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UuvoD

Uvodne napomene

Marketing ¢ini osrovu svake savremene pridne delatnosti. Mnoge kompanije
danas kontinuirano ulazu sredstva u cilju pronalgzeuniverzalnih ¢Senja z sSwje
probleme isprobavajuci razlicite koncepte, metode i tehnike marketinga. Pridme se ¢esto
ispush iz vida da je osrovno da kompanija dobroazume potroSace i konkurente, odnosro
trziSte i dode do svojih kupacaledino postojanje jasnog marketing fokusa i marketing
strategije kao i trziSno orijentisanog menadzmenta omogucava razumevanje trziSta. Swje
probleme swvaka kompanija ajbolje reSava putem trajnog komuniciranja sa Swojim
potroSac¢ima. Ovo je od poscbnog zmaéaja za privredna druStwa jer kontinuirano
komuniciranje omogucava fleksibilno reagovanje, bolji razvoj samog psizvoda kao i brzi

izlazak na trziSt.

Primarna uloga menadZmenta i marketinga je da doprinese da strategija kompanije
buce trziSro usnerena, odnosro da Se strategija definiSe polazec¢i od potreba i zahteva
trziSta. Na taj naCin se ukazuje jasnie na podrucje poslovanja gde kompanija mze da
ostvari odredenu konkurentsku pednost. Ptrebno je identifik ovati potrebe trzista, stworiti
marketing ponudu i koordinirati pri tome sw poslovne funkcije u kompaniji d bi s

obezbedila satisfakcija potroaca i ostvarili njeni ciljevi.

Budwi da je u trziSnim usbvima privredivanja poslovanje savremenih kompanija
permanentno izloZzeno novim okolnostima koje S stvaraju pfomenom preferencija
potro%aca, tehnicko-tehnoloSkim piogresom kao i aktivnoStu konkurencije, veoma je
znacajno da top menadZzment kompanije higovremeno otkriva nove %nse, odnosro

opasrosti, t da planski pristup njihovom iskoriS¢avanju, odnosno minimiziranju.

Poslednju deceniju 20. veka je obelezio intenziviaazvoj informacionih
tehnologija, Sto je doprinelo velikim promenamanapreienju svakodnevnog zivota i
poslovanja. Internet je postao veoma efektivéak i obavezan, deo tradicionalnog

marketing miksa.



Ovo je uvéalo potrebu za prilagiavanjem marketinga novim standardima i
ocekivanjima, a zahvaljuji internetu, ljudi su udaljeni jedni od drugih saremnim
klikom, bez obzira na trenutnu lokaciju. Internetokna&in marketinSke komunikacije
treba da sluzi podsanju potroS&a na posebne ponude, ispravljanje pogresnih predsta

proizvodu i usluzi, kao i pruzanje podrSke prodagilb kompanije.

Sami kupci uzivaju pogodnosti koje im pristdpast interneta pruza iz komfora
sopstvenog doma. U veoma kratkom roku se mogu rmfati o karakteristikama
proizvoda i usluga, a jedna od najbitnijih stavidi wisci drugih klijenata koji su javno
ostavili komentar ili recenziju proizvoda ili uskeilgUpordivanje kvaliteta proizvoda ili

usluge i odldivanje o izboru prodavca nikad nije bilo lakSednpestavnije.

Uvodenjem nove opreme i tehnoloskih postupaka, komadlijtgear” je p@ela
da prati dostignéa u svojoj delatnost. Kontinuiranu prednost na Sttzi ostvaruje
zahvaljujui, pre svega, standardno visokom kvalitetu proiazod

Digitalni marketing ove kompanije ima savremeniajiiz metutim, imajLti u vidu
da je ova vrsta marketinga tek ucetku, kao icinjenicu da bi adekvatiji digitalni
marketing zn&o bi i vetu traznju za njenim proizvodima i uslugama, a sarimi veci
uspeh u poslovanju, odnosno ostvarivanju profieepmodno je izvrSiti odtdene pomake,
pre svega u pogledu jezika na kome se predstauyef kao i promociji na drustvenim

mrezama.

Hipoteze

Hipoteze koje&e biti uzete u radu su slede

— H1 - Internet je se vremenom izdvojio kao efektignedstvo marketing miksa,
Sto je uvéalo potrebu za prilagiavanjem marketinga novim standardima i

ocekivanjima.



— H2 - Pristupanost interneta pruza korisnicimadvetepen pogodnosti, jer se iz
svog doma, u veoma kratkom roku mogu informisatikarakteristikama

proizvoda, odnosno u sluga za koje su zainteresovan

- H3 - Rukovodstvo kompanije “Bitgear” Zeli pri&t korisnike loriste¢i sve
nacine promocije, a intrnet promocija kompanije im poseban ucko u

promovisanjui njenih piizvoda, odnosro usluga.

— H4 - Digitalni marketing kompanije Bitgear se jo¥elk nalazi u fazi

formiranja.

— H5 - Imajui u vidu da kompanija tezi ka tome da postane besamd za sebe, u

par segmenata njenog digitalnog marketinga imatpraza poboljSanja

Nauéni cilj i metodologija istrazivanja

Naucni cilj rada je izucavanje digitalnog marketinga kompanije ,Bitgearddr Sto
adekvatnije primene ovog sredstva promocije u praks

Naucni metod koriS¢en prilikom prikupljanja podataka je preteZno metod analize
sadrZaja, u okviru Kkojeg je analizirano osamnaest aucnih izvora, kao i manji broj
elektronskih izwra podataka, uklju¢uju¢i i oficijelni sajt kompanije ,Bitgear”, a pored
njega su kori&ni i statisttki metod, kao i metod proste dedukcijeadR lakSeg

razumevanja i poredenja pojedinih pojmova, koris¢ene su ulustracije,abele i grafik oni.

Struktura rada

Struktura rada je takva da se rad sastajetri celine. U prvom delu radge biti reii

o marketingu uopsSte, u drugom delu r&eabiti detaljno analiziran internet marketing, u



okviru kojeg je izvrSena analiza: razvoja internetgjegovih karakteristika, definisanje
digitalnog marketinga kao tia marketinSke komunikacije, u okviru kojeg su date
ppednosti i mane digitalnog marketinga, nakon tegaanalizirani savremeni koncepti
reklamiranja i mogénosti digitalnog marketinga, &ia sprovaienja internet marketinga
gde trebau piti kupce St oni zele, ispitati naemre kujga, i na&ina na koji se treba izvrsiti
veb pezentacija.

U trecem, empirijskom delu rada je izvrSena analiza digdg marketinga

kompanije ,Bitgear*.

Kljucne rei: Internet; Digitalni; Savremena promocija; Veb pretcija;

DrusStvene mreze



1. MARKETING
1.1. Definisanje marketinga i marketing miks

Marketing je istvoremeno jedna od najstarijih ljkitls aktivnosti i jedna od
najmlaiih nawnih disciplina. R& marketing je izvedena iz engleske&irgmarket” koja

oznd&ava trziste i nastavkang“ koji znai staviti ili razmeniti nesto na trzisu.

Slika 1. - Marketing kao proces razmene

S Proizvod ili usluga —
KOMPANLIA POTROSAC
Novac
- S Ideja
INOVATOR >
Uceice u eventualnom profitu .

Izvor: Rajevt D., Marketing, Univerzitet ,,Union Nikola Teslaakultet za poslovne studije i
pravo-Beograd, Beograd, 2015., str. 8.

Marketing se moze definisati na visesima i to!

— Ekonomski proces ponéa kog se dovode u kontakt proizvodnja i potroSnja
minimizirajuci rizik i maksimizirajiei dobit, ¢ime se doprinosi efiasnost
obavljanja razmenecitav proces privredne aktivnosti;

— Poslovna funkcija kojao buhvata sve aktivnosti k@i se indetifikuju,

predvidaju i zadovoljavaju traZznje, uz istovremeno osteme Cciljeva

poslovanja kompanije.

— Poslovna koncepcija koja predstavlja doktrinu peahja kompanije i odnosno

stav menadzmenta prema ulozi u privredi i drustvu.

! Rajevit D., Marketing, Univerzitet ,,Union Nikola Tesla‘akultet za poslovne studije i pravo-Beograd,
Beograd, 2015., str. 8.

8



- Nawna disciplina koja iz¢ava aktivnosti pomiu kojih se omogéava
efektivnost i efikasnost razmene i povezivanje prodnje i potrosnje,
ponasanje proizviata i potroSda i uloga mreze institucija koje olakSavajutu

ovu razmenu i sve posledice koje u drusStvu izamieaje aktivnosti.

Sustin koncepta marketing miksa odnosi s na definisanje osrovnih instrunenta
koji ga sacinjavaju i njihovog medusobnog odnosa, kako bi s zadovoljile potrebe
odabranih trziSnih sgmenata i na toj osrovi ostvarili cil jevi poslovanja. Prema tome, u
centru mznje je potroSa¢ sa svim swjim relevantnim karkteristikama, a na¢in da se
zadovolje njegove potrebe je kombinacija instrunmenata marketing miksa, odnosro

prilagodavanje celokupre ponuce zahtevima ciljnog trzist.

Bazi¢no pitanje, pri primeni koncepta marketing miksa, odnosi s na definisanje
osrovnih instrumenata koji ga sacinjavaju. Pema N.Bordenu?, postoji vise vrst

instrumenata marketing miksa:
— planiranje proizvoda,
- Ceha,
— marka proizvoda,
— kanali distribucije/prodaje,
— li¢na prodaja,
— propaganda,
— promocija,
— pakovanje,
— izlaganje proizvoda,

— politika servisa,

2 Borden N., The Concept of the Marketing Mix, Jalmf Advertising Research, June 1984.



— manipulacija proizvoda,
— informacije.

Razni autori su cavali svoje Klasifikacije instrunmenata marketing miksa, npr.
~Specificna kombinacija medusobno povezanih i medusobnih marketing aktivnosti ma

“3 ali se

kojima s angazuje neka organizacija, kako bi ostvarila swje ciljeve.
najprikladnijom smatra podela na cetiri osrovna instrunenta (4P): poizvod, na,

promocija i kanali prodaje.*

Jedma od osrovnih funkcija koncepta marketing miksa izrazava s u njegovom
uticaju ma oblikovanje slike/ predstive/ imidza kod kupaca, odnosro potroaca, kako o
samom preduze¢u, tako i o njegovim proizvodima, odnosmo uslugima. Zajednicko
delovanje instrunenata marketing miksa proizvodi tzv. sirergetski, odnosrmo uvecani
efekat, ¢ime se doprinosi stwranju Zeljenog imidza o privrednom drustvu,odnosro o
njegovim proizvodima/ uslugama kod potroSaca. Tako stworeni imidz prdstvlja oblik
opazanja proizvoda /uslug od stane sadaSnjih i potencijalnih potrosaca u skhdu =

nihovim Zeljama i potrebama.

