nost da podnese tuzbu za zastitu prava u slucaju
kada smatra da je rukovalac, odnosno obradiva¢, povredio njegova prava
tokom obrade podataka. Ovom tuzbom lice moZze zahtevati da mu budu
pruzene informacije o obradi na koje inace ima pravo po zakonu, da se odredeni
podaci isprave ili izbrisu, da se ogranici obrada, da mu budu pruzeni podaci u
strukturisanom, uobicajeno koris¢enom i elektronski Citljivom obliku, da prenese
podatke drugom rukovaocu, kao i da zahteva prekid obrade podataka.”

Osim ove tuzbe, pojedincu je data mogucnost pokretanja upravnog spora
protiv nepovoljne odluke Poverenika, odnosno u slu¢aju da Poverenik u
odredenom zakonskom roku ne postupi po prituzbi pojedinca.

Na kraju, lice ciji se podaci obraduju ima pravo i da zahteva naknadu materijalne
ilinematerijalne stete, u slucaju da je takva Steta prouzrokovana.

78  Za detaljnu listu ovlas¢enja Poverenika vid. Zakon o zastiti podataka o li¢nosti ("SI. glasnik RS", br. 87/2018), ¢l.
77-81.

79  Zadetaljnije informacije o sudskoj zastiti prava vid. Zakon o zastiti podataka o licnosti ("SI. glasnik RS", br. 87/2018),
¢l. 84.
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11.8. KAZNE U SLUCAJU NEPOSTUPANJA U SKLADU DA
ODREDBAMA KOJE UREDUJU ZASTITU PODATAKA O LICNOSTI

Imajudi u vidu razliku u Zivotnom standardu na teritoriji EU i Repubike Srbije,
ne ¢udi razlika u visini kazne koja se moze izre¢i kompanijama koje ne postupe
u skladu sa odredbama koje ureduju zastitu podataka o li¢cnost. Tako GDPR
propisuje moguénost izricanja novcane kazne u visini i do 20.000.000 EUR ili
4% svetskog godisnjeg prihoda kompanije kojoj je izre¢ena novéana kazna, dok
srpski ZZPL propisuje nov¢anu kaznu u visini izmedu 5.000 do 2.000.000 RSD.

Najveca izre¢ena kazna zbog nepostovanja GDPR-a iznosi 50 miliona evra i
izrecena je kompaniji Google u Francuskoj zbog povrede prava na informisanje
lica Ciji se podaci obraduju, kao i zbog toga $to je obrada podataka bila netran-
sparentna i nezakonita.®’ Naime, u odluci je sud naveo da je Google prikupljao
i koristio podatke za marketinske svrhe na netransparentan nacin, te da lica &iji
su podaci obradivani nisu imali dovoljno kontrole nad takvom obradom.

11.9. UTICAJ GDPR-A | ZZPL-A NA DIGITALNI MARKETING

GDRP, odnosno ZZPL, doneli su mnogobrojne novine i nametnuli obaveze
licima koji obraduju podatke o li¢nosti, u svim Zivotnim sferama, pa i sferi digi-
talnog marketinga.

Direktno oglasavanje slanjem push-up obavestenja, e-maila, poruka na Viber-u
i drugim vidovima elektronske komunikacije vise nije moguce bez izri¢itog
pristanka lica ¢iji se podaci obraduju koji mora da ispunjava odredene zakonom
propisane uslove. Lice mora dati pristanak na obradu svojih podataka, koji mora
biti dobrovoljan, odreden, informisan i nedvosmislen. Osim toga, pre davanja
pristanka, lice mora biti obavesteno o tome koji ¢e se podaci obradivati, u koju
svrhu, u kom roku, itd. Ako se pristanak daje u okviru pismene izjave koja se
odnosi i na druga pitanja, zahtev za davanje pristanka mora biti predstavljen
na nacin kojim se izdvaja od tih drugih pitanja, u razumljivom i lako dostupnom
obliku, kao i uz upotrebu jasnih i jednostavnih reci, kako lice ne bi doslo u
zabludu ili, pak, previdelo deo koji se odnosi na davanje pristanka.

80  Vid.SecuritySEE, TOP 5 NAJVECIH GDPR KAZNI DO SADA!, dostupno putem sledece internet adrese: https://www.
securitysee.com/2021/04/top-5-najvecih-gdpr-kazni-do-sada/ pristupljeno 26.8.2021. godine.
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Lice na koje se podaci odnose ima pravo da opozove pristanak u svakom
trenutku, pri ¢emu opozivanje pristanka mora biti jednostavno kao i davanje
pristanka. Primera radi, licu se moze omoguciti da opozove pristanak slanjem
e-mail poruke ili, pak, klikom na polje ,odjava” koje se moze ugraditi u promo-
tivne e-mail-ove koje se 3alju licu ¢iji se podaci obraduju. JoS pre nego 5to da
pristanak na obradu podataka o li¢nosti, lice Ciji se podaci obraduju mora biti
obavesteno o pravu na opoziv.

Osim u slucaju direktnog oglasavanja, pristanak je neophodan i u slucaju
koris¢enja tehnologije pracenja (primera radi, uvodenjem tzv. cookies na internet
stranicama koji prate ponasanja korisnika), putem kojih se prikupljaju podaci o
licnosti lica koja posecuju odredene internet stranice, a u cilju analize ponasanja
i, u krajnjoj liniji, oglasavanja.?'

10. ZAKLJUCAK

Donosenje GDPR-a i ZZPL-a umnogome je doprinelo boljoj zastiti podataka
o li¢nosti, ali istovremeno je postavilo izazove pred kompanije koje prikupljaju i
obraduju podatke o licnosti. Ovi akti uspostavljaju ve¢u odgovornost kompanija,
propisuju mnogobrojne obaveze, poput obaveze informisanja lica ¢iji se podaci
obraduju o obradi podataka, a u odredenim slucajevima, pre svega onim koji
se ticu digitalnog marketinga, i obavezu trazenja pristanka od strane lica ¢iji se
podaci obraduju. Kako c¢e se kompanije uskladiti sa svojim obavezama, tek ce
se videti u budu¢nosti, imajudi u vidu da je u pitanju dug proces koji zahteva
puno resursa i uskladivanje celokupnog poslovanja. S druge strane, u Republici
Srbiji jos uvek ne postoji nijedan sudski proces koji se tiCe ovog pitanja, te se
opravdano javlja bojazan kako kod kompanija tako i kod pojedinaca kako ce
se stvari odvijati u praksi.

Tekst je napisala: Milica Nesi¢

81  Vise o marketingu i online oglasavanju vid. GALA, ,Privacy Law: A Global Legal Perspective on Data Protection
Relating to Advertising and Marketing®, 2020, str. 584-586.
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