Strategijski karakter odlucivanja o definisanju marketing miksa zahteva njegovo
stalno prilagodavanje promenljivim uslovima na trziStu. Turbukntnost piomena u
okruzenju i nemoguénost prciznog anticipiranja tih promena bitno otezavaju stwaranje
dugoro¢ne svrsislvdne kombinacije instrurmenta marketing miksa. To je i razlog da pristup
definisanju marketing miksa mora biti dinamic¢ki, odnosro sluZziti kao osrnova za stlna
prilagodavanja internim i eksternim promenama. Cilj je postici Sto je moguce bolji sklad
izmedu varijabila koje privredno drustw moze kontrolisati (instrumenti marketing miksa) i

varijabila koje se nalaze izvan mogucnosti uticaja preduzec¢a (eksterno okruzenje).

¥ Radosavljevi¢ Z., Marketing, Novi Sad, 2006. str. 88
* McCarthy J., Basic Marketing, Richard D.Irwin, Inlomewood, 1978.
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1.2. Proizvod

Proizvod kao element marketing miksa mora biti definisan. Pod prizvodom
podrazumevamo robu, uslugu ili igju koja nudi pegrstopipljivin i neopipljivih svojstava
koja ¢e zadovoljiti kupca. Termin proizvod odnosi & na ono Sto poslovne ili neprofitne

organizacije nuck njihovim oc¢ekivanim potroSacima ili kli jentima.

Ponuch moZe da buck opipljiv proizvod, (kao St je automobil), uslug (kao Sbo je
prevoz avionom), ili neopipljiva ideja (kao b je vaZnost foditeljskog vaspitavanja dece).”
Pitanje definisanja proizvoda je jedno od mjkontraverznijih u okviru primene marketing
koncepcije. Osrovu za pristup ovim problemima treba da predstvlja osrovni cilj
marketing koncepcije - zadovoljenje potreba potroSaca. Ako to postavimo u skdiSte
paznje, onda razlika izmedu roba i uslug postaje manje zmcajna. | u jednom i u drugpm
slucaju bitma je Korist koju potrosa¢ postize upotrebom proizvoda, odnosmo KkoriS¢enjem

uslug.

Oslanjaju¢i se na tu cinjenicu uwden je koncept tzv. btalnog proizvoda, koji
predstivlja mnogo VviSe od fizickog proizvoda (odnosro ,opipljivosti®), jer podrazumeva i
njegove funkcionalne i estetske karakteristike. Totalni proizvod, osim toga, ne mora uopSt
ukljucivati fizic¢ki, odnosno materijalni proizvod (kao u slw&aju uslug). Prema tome, u
pojam proizvoda, u okviru marketing koncepcije, ukljucene su i uslug (kao samostalne

koristi za potroSace ili kao dodatak materijalnim proizvodima).

Proizvod je slozen i kompleksan fenomen, a njegovo definisanje je nemali problem.
Definisati proizvod moguce je na osrovu vrse proizvoda/uslug nivoa koristi od
proizvoda/uslug, kvaliteta i koli¢ine proizvoda/uslug na¢ina, vremena i mMmesta

proizvoda/uslug®

Za svako privredno drustw neophodno je da ima u vidu i psilloSke faktore, u

skladu s percepcijom prizvoda od stane sadasnjih i potencijalnih  potroSaca.

® Radosavljevi¢ Z., Marketing, Novi Sad, 2006. str. 89.
® Vasiljev S., Markow M., Marketing, Beograd, 2008. str. 324.
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Zadovoljavanje potreba izrazava sc u kona¢nom obliku kao zbir svih kwlitativnih promena

koje stice potrata¢ na osrovu iskustwa proizaslog iz upotrebe proizvoda ili usluge.

1.3. Cena

Cena je verovatno najfleksibilniji elemenat marketing miksa, zato Sto sc moZe
rapidno menjati prema situaciji na trzistu i o¢ekivanjima okruZenja.” Cena je instrurrent
marketing miksa preduzeca, koji bi trebalo da najpotpunije odrazi ukupre ciljeve
poslovanja. Ona je integralni deo marketing miksa. Samostalno, ili u kombinaciji sa
drugim instrunentima marketing programa, cene treba da omoguce realizovanje poslovnih

i razvojnih ciljeva privrednog drustwa na trzistu.

Odluka o ceni, kao strategijskoj promenljivoj, U rmjposrednoj je Vvezi Sa
ostvarivanjem finansijskih rezultata - dohodka i dobiti. Podrazumeva se da se radi o nivou
cene koji treba da doprinese, u okviru odgovarajuée kombinacije instrunenata marketing

miksa, ostvarivanju sweukupnih cijeva poslovanja.

Cena je instrunent (skedstw), a ne cilj marketing aktivnosti. Cilj marketinga nije
najviSa moguca cena za proizvode i uslug ve¢ cena koja ¢e u kombinaciji sa ostalim
instrumentima marketing miksa da doprinese ostvarenju kratkoro¢nih i dugorocnih ciljeva
poslovanja.® Ciljevi cena s odreduju ma osrovu opstih cileva privrednog drudte i
marketinga, potencijala privrednog drustw i analize faktora (internih i eksternih) koji uticu
na formiranje cena preduzca. Privredna druStva su veoma osetljyvapiomene u nivou

Cena SWjih proizvoda jer s one neposredno i ¢esto u kratkom roku odraZavaju ma dobit.

Potrebno je ostvariti pozitivnu sirergiju izmedu proizvoda, kanala prodaje i
promocije kao necenovnih instrunmenata marketing miksa sa cenom. Treba slediti pri tome
principe konzisentnosti i komplementarnosti koji su bitni z optimizaciju marketing miksa
odnosrmo ponuck privrednog drusta. Logicno je da se cena odredi u saglasrosti s

mogucnostima i sposobnostima privrednog drustwa da se stvori pozitivna sirergija izmedu

" Radosavljevi¢ Z., Marketing, Novi Sad, 2006. str. 129.
8 Vasiliev S., Markow M., Marketing, Beograd, 2008. str. 195.
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necenovnih instrunenata umesto da s prvo odredi cena a onda dode do usaglaSavanja

necenovnih instrunenata sa njom.

Broj faktora koji deluju ma politiku cena je teorijski neogranicen. Medutim
troSkovi, traznja, konkurencija i ekonomska politika i drZzavna Kkontrola cena su Cetiri
osrovne determinante Cija Se analiza ne mozZe mimoici pri odlu¢ivanju o cenama. Znacaj |
mesto cene, U okviru kombinacije instrunenata marketing miksa varira u zavisnosti od
nivoa privredne razvijenosti, privredne delatnosti i faze u druStenom ekonomskom
razvoju. Ovim pitanjem havili su s brojni istraZiva¢i u duzm razdoblju. Uporedivanjem
dobijenih rezultata moZe se zakljuciti da povoljni usbvi privredivanja uticu na povecanje

zmacaja necenovnih instrunenata marketing miksa.

U razdobljima inflacije, stagnacije privrednog razvoja i negativhog delovanja
faktora iz okruzenja cena dobija na zmacaju. Zmcaj cene kao instrunenta marketing miksa
privrednog druSta, proizilazi iz osobenosti traznje | ponuck na trziStu. Rvecanje cena
utic¢e na traZnju zavisno uglavnom od motiva a zatim i od vrst prorizvoda, uslug: i njihove

pozicije u budtu swakog kupa.

Slede¢i vazan aspekt proucavanja cene, kao instrunmenta marketing miksa, odnosi
se na razlikovanje izmedu stategijskog i taktickog posmatranja i koridéenja cena.® Podela
na navedena dva nivoa obrazovanja cena proizilazi iz delovanja pomenutih osobenosti
trziSta. U prvom sleaju, re¢ je o ceni kao sredstvu z ostvarivanje strategijskih marketing
ciljeva, koji se odnose na pozicioniranje proizvoda, ostvarivanje odgovarajucih prihoda,
kao 1 ciljeva privrednog drusStwa (rast, udto na trziStu, niw profita i dr.). Stategijskim
cenama mogu < Smatrati one Koje se objavljuju urapred za duzi period u odgovarajucim
publikacijama. Takti¢ki aspekt formiranja cena podrazumeva njihov nivo koji omogucava

racionalno poslovanje preduzéu na kratkoroc¢noj osrovi (u toku meseca, nedelje ili dana).

Potreba za ovakvim pristupm obrazovanju cena proizilazi iz delovanja
karakteristka trziSta, kao trziSta uslug - istovremenost piocesa proizvodnje i potroSnje
uslug i nemoguénost njihovog skhdiStenja. U poslovanju preduzéa noraju imati u vidu,

pre S\wega, strategijske ciljeve i na toj osrovi formirati cene proizvoda. Kratkoro¢ni ushbvi

® Veljkovi¢ S.,Marketing uslug, Ekonomski fakultet, Beograd, 2010. str. 426.
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na turbukntnom trziStu nogu zhtevati i takticko prilagodavanje nivou cena, koje je

Smzno Sredstw za odrzavanje i poboljSavanje konkurentske pozicije na trzistu.

1.4. Promocija

Sa potroSa¢ima danas organizacije #baju da edovno komuniciraju, kako bi
oslusnub St je to (koja su pdrucja nezadovoljstva ili zadovoljstva) Sto potroSaci ocekuju
od proizvoda. Osrovha uloga promocije (trziSrog komuniciranja), kao instrunenta
marketing miksa sadrzana je u obezbedivanju odgovaraju¢eg nivoa traznje na osrovu
stvaranja pozitivnog stva prema proizvodima i uslugama privrednog drusta. Plomocija
predstivlja, u sustini psces masovnog komuniciranja izmedu proizvodaca i potroSaca, pri
¢emu je predmet komuniciranja razmena inforamcija, koje mogu podstiknuti prodaju
proizvoda i uslug. Ukupni miks narketinSkih komunikacija neke kompanije (promocioni
miks) sastoji se od posebnog miksa privredne propagande, licne prodaje, umapredenja

prodaje, odnosa sjavno&u i direktnog marketinga koji su ghvni promocini alati.*®

Osrovne funkcije promocije, kao instrunmenta marketing miksa odnose se ha:
— uticaj na potroSace, u cilju kupvine proizvoda ili usluge,

— ushknovljavanje i praéenje potroSac¢a u odnosu ra proizvod ili uslugu,cime s

akceptira ¢injenica da je promocija, kao oblik komuniciranja, dvosmerni proces.

— Promotivne aktivnosti koje su sgxififi ¢ne po Swjim karakteristikama u odnosu

na karakteristike proizvoda ili usluge:

Promocijom s povezuje delovanje instrumenata marketing miksa u cilju stvaranja
jedinstwene celine, Sb podrazuneva sklad u koriS¢enju promocije i ostalih instrumenata
marketing miksa. Uloga promocije u marketingu, i dznjom za stvaranjem optimalne
kombimacije instrunenata marketing miksa, posebno je izrazena u fazi odlucivanja

potencijalnih potroSaca o kupovini konkretnog proizvoda ili usluge.

0 Kotler F., Veronika V., Swnders DZ.,Armstrong G., Principi rarketinga, IV evropsko izdanje na srpslom
jeziku, Mate, Beograd, 2009. str. 719.
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1.4.1. Osnovna sredstva promocije

Promocija, kao oblik komuniciranja, predstvlja proces razmene informacija i
prenoSenja poruka potencijalnim kupcima, odnosro potroSac¢ima. Postoji mnogo sredstva
trziSrog komuniciranja, jer na povecanje njihovog broja uti¢e stlni razvoj tehnike i

tehnologije, kao i na usavrSavanje materijala od kojih sc ona prave.

Primarne stvari promocije su: licna prodaja - umapredenje prodaje — publiciet -
ekonomska propaganda. Li¢na prodaja je oblik promocione aktivnosti kada se izmedu
prodavca i kupa uspstavlja neposredan kontakt. U neposrednom kontaktu s kupcima
prodavci nastoje da ih u konverzaciji ubede u koristi koje bi mogli da imaju od kupovine
proizvoda. Unapredenje prodaje uvodi brojne aktivnosti koje direktno stimuliSu podavca,

posrednika i potroSaca.

Unapredenje prodaje je nacin promocije, kada se prikazuju aktivnosti direktnog
prikazivanja prodavca, posrednika i potroSaca pokazivanjem proizvoda i uslug, uceSéem
na raznim manifestacijama. Publiciet je oblik promocione aktivnosti - objavljivanje
pozitivnih informacija o privrednom drustvu i nggovim proizvodima u sedstvima javnog

informisanja, koje nisu fimnsirane od stfane privrednog drustwa.

Privredna (ekonomska) propaganda je cetvrti oblik promocione aktivnosti. To je
nacin promocije gde privredno drustw, postoje¢im i potencijalnim kupcima, puem medija
komuniciranja finansira prezentiranje informacija o sebi ili svojim proizvodima i
uslugama. Veli¢ina i karakteristike promo miksa je zavisnma od trZiSrog uckla i uloge
preduzeca. Li¢na prodaja predstvlja oblik promocione aktivnosti kod koje dolazi do
direktnog komuniciranja izmedu prodavaca proizvoda i kupaca. Radi s o najefektivnijem
obliku promotivnog delovanja, ali istovremeno i obliku promocije sa najveéim troSkovima

po jednom kontaktu i prodavcu*

1 Kotler P., Marketing Management: analysis, plagnimplementation and control, Prentice-Hall, New
Jersey, 2001. p. 352.
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Kao i ostali oblici promocije i licna prodaja nastoji da informiSe i motiviSe kupca
da odabere ponudu peduzca, odnosro kupi odreteni poizvod preduzeca. Za razliku od
ostalih oblika promocije Koji su kezli¢ni (masovno komuniciranje) kod li¢ne prodaje dolazi
do licnog kontakta izmedu prodavca i kupa. To je oblik promocione aktivnosti koji

najneposrednije utice na prodaju proizvoda.

Prednosti licne prodaje kao oblika promocione aktivnosti su Sb omogucava
elasticnost jer je proces komuniciranja dvostran. Podavac moze da prilagodi swoju
prezentaciju ponude prema moguénostima kupa da ga razume. U swakom slwiaju posao
prodavca je da promoviSu ponudu poizvoda, da daju savete i uslug: svih vrsh, kao i da

marketing ssktoru daju potrebne informacije za programe i planove marketing aktivnosti.

Neposredni kontakt sa potroSacima im to omogu¢ava ukoliko su stridno
osposobljeni za taj posao. Nacin celokupnog komuniciranja koji prenosi ¢injenice, podstice
I razvija sklonost ka akciji proizvoda je propaganda. Ona je nc¢in promovisanja gde
privredno drustw pla¢a prikazivanje ponudene robe swjih proizvoda mogué¢im kupcim,

putem medija.
Osrovni ciljevi propagande mogu biti oznaceni kao:*?

— ¢injenje sastavnih delova uslug opipljivim, kako bi potencijalni potrosac

mogao shatiti Sta je sadrzaj ponuck;

— obecanje Koristi, koja moze biti isporucena i/ili moze omoguéiti reSenja

problema potroSaca;
— diferenciranje proizvoda u odnosu ra konkurenciju;
— uticaj na zaposlene, koji moraju ispunjavati obecanja data propagandom;
— ostwvarivanje efekta kroz ,usnenu popagandu®

Komunikacija od ush do ust, u konteksu marketinga, fenomen je koji u zadnje

vreme radikalno menja sweukupnu mrketinSku senu ii industrju. O komunikaciji od ush

121 ewis R., Chambers R., Marketing Leadership inpitadity, New York, 1989.
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do ush sw se VviSe govori i piSe, Svi SU Se¥shi nenog postojanja, Srzne marketinSke mo¢i

I uticaja.

Medutim, bez obzira na prethodno, ovaj fenomen sw do nedavno nije diZiveo ni
konkretniju marketinSku ekploataciju, ni swju profesionalnu stindardizaciju. Razlog tome
zasigurro je i dosadanSng nepostojanje relevantne institucie koja bi ma odredeni nacin

uredila ovu oblast i odredila okvire buditeg razvoja.

Medutim, sobzirom na rastuéu vaznost i sw vecu popularnost komunikacije od
usta do ush kroz sw njene pojavne oblike, sitwacija sc u ovom smislu zacajno menja,
tako da je 2005. @dine formirana asocijacija VOMMA, kao prvo zvani¢no udruznje u
oblasti marketinga od ush do ust, a u svrhu nggovog urmapredenja kao profesije. S ciljem
Kreiranja zajedni¢kog jezika ucesnika, omogucavanja merenja efekata, te lakSe budztske
alokacije sredstva za aktivnosti marketinga od usht do ush, VOMMA je, iako u pocetnoj,
ali prilicno zreloj formi, ponudila definicije relevantnin pjmova u ovoj oblasti, s

naznakom ch ta lista nije konac¢na ni u kvantitativnom ni u kwlitativnom smislu.
Za pocetak se navode tri osrovne definicije:

— Komunikacija od ust do ust: Delovanje potroSac¢a u smislu pruznja informacia

drugim troSacima.

— Marketing od ust do ust: Davanje razloga ljudima da pricaju o proizvodima i
uslugima, te olakSavanje deSavanja takve komunikacije. On je umetnost i nauka
izgradnje aktivne, obostrano korisne komunikacije na relacijama potroSac-potroSac¢

I potroSa¢-marketar.

— Dogadaj komunikacije od ush do ush: DeSavanje komunikacije od ust do ush
koje ukljucuje ucesnike, akcije, jedinice komunikacije od ust do ush, mesta i
ishode. S drug strane, AMA daje sledece definicije: Komunikacija od ush do
ust: Informacije o proizvodu/usluzi, iskusty i miSljenja o kojima u druStenom

kontekstu mzgovaraju potrogaci.*®

'3 Hubijar A., Marketing od ust do ush, Sarajevo, 2011. str. 17-18.
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Karakteristike trziSta, mac¢in i moguCnosti usmstavljanja komunikacije s
potencijalnim potrosacima usbvljavaju osobenu koriS¢enja stedstiva propagande od stiane
preduzeca privrede. To se odnosi, pr Swga, ma zmcajno uceSée grafickih sredstva

(Stampanih materijala) u okviru sredstava propagande.

Novine predstavljaju jedno od efikasnih sedstva propagande koja se pored toga
Sto ima veliku cirkulaciju (tiraz), veoma elasti¢cno moze Kkoristiti u kontaktiranju auditorija
- drevno, nedeljno, mese¢no. To omogucava preduzecu da kombinovanjem raznih rovina
pokrije teritoriju i organizuje kampanju u vieme koje mu mjviSe odgovara. OpSti i stri&ni
Casopisi su sedstw Cije je koriS¢enje u porastu jer omogucavaju slektivnost (ramenjeni
su odredenim kategorijama kupaca); elasticno pokrivaju odredene teritorije i profesije;
omogucavaju koris¢enje tehnicke obrade propagandre poruke; traju zratno dute nego
novine a troSkovi propagiranja relativno nisu vioki u odnosu ra druga Sredstva.
Neophodni su @daci o tirazu, pkrivanju fteritorije kao i tarifi pre nego Sto s donese

odluka na koje ¢asopise da se preduzece orijentiSe.

Od swije pojave do danas radio, kao sredstw javnog komuniciranja, nije izgubio na
znacaju kao medij propagande. Turisticko privredno drustw treba izabrati odgovarajuce
radio-stanice, vreme reklamiranja, program, kao i frekvenciju reklamiranja. Propagandma
poruka se prenosi auditorijumu rcima i treba da buce izgovorena prijatnim glasom i
ubedljivo. Televizija ima prednost rad radijom Sb sa zvukom kombinue sliku i kretanje.
Propagandm poruka s interpolira u redovni program ili preduze¢e uzima patronat nad
izvesnim emisijama od Veceg interesovanja za auditorij. Vreme emitovanja poruke,
posebno vreme kampanje sc moze elasticno prilagodavati zahtevima preduzeca. Televizija
omogucava da Se propaganda prilagodava trenutnim potrebama preduzeca 1 da
propagandra poruka buck efikasrno prilagodena isticanju prednosti ponuck proizvoda Koji

se reklamira.

Uloga i znacaj medija za plasiranje informacija i uspSro trziSro komuniciranje se
mogu porediti sa ulogom i zmcéajem kanala prodaje za plasiranje i distribucju proizvoda.
UspeSnog marketinga nema bez sinhonizovanih i uskkdenih tokova proizvoda i pratecih
trziSnih informacija. Turisti¢ka privredna drustwa koriste i kataloge, prospekte i oglase kao
sredstva propagande, koja sSu pvezana sa drugim oblicima promocije posebno

unapredenjem prodaje: Izlozbama, izlozima, sajmovima, poklonima i nagradnim
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putovanjima...itd. Sjmovi su psebne marketing institucie koje omogucavaju susete
kupaca i prodavaca na odredenom mestu i u odredeno vreme radi upoznavanja i
prezentovanja ponuck i eventualnog zakljucivanja ugovora. Sajmovi se obi¢no odrZavaju u
jednom odredenom mestu (pstoji tradicija koja se poStue) u fiksiranom (rede
promenljivom) intervalu vremena. Oni mogu biti lokalnog, regionalnog, macionalnog i

medunarodnog Karaktera.

Imajuc¢i u vidu ch je to relativno skum investicija, neophodno je napraviti pravi
izbor sajamske manifestacije na kojoj treba nastupiti. Ovo tim pre ako se ima u vidu ch s
godiSnje u swtskim razmerama odrzi oko 8000 ajmova i izlozbi. Sjmovi su jedan od
najstarijin oblika umapredenja prodaje. Odnosi s javnoScu predstavljaju zmcajno KoriSéen
oblik promotivnih aktivnosti, dugro¢no orijentisanih i usnerenih ma Kkreiranje

korporativnog identiteta i imidZa.**

U njihovoj sustini nlazi se teznja za stvaranjem povoljnih okolnosti za koriS¢enje
ostalih oblika promocije, odnosro za stvaranje i odrzavanje pozitivne predstve (imidza) o
odredenom proizovdu ili usluzi, organizaciji, gsebno preko stvaralaca javnog mngnja
(novinari, urednici) ili posrednika u pfodaji proizvoda. Odnosi @ javnoS¢u imaju osnovnu
ulogu u pomo miksu, i wdrzavaju ostale instrunmente, marocito pozitivan sav prema

proizvodu.

Poseban oblik aktivnosti, koji se po osnovnim Karkateristikama moze ukljuciti u
odnose sa javnoXCu, jeste publicitet. Odnosi s na objavljivanje pozitivnih informacija o
priviednom drusStvu i nggovim proizvodima u sedstvima javnog informisanja bez
direktnih troSkova privrednog drusta u tu svrhu. Publicét je prvenstwno okrenut ka
medijima, jer s tako ostvaruje Cilj odnosa sa javnoS¢u kao promotivne aktivnosti.Kod
publiciteta je akcenat na informacijama o priviednom drustvu ili nggovim proizvodima i

uslugima a ne na ubedivanju da se kupe proizvodi privrednog drusta.

Dobar deo aktivnosti ma publicitetu ¢ine izjave za Stampu rulovodecin ljudi
organizacije. drustv Tu spdaju swakako i prigodni ¢lanci koji se pripremaju za posebne
publikacije, kao i fotografije prigodnih dbgadaja, kao i konferencije za Sampu. Publicit

14 Kotler F., Veronika V., Swonders DZ., Armstiong G., Principi rarketinga, IV evropsko izdanje na
srpslom jeziku, Mate, Beograd, 2009. str. 343.
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se koristi da se stwori ili poveca naklonost javnog mngnja prema privrednom drustvu i

njegovim proizvodima.

Unapredenje prodaje se prvenstwno okrec¢e stimuhciji potroSaca, ali i na veéu
efikasrost piodaje preko posrednika. Unapredenje prodaje se definiSe kao ,svi oblici
nemedijske promocije“.*> Obuhwata razli¢ite aktivnosti (davanje popust putem kupona,
davanje ekstra uslug, poklone, magradene igre i sl.), koje su orijentisane pre swega ka
ostvarivanju kratkoro¢nih ciljeva. Prirodu i sustinu aktivnosti urapredenja prodaje
opredeljuje nekoliko bitnih karakteristika: kratkoro¢nhog su karaktera, podsticu ma brzu
reakciju, efekti su reposredno i lako merljivi, nema odlozenih efekata, akcije idu preko
kanala i medija koji su pd kontrolom organizatora a ne preko masovnih medija nad kojim

preduizée drusStw nema kontrolu.

Definisanjem promocionog miksa stvaraju s usbvi za odredivanje osrnovnih
elemenata u vezi sa koriS¢enjem swkog od oblika promocije (ciljevi, kreiranje poruke,

media-plan, budt), kao i za utvrdivanje efikasrosti aelokupre promotivne aktivnosti.

5 Kotler F., Veronika V., Swonders DZ., Armstiong G., Principi rarketinga, IV evropsko izdanje na
srpslom jeziku, Mate, Beograd, 2009. str. 786.
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2. INTERNET MARKETING

2.1. Razvoj interneta®

Sezdesetih godina dva desetog veka Agencija zazigénja i razvoj Ministarstva
odbrane SAD (ARPA), u saradnji sa taicima sa MIT-ja, pdinje istrazivanja za
povezivanje institucija ameke vojske u jedinstvenu danarsku mrezu (ARPANET).
Javnosti je prvi put ova mreza predstavljena 19y&line, a vé 1978. je osmisljen
protokol na kome Internet mreza i danas funkciomigglioni ratunara i drugih urdaja

uklju¢enih na nju.

lako Internet ne pripada ni jednom pojedincu ryanizaciji, postoje udruzenja na
globalnom i lokalnim nivoima koja se brinu o njegov razvoju. Broj korisnika Interneta
raste iz dana u dan Sto doprinosi njegovoj ogrorpoojarnosti i sve \@m broju servisa
koji su dostupni korisnicima. Osim osnovnih senkaa Sto su e-mail, www, telnet, servisi
za pretrazivanje, javni servisi, kao Sto su vestiakodnevno se pojavljuje veliki broj
druStvenih mreza i servisa za razmenu poruka lajivijavaju svoje uspone popularnosti,

ali i padove i nestaju sa mreZze.

Zahvaljujiei razvoju Internet tehnologije komunikacija izdweljudi nikada nije bila
brza, lakSa i jednostavnija, svejedno na kom ksajeta se neko nalazi, bilo u da je u
zatvorenom ili otvorenom prostoru. d&kom ove godine broj korisnika Interneta je

dostigao 4 milijarde.

Internet je tehnoloSkaudo, najvée i najvaznije dostigrie u razvoju civilizacije, ali
I najveta opasnost zéovekovu svest jer ga odvaja od realnosti, stvaraju stvarnosti i
izaziva zavisnost. Promenio nam je Zivote iz koyedaio dostupnim obilje informacija,

postao najvaznije sredstvo komunikacije i bez njggya je Zivot postao nezamisliv.

16 Krstajic B., Sredanovi R, Bajkovit R., Informatika Zavod za udZbenike i nastavna sredstva, Podgorica,
2012., str. 34-45.
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2.2. Pojam i karakteristike interneta®’

Globalnu svetsku mrezu, ili kako je joS zovu “mrestih mreza'cine milioni ljudi,
informacija, r&unara i rdunarskih mreza, od kKaih, akademskih, poslovnih i vladinih,
koje izmeiu sebe razmenjuju na milijarde informacija. Osinturara, tehnoloski su
razvijeni i prenosni udgji, kao Sto su laptop, tablet i android teleforgji knam

omoguavaju korigenje Interneta bilo gde i u bilo koje vreme.

Nikada kao do sada nije bilo lakSe saznati najeovgsti, vremensku prognozu,
razmeniti poruke, plasirati informacije ili misljen istraziti neku temu koja nas interesuje,
sakupljati informacije, edukovati se ili samo zdu Sve je na izgled tako lako,
jednostavno, brzo i dostupno, samo je potrebnoipediikom pokrenuti pretrazivg wi u

aplikaciju za razmenu poruka ili na nalog na naagrustvenih mreza.

Prednosti tehnoloSkog napretka i kéegja Interneta je bezbroj, ali to sa sobom
nosi i niz nedostataka, péak i opasnosti. BezbednostHrih informacija i mogda
zloupotreba, neselektivnost i n&tast podataka, verbalno i druge vrste nasilja,ngre
verske i rasne mrznje, zloupotreba dece i dostumaaszaja koji nisu primereni njihovom

uzrastu, samo su neke od mana ¢akdostupnosti sadrzaja na Internetu.

2.3. Digitalni marketing kao nacin marketinSke komunikacije

Poslednju deceniju 20. veka je obelezio intenziveazvoj informacionih
tehnologija, Sto je doprinelo velikim promenamanapreienju svakodnevnog zivota i
poslovanja. Internet je postao veoma efektivéak i obavezan, deo tradicionalnog
marketing miksa. Time se uteda potreba za prilagavanjem marketinga novim
standardima i @ekivanjima. Zahvaljujéi internetu, ljudi su udaljeni jedni od drugih samo

jednim klikom, bez obzira na trenutnu lokaciju. Wom radu¢e biti predstavljene

" Gvozdanou, Ikica, Kos, Milijas, Milijas, Srnec, Sekdli Stivcevié, Zvonare: InformatikaPro Mil
D.0.0., Varazdin, 2009., str. 55.
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prednosti i n&ni primene internet tehnologija kaodw@a marketinSke komunikacije, kao i

saveti za Sto uspesniju primenu istih.

Intenet komunikacija preduéza u modernom dobu je nezamisliva bez primena
informacionih tehnologija, gde spada i primenarm¢ marketinga. Preduge u celom
svetu razumeju potrebu za takvom vrstom undgm@ i shodno tome se okreonlajn
promociji kroz kreiranje sopstvene internet stranifu daljem tekstu: web sajt) i
reklamiranjem preko drustvenih mreza. U svemu imstalgpomaze to Sto postoji pregrst
web sajtova koji su posrednici izde klijenata i preduz@, gde doprinose promaociji
istih*®

Klijenti uzivaju pogodnosti koje im pristupaost interneta pruza iz komfora
sopstvenog doma. U veoma kratkom roku se mogu rmgati o karakteristikama
proizvoda i usluga. Jedna od najbitnijih stavki wdisci drugih klijenata koji su javno
ostavili komentar ili recenziju proizvoda ili uskelgUpordivanje kvaliteta proizvoda ili
usluge i odldgivanje o izboru prodavca nikad nije bilo lakSednestavnije.

Slika 2. — Strategija internet marketinga

DIGITAL E... 3
MARKETING
STRATEGY

Measure ’ Imples

Izvor: http://www.forcitcample.com/tag/social-media-markgtcourses-in-chandigarh/
Prstupljeno: 01.06.2019. u 1500

Poruka koju su imali tradicionalni, masovni i direktni marketing trebala je da stigre

do St veceg broja kupaca. Kada kupac ima mogucnost ch sam pretrazuje, istrazuje,

18 MiloSevic Z, Sociologija masovnog komuniciranjZavod za udZbenike i nastavna sredstva,disto
Sarajevo, 2007., str. 87.
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uporeduje, pita ili dizajnira proizvod nazivamo interaktivni (dvosmerni) marketing. Postoje
miSljenja da je "uporedba interaktivnog i masovnog reklamiranja kao poredenje srajpera i
puSke na saému". Stwreni su usbvi da se u interaktivnom okruzenju pogodi cilj i da se
dopre do korisnika. Bilo bi poZeljno da se nade neko ko ¢e utroSiti dvadeset minuta traZeéi
informacije o proizvodu, Sb nije izvodljivo sa nekim ko analizira ¢asopis ili menja kanale
na TV-u.

Interaktivni marketing stwvara smage koje ¢e privuci potroSace da "povuku”
informacije koje su im mtrebne, Sb je u supotnosti s tradicionalnim pristupm, gc
firme gumju swje proizvode. Ovde je cilj da se kupcu pruzi pmo¢ i edukacija pre nego
Sto ¢ on dovede u konfuzro stanje. Kao najjeftinije sredstwo kojim bi s doprlo do kupaa
interaktivni marketing koristi novu tehnologiju, kao na primer onlajn servisi ili cede-
romovi, pa samim tim oni nisu dpura za konvencijalne marketing tehnike. Takav vid
sredstva jedan ma jedan je dinamican i moze posti¢i veliki broj kupaca po niskoj ceni. Da bi
se onlajn @ usghom reklamirao potrebne su dw glavne stvari, a to su: re nametati se

ljudima i proslediti taénu i kvalitetnu informaciju.

Nije reklama glavni adut z onlajn trgovinu ve¢ prisutrost i intligentan odnos
prema kupcu. Bududnost interaktivnog marketinga i marketinSke komunikacije ¢e postati

S\e interesantnija i komplikovanija pa se firme moraju pripremiti za takav marketing.

Tradicionalne medije internet nece joS dug potisnuti, ali jedno je sigurro da ¢e se
u budiénosti kvalitetan marketing komunikacioni miks, uz kmunikaciju kroz
tradicionalne medije, primenjivati i komunicirati kroz internet. U XXI veku ¢e marketing

komuniciranje u kompjuterskom okruZenju postati dominantno.
Osrovni razlozi za internet reklamiranje su:
— Uvek aktuelna reklama moZze biti azurirana bilo kada sa minimalnim troSkovima;
— Ona moze da dostigne ogroman broj potencijalnin kupaca u swtu;

— Tradicionalne reklame su dsta skuge jer su njibovi troSkovi odredenim zauzetim
prostorom (Sampane reklame), brojem dana (put) su prikizane | mesta

(najekskluzivnije televizijsko vreme, naslovna strana u rovinama), pa je iz tih
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razloga onlajn reklama jeftinija u poredenju s ostalim medijima (televizijom,

radiom, novinama ili bilb ordima);

— PoSto koriSéenje interneta brzo raste, sw je veéi broj internet posetioca kojima se
svida ovaj vid reklamiranja, jer veb reklame efikasro koriste tekst, audio, grafiku i

animaciju;

— Lako i brzo kupci nmogu pegledati reklame, dobiti dodatne informacije i izvrsiti

porucivanije.

Baneri, elktronska poSta i URL su mijceSCe varijante koje se koriste za reklamiranje
na internetu. Reklamiranje pomoc¢u banera je najzastupjeniji oblik reklame na internetu.
Baner obi¢no sadrzi graficku poruku ili video zapis zlbg promocije proizvoda ili prodavca
uz kratak tekst. Klikom ma baner korisnik moZe da se poveZe sa nekom veb-stanicom
ukoliko ga zaintrigira baner i ako swjim dizajnom privice kupa. Zato su adrzaj i
vizuelni izgled banera veoma bitni pa im dizajneri posvecuju dosta paznje. Takode je
veoma bitna velic¢ina banera i njegov multimedijalni sastav jer s moze lako desiti da

korisnik postane nestrpljiv i premesti s na drugu bkaciju.

Naime potrebno je viSe vremena za preuzimanje fajla sa servera u korisnikov
racunar ako je veli¢ina banera (u bajtima) veca. Imamo dva tipa banera, a to su: kaneri sa
kljuénom reci i obi¢ni baneri. Baneri sa klju¢nom re¢i su oni koji se pojavljuju kada se
odredena re¢ pojavi kao upit u maSini za traZzenje. Firma Koristi ovaj tip banera ukoliko Zeli
da ga vidi ciljana populacija. Obi¢ni ili slu¢ajni baneri suoni Koji se pojavljuju po principu
slucajnih brojeva. Kod podse¢anja na pozmate marke kao Sto su Dell ili Microsoft, ili
prilikom uwodenja novih proizvoda firme koriste ovaj tip banera. U poredenju s drugim
onlajn reklamama troSkovi reklamiranja putm banera su dsta visoki ali ipak su niZiod

televizijskog ili novinskog reklamiranja.

Potrebno je pristupiti odgovarajucoj veb-stranici za potpunie informacije jer
informacija koju nuck baneri je sazeta i kratka. Broj ljudi koji su prisutni a veb-stranici se
postepeno smanjuje pa je to razlog zaSto dizajneri banera osmiSfavaju nove, Kreativne ali

kratke poruke da bi privukli kupce.
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2.3.1. Prednosti digitalnog marketinga kao n&ina marketinSe komunikacije

MarketinSka komunikacija putem interneta ima svjiednosti i mana u patenju
tradicionalnim na&inima internet komuniakcije. Prednosti internetao karedstav

marketinske komunikaijce sd:

— brz pristup informacijama i njihova pristugpest u svakom zeljenom trenutku —
na web sajtovima je dostupnost informacija 24h doevsvaki dan, dok
dostupnost npr. putem telefona mozZe biti ogmma radnim vremenom,
praznicima ili je mozZda telefon u datom trenutkwzst jer se upravo drugi
klijent informiSe o ponudi. Dostupnost se odnasailokaciju: bilo ko, bilo gde
i bilo kada u svetu moze pogledati ponudu ddreh proizvoda ili usluga preko

interneta;

— interaktivnost i komunikacija — kupac moze komurati bilo kada putem e-
maila ili postavljanjem pitanja na web sajt (akot@ opcija integrisana na

samom web sajtu);

- multimedija — web sajt moze sadrzati slike, podatkaik, video zapise itd,
kojima kupac moze pristupiti po zelji, za razlikd opr. reklame na televiziji,
gde je primoran da gleda ono sto mu je i predsaglj

— neogranten prostor — bilo koje preduae moze da napravi sopstveni web sajt i
da na njemu postavi Zeljeni promo materijal, infaowe i ostalo, bez
ograntenja, u poréenju sa tradicionalnijim sredstvima, npr. oglasowvinama
zauzima ogragen prostor i preduZze mora da se u tom kratkom prostoru

predstavi u najboljem svetlu, dok preko internetaife sliaj;

— niski troSkovi oglaSavanja — ova stavka varira wistaosti od veltine i

komplikovanosti web sajta, cene za koju bi dizajnéeveloper napravili web

% Radojko M. Pordevi¢ T., Osnove komunikologij@ePN —Cigoja, 2001. str. 68.
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sajt, cenovnika web sajtova na kojima se preéeizgylasava itd. Uglavnom je
rang cena oko 1.000 — 2. 000 dolara za izradu deisghica web sajta, a
kompleksniji koStaju i do 5. 000 dolara, mada pede moze pré i mnogo
jeftinije zahvaljuji honorarnim (,freelance”) web sajtovima gde se mog
dogovoriti sa dizajnerima i developerima oko cenpr.(www.indeed.com).
Osim izrade web sajta, @@ se i zakup domena na godiSnjem nivou. Sve to je
jeftinije od reklamiranja na televiziji, koja se atra za jedan od najskupljih

medija;

— personalizovana ponuda — Klijent moze menjati lagaiavati ponudu prema

svojim prohtevima i potrebama, magwst slobode izbora je izuzetno bitna;

— povratne informacije — su znatno pouzdanije i bkdgentu je mnogo lakSe da
oceni kvalitet proizvoda ili usluge npr. klikom rmvezdicu koja prestavlja
ocenu od jedan do pet, nego da telefonom¢iidipopunjava anketu, pogotovo
Sto moderno doba podrazumeva i manjak slobodnagema kupca.

2.3.2. Mane digitalnog marketinga kao naina marketinSke komunikacije

Kao Sto postoje prednosti, tako postoje i manermeta kao nédna marketinske

komunikacije, gde su neke od najbitnijih:

* lazne informacije — nije strano da postoji mégost objave laznih informacija i
recenzija. Neke informacje mogu biti lazno pozigyrdok druge mogu biti
lazno negativne. Na primer: preddeemoze unajmiti osobe koje bi za novac
pisale pozitivne recenzije usluge na sopstvenom sa&tu, dok te iste osobe
mogu na web sajtu konkurentnog prediazeisati veoma loSe recenzije, iako
nisu upoznati sa kvalitetom proizvoda ili uslugajekdo preduzée pruza,

odnosn proizvodf’

20 Takozvani botovi
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* napadi na web sajt — deSava se da hakeri preuzmuoko nad web sajtom i
potpuno izmene izgled istog, kao i da preuzmu pmegodatke. Ni jedan sajt

nije 100% siguran i zasen od sajber terorizma,

» Kkupci ¢esto ignoriSu oglase — kontrola koju korisnici imapd sadrzajem koji
je na internetu moze onemdgfiiprikazivanje oglasa i time preduzeumaniiti

onlajn prisutnost;

* problemi sa brzinom interneta — previSe informadgezina interneta i druge
stavke uttu na brzinu oitavanja web sajta, a ako je ta brzina spora,
potencijalni kupac moze biti nezainteresovancdiia i odlgiti da pogleda

drugi, brzi i optimizovaniji web sajt;

e prevare sa kreditnim karticamacesto je potrebno da kupac uplati avans, ili
plati celokupan iznos unaprét,pa tu postoji opasnost od Eeapodataka od
strane hakerskih napada, na internetu poznatih pedivom fiSing"

(,phishing®).

e previSe opcija i sadrzaja — odnosi se ne samo edupgéa koja stave previse
informacija na svoj web sajt, nego i na generalmenatrpanost interneta
relevantnim i irelevantnim informacijama, Sto maireanijiti vidljivost oglasa u

onlajn moru reklam&?

2.4. Savremeni koncepti reklamiranja i moguenosti digitalnog

marketinga®

Razvoj informacionih tehnologija i nastanak intéensu omogéili poseban vid

komunikacije dostupan svakome ko poseduje bilo kakd ureiaja koji ima pristup

%L Kao $to je to skaj sa Ali Expresom, Amazonom, E-bay-om i dr.
2 Radojko M. Pordevi¢ T., Osnove komunikologij@PN —Cigoja, 2001. str.71.

% Sarac M., JevremowiA., Radovanowv D., Internet marketingUniverzitet Singidunum, Beograd, 2015.
str. 32-101.
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internetu (rdunar, tablet, telefon, itd). Prikupljanje informjaco klijentima i identifikacija
njihovih potreba je lak3a nego ikada do s&ak i sami kupci rado dele stavove o svojim
Zeljama, imaju potrebu da iskazu zadovoljsto iza@ovoljstvo, na primer: putem raznih

druStvenih mreza i ostalih &iaa komunikacije.

Slika 3. — Internet marketing

cm BLOG v-sz
INTERNET "\

MARKETING /L
7.’,\ A( COMMUNICATION

i

ADVERTISING WEBSITE
Izvor: https://dataflog.com/read/how-big-data-ai-improvintgrnet-marketing/285&ristupljeno:

02.06.2019. u 14:Q0

Ukljucivanje interneta u marketing i poslovanje je osjidso brzu i lakSu
komunikaciju i pruzanje potrebnih informacija, kogu uvek spremne i dostupne
potencijalnim klijentima iz celog sveta. Distribjacipromotivnog materijala viSe ne zavisi
od kolicine Stampanih kataloga, flajera, letaka i ostallmglan dobro isplaniran web sajt

moze dopreti do ogromnog broja korisnika interneta.

Sam koncept internet marketinga doprinosi konstantpoveéanju konkurencije i
hotel mora uvek biti spreman na Sta&eeailaganje u promociju, resurse, znanje i kvalitet
svih aspekata svog poslovanja kako bi ostvarilozatjavajiti rezultat i uvek bili u vrhu
kompetitivne scene. Time je od izuzetne vaZnosti praduzée da prati najnovije
tehnoloSke trendove i uvek bude u korak sa najoovipotraznjom, Sto podrazumeva

prisutnost u sled@m informativnim kanalima:
1. socijalne mreze

2. sopstveni web sajt
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3. web sajtovi za onlajn rezervaciju i promociju
4. ostale internet strategije

Swe ViSe dobijaju ma zmacaju interaktivni mediji. Korisnici uvidaju bitne prednosti
nad tradicionalnim medijima i sama njegova primena u komunikacione svrhe je sw veca.
Pretplatnici primaju uslug koje nude komercionalni onlajn kanali kroz onlajn informacije.
Veoma pozmati provajderi onlajn uslug su: Prodigy, MSN (Microsoft Netvork), AOL
(America Online).Ovako se pretplatnicima nuce bitne informacije (obrazovanje, sport,
biblioteke, pubvanje, vesti), zabava (igrice, muzika, uslug kupovine), mogucnosti

dijaloga (diskusbne grupe, forumi) i imejl.

Pristup inernetu je osnovna uslug ovih kompanija koji je usbvio brz mzvoj ovih
uslug i promene u odnosima na trzistu®* Poslovanju savremenih preduzeéa doprinosi
intenzivan razvoj i primena interneta kao i povecanje njihove efektivnosti i efikasnosti.
Purp je primera kompanija koje su zbelezile uStde kao rezultat koriSé¢enja interneta u

obavljanju swjih aktivnosti.

Da su rajzmacajnije sledece koristi pokazuju nam istraZivanja:

Povecanje brzire transakcija;

— Unapredenje efikasrnosti upavljanja informacijama;

— Povecanje nivoa kvaliteta uslug i proizvoda koji se isporucuju potroSacima;
— Otklanjanje nesklada u viemenu;

— Otklanjanje nesklada u prostoru;

— Povecanje nivoa konkurentnosti zahvaljuju¢i elektronskom obavljanju

transakcija medu uéesnicima na trzistu;

— Stvaranje mogucénosti za sticanje novih izvora prihoda;

Podizanje nivoa troSkovne efik asnosti i

24 Stnkovi¢, Lj., Buki¢, S.,Marketing, Ekonomski fakultet Ni§, 2009. str. 475.
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— lzgradivanje efikasnijjih, zatvorenih odnosa sa poslovnim partnerima.

PoSto korisnik moZe selektovati informacije o proizvodu, mznju i ukljucenost
korisnika, odnos je interaktivan, to je najbitnija prednost inerneta kao medija. Direktnu
prodaju i emitovanje fleksibilnih poruka, takode internet poseduje kao potencijal.
Nedostaci su tSko¢e merenja ostvarenih rezultata, brzim komunikacije, ogranicene

Kreativne mogucnosti i nerazvijena tehnologija.

2.5. Naéin sprovodenja internet marketinga

2.5.1. Upitati kupce Sta oni Zele

Prodavcima je danas lako da brzo i relativno jeftino puem interneta dopru
informacija o Zeljama kupaca. NajceS¢e potencijalni kupci popure elektronske upitnike, na
molbu firme i proslede odgovore na neka pitanja o sebi. Da bi korisnik pristo na ovaj vid
uslug:, prodavac mora da Koristi neke podsticje, na primer igranje nagradne igre ili da
igra besphtnu elektronsku igru. Ljudi iz narketinga tako na osrovu tih odgovora postaju
upweni u Zlje i potrebe kupaca. Tako iz tih odgovora sazmju St kupac slu od muzilke,

koje knijige &ita, koje filmove gleda i dr.?

Medutim ponekad ni ispitivanje kupaca niti njihovih Zelja i potreba nije lako izvesti
jer neki kupci mogu ch odbiju da odgovore na upitnike ili daju laZne informacije o sebi.
Takode moZe i sam proces prgledanja upitnika biti jako skup i dug, p je ponekad dobro

koristiti razlicite pristuge u ispitivanju kupaca.

2.5.2. Ispitivanje namera kupaca

%5 Kocovi¢, P.,Elektronska trgovina, FORKUP, Beograd, 2013. str. 210.
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Subektivni metod predvidanja je ispitivanje namera kupaca pa S do Sazmanja o
potrebama i zeljama dolazi njihovim ispitivanjem. Iskenim odgovorom ispitanika je
usbvljena pouzcanost prdvidanja. To ispitivanje s moZe realizovati direktnim i
indirektnim ispitivanjem. Kod istraZivanja na poslovnhom trzistu je najpogodniji nacin

ispitivanja namera kupaca direktnim puem.

Na ovom trziStuje broj kupaca relativno mali. Oni su pofesionalci koji najbolje
poznaju potrebu i traznju i mogu pomoci U oba slwaja. Isto tako je moguce koristiti ovaj
metod ma trziStu licne potroSnje. Indirektno ispitivanje je takode pored direktnog pogodan
nacin za njihovo ispitivanje. Zbog masovnosti pojave koja s istrazuje, ispitivanje se
veoma cCesto realizuje na reprezentativnom uzrku. Pomoéu metode ispitivanja namera
kupa moZemo pouzcano predvideti traznju i ponudu u kmbinaciji sa drugim

metodama.?®

2.5.3. Veb prezentacija

Jedan od kljuénih faktor usgha za biznis loji se obavlja putem Interneta zapravo
kvalitetna veb prezentacija. | ovaj element ne mora biti direktno kreiran od stane
preduzetnika, ali je za njegovu izradu reophodna barem minimalna participacija vlasnika
biznisa. Drugim rc¢ima, preduzetnik moZe kompletan posao izrade sopstwene internet
prezentacije da prepusti pofesionalcima tzv. wb dizajnerima, ali tada rizikuje da bitni

detalji same organizacije sajta ne budu u skidu @ ocekivanjima.

MenadZeri projekta rade u spezi sa vlasnicima Sajta, rade na razumevanju ideje i
specificnostima koje su trebre sajtu. Zajedno sa vlasnicima razvijaju koncept sajta
J1Zgled i osecaj”, raspored, poruku koju sajt treba da prenese swjim posetiocima. Ovaj
posao obavlja se pre razgovora sa ostalim ¢lanovima tima. Oni ¢e kasnije imati zadatak da

realizuju ideje i daju Swje sugstije kako bi urapredili sajt i njegove funkcionalnosti.?’

%6 Stnkovi¢, Lj., Buki¢, S.,Marketing, Ekonomski fakultet Ni§, 2009. str. 97.
2" Garac, M. i dr., Inernet marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2015. str. 7.
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Ne posiboje neka univerzalna pravila za izradu kwlitetnog sjta, ali praksa

razvijenih zemalja je doSla do odredenih snernica koje zmacajno mogu ch smanje rizik i

povecaju &anse za usgeh:

Zapoc¢nite sa postoje¢im potroSacima. Ovo je u skhdu s pozmatom marketing
maksimom da je nhajbolja reklama zadovoljna musStrija. Nude¢i opciju
zasnivanja komitentskog odnosa putem Interneta, preduzetnici pojacavaju
pozitivan rejting opstwnog biznia. Glavna poteSkoc¢a je identifikovanje
postojecih potroSaca, pri ¢emu sao olakSava postojece prodajno iskustw u

kombinaciji sa precizno spiovedinim marketing istrazivanjem.

|zaberite domen koji je konzisentan s imidzom koji Zelite da kreirate i
registryite ga. To prakticno zméi da u veb adresi treba da Stoji naziv firme u
skracenom ili punom obliku ili naziv posla ili proizvoda Kkoji je predmet
transakcije, a koji se istovremeno lako pamti. llusrovano na primeru preduzeca
abc koje preko swg sjta nudi mbguénost kumvine proizvoda xyz, nmoguce

opcije za efektivnu veb adresu su abc.com, xyz.com, exyz.com &isdi.

Budite laki za pronalazenje. U moru od preko tri milijarde veb sajtova koliko
trenutno postoji, sa tendencijom njihovog stilnog povecanja, jedini naéin da se
pronade odredeni sajt bez preciznog poznavanja adrese je upotreba pretrazivaca
poput Google, Yahoo, AltaVistaastalih. Pametni veb dizajneri prilikom izrade
nekog sjta ugraduju kodove koji tim sajtovima pruzju moguénost ch budu
pronadeni od stiane pomenutih prtraZivaca. Treba imati u vidu i podatak da
oko 70 % lorisnika Interneta za pretragu koristi Gugl, Sb ga ¢ini trenutro

najpopularnijim.

Dajte potrosacima ono Sib Zele. Najve¢i broj ,surfera® Koristi prednost
kupovine puem Interneta jer imaju dovoljno vremena da pogledaju sw opcije,
da ih uporede i naprave izbor, a to mogu ch urade u bilo kom trenutku u dku
dana. Neki traZe i viSe, tako da pojedini sajtovi ne samo Sto nudce sliku i

karakteristike, ve¢ imaju i 3D anamacije koje upotpunjyu vizuelni dozivljaj.
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Uspostavite linkove sa ostalim sajtovima koji hude proizvode i uslug: koji su
komplementarni sa VaSim. Odlican primer moZe da bud povezivanje
preduzetnika koji nude kancelarijski pribor i onih koji nude nameStaj za
poslovni prostor. Stvara s jedinstwna simbibza gde s¢ putem razmene banera

tj. reklama na sajtu ostvaruje uzajamna Korist.

Ukljucite na svom sajtu E — mail opciju i ostavite Swoju adresu i boj telefona.
Potencijalni potroSaci izuzetno cene moguénost ove komunikacije jer mogu ch
dobiju dodatne informacije koje im nisu estupre na sajtu. Brzim odgovora na
primljene mail — ove moze da buck i najceSce i jeste presudra. Ponudeni telefon
i adresa deluju kao dodatni faktor samopouzchnja za potencijalne kupe, jer
ostavljaju moguénost pioovere podataka o firmi i njenom poslovanju.
Moguénosti mahinacije na Internetu su ra zalost joS uwk velike, tako da
navedene opcije sluz kao swjevrsan klasifikator za one koji ozbiljno obavljaju

posao i one Koji plediraju ma prevaru.

Dajte mogu¢nost kupcima da swoje narudzbire proprate online. Mnogi potroSaci
Zele da u swkom trenutku zmju St se deSava sa njihovom marudzbirom,
narocito ako s radi o transakcijama vece vrednosti. U tom smislu pZeljno je
da preduzetnik kao pojedinac ili kompanija povremeno e-mail-om obaveStava
kupa o progresiji same isporuke. Ovo ima pozitivan efekat na jacanje

poverenja u kredibilitet biznisa ili kompanije.

Dajte veb kupcima specijalnu ponudu. M taj nacin oni ¢e se osecati uzvisenijim
od ostalih i povecace swju lojalnost, Sb u krajnjem ishodu treba da dovede do
ponovne kupovine ili povecanja broja narudZbira od istog kupa. To se moZe
postici ponudom koja se ne moze videti ili kupiti na drugim nestima tj. fizickim
prodavnicama, ve¢ samo na sajtu ili davanjem odredenih popust na nedeljnom

I mese¢nom nivou za kupovinu preko Interneta.

Sledite jednostavan dizajn. Objekti, tekst, boja i zvuci treba da budu sbzeni u
jednu kompaktnu clinu Kkoja ¢e biti primamljiva za ve¢inu veb korisnika.
Navigacija na sajtu treba da buck jednostavna, Sb podrazuneva lako sralaZenje
I pronalazenje Zeljenih sadrzaja i za one koji imaju manje iskusta. Izuzetno
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koristan link ma sajtu moze da buce FAQ koji pruza mogucnost cbijanja Sirih
informacija vezanih za proizvod, mcin narucivanja i isporuke i sam mehanizam
obavljanja transakcije. Treba voditi rauna o tome da s Sajt relativno brzo
ucitava, ¢ime se skracuje vreme neophodno za dobijanje potrebnih informacija.
U slutajevi kada treba pretaziti desetine ili stotine sajtova ovo moze da buck

zmacajan faktor opredeljenja.

Uverite potroSace da su njilbve online transakcije sigurre. Ovo podrazumeva
odgovarajuci sigurrosni ftver koji cuva tajnost podataka, narocito onih koji se

odnose na serijske brojeve i PIN kodove platnih kartica.

Redovno azurirajte Sopstweni sajt. PotroSaci vole da uwvek prilikom poscte
odredenog sjta na svom monitoru imaju nove informacije i Sadrzaje. To
povecava zainteresovanoSt z ponovnu posetu i stvara osecaj odredenog gubitlka
za ,Surfera“ da ukoliko svakodnevno ne posecuje Sajt moze da propusti gajnu
punudu ili reo¢ekivani popust. Pedhodno navedeno nisu zkonitost, St zmaci
da se odredena odstupnja mogu izvrSiti u avisnosti od prirode biznis, ali se
istovremeno trebaju posmatrati kao aksiomi koji se ne trebaju proveravati,
narocito ne na Sopstwenom iskustvu.Jednostavno, oni mogu cah budu Kkjucni
kriterijum z odluku o tome da i i¢i na sopstweni dizajn veb prezentacije ili

angaZovati profesionalce.
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3. DIGITALNI MARKETING KOMPANIJE BITGEAR

3.1. O kompaniji

Srpska firma Bitgear Wireless Design servifese bavi elektronikom i zauzima
visoko drugo mesto na rang listi najbrze rés$tutehnoloskih kompanija u centralnoj
Evropi. ProSle godine je firma zabelezila rast diéa od 1872%, prema konsultantsko-
revizorskoj kompaniji Deloitte. Ovo je ujedno i balji plasman koji je jedna srpska firma
zauzela od kad se ovaj konkurs realizuje u Sibigce, Bitgear je i 2011. godine bio the
brzorastdim kompanijama, i to na 10. mestu u kategoriji A&z usponu. Kompanija se
bavi stvaranjem inteligentnih sistema za povezanigofisticiraniji svet. To seini
primenom najsavremenije tehnologije iz mnoStvaidis@ s temeljnim razumevanjem
relevantnih koncepata pozadine. Ideje i konceptiobékuju produktivne, korisne i

upotrebljive proizvode.

Slika 4. — Logo kompanije

7.
BITGEARZ/

Izvor: http://www.bitgear.rs/Pristupljeno: 03.06.2019. u 1100

Sa viSegodisnjim iskustvom u ragtim industrijama i na osnovu strukturiranih
koncepata rada, kompanija je tu da olakSa inovaEiuma sarduje i sa Telekomom, sa
kojim je napravljen doné inovativni proizvod, na bazi najsavremenije telogge u
telekomunikacionoj i industriji senzora, koji prémdja samo jedan primer za budu
reSenja startapova i kompanija, da u saradnji $ekdmom unaprede svoje poslovanje.
Senzorski uréaj, kreiran sa partnerima iz Bitgeara, jedinstvesveatu, reSava decenijski

28 http://www.bitgear.rs/aboytPristupljeno: 08.06.2019 u 1400
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problem Telekoma - uspostavljanje bezbednosne d&entrpodzemne kablovske
infrastrukture. ReSenyee, kako se &ekuje, néi primenu i u poljoprivredi, kanalizacionoj i

gasnoj infrastrukturi, u zdravstvu i drugim obleasil

3.2. Digitalni marketing kompanije BITGEAR

Digitalni marketing kompanije Bitgear je joS uveKazi formiranja. Naime, na veb
sajtu kompanije se trenutkom samog pristupa sataaln moze uditi video snimak koji
korisnicima jasno sugeriSe uzu delatnost firme eirknje softverskih reSenja na jedan
inovativan nadin. Video snimak, koji traje Sestdesetak sekundisnp sugeriSe
potencijalnom potrosa da je ré o ozbiljnoj firmi, a ostavlja utisak da, iako jenha

mlada, da se zapravo bavi osnovnom del&undsigi niz godina.

Slika 5. — Izgled sajta kompanije Bitgear

%, BITGEAR

» PLAY VIDEO

|

Izvor: http://www.bitgear.rs/Pristupljeno: 06.06.2019. u 1300

Danasnji trziSni loncept privredivanja zahteva da se u centar paznje poslovne

politik e stave potrebe sadasnjih i budih potroSaca, korisnika ugostiteljskih uslug, a pri
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tome obezbede Sto bolji ekonomski efekti. Za potrebe organizacije, koja posluje u takvim
uslbovima, istrazivanje trziSt predstivlja jednuod mjvaznijih aktivnosti, a koja je do sada
u naSoj privredi bila zanemarena. TrZiSte uslug je veoma disperzivno, kako domace, tako i

strano.

Specificnost pslovanja savremenih pduzeca je u tome Sio Su avism od stnja

od stinja ekonomije i stabilnosti celog drustenog sistma.

MenadZment kompanije “Bitgear”¢ini napore da privuée kupce kriste¢i sve
nacine promocije. Internet promocija kompanije ina poseban ucko pri kupovini njenih
proizvoda, odnosro usluga. U ém okviru moZe se prihvatiti stav da na donoSenje odluke o
kupovini proizvoda. Odlu¢ivanje o kupovini proizvoda pociva, pre swega, na konkretnim
motivima kupaca i pgdstvlja veoma sloZen sistm odnosa, koji se poku&va predstviti

tzv. mikro - modelima ponaSanja potroSaca.

Mikro model objaSnjava deSavanja u okviru ,crne kutije“, tj misli potencijalnih
kupaca pri reagovanju ma informacije. Zasniva s na principu S-1-R,odnosro stimukns -
interveniSuwe varijabile — reagovanja. Krajni cilj celokuprog sistma komuniciranja sa
potencijalnim potroSacima jeste uticaj na njihove stavove i ponaSanje, nezavisno od toga
da li je re¢ o donoSenju osnovne odluke (da Ii kupiti ili ne kupiti njihove proizvode, ili

usluge),oceni pojedinih alternativa ili izboru konkretne varijante.

Promocija ima viSestruku ubgu pri informisanju potencijalnih potroSaca u

razlicitim fazama:
a) Razvija posebma ocekivanja kod ljudi
b) Uticaj na izbor glavnog i parcijalnog proizvoda.
c¢) Odluka o kupovini proizvoda dbija legitimitet

Promocija je veoma zmcajna za obezbedivanje informacija koje su bitre za
donoSenje odluka pri proizvoda, skméuje vreme obezbedivanja informacija. Obim
aktivnosti u wzi sa trazenjem potrebnih informacija, zavisi od procenjene Kkorisnosti
informacija, koja je, pak, direktna posledica nesigurrosti u wzi sa donoSenjem odluke o

Kupovini, znacaja te odluke, kao i troSkova u vezi sa obezbedivanjem informacija.
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Takode, kompaniju “Bitgear” z internet promociju koristi i drusStwne mreze,

odnosro Facebook.

Drustwene mreZze mogu ch budu iskriS¢ene kao odli¢an alat za ljude koji obic¢no
imaju zajednicki interes ili aktivnost. One pruzju razlicite nacine korisnicima za
interakciju sa drugim lorisnicima. | svaka osoba, koja Zeli da se pridruzi druStenoj mrezi
moze da kreira swoj profil. Ovaj profil opisuie njegove interese, njegove potrebe i zelje.
Kroz njegov profil moZemo saznmati ko su nggovi prijatelji koji imaju slicne interese
jednostavnom pretragom mreZe, ili moZemo pozvati ostale da se pridru®. Ove mreZe

koriste jedinstvenu priliku za visoko ciljani marketing.

Upotreba druztwenih mrza moze doprineti uspehu kompanije. Aplikacije
Zasrovane na internetu imaju prednost jer stalno aktivno rade sa Korisnicima i dobijaju

povratne informacije direktno odatle.

U zadnje vreme, mroge kompanije su loristile zakljucak menadzmenta za odnose
Sa korisnicima (CRM) kako bi upmavljali korisnicima, kontaktima, interakcijama i
procesom komunikacije. Upotrebljeni sistmi su € rangirali od tradicionalnih CRM

softvera do softvera Web 2.0 , koji je pozmat pod imenom Drustweni CRM.

Korisno je za CRM da koristi ove alate kao Sto su aktivnosti ma druStwenim
mrezama. Od zahteva i cilja CRM, aplikacije su izwdene prema zahtevima druStwnih
softvera. Ovi zahtevi moraju da obezbede dodatnu viednost potroSacima i korisnicima, kao
i novim korisnicima. Kombinacija drustwenih mreza i CRM pruz ogromnu priliku z
obogacivanje korisnickih interakcija i daje biznisu ra¢in da upravlja i meri kako oni Koriste
drustwene mreZze dok usmSno privlia¢i druStwne Korisnike. Gartner istrazivanje vidi
drusStwene mreZe kao uticaj koji remeti CRM marketing, i izaziva kompanije da se

prilagode i budu irovativne.

Ovo su, nedutim rneke od osrovnim stategija koje mogu ch  pomognu
organizacijama da iskoriste drusStwene mreze kao deo njihove swukupre marketinSke

strategije:

e Posmatrati druStwne mreZze kao novi kanal unutar CRM: mroge kompanije veé
koristet CRM reSenje da upravljaju korisnicima, kontaktima, interakcijama, i
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komunikacijam, tako da ima smish da s nastavi upotreba alata korisnickog

menadznmenta kada s ove aktivnosti mdu unutir kanala drustwenih mreza.

* Poboljsanje i proSirenje CRM putm drustenih mreza: dok se aktivnosti ma
drustwenim mrezama mogu smatrati kao dodatni kanal CRM-a, one takode
unapreduju i Sire sposobnosti CRM-a sa novim na¢inom privliacenja korisnika i

upravljana konverzacijom.

e Igra na kartu sraga i CRM-a i druStwenih mrza: upotreba CRM-a i druStwnih
mreza zajedno za bolje slu@nje korisnika, za bolju analizu informacija, i za bolji

odgovor Korisnicima na njima zmcajan macin.

Poslednjih godina, promena u vezi izmedu restorana i Korisnika je primetna.
Korisnici dobijaju sw vecu kontrolu puem i nad komunikacijama u odnosu ra restoran i
njegove proizvode. Osmova svakog biznis su wtroSaci, i drusStwne mreze predstvljaju
priliku da se izgrade blize 1 profitabilnije veze sa potro%ac¢ima. | kopmanijaje morala ch

odgovori na ovu promenu.

Zapravo, kompanijaostvaruje veci profit koriste¢i druStwene mreZze u marketingu:
jer na taj nacin postiZze bolje razumevanje potreba potroSaca i izgraduje bolje veze sa

njima.

Da bi kompanija postigla amljive komercijalne benefite, ona nora isplanirati svoje
aktivnosti u druStenim mrezZama za bolju kontrolu i merenje. Pravilno ponaSanje moZe

takode da promeni na¢in na koji restoran uzima u obzir potroSace.

Ovo je oblast gt ¢ CRM prseca sa druStenim mrezama, i potroSacima, i
drustwenim mrezama koje traze nacine da se nose Ssa kompanijama sa kojima su u \ezi.
Kad god s koordinacija izmedu druStenih mreZa i marketinga postigre, kompanije mogu
mnogo lakSe da prate swje klijente, da dostignu njitova ocekivanja, da kontroliSu i da

mere njhove aktivnosti.

U doba internet komunikacije, vreme i prilagodavanje novim trendovima su kjucni
faktori koji  stvaraju  zrmaéajnu  konkurentnsku  pednost. Spsobnost  reke

organizacijekompanije da se Sto brZze integriSe u rnove trendove komunikacije, brzim
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izlaska na trziSt, to je ono Sto danas pravi razliku medu kompanijama. Danas, nijedna
kompanija ne sme da dozvoli takav luksuz @ se ne integriSe na najvece, majbrze rastuce

trziSte ikada.

Internet pruz velike moguénosti interaktivnosti i komunikacije sa publikom.
Posmatracu je omoguéeno da aktivno prati prezentaciju, zahteva i efikasno dolazi do
zahtevanih informacija. Za razliku od novina, pronalazenje informacija i pretrazivanje je
znatno ubrzno, a za razliku od radija ili TV-a, nema potrebe da se, ponekad satima,
pasivno ¢eka na potrebnu informaciju. Komunikacija puiem Interneta je masovna, brza i

jeftina.

Marketing komunikcije se svakim danom sw viSe menjaju, Swakoj kompaniji
neophodan je novi model Koji ¢e efikasnije odgovoriti na izazove novih komunikacijskih
trendova. Kompanije koje su b prepoznale i iz korena promenile pristup narketing
planiranju ubrzno prosperiraju, tk one koje ostaju verne tradicionalnim medijima
zaoStaju i Sw teze se bore sa novonastalom situacijom. Kompanije koje su pepoznale
novonastale okolnosti sw vise prelivaju marketing budzt sa tradicionalnih komunikacija

na internet marketing kanale komunikacije.

Danasje potrebna kompletna strategija internet komunikacije koja znatno efik asnije

predstivlja brend i omogucava ostvarivanje internet marketing nastum, kompanije-brenda.

Potrebna je potpura promena nacina razmislanja da bi marketing komunikacije
uspele da aktiviraju potroSaca, klju¢no je da se potroSa¢ ukljuéi u konverzaciju s vama,
pozitivnu naravno. Opet, mora S paziti da kompanija u ovim izazovima nikako ne odstup
od swje osrove, principa brenda, nego da i dalje dosledno komunicira u svakom novom
pristupu lomunikaciji. Sto zma da buct veoma kompleksan i zahtevan posao. On-line
marketing je zajedni¢ki imenilac za sw vrsie marketinga na mrezi. To je skup svih
aktivnosti koje za cilj imaju prodaju proizvoda i uslug ciljnim potroSacima, upotrebom
Interneta i on-line servisa, koriste¢i on-line alate i usluge na nacin koji je konzisentan s
cjelokupnim marketinSkim piogramom preduzeca. Za razliku od masovnog marketinga
koji kreira jednu mruku z celo, masovho trZiSt, online marketing s obraca svakom

kupcu mjedina¢no.

41



Osim efikasne komunikacije pre i za vreme Kupovine, on-line marketing
omogucava efikasnu lomunikaciju i nakon toga, pre swega kroz aktivnosti pruznja
korisnicke podrSke, ali i na druge nacine. Internet marketing izgraduje jedan dugprocan i
prijateljski odnos @ svakim pojedinim kupem. Zanimljivo je da s udeo internet
marketinga u kompletnoj marketing stiategiji kompanija swe viSe menja, internet marketing
dobija swe vec¢i deo kompletnog marketing budzta Sto nije ni neko iznenadenje kada

znamo Kolik o trziSte pokriva.

Po nezvani¢im istraZivanjima, regionalne kompanije izdvajaju 6% marketing
budzta od ukuprog godiSnjeg marketing plana, Sb samo pokazuje da s internet

marketing joS uwek nije prihvatio u meri, koju swakako opravdava.

Korisnici koji Zele saznati viSe o proizvodima keojedi kompanija, mogu sa njima
biti upoznati jednostavnim klikom na slédevideo snimak, koji detaljnije opisuje
poslovanje ove kompanije, odnosno da j& eekompaniji koja ima visoku tehnologiju,
koja razvija inovacijama visoku tehnologiju, kojzvija IOT i M2M proizvode, koja se
bavi elektronikom i jednostavno stvaranjem jednaiyay povezanijeg i softiciranjeg

sveta.

Inovativni dizajn sajta taki® sugeriSe korisnicima na inovativnost
proizvoda/usluga firme. Detaljnijom pretragom sdgkrolovanjem) se moze éiodo vise

informacija o karakteristikama kompanije pomenutipprethodnom delu rada.

Digitalni marketing je nemogubez korigenja drusStvenih mreza. Tako se na
oficijelnoj stranici na facebooku kompanije Bitgaanze videti spisak njenih ativnosti,
kao i karakteristikama proizvoda i usluga. Putewngpocije na facebook stranici se moze

videti i intervju koji je direktor firme, Dejan Dnaacanin dao na samitu inovacija 2018.

42



Slika 6. — Promocija putem druStvenih mreza

M2M and loT:
The Future is Here

4o

INNAT |55 pejan Dramicanin, CEO Bitgear

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Izvor: Facebook

Uprkos tome Sto kompanija postaje brend sam za, alistoji par segmenata u
okviru digitalnog marketinga u okviru kojih bi fintrebala napraviti izvesna poboljSanja,
ne bili svojim potroS&ima na adekvatniji nan predstavila svoje proizvode i usluge.
Svakako da je za digitalni marketing pored proneogjtem oficijelnog sajta, vazna i
promocija na drustvenim mrezama, pa kompanija nobratiti paznju na pggnje novih
trendova u globalnom svetu marketinga i trziSniimkaikacija, koji se tu prisustva na
drusStvenim mrezama, poput Facebook-a, Instagramkedin-a i dr. U tom smislu, putem
Facebook-a i Instagrama treba pospeSiti reklangrpmpizvoda i usluga kompanije. Firmi
je takaie potreban digitalni marketing kaoje i na doméem jeziku na sajtu kompanije

modi da pruzi viSe informacija korisncima o proizvodimuslugama koje nudi.
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ZAKLJU CAK

Razvoj informacionih tehnologija i nastanak inteensu omoggili poseban vid
komunikacije dostupan svakome ko poseduje bilo kakd ureiaja koji ima pristup
internetu (r&unar, tablet, telefon, itd). Prikupljanje informjacbd kupcima i identifikacija
njihovih potreba je lak3a nego ikada do s&ak i sami kupci rado dele stavove o svojim
Zeljama, imaju potrebu da iskazu zadovoljstvo dzadovoljstvo, n&g&e putem raznih

drustvenih mreza i svojim komentarima na sajtoveaa@nlajn kupovinu.

Internet kao ndn marketinske komunikacije moze imati viSe ciljepae svega da
utice na misljenje i ponasanje kupaca uz njihovu odldkuyrihvate ili ne prihvate poruke,
odnosno kupe ih ne kupe proizvod ili usluge predaz®na najpre treba sluziti kaocima
stvaranja svesti o brendu, ili za pronalazenje nj@Seza neki problem kompanije
(npr.stvaranje svesti kod u#enja novog proizvoda), a moze da posluzi za stsan|e
robe. Internet takie pomaze u pozicioniranju proizvoda u svesti patf@asSnar@ito kada

klasiina sredstva marketinSke komunikacije (pre svegaitgja) ne daju dobre rezultate.

Bez obzira na sve uspehe u poslovanju kompaijeeBitgreba obratiti paznju i na
one segmente koji se mogu poboljSati u okviru ngenlgitalnog marketinga, pa se
preporduje adekvatnija kampanja na drustvenim mrezama,rwonp redu putem
Facebook-a i reklama na Youtube-u, a pored kreagjvthzajna koji je predstavljen na

engleskom jeziku, prepotuje se i upotreba srpskog jezika u radi istog cilja
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